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Uvod 
 
Zgodovinsko ozadje, zaporni zidovi in utrdbe vse od Rimskega obdobja, preko srednjega 
veka do novejše dobe med obema vojnama, dajejo obmo� ju med Pivko in Klano poseben 
poudarek, ki ga lahko izkoristimo za razvoj turisti� ne ponudbe. Mo�nosti za razvoj turizma še 
pove� uje pomembna prometnica, po kateri se vsako leto v Kvarner in Istro valijo gostje �eljni 
novih do�ivetij in spoznanj ter bli�ina ve � jih turisti� nih središ� , ki vojaški zgodovinski krajini 
lahko predstavljajo bazen potencialih gostov.  
Pred vojaško zgodovinsko krajino (VZK) je torej izziv:  
�  kako zgraditi prepoznavnost VZK na turisti� nem trgu,  
�  kako privabiti turiste iz ve� jih turisti� nih centrov in  
�  kako na VZK opozoriti tranzitne goste in jih poskušati v njej zadr�ati ali jih prepri � ati, da si 

je ob naslednjem pre� enju VZK vredno za spoznavanje te vzeti nekaj � asa.  
Akcijski na� rt za turisti� en preboj VZK je zemljevid, ki nas vodi do izgradnje pomembne, 
prepoznavne in samosvoje turisti� ne destinacije.  
Preboj in prepoznavnost destinacije VZK �elimo dose � i zlasti z:  

1. razvojem turisti� nih produktov,  
2. z razvojem horizontalnih vsebin, ki dajejo ponudbi VZK zanjo zna� ilno vsebino in z 
3. z razvojem dogodkov, ki jih bomo strnili zlasti v »mesecu vojaške zgodovinske 

krajine«,.  
�elimo jasno definirati ciljne skupine  ter se organizirati po na� elih destinacijskega 
managementa.  Akcijski na� rt definira glavna podro� ja dela upravljavca destinacije VZK 
(priprava turisti� nih produktov, razvoj horizontalnih vsebin, promocija in sodelovanje z 
lokalnim prebivalstvom, tr�enje in sodelovanje z ag encijami in ve� jimi turisti� nimi centri, 
izobra�evanje). Predvideva ustanovitev tima, v kate rem bo vsak � lan odgovoren za eno 
delovno podro� je.  
Tako bo destinacija VZK delovala kot celota in ne kot sestavljanka treh klju� nih obmo� ij. Tak 
nastop ji bo omogo� il usklajenost in konsistentnost sporo� il in aktivnosti ter ji bo omogo� il da 
postane pomembna, prepoznavna turisti� na destinacija, ki gostom ponuja posebna do�ivetja,  
prebivalcem obmo� ja pa številne prilo�nosti za vklju � evanje v ponudbo, za delovna mesta in 
za zaslu�ek.  
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Ozadje 

Projekt Prekri�ane meje  
 
Projekt Prekri�ane meje je bil zasnovan kot � ezmejni projekt in zajema obmo� je ob� in Klana, 
Ilirska Bistrica in Pivka.  
Projekt Prekri�ane meje temelji na zanimivi zgodovi ni obmo� ja projekta, na katerem so 
zaradi pomembne strateške lege vse od predrimskih � asov pa do prve polovice 20. 
stoletja nastajali razni zaporni zidovi in številne  utrdbe , od tu tudi poimenovanje obmo� ja 
vojaška zgodovinska krajina .   
Poleg skupne zgodovine in obse�ne dediš � ine sta sti� ni to� ki vojaške zgodovinske krajine 
zlasti: bli�ina velikih turisti � nih središ �  (Postojnska jama, Reka, Škocjanske jame) in 
bli�ina pomembne prometnice, ki povezuje notranjost Evrope z Istro in Kvarnerjem.  
Vojaška zgodovinska krajina se torej soo� a z izzivom kako zgraditi prepoznavnost na 
turisti� nem trgu in kako privabiti turiste iz ve� jih turisti� nih centrov ter ustaviti tranzitne goste 
in jih s primerno ponudbo zadr�ati.  
Namen projekta Prekri�ane meje je spodbuditi razvoj obmo � ja vojaške zgodovinske 
krajine s skupnim in usklajenim nastopom na turisti � nem trgu, z razvojem turisti � ne 
ponudbe in potrebne turisti � ne infrastrukture.  
Glavne ciljne skupine projekta so: turisti � ni delavci ; obiskovalci obmo � ja in prehodni 
gostje, osnovnošolska mladina in strokovna javnost . 
 

 
 



 

   6 

Vojaška zgodovinska krajina, zgodovinsko ozadje in dejstva 
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Klana  

OB� INA KLANA 
V 12. stoletju so Devinski grofje osvojili obmo� je med Brse� om in Klano in obnovili nekdanji 
rimski opazovalni stolp na skalnati vzpetini neposredno nad središ� em naselja, da bi 
nadzorovali promet med Reko in Trstom. Leta 1351 je Rudolf Devinski priznal Goriške grofe 
za svoje nadrejene in odredil, da bo v primeru, � e njegov rod izumre, vsa lastnina prešla v 
njihove roke. A �e leta 1366 si je premislil in za svoje gospodarje priznal Habsbur�ane. 
Leta 1399 je izumrl rod Devinskih grofov in Habsbur�ani so upravo dodelili grofom Walsee. 
Grofi Walsee so razširili opazovalni stolp in tako pridobili bivalni prostor, v neposredni bli�ini 
pa so tudi zgradili kapelico Sv. Trojice. Grofje Walsee so na tem obmo� ju gospodarili do leta 
1466, ko je umrl zadnji pripadnik njihovega rodu, Klansko gospostvo pa je zopet prišlo v roke 
Habsbur�anov. 
 
Leta 1468 je cesar Friedrich III Habsburški gospodom Barbo dal v najem utrjene mitnice v 
Klani in na Reki. 
 
Zaradi vklju� itve kraja Gotnika v tako imenovani Reški krog se je njegov pomen zmanjšal, 
klanska »Gradina« pa se je kmalu dodatno razširila in obsegala ve� ji prostor, kamor se je 
lahko zateklo prebivalstvo z �ivino. 
 
V drugi polovici 15. in zlasti v 16. stoletju so Evropo resno ogro�ali vdori Turkov, preko Klane 
pa je vodila ena od smeri njihovih vdorov. Grad »Gradina« je bil zato zelo pomembna 
obrambna to� ka v vrsti gradov in utrdb, ki so branile avstrijsko cesarstvo. 
 
Januarja in februarja 1559 je turška vojska napadala klanski grad »Gradino«, a njihov napad 
je bil uspešno odbit. V tem napadu je bil grad dokaj poškodovan, zato so takratni lastniki 
Barbo pod Gradino zgradili nov, manjši grad za svoje bivanje, ki je bil bli�e naselju. 
 
V za� etku 17. stoletja je bilo neposredne turške nevarnosti konec, a zaradi avstrijsko-
beneških vojn so zunanje okope gradu okrepili. Ko pa je bil sklenjen »Madridski mir« je 
Gradina izgubila svoj pomen in je bila povsem opuš� ena. 
 
V prvi polovici 18. stoletja so baroni Lazzarini dobili v posest klansko gospostvo in z njim 
gospodarili skoraj celo stoletje. Sede� so imeli v sosednjem Gutenegu. Po baronih Lazzarini 
so lastniki postali baroni Negoveti� , ki so 29. decembra 1860 Klansko gospostvo prodali 
Klancem. 
 
Klano je 2. 2. 1870 prizadel uni� ujo�  potres, v katerem je bil grad povsem uni� en, kar pa je 
od gradu ostalo, so uporabili za obnovo naselja pod njim.  
 
Do za� etka 90. let prejšnjega stoletja ljudje niso poskušali prepre� iti propadanja gradu. 
Takrat je Zgodovinsko društvo iz Klane anga�iralo s kupino strokovnjakov (arheologov in 
etnologov) in pod njihovim nadzorom so za� eli izvajati raziskovalne in konservatorske 
aktivnosti, ki še trajajo. 
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Prem  
 
Prem je zna� ilna brkinska slemenska vas. V tlorisu ima obliko kri�a, katerega daljši krak na 
eni strani omejuje grad, na drugi pa cerkev. 
Na Premu se je leta 1876 rodil slovenski pesnik Dragotin Kette. 
Prem  
 
Premski grad  velja za enega najstarejših na Slovenskem.  
Stari viri navajajo, da je le leta 79 pred našim štetjem na skalnem pomolu nad reko Reko, 
kjer danes stoji Premski grad, stala rimska utrdba Castra Prima. 
Grad se prvi�  posredno omenja v virih leta 1213, ko kot pri� a nastopi devinski ministerial Udo 
de Prem, fevdnik Devinskih grofov na gradu Prem (Bremb). Po izumrtju Devinskih v moškem 
rodu leta 1399 so Prem in vso drugo posest dedovali njihovi sorodniki, gospodje iz Walseeja. 
Po okrepitvi mo� i Habsbur�anov, po izumrtju Celjskih grofov, leta 1 456, so bili Walseejci med 
leti 1466 in 1472 prisiljeni cesarju Frederiku III. prodati svoje strateško najpomembnejše 
posesti, med njimi tudi Prem. Ta ga je najprej podelil gospodom Oberbur�anom, zatem pa 
Hallerjem – v tem � asu je bil Prem kar nekaj � asa de�elnokne�ja komorna posest, ki so jo 
dajali v najem. Leta 1521 so Prem kupili grofje Raunachi in na njem gospodovali skoraj 
dvesto let, nato pa ga je za doto kupil knez Janez Ferdinand Porzia, prvi minister cesarja 
Leopolda I. Knezi so v 19. stoletju preuredili grad v imenitno lovsko rezidenco, ga leta 1906 
prodali Karlu Lenassiju, njegovi dedi� i pa rodbini Zuccolin iz Trsta. Med drugo svetovno 
vojno je bil grad la�je poškodovan, po vojni pa je ostal prazen. Od leta 1970 ga obnavljajo in 
v prostorih urejajo muzejsko zbirko. Po letu 1991 je grad prešel v last ob� ine Ilirska Bistrica, 
ki si prizadeva za njegovo nadaljnjo obnovo in o�iv itev. 
 
Lepo ohranjeni premski grad sestavljajo romanski obrambni stolp s kapelo, romanski 
dvonadstropni palacij, gotsko stanovanjsko poslopje ter renesan� no obzidje z okroglim 
stolpom ob vhodu.  
Kompaktna dvonadstropna stavba gradu s tlorisom v obliki � rke L ima romansko jedro s 
prizidkom in manjše dvoriš� e, zaš� iteno z zidom. Notranje dvoriš� e so okrasili z 
renesan� nimi arkadami. Sredi dvoriš� a stoji manjši vodnjak. Celota je dodatno zaš� itena z 
zunanjim renesan� nim obzidjem in valjastimi stolpi. Na ve� jem dvoriš� u stoji velika cisterna z 
zajetjem med gradom in zunanjim obzidjem. Prostor v pritli� ju gradu je kri�norebrasto 
obokan. Nad njim je grajska kapela, ki je bila urejena ob koncu 14. stoletja. Skromne 
konzolne maske v njej spominjajo na parlerjanske delavnice. Veliko dvorano v nadstropju, 
okrašeno z leseno obhodno galerijo, so pred zadnjo vojno preuredili lastniki, dru�ina Zuccolin 
iz Trsta. Poslikali so jo z neobi� ajnimi dekorativnimi freskami na temnem ozadju. 
 
Danes je v notranjosti gradu urejena poro� na dvorana, kjer se �e izvajajo poro � ne 
sve� anosti. Druga� e pa grad pridobiva tudi nove vloge, saj se formirajo tudi manjše oblike 
kongresnega turizma, poslovna sre� anja in poslovne delavnice, organizirani ogledi turisti� nih 
skupin. 
V gradu je tudi stalna razstava prazgodovinskih gradiš� . 
 
Prireditve na gradu: 
Tradicionalna Premska sre� anja – Zdru�enje knji�evnikov Primorske 
Srednjeveški dan (Prekri�ane meje) – (Viteški boji,  srednjeveške igre in plesi, lokostrelstvo, 
obsodba in se�iganje � arovnice, srednjeveška tr�nica) 
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Šilentabor 
Zaradi dobre obrambne lege so ljudje naseljevali Šilentabor �e vsaj od �elezne dobe.  
Strateška pomembnost tega prostora se je v prazgodovini odra�ala s številnimi gradiš � i–
naselbinami na zavarovanih vrhovih, v kasni antiki z rimskimi obrambnimi zaporami ter v 
obdobju turških vpadov s protiturškimi tabori. 
 

Prazgodovinsko gradiš � e, cerkev sv. Martina 
Prazgodovinsko gradiš� e, na katerega nas še danes spominja ledinsko ime Gradiš� e, je bilo 
na zahodni in severni strani naravno zavarovano s strmimi stenami, na la�je dostopnem 
vzhodnem in ju�nem delu pa je naselbino varoval vis ok kamnit nasip, ki je na jugovzhodnem 
delu podvojen (Urleb 1975; Bavdek 1999). Nasipa sta na ve�  delih prekinjena, ponekod tudi 
odstranjena z gradnjo novih poti oziroma cest � ez nasip (Osmuk 1989). Danes sta še 
ohranjena v višino od 3-7 m, v temeljih pa dosegata širino od 17-23 m. Vhod v naselbino je 
bil skozi dvojni nasip na ju�ni strani, verjetno pa  je obstajal tudi stranski na vzhodni strani 
(ohranjeno ledinsko ime Na vratcih) ali pa na severovzhodni strani po skalnem robu, kjer še 
danes vodi stara vaška pot. 
 
Sistemati� nih arheoloških raziskav znotraj gradiš� a še ni bilo, poznamo le redke slu� ajne 
najdbe iz obdobja �elezne dobe (Guštin 1979), antik e (Šemrov 1998) ter zgodnjega 
srednjega veka (Knific 1997), �al brez konteksta, s aj gre najve� krat za najdbe, odkrite z 
detektorjem kovin. 
 

Srednji vek 
Po dolini reke Pivke so v srednjem veku vodile pomembne poti, ki so bile sicer v veljavi �e v 
prazgodovini in antiki. Prva, imenovana Notranjska ali Patriarhova pot, je vodila iz Vipavske 
doline prek Razdrtega in je zavila proti Pivki, na Planino in dalje proti Cerknici, Blokam in 
Lo�u. Druga, tako imenovana Reška trgovska pot, je potekala iz osrednje Slovenije prek 
Postojne in po dolini reke Pivke proti jugu preko Zagorja in Kne�aka v dolino notranjske Reke 
in naprej do Kvarnerja (Kos 1985; Kosi 1998). 
 
15. in 16. stoletje sta bili za slovenskega kmeta eni najte�jih v zgodovini. Zaradi uveljavljanja 
blagovno-denarnih odnosov je prišlo do kriz v sistemu zemljiškega gospodarstva, pove� anja 
tlake, obsega dominikalne zemlje fevdalcev in s tem obubo�anja kmetov, k � emer sta 
pripomogla še cerkev in cesar z novimi dajatvami. Tako so kmetje uhajali v mesta ali pa so si 
iskali zaslu�ek v tovorništvu in prekup � evanju (Fister 1975; Kos 1985). V drugi polovici 15. 
stoletja so se pri� eli še intenzivni vpadi Turkov v Pivško kotlino. Prav na Pivki sta se sre� ali 
dve glavni poti turških vpadov, in sicer iz Kvarnerja prek doline notranjske Reke in prek Blok 
in Cerknice. 
 
� e povzamemo zgoraj navedene okoliš� ine, nam je gradnja grajskega oziroma taborskega 
kompleksa plemi� ev Raunach na Šilentaboru ve�  kot razumljiva. Ti so s pomo� jo 
pode�elskega prebivalstva postavili na najbolj varo vanem delu na vrhu hriba grad zase in 
tabor za okoliške vasi, da bi zavarovali sebe in svoje imetje pred vpadajo� imi Turki. S tem ko 
je bil tabor namenjen tudi varovanju tla� anov in njihovega imetja, so vsaj delno zaustavili 
nadaljevanje opuš� anja kraških kmetij in ohranili tla� ane, hkrati pa so ti isti tla� ani v primeru 
vdora Turkov na Šilentabor branili tudi grad. 
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Grajski ali taborski kompleks 
Lastniki utrdbe na Šilentaboru naj bi bili od konca 15. stoletja pa do za� etka 19. stoletja 
Raunachi (Smole 1982). Po Valvasorju naj bi grad sezidali Raunachi leta 1471. 
 
Prvo tipološko opredelitev srednjeveških arhitekturnih ostankov na Šilentaboru poda Fister 
(1975) v svojem delu o slovenskih taborih, izhajajo�  predvsem iz Valvasorjeve upodobitve in 
opisa Šilentabora. Za Šilentabor meni, da je podobno kot nekateri drugi tabori na 
Primorskem in Goriškem zgrajen tudi v obrambo pred beneškimi vpadi. Zgradili naj bi ga 
vaš� ani od Koritnic do Narina skupno z ravenskimi gospodi (Fister 1975). Graditelj grajskega 
kompleksa bi lahko bil po Smoletovi (1982) Bernardin plemi�  Raunach, ki se omenja leta 
1521 kot odposlanec de�elnih stanov.  
 
Po Valvasorju je na najbolj utrjenem delu skrajne to� ke skalnega pomola stal grad, ki ga je 
delilo od nekoliko ni�e le�e � ega tabora notranje obzidje. V zahodnem obzidju naj bi stal stolp 
- zato� iš� e v primeru vdora sovra�nika v notranjost. Tabor je  bil zelo obse�en in je bil utrjen 
na liniji, ki je delila vrhnji plato od ostalega grebena. Zunanje ali ju�no obzidje s stolpi je 
danes še delno ohranjeno, nekateri avtorji menijo, da je bilo celo dvojno (Fister 1975; Foscan 
& Vecchiet 1985). Ob ve� jem kme� kem uporu leta 1635 so poskušali kmetje grad Šilentabor 
tako kot ostale gradove kot simbol fevdalnega plemstva zasesti in so ob tej priliki grad hudo 
poškodovali. To je pomenilo propad tabora, saj so kljub obnovi (tako naj bi leta 1650 postavili 
cisterno za vodo) �e leta 1656 uporabili zidove za �ganje apna (Fister 1975). 
 
Protiturški kompleks na Šilentaboru moramo razumeti kot del utrdbenega sistema 
notranjeavstrijskih de�el (Slapšak 1987), in sicer naj bi bila gradnja pode�elskih utrb v bistvu 
ena od potez obrambe pred širjenjem turške dr�ave n a Balkanu. Osvajalna taktika turške 
dr�ave je namre �  bila, da z nenehnimi plenilnimi vpadi in pustošenjem obmejnih obmo� ij 
pripravlja teren za nadaljnja osvajanja. Tabori naj bi tako vezali nase dobršen del plenilne 
vojske in zavirali njeno udarno mo� . Tabori so imeli tudi signalno funkcijo v sistemu 
obveš� anja o turški nevarnosti (kresovi, zvonjenje, …) (Slapšak 1987). Lega Šilentabora je 
nedvomno omogo� ala vizualno komuniciranje z ve�  tabori. Tabori omogo� ajo u� inkovitejšo 
obrambo prebivalstva. Zgoš� ena mre�a utrdb za ve � ino pode�elskega prebivalstva pomeni 
ve� jo mo�nost za pravo � asni umik za obzidje, kar je glede na mobilnost turške lahke 
konjenice pomembno, in hkrati bolj zanesljivo zaš� ito kot jame, razli� na druga provizori� na 
skrivališ� a (Slapšak 1982). V taborih so bile urejene �itne k aš� e in skladiš� a za pomembna 
�ivila, tudi za cerkveno imetje, ve � ji pa so lahko sprejeli tudi �ivino (Fister 1975; S lapšak 
1987). Po Valvasorju naj bi bilo na Šilentaboru ve�  kot 150 sob ali kaš�  za vaš� ane iz 13 
okoliških vasi, ki naj bi se v tabor zatekali tudi s svojo �ivino. 
Z odpravljeno nevarnostjo vpada Turkov so kme� ki tabori izgubili smisel obstoja, postali so 
zastarela oblika utrdb, hkrati pa trn v peti fevdalcev. Iz razli� nih virov se da sklepati, da so 
oziroma bi lahko slu�ili kot operativna oporiš � a za vojsko kme� ke zveze (Fister 1986). Tudi 
za Šilentabor vemo, da so ga zavzeli kmetje in da so ti bili premagani šele izven taborskega 
obzidja. Pri zadušitvi kme� kega upora naj bi sodeloval leta 1635 Filipov sin Jurij Baltazar 
Raunach (Smole 1982). 
 
Sredi 17. stoletja je tabor razpadel, grad pa je mo� no poškodovala strela, ki je leta 1700 
treš� ila vanj. Dokon� no so grad razdejali Francozi ob Napoleonovi okupaciji naših krajev. 
Leta 1801 so grofje Raunach prepustili Šilentaborr sorodniku, baronu Bernardu Rossettiju, ki 
ga je osem let kasneje prodal poštnemu mojstru v Se�ani Matiji Dolencu, od njega pa ga je 
še isto leto kupil se�anski �upnik Jo�ef �u�ek. Let a 1831 je hudo razdejani grad in zemljiš� e 
na dra�bi kupil Anton Burger. 
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Rapalska meja in Alpski zid 
 
Rapalska pogodba je bila mirovna pogodba, ki sta jo 12. novembra 1920 v Rapallu podpisali 
Kraljevina SHS in Kraljevina Italija. S pogodbo je bila dolo� ena meja med dr�avama, s � imer 
je bila tretjina slovenskega etni� nega ozemlja, Istra in del Dalmacije dodeljena Italiji, ki je v 
zameno priznala Kraljevino SHS. 
Na konferenci v Rapallu blizu Genove, se je Italija obnašala kot velesila. Presegla je z 
londonskim sporazumom obljubljeno ji ozemlje in s sporazumom 12. novembra 1920 dosegla 
razmejitveno � rto Mangart – Triglav – Blegoš – Hotedršica – Planina pri Rakeku – Sne�nik – 
Reka, pripadli so ji tudi otoki Srakane, Unije, Cres, Lošinj, Lastovo, Palagru�a in mesto 
Zadar. 
Reka z okolico je po rapalskem sporazumu imela status samostojne dr�ave, a je bilo mesto 
leta 1924 z rimskim sporazumom dodeljeno Italiji, ki ga je �e prej vojaško nadzorovala in ni 
priznavala plebiscita prebivalstva, ki je �elelo os tati samostojno. Okolica Reke s Suškom je 
po Rimskem sporazumu pripadla Kraljevini SHS, ki je tam zgradila pomembno 
jugoslovansko pristaniš� e. 
Italija in Jugoslavija sta pozneje podpisovali sporazume o prijateljstvu med dr�avama in 
medsebojnem sodelovanju, a je bila z njimi zaš� itena le italijanska manjšina na Hrvaškem. 
Z rapalsko mejo je bilo slovensko prebivalstvo nekdanje Avstro-Ogrske razdeljeno na dva 
dela. Slovenci, ki so �iveli na Goriškem, delu Notr anjske, v Trstu, Istri in na Primorskem, so 
kmalu ob� utili raznarodovalni pritisk � edalje mo� nejšega fašizma. 
Alpski zid (it. Vallo Alpino) je bil Italijanski fortifikacijski sistem po celotni kopenski meji. 
Raztezal se je od Ligurskega morja in preko grebenov Alp ob meji s Francijo, Švico, Avstrijo 
in Jugoslavijo vse do Reke v dol�ini 1.850 kilometr ov ter je tako varoval tudi del slovenskega 
ozemlja, ki ga je po letu 1918 zasedla Italija. 
Vzhodni del Alpskega zidu je bil dolg pribli�no 250  kilometrov in je bil zgrajen vzdol� rapalske 
meje, da bi varoval strateško pomembne prehode v Italijo iz ozemlja Jugoslavije. Sprva je 
imel zgolj obrambno, kasneje pa so utrdbe prilagodili tudi napadalni vlogi. 
Zametki sistema utrdb so izgradnje utrjenih vojašnic italijanske finan� ne stra�e in enot GAF 
(it. Guardia alla Frontiera), poljskih utrdb, strelskih jarkov in strojni� nih gnezd po dolo� itvi 
rapalske meje leta 1920. V koncu dvajsetih let so Italijani �e za � eli izvajati obse�ne 
infrastrukturne gradnje, na podlagi � esa se je kasneje za� ela tudi izgradnja utrdb, ki se je 
uradno za� ela z izdajo okro�nice 200, januarja 1931. 
Do napada na Jugoslavijo utrdbeni pas še zdale�  ni bil dokon� an. Do tega � asa so Italijani 
zgradili zgolj manjše utrdbe, ki so zadostovale za hribovit teren. Po napadu na Jugoslavijo je 
bila ve� ina utrdb razoro�ena, saj so tamkajšnje enote GAF u porabili za okupacijo Slovenije. 
Razoro�ene so ostale do padca Mussolinija, ko je ge neral Mario Robotti italijanskim enotam 
v Sloveniji in na Hrvaškem ukazal umik na linijo Alpskega zidu. 
Po kapitulaciji Italije so Nemci leta 1944 preventivno razstrelili del utrdb iz strahu pred 
zavezniškim izkrcanjem v Istri. �e naslednjo leto p a so Nemci zasedli Alpski zid na našem 
ozemlju, ga povezali z nekaterimi deli Rupnikove linije in tako ustvarili enoten obrambni 
sistem, t.i. Ingridovo linijo, ki so jo uporabili proti napredovanju jugoslovanskih sil. 
Po vojni so Jugoslovani utrdbe ve� krat uni� evali, v glavnem zaradi povojnega pomanjkanja 
�eleza. 
Zid naj bi v glavnem sestavljali dve obrambni � rti. 
Prva (Zona di Sicurezza) je potekala tik ob rapalski meji. Ve� krat so utrdbe postavili ob 
vzno�je grebenov, ki so la�je branljiva. � rta je potekala po: Fu�inah, Vrši � u, Lepeni, 
Bogatinu, Lajnaru, Poreznu, Godovi� u, Hrušici, Planini, Javorniku, Sne�niku, Gomancah,  
Klani, Reki. 
Druga cona (Zona di Resistenza) je potekala nekaj kilometrov za prvo � rto. Oddaljenost od 
prve � rte je bila pogojena s terenom. Potekala je po: Pe� i, Mangartu, U� ji, dolini reke Idrijce, 
� rnemu vrhu, Javorniku, Nanosu, Pivki, Milanji, Jelšanah, obronkih � i� arije do Opatije. 
Poleg teh dveh glavnih � rt je bila še tretja (Zona di Schieramento), obmo� je za obema 
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� rtama, v katerem so bili nameš� eno te�ko topništvo, protiletalski topovi ter zbira liš� a � et za 
protinapad. Skupno število italijanskih vojakov ki naj bi varovali rapalsko mejo je bilo okrog 
15.000. 
Italijanske enote na zidu so bile razdeljen na sektorje, ki so bili podrejeni trem poveljstvom 
armadnih zborov (VI., XI. in V.). 
VI. armadnemu zboru v Trevisu je bil podrejen XVII. sektor Trbi�–Pe � –Predel. 

 

Rapalska meja (1920-1941) na Pivškem 
 
Rapalsko mejo sta tako takratna Italija kot takratna Jugoslavija mo� no utrdili. 

 Zaporno skupino pri Pivki, ki je zapirala prehod iz Pivske 

kotline v dolino reke Reke in torej cesto Ljubljana-Reka in 

�eleznice Ljubljana-Reka in Ljubljana-Trst je sesta vljalo 14 

mitraljeških utrdb ob vzno�ju vzpetin, kakršna je b ila 

Habjanov hrib in topniška utrdba na Primo�u. 

V nekdanjih italijanskih vojašnicah v Hrastju pri Pivki 
nastaja Park vojaške zgodovine v katerem bi radi na 
podlagi bogate vojaško-zgodovinske dediš� ine tega 
obmo� ja osnovali razgibano v muzejsko in do�ivljajsko 
turisti� no središ� e, ki je namenjeno izobra�evanju, 

raziskovanju in izjemnim do�ivetjem. Obiskovalci si  lahko v Parku trenutno ogledajo 
prvo muzejsko zbirko, sestavljeno iz najdragocenejših primerkov te�kega oro�ja 
(tanki, oklepna vozila in topovi), ki so kot pomembna vojaška in tehni� na zapuš� ina 
razli� nih vojska ostali v Sloveniji.. Zbirko dopolnjujeta razstavi Enotni v zmagi, ki 
prikazuje slovensko osamosvojitveno vojno v letu 1991. Po obisku muzeja se 
obiskovalci lahko podajo po tematsko-u� ni poti do utrdb Alpskega zidu in se 
podrobneje seznanijo z naravnimi, kulturnimi in zgodovinskimi zanimivostmi 
Pivškega, na vodenih izletih pa si lahko ogledajo tudi bli�njo podzemno utrdbo na 
Primo�u.  
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Pregled razvojnih dokumentov 
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Regionalni razvojni program Notranjsko-kraške regij e  
 
V regionalnem razvojnem programu Notranjsko-kraške regije 2007 -2013 (RRP) ima turizem 
pomembno vlogo. Prepoznavna turisti� na destinacija je omenjena celo v viziji regije.  
Eden od petih programov RRP je turizem. Ta obsega dva ukrepa:  

1. Razvoj novih storitev/programov in povezovanje turisti� nih ponudnikov (vzpostavitev 
destinacijskega managementa) in  

2. Investicije v novo in obstoje� o turisti� no infrastrukturo 
SWOT analiza RRP-ja kot prednost regije omenja dobre mo�nosti za razvoj turizma na 
podlagi bogate naravne in kulturne dediš� ine ter Postojnsko jamo, kot eno najbolj obiskanih 
turisti� nih znamenitosti v Evropi. Slabost regije je zlasti slabo razvita turisti� na infrastruktura, 
pomanjkanja znanj o tr�enju v turizmu, slaba prepoz navnost regije, ki deluje kot zaledje 
obalnim destinacijam in ne kot samostojna destinacija in usmerjenost k tranzitnemu turizmu.  
Prilo�nosti regije naj bi bile v razvoju turisti � ne infrastrukture in storitev,  v povezovanju 
ponudbe ve� jih in manjših ponudnikov ter v tr�enju tematskih p oti, kjer sta omenjena Rimski 
zaporni zid (Limes) in Rapalska meja. Prilo�nost za  razvoj turizma v regiji vidijo tudi v razvoju 
opuš� enih vojaških obmo� ij.  
Cilji programa turizma znotraj RRP-ja so:  
-   razvoj turisti� ne dejavnosti preko spodbujanja javno-zasebnega partnerstva pri enovitem in 

strateškem 
-  upravljanju ter investicijah v podporno infrastrukturo, 
-   podaljšati � as bivanja obiskovalcev v regiji s trenutnih 3 do 6 ur na 9 ur, 
-  dvig prepoznavnosti in konkuren� nosti Notranjsko-kraške regije na podro� ju turisti� ne 

ponudbe. 
Prvi ukrep, Razvoj novih storitev/programov in povezovanje turisti� nih ponudnikov 
(vzpostavitev destinacijskega managementa),  spodbuja zlasti ponudbo celovitih turisti� nih 
storitev obiskovalcem, osredoto� enost na ciljne skupine, dvig ozaveš� enosti o pomenu 
turizma med prebivalci, pove� anje prepoznavnosti, spodbijanje manjših zasebnih ponudnikov 
turisti� nih storitev.  
Drugi ukrep, Investicije v novo in obstoje� o turisti� no infrastrukturo, pa spodbuja na� rtovanje 
javnih nalo�b, ki podpirajo razvoj turizma ter vlag anje javnega in zasebnega kapitala v 
turizem ter izboljšanje dostopnosti in dvig ravni splošne in turisti� ne infrastrukture.  
Razvoj turizma je mo� no povezan tudi ostalimi programi RRP, se z njimi prepleta in 
dopolnjuje.  

Projekt Prekri�ane meje, akcijski na � rt turisti � nega preboja vojaške 
zgodovinske krajine in RRP 

 
Projekt Prekri�ane meje je zastavljen kot eden klju � nih projektov za razvoj turizma ju�nega 
dela obmo� ja, ki ga pokriva RRP. Je eden od prvih in pomembnejših operativnih projektov na 
tem podro� ju.  
Akcijski na� rt bo temelj za postavitev destinacijskega temelja in bo definiral turisti� ne 
produkte, potrebne vlo�ke v turisti � no infrastrukturo in organiziranost turisti� ne 
(pod)destinacije Vojaške zgodovinske krajine.  
V vsem je skladen s programom turizem RRP. Izvedba projekta in nadaljnji razvoj turizma, ki 
ga bomo bolj operativno zasnovali s tem dokumentom bo imela klju� no vlogo pri uresni� itvi 
ciljev RRP.  
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Razvojni na � rt in usmeritve slovenskega turizma (RNUST) 2007-20 11 
 
V dokumentu so posebej opredeljene najpomembnejše usmeritve Razvojnega na� rta in 
usmeritev slovenskega turizma 2007-2011: 
- destinacijski model, ki poenostavlja organiziranost slovenskega turizma in vodi v 
ve� jo u� inkovitost, 
- nove smernice na podro� ju tr�enja in promocije slovenskega turizma. 
 

Cilj novega RNUST je: 
- krepitev modela destinacijskega managementa, ki ponudnike turisti� nih storitev 
spodbuja k ve� ji medsebojni povezanosti ter ve� ji vklju� itvi dopolnilnih dejavnosti 
okolja v svojo ponudbo. 
- da preko modela destinacijskega managementa in ve� je razvojne funkcije, ki jo 
prinaša nova organiziranost slovenskega turizma, dviguje kvaliteto �ivljenja in bivanja 
ter spodbuja dopolnilne turisti� ne dejavnosti, ki jih lahko oblikuje vsak posameznik z 
minimalno podjetniško �ilico in zanimanja. 
 

Vizija 
Slovenija bo postala razvita turisti� na destinacija z raznoliko in kakovostno turisti� no 
ponudbo, s poudarkom na krajših po� itnicah. Z izoblikovanimi atraktivnimi in 
raznolikimi integralnimi turisti� nimi proizvodi bo postala tudi za�elena destinacija  za 
daljše po� itnice. 
 

Temeljni strateški cilji 
V na� rtovanem obdobju postavljamo 6 temeljnih strateških ciljev, in sicer 3 kvantitativne in 3 
kvalitativne. 
Trije kvantitativni cilji so: 
- pove� anje obsega turisti� nega prometa – povpre� na letna rast števila turistov 6% in 
no� itev 4% 
- pove� anje turisti� ne potrošnje – povpre� na letna rast deviznih prilivov 8% 
- izboljšanje prepoznavnosti - prepoznavnost Slovenije znotraj teh ciljnih skupin, na 
katerih se bodo izvajale tr�enjske aktivnosti, mora  dose� i vsaj 50 %. 
Trije kvalitativni cilji so: 
- decentralizacija - na globalnem turisti� nem trgu so prisotni samo slovenski turisti� ni 
ponudniki nastanitev ali tradicionalni turisti� ni kraji, premalo pa integralni turisti� ni 
proizvodi, saj ti niso oblikovani. Klju� na konkuren� na prednost Slovenije je raznovrstnost 
na malem prostoru, zato je potrebno: 
o oblikovati do deset temeljnih tematskih turisti� nih proizvodov, 
o vklju� iti v ponudbo tradicionalnih in �e razvitih turisti � nih centrov naravne in 
kulturne privla� nosti drugih turisti� no še ne valoriziranih krajev. 
- desezonalizacija - dejstvo je, da se najve� ji turisti� ni promet zgodi v poletnih mesecih in 
to na turisti� nih destinacijah s ponudbo sonca in morja. Slovenija tem destinacijam ne 
more konkurirati s svojo ponudbo. Zato je turisti� no ponudbo potrebno oblikovati na 
takšen na� in, da bo ustvarjala motive za prihod turistov zunaj glavne sezone. Prav tako bo 
desezonalizacija (letna in tedenska) prispevala k trajnostnemu in sonaravnemu razvoju 
destinacij, kakor tudi k višji kakovosti storitev, boljši letni izkoriš� enosti turisti� nih 
zmogljivosti, boljšim delovnim pogojem, boljšemu odnosu lokalnega prebivalstva do 
turizma, … 
- promocija sprememb - Slovenija je na lestvicah najuspešnejših turisti� nih destinacij (po 
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podatkih UNWTO in WTTC) uvrš� ena slabo. Glede na to, da še nismo izkoristili vseh 
prilo�nosti, verjamemo, da ima lahko Slovenija v pr ihodnosti pomembnejšo vlogo na 
globalnem turisti� nem trgu. Zato mora slovenska turisti� na ponudba: 
o postati povezana, 
o postati kakovostna, 
o postati specializirana, 
o postati inovativna, 
o (p)ostati avtenti� na, 
o biti utemeljena na znanju in informacijah. 
 

Temeljna strategija 
Temeljna strategija je v tem strateškem obdobju usmerjena v krepitev povezovanja in 
sodelovanja pri skupnem na� rtovanju, oblikovanju in tr�enju slovenskega turizm a po na� elih 
javno zasebnega partnerstva na vseh ravneh, od lokalnega do nacionalnega, ter v krepitev 
odli � nosti na vseh podro� jih in na vseh ravneh slovenskega turizma. 
Temeljno strategijo bomo uresni� evali z: 

-  nadgradnjo modela organiziranosti slovenskega turizma na vseh ravneh; 
-  internacionalizacijo slovenske turisti� ne ponudbe in ponudnikov; 
-  oblikovanjem turisti� nih destinacij in klju� nih usmeritev turisti� ne ponudbe; 
-  razvojem novih oblik managementa turisti� ne dejavnosti 

 

Politike 
RNUST vklju� uje 8 politik, v katerih so zajeti glavni ukrepi in aktivnosti, katerih izvajanje bo 
prispevalo k spodbujanju rasti in razvoja celotnega slovenskega turizma. Politike 
predstavljajo tudi smernice za razvojno delovanje vsem turisti� nim subjektom v Sloveniji. 
Politike RNUST-a so: 
1. Politika razvoja turisti� nih destinacij 
2. Politika razvoja � loveških virov 
3. Politika tr�enja in promocije 
4. Politika trajnostnega in prostorskega razvoja 
5. Politika zagotavljanja kakovosti 
6. Politika razvoja informacijske tehnologije 
7. Politika razvoja poslovnega okolja in investicij 
8. Politika spodbujanja raziskav in razvoja v turizmu 
 

Akcijski na� rt za preboj produkta Prekri�ane meje se v celoti s klada z glavnimi cilji in 
temeljno strategijo novega na� rta in usmeritev slovenskega turizma, saj poudarja prav tisto, 
kar je v strategiji na nacionalni ravni navedeno kot klju� no: zasnovati �elimo destinacijo, ki bo 
povezovala ve�  ponudnikov na razli� nih lokacijah, poudarjena je torej vloga partnerstva in 
sodelovanja. � im bolj �elimo vklju � iti tudi lokalne potenciale in v turisti� no ponudbo pritegniti 
vse, ki ka�ejo podjetniško �ilico. �elimo, da se bo do� i uspeh novega turisti� nega produkta 
odra�a tudi v zvišanju �ivljenjske ravni in diverzi fikaciji zaposlitvene strukture lokalnega 
prebivalstva. Z razvojem turisti� nega produkta na obmo� ju med Klano in Pivko bomo 
dopolnili ponudbo pomembnejših turisti� nih središ�  in destinacij, kot so Kvarnerska riviera, 
slovenska Istra in kraških znamenitosti širšega pomena, ko sta Postojnska in jama in 
Škocjanske jame.  
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Trendi – osnovne zna � ilnosti svetovnega turisti � nega povpraševanja po 
Republiki Hrvaški in kvarnerski turisti � ni destinaciji 
 
Zna� ilnosti sprememb na trgu turisti � nega povpraševanja : 

·  spremenjene potrebe ljudi – spremenjene delovne in �ivljenjske razmere 
·  podaljšana �ivljenjska doba 
·  pove� ano povpraševanje po inovativnih vsebinah 
·  vrnitev k naravi 
·  varnost 
·  fizi� no in duhovno okrevanje 
·  vse boljša informiranost in informatizacija 
·  novi motivi za potovanja 

Novi turisti se zavedajo mo�nosti izbire in iš � ejo do�ivetja, obarvana s posebnimi lokalnimi 
zna� ilnostmi lokacij, ki jih obiskujejo. 

Kakovost storitve + kakovost do�ivetja = zadovoljst vo turista 

Danes v svetu prevladuje trend, da se turisti odlo� ajo za ve�  krajših potovanj. Ker je Kvarner 
blizu pomembnim evropskim izhodiš� nim obmo� jem in zaradi njegove dobre prometne 
dostopnosti prihaja tja 78 odstotkov turistov individualno (brez posrednikov). Pove� uje se 
število turistov z novim �ivljenjskim slogom „Evrop ski �ivljenjski slog (hobiji, obiranje oljk, 
nabiranje gozdnih sade�ev in drugih plodov v naravi  itd.). Današnji turist je torej izkušen 
popotnik, fleksibilen, neodvisen, ekološko ozaveš� en, �eljan do�ivetij in aktivnosti. 

Po ocenah WTO, da kar 37 odstotkov mednarodnih potovanj vklju� uje katero od oblik 
kulturnega turizma, se predvideva porast tega povpraševanja za dodatnih 15 odstotkov do 
leta 2020. Ta trend se ka�e tudi na Hrvaškem, kjer si vse ve� je število turistov ne �eli le 
sonca, morja in hamburgerjev, temve�  tudi sodeluje v kulturnih dejavnostih destinacije z 
obiskovanjem kulturnozgodovinskih lokacij ali koncertov, predstav in drugih kulturnih 
prireditev. 

Gostje si torej �elijo aktivnega, do�ivljajskega do pusta. Iš� ejo ve�  do�ivetij, povezanih s 
prepoznavnimi, v tem primeru kvarnerskimi dogodki in dogodki v njegovi okolici. Preprosto 
povedano, vse ve� ja je potreba po kakovostnih vsebinah. 

Novi trendi turisti� nega povpraševanja na obmo� ju Kvarnerja: 

·  Pove� uje se dele� bolj izobra�enih turistov z bolj pouda rjeno potrebo po 
specializiranih produktih in produktih, ki jih obiskovalci sami sestavijo; 

·  Pove� uje se dele� stalnih gostov in potreba po do�ivetji h, ki temeljijo na ponovnem 
obisku in pri� akovanju ne� esa novega; 

·  Zmanjšuje se število enkratnih obiskov – skrajšuje se glavni letni dopust in pove� uje 
se število krajših po� itnic; 

·  Pove� uje se število turistov v tretjem �ivljenjskem obdo bju; 
·  Pove� uje se potreba po kakovosti in varnosti, zunajsezonskih vsebinah, posebnih 

oblikah športne in rekreacijske ponudbe; 
·  Pove� uje se število prihodov in odhodov  zunaj sezone; 
·  Pove� uje se povpraševanje po navti� nih vsebinah in do�ivetjih. 
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Z razvojem kulturnih funkcij turizma in samega kulturnega turizma ob razvijanju drugih vrst 
selektivnega turizma in programov se bistveno izboljšujeta kakovost in podoba destinacije. 

Vse bolj se ka�e tudi potreba po varnosti, s � imer se lahko destinacija Kvarner vsekakor 
pohvali. 

Glavni na � rt razvoja turizma Primorsko-Goranske �upanije – de stinacija 
Kvarner 

Študijo Glavni na� rt razvoja turizma Primorsko-goranske �upanije (v n adaljevanju Glavni 
na� rt) je izdelala skupina znanstvenikov in strokovnjakov z Vseu� iliš� a na Reki na pobudo 
Primorsko-goranske �upanije in Turisti � ne zveze Primorsko-goranske �upanije. 

Naro� nik in izvajalci so Glavni na� rt zasnovali kot osnovni strateški razvojni dokument, s 
katerim se �eli spodbuditi razvoj turizma in drugih  dejavnosti. 

Cilj raziskave je bil izdelati teoreti� no utemeljen in prakti� no izvedljiv model razvoja turizma v 
regiji, ki bo omogo� il razvoj konkuren� ne destinacije, ekonomsko zanimivega turisti� nega 
proizvoda in rast �ivljenjske ravni prebivalstva. 

Študija Glavnega na� rta izhaja iz splošne hipoteze, da turizem pomembno prispeva k 
splošnemu gospodarskemu razvoju, dvigu standarda in kakovosti �ivljenja doma � ega 
prebivalstva, pod pogojem, da se regija pozicionira kot turisti� na destinacija z novimi, 
znanstveno utemeljenim in v praksi razvitih dr�av d okazanimi elementi razvoja. Ohranjeno 
naravno bogastvo in okolje, bogata kulturna in zgodovinska dediš� ina in blago sredozemsko 
podnebje in bli�ina evropskega trga ter dolga turis ti� na tradicija so torej dejavniki, zaradi 
katerih je turizem ena najpomembnejših gospodarskih panog tako Hrvaške kot tudi same 
Primorsko-goranske �upanije. 

SWOT analiza  destinacije je pokazala naslednje: PREDNOSTI destinacije so njen 
geoprometni polo�aj, podnebje, naravna in kulturno- zgodovinska dediš� ina, dobro ohranjeno 
okolje, turisti� na tradicija, prepoznavnost na turisti� nem trgu, pozitiven odnos lokalnega 
prebivalstva do razvoja turizma. 

POMANJKLJIVOSTI destinacije se ka�ejo v ponudbi tra dicionalnih produktov „sonce in 
morje“ oz. nezadostno diferencirani ponudbi, izraziti sezonskosti, neugodni strukturi 
namestitvenih zmogljivosti, nezadostno razviti infrastrukturi ter dejstvu, da se z upravljanjem 
celotne destinacije nih� e ne ukvarja ter da ni partnerstva na podro� ju turizma. 

PRILO�NOSTI destinacije se ka�ejo v razvoju selekti vnih oblik  turizma, diverzifikaciji 
obmo� ja in produktov, valorizaciji zaledja, stalnem pove� evanju celovite kakovosti, 
trajnostnem razvoju, promociji lokalne kulturne identitete in partnerstvu.  

CILJNI TRGI destinacije se lahko opredelijo kot povpraševanje srednjega, višjega, visokega 
in najvišjega pla� nega razreda s poudarkom na dru�ini, ter vsi segmen ti, povezani s 
po� itkom, sproš� anjem, poslovnimi aktivnostmi, do�ivetji, starostjo , športom, navtiko, 
izobra�evanjem in vero, tradicijo, nakupovanjem in hobiji. 
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VIZIJA 

Zaradi svojih naravnih zna� ilnosti, mo�nosti diferenciranja turisti � ne ponudbe za razli� ne 
ciljane segmente je vizija Kvarnerja za leto 2015 postati „edinstvena in prepoznavna 
sredozemska regija.“ V tem smislu vizija Kvarnerja pomeni, da je govora o destinaciji, za 
katero so zna� ilni: 

·  zdrav na� in �ivljenja in ohranjena narava, 
·  sprostitev, u�ivanje in prijetno po � utje, 
·  zgodovinska arhitektura in edinstvene urbane celote,  
·  izobra�evanje, inovativnost in ustvarjalnost, 
·  bivanje po meri � loveka, 
·  varnost. 

DOLGORO� NI CILJI 

Dolgoro� ni cilj razvoja turizma v destinaciji Kvarner je predvsem blaginja lokalnega 
prebivalstva in razvito gospodarstvo ob maksimalni ohranjenosti naravnega okolja in 
kulturno-zgodovinske dediš� ine, ter: 

·  uresni� itev celoletnega poslovanja, 
·  višja kakovost in ve� je število objektov z namestitvenimi zmogljivostmi, 
·  razvoj novih turisti� nih produktov, 
·  pove� anje porabe turistov, 
·  sistemati� na organiziranost prodaje, 
·  oblikovanje jasne in prepoznavne podobe destinacije na svetovnem trgu in razvoj 

blagovne znamke, 
·  celovita kakovost destinacije. 

V skladu z aktualnimi trendi na turisti� nem trgu tujih gostov se mora turisti� ni produkt razvijati 
ob upoštevanju avtohtone specifi� nosti posameznih krajev preko razli� nih oblik selektivnega 
turizma, kot so npr. turizem na kmetijah, konjeniški turizem in navti� ni turizem. 

Strategija dviga konkuren� nosti bo temeljila na ustvarjanju edinstvene identitete in podobe 
ter krepitvi zavesti o destinaciji, ki temelji na: 

·  vrednosti trajnostnega razvoja, 
·  znatnejšem in kvalitetnem izboljšanju ponudbe, 
·  varnosti, 
·  bli�ini. 

Glavni na� rt bo imel veliko uporabno vrednost, � e se bo uresni� il v � im širšem obsegu in v 
realnem � asu. To bo izvedljivo, � e bo sprejet na vseh ravneh, od katerih se pri� akuje, da ga 
bodo razumele in spravile v �ivljenje. Predvsem so tu mišljene enote lokalne samouprave, 
turisti� ni subjekti, lokalne turisti� ne skupnosti in drugi gospodarski subjekti ter celotna 
strokovna javnost, saj se le s takšnim pristopom zagotavlja širok vpliv na oblikovanje 
trajnostnega razvoja turizma na vseh obmo� jih. 

Glavni na� rt mora biti podlaga in izhodiš� e za oblikovanje destinacijskega mened�menta kot 
vodilnega na� ela, ki bo omogo� alo razvoj kvarnerskega turizma oz. Primorsko-goranske 
�upanije na novih temeljih. 
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Strategija razvoja turizma ob � ine Klana 

V ob� ini Klana sta dve razvojni smeri: 

Prva razvojna smer je usmerjena v podjetništvo in obrt, druga, ki je za nas veliko 
pomembnejša, pa je usmerjena v ustvarjanje predpogojev za razvoj ter sam razvoj športno-
rekreativno-izletniškega in lovskega turizma na obmo� ju ob� ine Klana. 

Razvojne mo�nosti obmo � ja ob� ine Klana se ka�ejo v: 

o Kulturni dediš� ini; 
o Ohranjeni naravi in okolju. 

 

SWOT ANALIZA  OB� INE KLANA 

PREDNOSTI 

-geoprometni polo�aj 
- bogata naravna in kulturno-zgodovinska 
dediš� ina 
-dobro ohranjeno okolje 
-visoka raven varnosti 
-partnerstvo lokalne samouprave v turizmu 

POMANJKLJIVOSTI  

- pomanjkanje turisti� ne ponudbe in 
namestitvenih zmogljivosti (vsega 1 
restavracija in motel) 
-odnos lokalnega prebivalstva 
-nezadostna infrastruktura in signalizacija 
-ni podrobnega na� rta razvoja  

PRILO�NOSTI  

-nov turisti� ni proizvod 
-selektivne oblike turizma 
-trajnostni razvoj 
-promocija lokalne kulturne identitete 

NEVARNOSTI 

-konkurenca 
-vizualno onesna�evanje 
-hitre in nepredvidljive spremembe na širšem 
obmo� ju 

Iz SWOT analize je vidno, da gre za destinacijo z zelo dobro geografsko-prometno lego, 
dobro ohranjenim okoljem, bogato naravno in kulturno-zgodovinsko dediš� ino in visoko 
ravnjo varnosti. Pomembno je tudi poudariti, da ima lokalna samouprava zelo pozitivno 
stališ� e (partnersko) do razvoja turizma. 

Posebno pozornost pa je treba posvetiti izobra�evan ju lokalnega prebivalstva o koristi, ki jih 
razvoj turizma prinaša njim in celotni destinaciji, ter njihovi motivaciji za vklju� evanje v 
turisti� no ponudbo oz. njeno obogatitev (oddajanje sob, apartmajev, hiš, odpiranje gostinskih 
lokalov, trgovin s spominki, obnavljanje starih obrti itd.). Na obmo� ju ob� ine je za zdaj 
registriranih devet gostinskih lokalov, od � esar jih je sedem v Klani, po eden pa v Liscu in 
Studeni. Od teh devetih gostinskih lokalov sta en motel in ena restavracija, („Taverna“ v 
Klani), drugo pa so bifeji. 

Zelo pomembno bi bilo tudi � im prej izboljšati infrastrukturo in turisti� no signalizacijo. 

Prav zato, ker je obmo� je ob� ine klana bogato v zgodovinskem, naravnem in okoljskem 
smislu, je to dobra osnova za razvoj vrste razli� nih turisti� nih produktov (do�ivljajski, 
izletniški, rekreacijski, konjeniški turizem...) ne le za doma� e goste, temve�  tudi takšnih, ki 
lahko v svojo ponudbo pritegnejo goste iz sosednjih mikrodestinacij (Opatija, Kastav) ter 
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mikrodestinacij iz sosednje Slovenije (Ilirska Bistrica, Pivka), kar se ujema tudi s projektom 
„Prekri�ane meje.“ Vse to se hkrati ujema tudi z Gl avnim na� rtom razvoja turizma v 
Primorsko-goranski �upaniji. Po glavnem na � rtu je namre�  obmo� je ob� ine Klana idealno za 
razvoj turizma, kar dokazuje, da je bil potencial ob� ine prepoznan in da je bil na osnovi tega 
predviden tudi nadaljnji razvoj ob� ine, kar je hkrati tudi temelj za pripravo podrobnega na� rta 
razvoja turizma v ob� ini Klana. 

Razvojni program pode�elja za ob � ine  Ilirska Bistrica, Pivka in Postojna 
za obdobje 2007-2013 
 
Za projekt Prekri�ane meje so pomembna naslednje ug otovitve,  klju � ne prioritete in 
cilji programa: 
 
Ugotovitve analize stanja na obmo � ju treh ob � in: 
 
Stanje na podro � ju turizma 
Turisti� ne dejavnosti imajo zlasti dolgo tradicijo v Postojni, hkrati pa predstavljajo 
tudi veliko perspektivo na celotnem obravnavanem obmo� ju, saj je obmo� je bogato 
z naravnimi vrednotami in kulturno dediš� ino, ki zanimajo novodobnega turista. 
Razvoj turisti� nih dejavnosti je priporo� ljiv tudi z vidika spodbujanja dopolnilnih 
dejavnosti na pode�elju (turisti � ne kmetije, zeliš� arstvo, izdelovanje spominkov, 
sušenje sadja, �ganje-kuha, lokalna vodniška slu�ba , izdelovanje starih orodij ali 
opreme, muzeji na prostem). V turizmu je smiselno in potrebno nadaljnje 
sodelovanje z Notranjskim pokrajinskim muzejem ter Institutom za raziskovanje 
Krasa, Srednjo gozdarsko in lesarsko šolo Postojna…. ter ostalimi podpornimi 
institucijami in nosilci turisti� nih in kmetijskih dejavnosti v obmo� ju. 
 
Trenutno je na obmo� ju treh obravnavanih ob� in turisti� na dejavnost osredoto� ena 
na koriš� enje naravnih potencialov, ki pa se še premalo, z dolo� enimi izjemami, izrabljajo. 
Prav tako slabo razvita je preostala dopolnilna ponudba. Zato se obiskovalci zadr�ijo samo 
3-6 ur. Zaradi tega bi bilo potrebno turisti� no ponudbo dopolniti in nadgraditi, kar bi 
omogo� ilo, da bi obmo� je RPP obiskalo ve� je število obiskovalcev, ki bi se zadr�ali dalj � asa 
in tudi porabili ve�  denarja. 
 

Turisti � na infrastruktura 
Z izjemo Postojne in hotela Sport ter Rakov Škocjan, druge ob� ine nimajo hotelskih 
kapacitet, kjer bi se turisti lahko namestili. Druge ob� ine ponujajo penzione, apartmaje, 
gostiš� a in turisti� ne kmetije, kjer lahko obiskovalci preno� ijo oziroma kjer je mogo� e najti 
gostinsko in preostalo turisti� no ponudbo. Visoko kvalitetnih nastanitvenih objektov na 
obravnavanem obmo� ju ni. Hotel Jama je dotrajan in ne zagotavlja ustrezne kakovostne 
ravni storitev. Na ta na� in obmo� je in Postojna ne pridobivata na pomenu blagovne znamke. 
Tako v Ilirski Bistrici kot v Pivki turisti� nih objektov prakti� no ni, je pa nekaj turisti� nih kmetij 
in penzionov, ki poleg ostale ponudbe nudijo tudi nastanitev. Za uspešnejši razvoj obmo� ja je 
nujno treba vzpostaviti gostinsko in nastanitveno turisti� no infrastrukturo, ki bo omogo� ala 
obiskovalcem, da kvalitetno pre�ivijo � as v regiji. Ta mora biti na primerno visoki ravni in se 
mora navezovati na krajinske in etnografske dejavnike, ki bodo obiskovalcem regijo vtisnili v 
spomin in bodo zagotovili dvig dodane vrednosti turisti� nih produktov. 
 

Iz SWOT analize: 
Opis prilo�nosti  na podro� ju pode�elja Prilo�nosti razvoja pode�elja so predv sem v 
sonaravni smeri razvoja kmetijstva, diverzifikacije kmetijske dejavnosti s poudarkom na 
povezovanju, enotnem delovanju in skupni promociji, prodaji, ponudbi in sodelovanju, 
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izobra�evanju ter oblikovanju skupnih turisti � nih produktov. Obmo� je, bogato z gozdovi, tega 
še vedno ne tr�i na pravi na � in. Tudi kulturno je obmo� je bogato z dediš� ino, zato je 
pomembno ohranjanje starih navad, šeg in tradicionalnih obrti. Veliko je uspešnih oblik 
interpretacije pode�elske dediš � ine (definirana z evropsko konvencijo o pode�elski 
dediš� ini). To dediš� ino se lahko pretvori v izdelke in storitve z višjo dodano vrednostjo. 
Naravno okolje omogo� a postavitev tematskih poti ter ima velike danosti za razvoj konjereje 
in jahanja. Prilo�nost predstavlja tudi tesnejše so delovanje z raziskovalnimi ustanovami tako 
na obmo� ju samem kakor tudi izven in oblikovanje novih kreacij izdelkov in storitev. 
 

Izvedbeni del RPP: 
Projekt Prekri�ane meje se lahko izvaja predvsem v okviru programa TURIZEM, ki 
vsebuje naslednje UKREPE oz. PREDNOSTNE NALOGE: 
�  POVE� ANJE RAZNOVRSTNOSTI IN KAKOVOSTI TURISTI � NE PONUDBE,  
�  TEMATSKE POTI 
�  TURISTI� NA INFRASTRUKTURA 
�  UPRAVLJANJE IN MARKETING TURISTI � NE DESTINACIJE 
 
Predlagani prednostni skupni projekti v okviru te p rednostne naloge so: 

�  razne tematske poti obmo� ja, 
�  izdaja vodnika, kataloga, spletnih strani in drugega promocijskega gradiva, 
�  uvajanje ekoloških standardov v turisti� nih objektih, 
�  turisti� na signalizacija, 
�  vzpostavitev ostale turisti� ne infrastrukture, 
�  prireditve, obi� aji, 
�  namestitvene kapacitete in druga ponudba, vzpostavitev turisti� nih središ� , 
�  tr�enje in upravljanje turisti � ne destinacije, 
�  vzpostavitev rezervacijskega sistema. 

 
Predlagani ve � ji skupni projekti pa so: 
 
�  Povezava in skupna koordinacija projektov tematskih poti obmo� ja ter izvedba �e 

obstoje� ih in predvidenih projektov (Po poteh kontrabanta, Kolesarski park Notranjska, 
Jamborna pot, Velika Krpanova pot, Ravberjeva pot, Evropska pešpot regionalne 
kolesarske poti, kulturno zgodovinske in naravne poti....), 

�  namestitvene kapacitete in druga ponudba, vzpostavitev turisti� nih središ� , 
�  turisti� na signalizacija in vzpostavitev ostale turisti� ne infrastrukture ter izvedba 

obstoje� ih in predvidenih projektov: postavitev signalizacije, visitor centra, informacijskih 
to� k, vzpostavitev rezervacijskega sistema..etc, 

�  upravljanje in tr�enje turisti � ne destinacije. 
 
V seznamu konkretnih projektov so navedeni Park voj aške zgodovine, ureditev 
obmo � ij Pivke in Nanoš � ice, management turisti � ne destinacije itd., kar se sklada tudi 
z akcijskim na � rtom za projekt Prekri�ane meje.   
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Akcijski na � rt 
 
Akcijski na� rt Vojaške zgodovinske krajine temelji na njeni zgodovini in strateški legi. 
Organiziranost vojaške zgodovinske krajine bo temeljila na na� elih destinacijskega 
mened�enta.  
Turisti� ni preboj in prepoznavnost bomo dosegli:  

- z razvojem inovativnih in za to obmo� je zna� ilnih turisti� nih produktov,  
- s poudarjanjem in razvojem horizontalnih vsebin,  
- z razvojem prireditev in dogodkov ter  
- s projektnim pristopom k delu.  
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Turisti � ni produkti 
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Turisti� ni produkti so eno od orodij, s katerim �elimo nare diti prve korake pri uresni� evanju 
vizije Vojaške zgodovinske krajine in jo z razvojem teh primerno pozicionirati. Turisti� ni 
produkti bodo pomembni za izgradnjo prepoznavnosti Vojaške zgodovinske krajine. S 
promocijo turisti� nih produktov bomo na obmo� je privabili turiste.  
Med pripravo projekta Prekri�ane meje so partnerji v projektu predlagali, da najprej 
vzpostavimo tri turisti� ne produkte:  

1. Vojaška zgodovinska krajina, obmo� je zapornih zidov in utrdb 
2. Skrivnosti krasa 
3. Vojaškozgodovinske ponazoritve in do�ivljajski t urizem 

 
Vse tri turisti� ne produkte �elimo razviti za štiri ciljne skupine,  ki smo jih definirali kot glavne 
ciljne skupine Vojaške zgodovinske krajine:  

-  tranzitne goste,  
-  goste velikih turisti� nih središ� ,  
-  ljubitelje,  
-  izletnike.  

Te skupine bo treba za uspešno promocijo in uspeh produkta še podrobneje segmentirati oz. 
pripraviti razli� ice produktov, ki bodo prilagojene posameznim ciljnih (sub)skupinam (npr. 
gostje velikih turisti� nih središ� : upokojenci, avtobusni gostje, mlade dru�ine,…) 
Pri izvedbi produktov se �elimo povezati z ve � jimi ponudniki ter za njihovo izvedbo izobraziti 
vodi� e, animatorje in ostalo osebje.  
Za uspeh produktov pa bo odlo� ilna tudi izvirna promocija.  
 

 Opis posameznih ciljnih skupin  

Tranzitni gostje 
 
Vojaško zgodovinsko krajino povezuje prometnica, ki vodi iz centralne Evrope v Kvarner in 
Istro.  
Tranzitne goste lahko segmentiramo glede na na� in prevoza:  

-  avtobus,  
-  avtomobil,  
-  avtodom,  
-  motor.  

Pri teh gostih �elimo ob prvem prehodu skozi Vojašk o zgodovinsko krajino vzbuditi 
zanimanje zanjo, jim z manjšimi »opomniki« pokazati, da se peljejo skozi obmo� je, ki skriva 
veliko neznanega in jim ponuditi razlog, da se na tem obmo� ju tudi ustavijo, razgledajo, 
sprostijo- � e ne ob prvem prehodu pa mogo� e na poti nazaj.  

Gostje velikih turisti � nih središ �  
 
V neposredni bli�ini Vojaške zgodovinske krajine so  velika turisti� na središ� a z izjemnim 
letnim obiskom: Postojnska jama, Reka, Škocjanske jame, Lipica, Kvarner, Portoro�. 
Veliko število turistov v teh krajih je velik bazen potencialnih obiskovalcev Vojaške 
zgodovinske krajine.  
Te goste lahko naprej segmentiramo zlasti  

-  po starosti:  
�  mladi z nahrbtniki,  
�  dru�ine,  
�  upokojenci. 

-  na� inu potovanja: 
�  avtobusni gostje,  
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�  lasten prevoz. 
-  po � asu, ki ga imajo na razpolago 

�  delno se prekrivajo s tranzitnimi gosti (kratek � as),  
�  gostje Reke in Kvarjerja: de�evni dnevi,  
�  mo�nost zapolnjenja dneva oz. kombinacije obiska v elikega 

turisti� nega središ� a z obiskom vojaške zgodovinske krajine.   
 

Ljubitelji 
To skupino lahko segmentiramo glede  

-  na zanimanje,  
�  narava in geologija, krasoslovci, 
�  zgodovina 

·  rimsko obdobje, 
·  srednji vek,  
·  novejša zgodovina 

-  na stopnjo profesionalnosti.  
�  amaterji,  
�  profesionalci. 

Ta skupina je dokaj dobro definirana. Ti gostje bi imeli kot primarni cilj obisk Vojaške 
zgodovinske krajine.  
 

Izletniki 
 
V to skupino uvrš� amo skupine zlasti slovenskih gostov, ki hodijo zlasti na enodnevne izlete. 
To so npr. upokojenci, razna društva (gasilci, skavti, taborniki…), sindikati… Ve� ino 
produktov namenjenih tranzitnim gostom in stacionarnim gostom lahko z manjšimi 
prilagoditvami ponudimo tudi tej ciljni skupini.  
Promocija bo potekala z direktno pošto društvom in organiziranim skupinam.  
 
V prvi fazi razvoja Vojaške zgodovinske krajine se �elimo usmeriti na tiste ciljne 
(sub)skupine, ki:  

- so dovolj velike (npr. avtobusni gostje),  
- ki jih s promocijo najla�je dose�emo.  

Zato bi tudi za� eli z razvojem turisti� nih produktov za te skupine, nato pa razvijali še 
turisti� ne produkte za manjše skupine (krasoslovci...) 
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TURISTI� NI PRODUKT Vojaška zg. krajina  

 
 
Produkt Vojaška zgodovinska krajina temelji na zgodovini obmo� ja in �eli gostom 
predstaviti prostor, ki se v zavesti obiskovalca do sedaj ni pojavljal kot posebna, 
zanimiva in obiska vredna destinacija.  
Produkti so lahko vezani na ve�  lokacij VZK ali le na eno od lokacij. Vedno pa �el imo 
opozoriti na skupne zgodovinske to� ke in pomen celotne VZK.  

Ciljna skupina: TRANZITNI GOSTI 

Gre za goste, ki so s cestnim prevoznim sredstvom (osebno vozilo, motor) na poti skozi 
destinacijo in imajo mo�nost krajšega postanka. Naj pogosteje gre za dru�ine, ki jim je treba 
zagotoviti primeren prostor za dru�enje, sprostitev  in zabavo, skupine prijateljev in 
motoristov, ki skupaj pre�ivljajo dopust in ki jim je treba ponuditi pestre vsebine, ekskurzije 
itd. 

Tranzitnim gostom bomo s temi produkti omogo� ili prvi stik z VZK ter postanek izkoristili za 
posredovanje dodatnih informacij o ponudbi.  

Za to skupino je predlaganih nekaj tematskih programov, ki trajajo 2 do 3 ure. 

Predlog ponudbe: 

1. „Klanska zgodba“ – ponudba krajših izletov (hoja, kolesarjenje, je�a) do zanimivosti v 
okolici Klane. 

a) Arheološka zbirka- Ponor «Gotov�»- Rimski zid – Hrasti- grad «Gradina»-
cerkev Sv. Jerolima (kolo);  

b) Rimski zid – Hrasti – cerkev sv. Mikule – Ponor »Gotov�« – grad »Gradina« 
(jahanje) 

c) Arheološka zbirka – cerkev sv. Jerolima – Rebi� ina kiša – grad »Gradina« - 
Ponor »Gotov�« (peš) 

2. »Odkrijte skrivnosti Prema« - Ogled gradu bomo popestrili s kratkim programom: 
demonstracija uporabe katapulta – ciljanje sovra�ni ka z ognjeno kroglo iz  katapulta, 
viteški spopad za nevestino roko, degustacija srednjeveške pija� e… 

3. „Jedilniki pripovedujejo“ – v nekaterih gostinskih lokalih bodo gostje ob degustaciji 
doma� ih specialitet poslušali o krajevnih obi� ajih in legendah. Pripravljena bo knji�ica 
receptov, potrebno je pripraviti tudi ponudbo tradicionalnih izdelkov in izdelkov 
vezanih na razli� na zgodovinska obdobja, ki jih bodo lahko gostje kupili.  

Potrebne aktivnosti: 

Ozna� itev dostopov, ureditev parkiriš� i, lokalnih zanimivosti 
Ureditev rekreacijske infrastrukture,  
Izobra�evanje vodi � ev,  
Organizacija in izobra�evanje turisti � nih ponudnikov,  
Dogovori o sodelovanju z gledališkimi skupinami, društvi…,  
Izbor receptov in priprava knji�ice.  
Izbor in izdelava primernih turisti� nih spominkov VZK.  

Promocija: 
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Info to� ke, panoji z zemljevidom na ozna� enih parkiriš� ih in bencinskih � rpalkah, knji�ice s 
fotografijami v uradih TIC-ov, hotelih, restavracijah, turisti� nih agencijah. 

 

Ciljna skupina: GOSTI VE � JIH TURISTI� NIH SREDIŠ�  (Krk, Opatija, Reka, 
Postojna, Slovenska obala, Trst, Ljubljana) 

Ciljna skupina za ta produkt so tisti gostje, ki si �elijo nekaj ve �  od „sonca in morja,“ 
gostje tretjega �ivljenjskega obdobja ter gostje, k i prihajajo s poslovnimi motivi (kongresi, 
seminarji, team building).  
Takšnim gostom �elimo ponuditi organizirane enodnev ne avtobusne izlete ali posebno 
sestavljene programe za manjše skupine. 

Predlog ponudbe: 

1. Ponudba poldnevnih  i enodnevnih izletov «Odzovi se pozivu» – vodja izleta bi bil 
„Pepe“, ki bi goste vodil skozi VZK. Na izletu bi gostje spoznali številne utrdbe, 
obrambne sisteme, ki so zna� ilni za VZK.  

2. Organiziranje tematskih ve� erij in rojstnodnevnih proslav – v sodelovanju z gostinci 
(rimska ve� erja, na ve� erji pri plemi� u), 

3. �ivljenje v rimskem taboru –  obiskovalci bi oble � eni v rimske legionarje do�iveli vse 
„� are“ takratnega �ivljenja rimskih vojakov (boj z ba rbari, kuhanje kosila, popravljanje 
oro�ja, skrb za konja, spanje na prostem...) 

4. Organiziranje koncertov srednjeveške in lokalne glasbe 

Potrebne aktivnosti 

Izdelava programov izletov po VZK,  
Izobra�evanje in organiziranje gostincev 
Sodelovanje z lokalnimi in kulturno-umetniškimi skupinami,  
Ureditev rimskega tabora.  
Priprava programa koncertov 

Promocija 

Promocijske brošure s programom in prilo�enim CD-je m, ki prikazuje potek npr. dneva v 
rimskem taboru za hotele, agencije, podjetja.  
Prikazi na internetu.  
 

Primer turisti� nega produkta »Odzovi se pozivu«  -enodnevni izlet za upokojence 

Predlog programa:  

Produkt je sproš� en potep po vojaški zgodovinski krajini  

·  Ogled PVZ, utrdbe na Primo�u 
·  Kosilo 
·  Ogled premskega gradu ob kratkem programu in odhod v Klano 
·  Obisk gradu «Gradina», ogled eksponatov v Rebi� ini hiši 
·  Krajši kulturno-umetniški program ob degustaciji lokalnih specialitet 
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Promocija: dopis s programom in CD-jem društvom upokojencev, turisti� nim agencijam in 
hotelom, dogovori s prevozniki. 

 

Ciljna skupina: LJUBITELJI 

 To je skupina gostov, ki vedno iš� e znamenitosti, pustolovš� ine, �eli raziskati lokalno 
zgodovino. Med njimi so tudi profesionalci. 

Predlog ponudbe 

1. Postani arheolog za en dan –  ob predavanju o arheoloških najdiš� ih na obmo� ju 
vojaško zgodovinske krajine bi udele�encem te skupi ne omogo� ili, da se tudi 
sami preizkusijo v vlogi arheologov na posebno ozna� enih in pripravljenih 
lokacijah (npr. Rimski zid, Gradina pri Klani itd.) 

2. Postani vitez za en dan - za izvedbo tega programa bi morali gostom omogo� iti 
celodnevno bivanje v gradu, obla� ila, poligon za bitko, recepte in sestavine za 
kuho, srednjeveške igre…. 

3. Po poteh turških sporo� il – ve� dnevni program. S kolesi bi v spremstvu vodi� a ali 
samostojno prevozili celotno obmo� je vojaško zgodovinske krajine in spoznali vse 
njene znamenitosti. Dobili bi tudi knji�ice in zbir ali �ige, na koncu pa bi dobili 
priznanje in nagrado (npr. ve� erjo). 

4. Po sledeh Rimskega in Alpskega zidu – ob predavanju in predstavitvi bi gostje v 
spremstvu specializiranih vodi� ev obiskali obmo� ja, kjer se raztezata Rimski in 
Alpski zid (peš, na konjih). Tudi oni bi svoj pohod lahko kon� ali na poligonu. 

5. Organiziranje tematskih porok 
6. Organizacija simpozija in kongresa na temo vojaško zgodovinska krajina. 

Aktivnosti 

Za to skupino gostov je treba izobraziti specializirane vodi� e, ki bi jim bili na voljo, izdelati 
poseben na� rt poti z vrisanimi znamenitostmi in trasami ogledov, urediti prostor za 
arheološko raziskovanje, pripraviti knjigo o lokalni zgodovini in legendah, izobraziti 
gostinske ponudnike, organizirati znanstveno-strokovne seminarje in simpozije, izdelati 
kostumografijo in se povezati z arheologi in etnologi in priskrbeti osnovno arheološko 
orodje. 

Promocija 

Posebno pozornost je treba posvetiti izdelavi spletnih strani, CD-jev, posebnih e-mail 
sporo� il, knji�ici s fotografijami, sodelovanju z novinar ji in specializiranimi tour operaterji. 
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TURISTI� NI PRODUKT Skrivnosti Krasa 
   
Slovenski kras je fenomen svetovnega pomena,  saj so bili prav kraški pojavi v Sloveniji 
prvi, ki so jih v drugi polovici 18. stoletja poskušali v Evropi (in svetu) znanstveno razlo�iti 
(Gruber, Hacquet, Valvazor) in so o njih raziskovalci obširneje pisali. To je velikanski 
potencial za razvoj do�ivljajskega, izobra�evalnega  in rekreacijsko-izletniškega turizma, ki še 
zdale�  ni v polni meri izkoriš� en. 
 
Na kras kot potencial za razvoj turizma lahko gledamo s treh vidikov: 
1. �e samo zaradi svoje spektakularnosti in veli � astnosti so kraški pojavi atrakcija, ki �e 
danes priteguje na obmo� je Postojnske jame in Škocjanskih jam velike mno�ic e 
obiskovalcev. V tem segmentu je kras v turisti� nem smislu tudi najbolje izkoriš� en. Tu bi 
lahko ponudbo razširili in dopolnili, da bi lahko obiskovalci spoznali tudi manj razvpite, a prav 
tako zanimive pojave.  
 
2. V Postojni deluje Inštitut za raziskovanje krasa, ki je v svetovnem merilu vodilna 
krasoslovna ustanova in sodeluje s podobnimi ustanovami po vsem svetu, zaradi � esar ima 
obmo� je v okolici Postojne ne samo velik znanstveno-raziskovalni pomen, temve�  tudi velik 
turisti� ni potencial. Na obmo� je bi lahko pritegnili ve� je število strokovnjakov in študentov, ki 
se zanimajo za kras. Obmo� je torej nudi dobro prilo�nost za razvoj kongresneg a in študijsko-
izobra�evalnega turizma. 
 
3. Zaradi svoje razgibanosti in razmeroma dobre razglednosti ter velike pestrosti (veliko 
travnatih površin in prepletanje z gozdom ter  element vode, ki je na krasu spremenljiv in 
skrivnosten) je kraška pokrajina privla� na za tiste, ki iš� ejo bolj ali manj aktiven oddih v 
naravi. Tu bi potencial lahko izkoristili z ureditvijo rekreacijske infrastrukture in razli� nih u� nih 
poti, da bi se ljudje ob sproš� anju v naravi seznanili tudi z zna� ilnostmi in posebnostmi 
kraške pokrajine. Hkrati bi to infrastrukturo lahko ponudili tudi ljubiteljem, študentom in 
strokovnjakom iz zgornje to� ke, ki se intenzivneje zanimajo za kras. 
 
Produkt Skrivnosti krasa je torej namenjen predvsem obiskovalcem, ki jih zanimajo kraški 
pojavi, ter tistim, ki iš� ejo prijetno okolje za postanek na poti ali rekreacijo v naravi.  
 
Ta produkt bo treba povezati s ponudbo Evropskega muzeja krasa, lahko bo deloval kot 
povezava med vojaško zgodovinsko krajino in krasom. Muzej bo poleg ve� jih središ�  
povezanih s krasom (Postojnska jama, Škocjanske jame) pomemben bazen turistov in mesto 
za promocijo tega produkta.  
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Ciljna skupina:  Tranzitni gostje 
Tranzitni gostje so lahko posamezniki, ki so na poti v druge destinacije, ali pa obiskovalci 
ve� jih turisti� nih atrakcij na obmo� ju, ki jih poskušamo pritegniti še za ogled posameznih 
zanimivosti v bli�ini. 
Za ponudbo izberemo zanimive to� ke, ki za ogled ne zahtevajo ve�  kot dve uri � asa. 
V ozadju vsake to� ke mora biti zgodba, ki pritegne obiskovalce in se prepleta s krasom oz. 
lokalnim izro� ilom. 
Obmo� ja okoli to� k opremimo z u� nimi potmi, ki povezujejo posamezne zanimivosti. 
V ve� jih turisti� nih središ� ih (Park vojaške zgodovine,  Postojnska jama, Škocjanske jame) bi 
morali � akati ponudniki izletov (�e pripravljena terenska v ozila), da bi se gostje la�je odlo � ili 
za izlete. 
Pri odcepih za te to� ke ob glavnih cestah je treba urediti (� e je mogo� e) parkiriš� a oz. 
po� ivališ� a, kjer se postavijo tudi informacijske table. 
 
Predlogi lokacij za ureditev to� k za tranzitne goste: 

1. Kal; kamnoseška u� na pot 
2. Podtabor; srednjeveška pot, izvir (primerno za ureditev u� ne poti) 
3. Parska golobina (zgodovinska tematika in kras) 
4. Palško jezero; Sv. Marjeta, estavela, izvir 
5. Sv. Katarina (gradiš� e); Novokrajska jama (zgodba iz � asov obleganja, oskrba gradu 

z vodo) 
6. Izvir Pivke – ureditev prostora za piknike in informacijska tabla 
7. Izvir Reke – ureditev okolice izvira za obiskovalce, postavitev klopi in miz 
8. Izvir Re� ine pri Klani – informacijska tabla in postavitev klopi z mizami 

 
Za vse oglede teh to� k bi morali zagotoviti vodenje, moralo pa bi biti poskrbljeno, da dobijo 
dovolj informacij tudi tisti tranzitni gostje, ki se sami odlo� ijo za njihov obisk. 
 
Promocija 
Informiranje na mno�i � no obiskanih turisti� nih to� kah (zlo�enke, predstavitve itd.) 
Obcestne oznake. 
Ozna� ene urejene to� ke na karti obmo� ja 
Razdeljevanje zlo�enk na cestninskih postajah, benc inskih � rpalkah, mejnih prehodih (s 
Hrvaško) 
V � asu visoke sezone je treba organizirati ponudbo na enem mestu (informacije, prevoz, 
vodenje)  
 
Aktivnosti  
Izobraziti bo treba turisti� ne delavce in gostince, da bodo obiskovalcem znali kaj povedati o 
tej ponudbi in jih znali usmeriti. 
Na lokalni (ob� inski) ravni se je treba dogovoriti za ureditev posameznih lokacij in potem 
urediti turisti� no infrastrukturo na to� kah (u� ne poti, oznake, prostori za piknike itd.). 
Za vsako lokacijo se pripravi idejna zasnova, pridobi se ustrezna dovoljenja in soglasja, 
pripravi se razpis za izvedbo, potem pa sledi izvedba. 
Promocija poteka organizirano po celotnem obmo� ju med Klano in Pivko z distribucijo gradiv 
na posamezne bolj obiskane turisti� ne to� ke in obveš� anjem. 
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Ciljna skupina: Gostje, ki so nastanjeni v ve � jih turisti � nih središ � ih  
(Opatijska riviera, slovenska obala, Postojna, Ljubljana) 

 
Tem gostom ponudimo organizirane enodnevne avtobusne izlete. Za individualne 
obiskovalce z lastnimi prevoznimi sredstvi se izdela informativno gradivo, ki jim omogo� a, da 
sami spoznajo zanimivosti iz programov. 
 
Predlogi izletov: 
 

�  Pivka od izvira do Postojnske jame (izvir, presihajo� a jezera, jama) 
�  Dolina Reke (izvir, aktivnosti na reki, ogled Novakovega mlina, Škocjanske jame) 
�  Re� ina pri Klani (Gomance, ledeniško preoblikovano kraško polje, izvir Re� ine, ogled 

ponora, povratek na izvir) 
 
Enodnevni programi so lahko pripravljeni tako, da je ve� ji poudarek na posameznih vsebinah 
– npr. bolj poudarjena adrenalinska komponenta, spoznavanje naravoslovnih zanimivosti, 
kulturnozgodovinske teme, kulinarika itd.  
 
Ponudbo naravoslovnih kraških zanimivosti je treba povezati s kulinariko, zgodbami, 
zgodovino, kulturo, zanimivimi detajli, omogo� iti � im ve�  stikov z ljudmi, ki poznajo obmo� je 
in tam �ivijo. Udele�encem se lahko omogo � i tudi aktivna udele�ba v razli � nih aktivnostih, 
odvisno od lokalne ponudbe. 
 
Promocija 
Promocijo bo treba izvajati preko TIC-ov, hotelov, turisti� nih agencij; 
Priprava predstavitev izletov v hotelih ob prihodu gostov.  
Izdelava predstavitvenih map s programi izletov in fotografijami; 
 
Aktivnosti 
Za izvedbo izletov bo skrbel nosilec destinacije Vojaško zgodovinske krajine. 
Pripraviti je treba ve�  enodnevnih programov, prilagojenih razli� nim zahtevam in interesom 
gostov. 
Programe izletov je treba posredovati TIC-om in turisti� nim agencijam ter hotelom in drugim 
bolj obiskanim to� kam na izvornih destinacijah. 
Izobraziti je treba turisti� ne vodi� e za vodenje skupin po tem obmo� ju. 
Povezati se je treba z lokalnimi gostinskimi ponudniki in se z njimi dogovoriti o tradicionalnih 
jedeh, ki jih bodo vklju� ili v svojo ponudbo. Po potrebi se zanje organizira tudi izobra�evanje. 
Povezati se je treba z lokalnimi društvi in ponudniki in jih vklju� iti v programe, da bo 
obiskovalcem omogo� en pristen stik z lokalnimi poznavalci posameznih zanimivosti. 
Izlete je treba � asovno na� rtovati tako, da se ujemajo s prireditvami na obmo� ju.  



 

   33 

Ciljna skupina: l jubitelji  
Skupino naprej segmentiramo na individualne goste, skupine, študente. Gostje iz tega 
segmenta so vsebinsko bolj zahtevni, zato mora biti pristop priprave gradiv bolj poglobljen. 
Poudarek je na kongresnem in študijsko-izobra�evaln em turizmu ob hkratni ponudbi 
rekreacijske infrastrukture. 
Nosilec ponudbe bo predvidoma Turizem Kras v sodelovanju z Inštitutom za raziskovanje 
krasa v Postojni, jamarskimi in drugimi lokalnimi društvi. 
 
Predlogi ponudbe: 
 

-  Organizacija ogledov drugih kraških pojavov na obmo� ju za obiskovalce 
Postojne in Škocjanskih jam, ki �elijo poglobiti sv oje poznavanje krasa. Za ta 
namen bi morali urediti posamezne zanimive lokacije in vklju� iti tiste, ki so �e 
urejene. 

-  Video predstavitve lepot in zanimivosti krasa, ponazoritve procesov, ki 
oblikujejo kraške pojave itd. Predstavitve bi bile sestavni del ponudbe ve� jih 
turisti� nih središ� . 

-  Priprava poljudnoznanstvenih in strokovnih brošur za vse, ki jih zanimajo 
posebnosti krasa.  

-  Priprava vodnikov po kraških pojavih v obliki zlo� enk ali brošur za individualne 
goste, ki �elijo sami raziskovati obmo � je. 

-  Ponudba u� nih poti s prikazi kraških procesov in naravoslovnimi vsebinami, ki 
se navezujejo na kras. 

-  Ponudba enodnevnih specializiranih ekskurzij za študente ali strokovnjake s 
podro� ja krasoslovja (Gomance, Pivška presihajo� a jezera, jame v okolici 
Postojne, kraški svet med Ilirsko Bistrico in Klano, spoznavanje reke Reke itd.) 

-  Specializirani strokovni ogledi Postojnske jame, Škocjanskih jam in drugih jam 
na obmo� ju, ki bi jih vodili strokovnjaki. 

-  Priprava specializiranih vsebin za vklju� itev v izobra�evalne/raziskovalne 
programe  

-  Organizacija simpozijev in kongresov na temo krasa (to se deloma �e izvaja in 
bi lahko dopolnili in razširili). 

 
Promocija 
To ponudbo bi morali promovirati preko internetna (krasoslovne in druge naravoslovne 
vsebine) znanstvenih in raziskovalnih ustanov, mno� i� no obiskanih turisti� nih središ� . 
Posebej bi se morali posvetiti promociji v ve� jih urbanih središ� ih (Ljubljana, Trst, Reka itd.), 
kjer je potencialno izvorno obmo� je ljubiteljskih naravoslovcev.  
Povezava z univerzami 
 
Aktivnosti 
Izobra�evanje specializiranih vodnikov 
Priprava programov 
Priprava vsebin za video predstavitve in tiskana gradiva 
Ureditev lokalnih zanimivosti za ogled 
Ureditev u� nih poti 
Ureditev rekreacijske infrastrukture, ki bi povezovala posamezne zanimive to� ke 
 
Za pripravo vsebin bi se morali povezati z Inštitutom za raziskovanje krasa, Univerzami 
(geografija, geologija, biologija), jamarskimi društvi. 
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Primer turisti � nega produkta (Pivška presihajo � a jezera in kako deluje 
kras)  

 
Ciljna skupina:  osnovne šole 
Potek in vsebina produkta: 
Produkt ve�emo na obisk Postojnske jame ali Škocjan skih jam,  

5. Ogled hiše eksperimentov, kjer u� enci spoznajo principe delovanja krasa 
(raztapljanje apnenca, udiranje vrta� , brezen, jam, podzemno pretakanje kraške vode 
in poplavljanje) in si ogledajo film o kraških pojavih in pivških jezerih 

6. Ogled Palškega jezera in sprehod po u� ni poti Dopoldan ogled Postojnske jame 
7. Kosilo na Pivškem 
8. Popoldan ogled Postojnske jame.  

 
Potrebne aktivnosti 

o Priprava ponudbe za šole 
o Izbira lokacije in ureditev (obstoje� ega) objekta za hišo eksperimentov in 

druge ponazoritve 
o Dogovor z gostinskimi ponudniki 
o Priprava vsebin za film, u� no pot, prikaze delovanja krasa  
o Ureditev u� ne poti 
o Snemanje filma 
o Izdelava modelov za prikaze v hiši eksperimentov 

 
Promocija 

a) Dopisi šolam 
b) Osebni obiski šol 
c) Predstavitev na sre� anju ravnateljev osnovnih šol 
d) Internetna predstavitev ponudbe 
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TURISTI� NI PRODUKT Vojaškozgodovinske ponazoritve in do�ivl jajski turizem  
 
V svetu so vojaško zgodovinske ponazoritve pomembna in priljubljena oblika turisti� ne 
ponudbe. Med najbolj znanimi so uprizoritve na � eškem in ameriške uprizoritve dr�avljanske 
vojne. Obmo� je projekta ponuja izjemno zgodovinsko ozadje, ki bo slu�ilo za razvoj 
ponazoritev. Klana bo slu�ila kot prizoriš � e ponazoritve rimskega � asa, grad Prem kot 
prizoriš� e srednjeveškega obdobja ter Pivka z utrdbami in vojaškim poligonom kot prizoriš� e 
vojaških operacij in taktik, zlasti iz obdobja od prve do konca druge svetovne vojne.  
Vsi produkti v tem sklopu so povezani s krajšimi ali daljšimi ponazoritvami.  
 
 

Ciljna skupina: obiskovalci ve � jih turisti � nih središ �  
 
Produkt �elimo ponuditi agencijam kot dopolnitev en odnevnega obiska ve� jih turisti� nih 
središ�  (Postojnske jame, Reke, Škocjanskih jam, Portoro�a …) 
 
Ciljna skupina:   avtobusni gostje ve� jih turisti� nih središ� ,  
   avtobusi v tranzitu do Kvarnerja in Istre 
 
 
Produkti:  
Obisk PVZ kot dopolnitev izleta v Postojnsko jamo ali v Škocjanske jame 
Obisk Prema s srednjeveško ponazoritvijo za tranzitne avtobusne goste 
Obisk Klane za avtobusne goste Kvarnerja (poldnevni izlet iz hotela) 
 
Potek aktivnosti za produkt v PVZ:  
Dopoldne: obisk Postojnske jame 
 
Kosilo: lokalne zna� ilne jedi (primerno postre�en) 
Ob kosilu kratek zaigran ske�  (zgodba graditeljev utrdb s Primo�a, Pepi � ); uvod v zgodovino 
VZK 
Po kosilu ogled muzeja PVZ in 15 - 30 minutna ponazoritev (skupina 3-5 ponazoritvenikov) 
Vo�nja s terenskimi vozili do Primo�a, ogled utrdb,  ponazoritev se v utrdbah nadaljuje 
(presene� enje, adrenalin) 
 
 
Potek aktivnosti za produkt na Premu:  
Srednjeveško kosilo s Pepetom v srednjeveški opremi,  
Ogled gradu in ponazoritev dneva graš� aka? 
Odhod ob srednjeveškem aperitivu 
 
 
Promocija produktov  za avtobusne goste bo potekala direktno pri turisti� nih agencijah, ki 
organizirajo dnevne izlete in v hotelih, kjer bomo ob prihodu avtobusnih gostov le tem 
predstavili produkt, predstavitev bo opravil Pepi� .  
Pripravljena bo mapa s predlaganimi itinerariji, s slikami in s posnetki ske� ev in ponazoritev.  
 

Ciljna skupina: individualni gostje in dru�ine 
 
Produkt �elimo ponuditi dru�inam, ki obiš � ejo ve� ja turisti� na središ� a in tranzitnim gostom. 
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Produkt je za te obiskovalce prvi stik z vojaško zgodovinsko krajino in �eli delovati tudi kot 
promocija in povabilo k daljšemu postanku v VZK.  
 
Potek aktivnosti:  
V izbranih gostilnah in restavracijah v VZK bomo razvili ponudbo, ki bo temeljila na zgodovini 
vojaške zgodovinske krajine.  
Obrok postre�emo v kostumu zgodovinskega obdobja iz  katerega je obrok.  
Razvijemo kratke ske� e za natakarje in gostinsko osebje in jih izu� imo, da ob postre�bi 
povejo kratko zgodbo, anekdoto  in opozorijo na vojaško zgodovinsko krajino.  
 
Promocija:  
Gostilne in restavracije, kjer bo mo�no do�iveti »z godovinsko pojedino« bomo povezali v 
skupino, pripravili zlo�enko ter gostilne ozna � ili z maskoto Pepi� a v kostumu iz razli� nih 
zgodovinskih obdobij.  
Zlo�enke bodo na voljo v ve � jih turisti� nih središ� ih in v hotelih.  
 
 

Ciljna skupina: ljubitelji 
 
Produkt �elimo ponuditi organiziranim skupinam ljub iteljev, ki se ukvarjajo z ponazoritvami.   
VZK �eli postati prepoznavna med organiziranimi lju bitelji ter jim ponuditi poligone. Skupine 
ponazoritvenikov se bodo tako vra� ale v VZK tudi ko bomo potrebovali skupine za prireditve, 
ki bodo vsebovale ponazoritve.  
 
Potek aktivnosti:  
Za izvedbo tega produkta bo potrebno pripraviti poligone, kostume in potrebno opremo za 
ponazoritve iz razli� nih zgodovinskih obdobij.  
Ponazoritvenikom bomo ponudili opremo in mesto, ki bo na razpolago. Izvedba programa bo 
v ve� ji meri prepuš� ena njim.  
 
Promocija:  internet in osebni kontakti z razli� nimi ponazoritvenimi skupinami. Aktivno 
sodelovanje v zvezah ponazoritvenih društev in skupin. Prikaz mo�nosti na drugih 
uprizoritvah.  
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Horizontalne vsebine 
 
Vojaška zgodovinska krajina se �eli in se mora razl ikovati od drugih turisti� nih destinacij. Za 
diferenciacijo in za prepoznavnost bomo poskrbeli z razvojem horizontalnih vsebin, ki jih 
bomo vpletli v ponudbo celega obmo� ja. Pri snovanju ponudbe bomo torej upoštevali 
horizontalne vsebine.  
 
Predlagane horizontalne vsebine, ki bodo povezovale ponudbo vojaške zgodovinske krajine, 
ji dajale podobo, prepoznavnost in vsebino so:  
 

- kulinarika  
- zgodbe 
- aktivna vklju� itev obiskovalcev v ponazoritve 
- adrenalinske ideje 
- edutainment- pou� na zabava 
- humor (ske� i, predstave, vklju� itev komi� nih elementov v produkte, dogodke in ostalo 

ponudbo…) 
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Opis posameznih horizontalnih vsebin  

Kulinarika 
 
V Vojaški zgodovinski krajini bomo velik poudarek dali kulinariki. Posebnost kulinari� ne 
ponudbe bomo gradili na:  

- Zgodovini vojaške zg. krajine (jedi iz razli� nih obdobij: Rimski � asi, srednji vek, 
medvojni � as) ter na  

- Lokalnih specialitetah vojaške zg. krajine.  
 
Kulinariko bomo povezovali z zgodbami in z njo opozarjali na posebnosti vojaške zg. krajine.  
Tranzitni gostje bomo s kulinari� no ponudbo in s predstavitvijo opozorili na posebnost 
obmo� ja, kjer so se ustavili in jih tako povabili k nadaljnjemu raziskovanju vojaške zg. krajine.  
 
Za razvoj te horizontalne vsebine bo potrebno izvesti naslednje aktivnosti in projekte:  

- izbor jedi (zna� ilne jedi po lokacijah in po obdobjih) s pomo� jo lokalnega prebivalstva 
in strokovnjakov s podro� ja kulinarike ter priprava jedilnikov, 

- identifikacija ponudnikov, ki bi se bili pripravljeni vklju� iti v skupno ponudbo in ponujati 
hrano po izbranih receptih,  

- izvedba kuharskih delavnic za gostinske ponudnike, 
- povezovanje ponudnikov v mre�o in skupna promocija  vseh, ki bodo vklju� eni vanjo 

(skupne blagovne znamke, skupni promocijski materiali, nastop na trgu) 
- priprava programa ponudnikov (za posamezne ponudnike in skupni program za 

celotno mre�o), 
- izdelava in nabava opreme (specifi� ni kostumi, pribor itd.) z vklju� itvijo lokalnega 

prebivalstva, 
- zagotovitev prisotnosti na prireditvah (lokalnih in tudi na obmo� jih, od koder prihajajo 

ciljne skupine) in sejmih 
- izdelava promocijskega gradiva (zlo�enke, knji�ice  receptov itd.) 
- organizacija tematskih tednov kulinarike (predstavitve jedi, te� aji priprave jedi, aktivno 

vklju� evanje obiskovalcev, teden rimske kuhinje…) 
 

Zgodbe 
 
Druga povezovalna horizontalna vsebina Vojaške zgodovinske krajine so zgodbe.  
Destinacijo bomo obiskovalcem predstavili skozi zgodbe. Zgodbe bodo medij s katerim 
�elimo vzbuditi zanimanje za vojaško zg. krajino in  bodo pomemben element promocije. Za 
pripovedovalca zgodb lahko razvijemo maskoto vojaške zg. krajine, ki bo potovala skozi 
obdobja le-te in pripovedovala zgodbe iz razli� nih obdobij (Pepi� / Joško)   
Potrebno bo napisati kratko zgodbo za celotno vojaško zgodovinsko krajino, poiskati zgodbe, 
ki opisujejo konkretne zgodovinske dogodke (potres v Klani, branjenje pred Turki, izgradnja 
Alpskega zidu….)  
Zgodbe bomo � rpali iz naslednjih virov:  

a. ustno izro� ilo (terensko delo, pogovori z lokalnim preb.) 
b. zgodovinski viri (pregled literature) 
c. izmišljene zgodbe (kreativne delavnice) 

Iskanje zgodb je še ena prilo�nost, da v razvoj Voj aške zgodovinske krajine vklju� imo lokalno 
prebivalstvo.  
 
Aktivnosti za razvoj te horizontalne vsebine vklju� ujejo zlasti:  
·  Iskanje in zapisovanje zgodb,  
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·  Priprava gradiva za turisti� ne ponudnike in turisti� ne delavce,  
·  Predelava zgodb tako, da bodo uporabne v promocijske namena,  
·  Izobra�evanje vodi � ev, animatorjev, maskot, turisti� nih ponudnikov.  
·  Re�iranje zgodb, priprava ske � ev, krajših iger, ponazoritev,  
·  Priprava kostumografije za posamezne zgodbe.  
  

Aktivna vklju � itev obiskovalcev v ponazoritve, dogodke.. 
 
Ena od pomembnih horizontalnih vsebin vojaške zg. krajine je tudi aktivna vklju� itev 
obiskovalcev v ponazoritve, dogodke… Obiskovalci v vojaški zg. krajine ne bodo le 
opazovalci, �elimo, da so igralci, ponazoritveniki,  vojaki, kuharji, graš� aki… da so v najve� ji 
mo�ni meri vklju � eni v ponudbo. Pri snovanju ponudbe vojaške zg. krajine bomo imeli torej 
vedno v mislih kako lahko obiskovalce aktivno vklju� imo v ponudbo.  
Za doseganje tega bo potrebno  

- pripraviti primerne programe,  
- izdelati kostume, scene, opremo,  
- poiskati strokovnjake in jih vklju� iti v ponudbo (kuharji, zgodovinarji, krasoslovci…),  
- izobraziti animatorje, vodi� e, moderatorje… 

Vklju� evanje obiskovalcev v ponudbo bomo razvijali postopoma: od manj aktivnega 
vklju� evanja do obrnjenih vlog, ko bodo obiskovalci prakti� no sami snovalci vsebine 
turisti� nega dogodka. To bo mo�no v kasnejših fazah, ko bom o prišli od ciljanja na ve� je 
skupine k manjšim in bolj nišnim skupinam obiskovalcev.  
 

Adrenalinske ideje 
 
Zgodovinsko ozadje vojaške zgodovinske krajine je dobra podlaga za razvoj razburljivih 
produktov.  
V turisti� no ponudbo krajine bomo vnašali produkte, ki bodo povezovali adrenalinska 
do�ivetja in zgodovino vojaške zgodovinske krajine.   
Sicer priljubljene oblike adrenalinskih do�ivetij ( paintball, orientacijska in strateška 
tekmovanja, iskanje zakladov, iskanje vohuna…) bomo nadgradili in povezali z zgodovino 
vojaške zgodovinske krajine.  
Tudi športne dogodke (lokostrelska tekmovanja v naravi, cross country z goskimi kolesi… ) 
bomo obarvali z zgodovinsko noto, ki bo poudarila dediš� ino vojaške zgodovinske krajine 
(npr. primerna kostumografija, postavitev dogodka v nek zgodovinski okvir…). 
 

Edutainment- pou � na zabava 
 
Pri razvoju turisti� ne ponudbe Vojaške zgodovinske krajine bodo imeli obiskovalci prilo�nost, 
da se nekaj nau� ijo, da si bolje predstavljajo posamezna zgodovinska obdobja, da preko igre 
in zabave spoznajo del zgodovine, ki je sicer pogosto predstavljena suhoparno.  
To bomo dosegli:  

-  z razvojem dogodkov, ki bodo imeli zgodovinsko podlago (kurjenje kresov in 
turško pismo; �ivljenje v rimskem taboru, branjenje  obzidja, zavzem utrdbe, 
viteške igre),  

-  z razvojem delavnic za otroke, na katerih bodo izdelovali predmete zna� ilne 
za dolo� ena zgodovinska obdobja, se v�iveli v neko zgodovin sko obdobje, 
pripravljali hrano iz posameznih zgodovinskih obdobij; izdelovali kostume, 
orodje,  

-  z razvojem eksponatov, ra� unalniških predstavitev, strateških iger,  
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-  s pripravo porok s razli� no zgodovinsko tematiko.  
 

Humor (ske � i, predstave, vklju � itev komi � nih elementov v produkte, 
dogodke in ostalo ponudbo…) 

 
V produkte in ponudbo �elimo vplesti tudi humor.  
Zgodovina vojaške zgodovinske krajine, ki je bila kljub velikemu strateškemu pomenu 
ve� inoma mirna, govori o nesmiselnosti in neupravi� enosti velikih vojaških projektov na tem 
obmo� ju. To nam omogo� a, da celotno zgodovino predstavimo hudomušno, malce cini� no in 
da skozi humor promoviramo miroljubno poslanstvo vojaške zgodovinske krajine.  
Vojaška zgodovinska krajina bo skozi humor pridobila pozitivno, ne militaristi� no ampak 
protivojno noto, ki je bli�ja današnjemu turistu.  
 

 

 

 



 

   41 

 

Mesec Vojaške zgodovinske krajine  

Mesec vojaško zgodovinske krajine bi potekal od sredine avgusta do konca septembra. 
Nekaj predlogov za naziv dogajanja: „Mesec prekri�a nih mej“, „Zgodbe iz davnine“, „S 
Pepi� em in kotli� em“, „Medeni mesec“, „Nikogaršnja zemlja (No Man's Land)“. 

Program bi vklju� eval vse tri lokacije (Klana, Ilirska Bistrica, Pivka) najve�  pa bi se dogajalo 
ob koncih tedna. 

Program bi se za� el v za� etku avgusta z najavo dogodka in celomese� nega programa v 
Klani (v okviru lovske veselice), Ilirski Bistrici in Pivki. Dogajanje bi se za� elo v Klani, kjer bi 
se tudi kon� alo ob koncu septembra s prireditvijo „Gljivijada.“ 

V celoten potek programa bi morali vklju� iti lokalno prebivalstvo ter hotele, turisti� ne 
agencije, restavracije in gostilne na obmo� ju. 

Glavna maskota programa bi bil mladeni�  Pepe, ki bi vodil vse prireditve in dogodke. 
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Program meseca Vojaške zg. Krajine 

 
Hrbtenico program meseca VZK bi tvorili ve� ji dogodki, ki bi se odvijali vsako leto in 
bi postali tradicionalni.  
Poteg teh bi se odvijale spremljevalne prireditve.  

NOSILNE PRIREDITVE  

Rimska lovska fešta:  pri Rimskem zidu v Klani, napoved vseh dogodkov meseca VZK, 
ponazoritev lova v rimskih � asih, rimski kotel  

Prem: viteški dan in sejem, dvorski nor� ki, igre, kuhanje srednjeveških jedi, viteški turnir 

Pivka: mno�i � na ponazoritev bitke iz � asa po prvi svetovni vojni, adrenalinske igre, vojaška 
menza 

Sultanova mušnica, glivijada: kdo bo zastrupil sultana, turške spletke, kratka retrospektiva 
meseca vojaške zg. krajine 

SPREMLJEVALNI DOGODKI 
 
Mesec VZK bodo spremljali spremljevalni dogodki:  

4. Zgodovinska konferenca  vedno vezana na neko zg. obdobje, 
5. Ustvarjalne delavnice  za otroke in starejše: kovanje srednejveškega orodja in 

oro�ja, izdelava me � a, izdelava rimske toge, izdelava posode, okraskov, plesne 
delavnice 

6. Glasbeni dogodki : koncerti 
7. Strelska tekmovanja  z razli� nimi oro�ji: loki, kopja…  
8. Športni dogodki:  
9. Kurjenje kresov: obveš � anje o turškem upadu 
10. Literarni ve � eri 

 

Kratek opis nosilnih prireditev 

PRVI TEDEN : Rimska fešta: Klana 

Za� etek prireditve bi najavil rimski vojak (Pepi� ) v spremstvu trobilcev in rimskih legionarjev. 
Celotna prireditev bi potekala v neposredni bli�ini  Rimskega zidu. 

Obiskovalci bi se lahko spoznali z nekdanjim �ivlje njem v rimskem taboru (Pepi�  bi moral ob 
spremljavi lutnje ali harfe pripovedovati o takratnem �ivljenju v taborih), udele�ili bi se lahko 
rimskih iger v � ast bogu Jupitru (dirka dvovpreg, igra mlin, tekmovanje v pantomimi itd.). 
Uprizorili bi tudi bitko med Rimljani in Barbari. Organizirali bi delavnice (izdelovanje nakita, 
košar, lovskega in drugega orodja). Obiskovalci bi lahko tudi okušali „vojaške specialitete“, 
se vozili z rimskimi vozovi, se udele�ili koncerta,  imenovanega „Rimske zgodbe“. V 
sodelovanju z lokalnimi gostinskimi ponudniki bi organizirali teden „Gastronomskih � arovnij 
starega Rima.“ 

DRUGI TEDEN: Viteški dan in sejem: Ilirska Bistrica -Prem  
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Viteške igre in sejem na srednjeveškem Premu – program sejma bi moral obiskovalcem 
nuditi prikaz �ivljenja in dela ter kulinari � ne ponudbe tega obdobja. Igralci bi s svojimi nastopi 
pripovedovali zgodbe o srednjeveškem Premu, plesne skupine v tradicionalnih nošah iz 
tistega obdobja pa bi zabavale obiskovalce s plesom in pesmijo. Nastopali bi tudi �onglerji, 
dvorni nor� ki, lokostrelci in vitezi, ki bi s svojimi vragolijami in spretnostmi ustvarili še bolj 
srednjeveško ozra� je. Obrtniki bi morali v �ivo predstavljati, kako s o njihovi predniki 
obdelovali les, kovine in blago itd. Na sejmu bi se morala predstaviti razli� na kulturno 
umetniška društva in skupine, ki se ukvarjajo z ohranjanjem zgodovinske dediš� ine. Za 
obiskovalce bi morali organizirati vo�njo s ko � ijami, jim omogo� iti aktivno udele�bo v 
nekaterih viteških igrah (npr. v lokostrelstvu, nogometu, hitri hoji po hlodu, teku v vre� ah, 
streljanju glinastih golobov itd.) , glavna nagrada pa bi bila npr. prava srednjeveška ve� erja 
ali pa kar �iva kokoš. 

TRETJI TEDEN : Mno�i � na ponazoritvena bitka- Pivka 

Dogodek z vojaško tematiko, v okviru katerega bi se obiskovalci ob strokovnem spremstvu in 
razlagi seznanili z zgodovino muzeja vojaške zgodovine in njegovo zbirko, sodelovali pa bi 
tudi v posebej pripravljenem dogodku z vojaško tematiko (Predlogi: Bitka, ki je ni nikoli bilo, 
Izgubljeni na poligonu, Rešimo generala itd.) 

V okviru prireditve bi morali omogo� iti obiskovalcem, da nekako tudi oni sodelujejo pri 
dogajanju. Omogo� iti bi jim morali vstop v bunker, prevoz na Primo�,  za njih bi morali 
organizirati posebno vojaško vajo ali vo�njo s tank om... 

� ETRTI TEDEN: Sultanove mušnice: Klana- «Gljivijada»  

Ker je to obmo� je izrazito bogato z gobami, zlasti jur� ki, se vsako leto ob koncu septembra 
organizirajo Gljivijado, tradicionalno prireditev s predavanjem, razstavo in degustacijami. 
Prireditev bi se za� ela na gradu „Gradina“ v petek s pri�iganjem kresov  in pošiljanjem 
„turških sporo� il“, s � imer bi se na simboli� en na� in pozvalo vse zainteresirane, naj se 
udele�ijo te dvodnevne prireditve in se preizkusijo  v nabiranju gob in kuhanju gobovega 
gola�a. Prireditev bi se odvijala na „Gradini“, v n jenem sklopu pa bi organizirali tudi 
uprizoritev poroke po Klansko (Rebi� ina kiša) in sejem doma� ih izdelkov. Organizirana bi bila 
tudi predavanja o nekdanjem �ivljenju v gradu s pro jektno in ra� unalniško animacijo. Natisnili 
bi tudi knji�ico s tradicionalnimi recepti jedi iz gob in medu, organizirali pa bi tudi 
gastronomski teden „Vedno kaj novega z gobami.“ 

S to prireditvijo bi se „mesec prekri�anih mej“ zak lju� il. 
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Predlogi projektov 
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Kulinarika vojaške zgodovinske krajine 
 

Namen:  Izbor zna� ilnih jedi zgodovinske vojaške krajine ter vpeljava teh v gostinsko 
ponudbo.  
 
Klju � ni cilji:  
Zbrati jedi VZK- jedi, ki predstavljajo posamezna zgodovinska obdobja ter 
tradicionalne lokalne jedi 
Pripraviti recepte ter jedilnike iz zbranih jedi 
Poiskati ponudnike, ki so pripravljeni te jedi vnesti v svojo ponudbo,  
Nau� iti ponudnike priprave zna� ilnih jedi, 
Pripraviti promocijsko gradivo, ki bo predstavljalo zna� ilne jedi VZK 
 
Ocena investicije : 20.000 € 
Kratek opis vsebine projekta:  
V tem projektu bomo zbrali zna� ilne jedi vojaške zgodovinske krajine. � rpali bomo iz 
zgodovinskih virov ter iz ustnega izro� ila prebivalcev VZK. Zbrali bomo recepte ter 
jedilnike, ki jih bodo lahko ponudili gostinski ponudniki in ki so primerni za pripravo na 
dogodkih v vojaški zgodovinski krajini. Gostinske ponudnike bomo izobrazili tako v 
pripravi kot v primerni postre�bi teh jedi ter razv ili kostume, rituale, ske� e, zgodbe, ki 
bodo spremljali postre�bo zna � ilnih jedi. Poskrbeli bomo za promocijo jedi in njihovih 
ponudnikov.  
 
Pri � akovani rezultati: 
Izbor jedi pripravljen v obliki knjige,  
Izobra�enih 10 ponudnikov  
Uvrstitev tipi� nih jedi (zgodovinskih in lokalnih) na jedilne liste izobra�enih 
ponudnikov.  
 
Nosilec projekta:  upravljavec destinacije VZK.  

 

Zgodbe vojaške zgodovinske krajine 
 

Namen: Izbor, pisanje in kreiranje zgodb, ki bodo spremljale ponudbo VZK.  
 
Klju � ni cilji :  
Priprava zgodb v obliki, ki bo primerna za spremljanje turisti� ne ponudbe,  
U� enje pripovedovanja zgodb turisti� nih vodi� ev, animatorjev,  
Vklju� itev zgodb v promocijsko gradivo,  
Priprava scenarijev za uprizoritev nosilnih zgodb VZK 
 
Ocena investicije: 20.000 € 
 
Kratek opis vsebine projekta : 
V projektu bomo poiskali in ustvarili kratke zgodbe, ki bodo primerne za turisti� no 
predstavitev. Izbor zgodb bomo objavili, zgodbe nau� ili vodi� e, animatorje, turisti� ne 
ponudnike, nekaj zgodb zre�irali in jih uporabili z a razvoj turisti� nih produktov in 
dogodkov.  
 
Pri � akovani rezultati : 
Izdan izbor vsaj 30 zgodb VZK 



 

   46 

Izobra�enih 15 vodi � ev, ponudnikov in animatorjev,  
Zre�iranih 5 zgodb, ki bodo lahko prikazane na prir editvah, televiziji, na internetu… 
Predstavitev zgodb lokalnemu prebivalstvu in širši javnosti.  
 
Nosilec projekta:  upravljavec destinacije VZK 

 

Zgodovinski adrenalinski park 
 

Namen: razvoj aktivnosti in postavitev adrenalinskega parka, ki bo temeljil na 
zgodovinskem izro� ilu VZK 
 
Klju � ni cilji:  
Izgradnja adrenalinskega parka z zgodovinsko tematiko 
  
Ocena investicije: ? 250.000 do 500.000 € 
 
Kratek opis vsebine projekta: 
Na primerni lokaciji v VZK bomo razvili adrenalinske aktivnosti povezane z razli� nimi 
obdobji, ki so krajino zaznamovale ter postavili tematski adrenalinski park.  
 
Pri � akovani rezultati: 
Mo� no pove� an obisk vojaške zgodovinske krajine,  
pri� akovan obisk 30.000 ljudi letno.  
Pove� an dohodek iz turizma.  
Pove� ana prepoznavnost VZK,  
15 novih zaposlitev v turizmu.  
 
 
Nosilec projekta: PPP, nosilec bo upravljavec destinacije VZK 

 

Do�ivetja rimskega tabora 
 

Namen: Postavitev rimskega tabora, ki bo omogo� al do�ivetje rimskih � asov in 
aktivno vklju� itev obiskovalcev v delovni ritem rimskega dne. 
 
Klju � ni cilji:  
Izgradnja rimskega tabora, razvoj aktivnosti in tr� enje do�ivetja rimskih � asov 
 
Ocena investicije : ? 250 000 do 500.000 € 
  
Kratek opis vsebine projekta 
Za razliko od adrenalinskega parka bo rimski tabor namenjen daljšemu obisku, bo 
bolj »edutainmant« kot adrenalinsko do�ivetje.  
Zgradili bomo rimski tabor in razvili programe, ki bo omogo� ali od poldnevno do 
ve� dnevno bivanja  v »rimskih � asih«.  
 
Pri � akovani rezultati : letni obisk 10.000 obiskovalcev, 3000 no� itev.  
 
Nosilec projekta:  PPP, nosilec bo upravljavec destinacije VZK. 
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Izobra�evanje za razvoj turisti � ne destinacije VZK 
 

Namen: Izobraziti turisti� ne delavce na podro� ju VZK in jim dati osnovna 
znanja in specifi� na znanja potrebna za razumevanje in predstavljanje 
posebnosti tega obmo� ja.  
 
Klju � ni cilji:  
zasnovati vsebine in oblikovati programe za izobra�evanje tur isti� nih delavcev 
v VZK,  
postaviti kriterije in standarde, ki jih morajo dosegati turisti� ni delavci v VZK in   
izobraziti turisti� ne vodi� e, animatorje, ponudnike gostinskih storitev, 
predstavitvenike, projektne vodje 
 
Ocena stroškov: 100.000 € 
 
Kratek opis vsebine projekta:  
Zbrane bodo splošne vsebine, ki jih morajo poznati turisti� ni delavci, 
pripravljene bodo za VZK specifi� ne vsebine. Postavljeni bodo kriteriji za 
pridobitev posameznih nazivov. Izvedena bodo izobra�evanja za razli � ne 
turisti� ne delavce.  
 
Pri � akovani rezultati:  
Jasne vsebine izobra�evanja za tur. delavce v VZK,  
Izobra�enih  20 turisti � nih vodi� ev,  
  15 animatorjev,  
  20 gostinskih delavcev,  
  5 projektnih vodij in  
  3 skupine predstavitvenikov.  
 
Nosilec projekta: upravljavec destinacije VZK 
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Organizacijska struktura destinacijskega management a VZK 
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Da bi dosegli �eleni razvoj destinacije, je nujno p artnerstvo vseh subjektov. Le skozi 
nenehno medsebojno komunikacijo in skupno iskanje rešitev se namre�  lahko dose�e 
pozitiven rezultat na zadovoljstvo vseh sodelujo� ih, to pa je mogo� e dose� i le z ustanovitvijo 
dru�be za destinacijski management, kjer bi se zdru �evali vsi udele�enci v destinaciji 
(lokalna samouprava, turisti� ne zveze, zasebni ponudniki sob, hoteli, restavracije, turisti� ne 
agencije, kulturna društva, trgovci, razli� na zdru�enja itd.) in kjer bi se usklajevalo in 
ustvarjalo ravnovesje med razli� nimi interesi. 

Dru�ba za destinacijski management bi bilo profesio nalno storitveno podjetje s širokim 
poznavanjem lokalnih posebnosti, strokovnim znanjem in viri, kar bi usmerila v pripravo in 
izvedbo sre� anj, konferenc in drugih dogodkov s ciljem doseganja � im ve� je konkuren� nosti. 

Dru�ba bi morala delovati neodvisno od kakršnih kol i politi� nih pritiskov, upravljati pa bi jo 
morali vrhunski strokovnjaki. 

Za vodenje destinacijskega managementa bi uporabili eno od obstoje� ih organizacij (npr. 
Park vojaške zgodovine). Ustanovili bi tim destinacije Vojaške zgodovinske krajine.  

 

Vloga nosilca destinacijskega managementa 

Osnovna vloga dru�be za destinacijski management mo ra biti doseganje in dvig 
konkuren� nosti destinacije v splošno zadovoljstvo vseh uporabnikov (turistov, lokalnega 
prebivalstva, turisti� nih ponudnikov itd.). Sama destinacija in njena okolica namre�  nista 
stati� ni, temve�  dinami� ni, saj prihaja do nenehnih sprememb (spreminjajo se turisti� ni 
trendi, s tem pa tudi povpraševanje na obmo� ju). 

Dru�ba mora biti zadol�ena za izvedbo stalnih izobr a�evalnih programov, spodbujati mora 
partnerstvo med vsemi udele�enci v turisti � nem produktu, skrbeti mora za informiranje, se 
ukvarjati s prito�bami in predlogi turistov, dr�avl janov, razli� nih ustanov itd.  

Glavna podro� ja dela tega tima bi bila:  
-  priprava turisti� nih produktov vojaške zg. Krajine, 
-  razvoj horizontalnih vsebin vojaške zg. Krajine,  
-  promocija vojaške zgodovinske krajine in sodelovanje z lokalnim 

prebivalstvom ter ozaveš� anje tega,  
-  tr�enje turisti � nih produktov, sodelovanje z agencijami in ve� jimi turisti� nimi 

centri,  
-  izobra�evanje vodi � ev, animatorjev, turisti� nih ponudnikov 

 
Vsakega od teh podro� ij bi pokril en � lan tima. Vodenje tima bi prevzela organizacija, ki bi 
vodila destinacijski management (npr. Park vojaške zgodovine). 
 

Organizacijska struktura 

Glede organizacijske strukture dru�be za destinacij ski management bi bila najboljša rešitev, 
da se ustanovi profitno javno-zasebno podjetje (50:50), da bi lahko zadostili vsem vidikom. 
Filozofija javnega sektorja namre�  bolj poudarja javne vsebine, infrastrukturo in dru�beni 
razvoj, zasebni sektor pa gleda na podjetje kot na „posel“, preko katerega ustvarja dobi� ek – 
� e bi bila dru�ba neprofitna, zasebni sektor v tem n e bi videl interesa, saj bi jo videl kot 
strošek. 
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� e dru�ba za destinacijski management zasebniku omog o� i zaslu�ek, bo zainteresiran za 
vklju� itev v projekt. 
 

razvoj turisti� nih

 produktov

promocija Vojaške zg.

 krajine

sodelovanje z ve� jimi
centri, turisti� nimi

agencijami

Organizacijska shema
destinacijskega managementa Vojaške zg. krajine

razvoj horizontalnih

 vsebin VZK

VODENJE
DESTINACIJSKEGA

MANAGEMENTA VOJAKE
ZG. KRAJINE

izobra�evanje

 

Financiranje 

Dru�ba bi se na za � etku svojega delovanja financirala iz osnovnega kapitala, prihodke pa bi 
ustvarjala s prodajo storitev, in sicer: 

·  Prodaja turisti� nih paketov – priprava skupnih programov in programov za ciljne 
skupine  

·  Izobra�evalni programi 
·  Razvoj investicijskih idej – priprava projektne dokumentacije s ciljem nadaljnjega 

� rpanja sredstev iz skladov EU 
·  Oblikovanje dodatnih vsebin in nabava vsega potrebnega 
·  Organizacija in koordinacija vseh vrst dogodkov in prireditev 
·  Marketinške, prodajne, izdajateljske in oglaševalske aktivnosti. 

Da bi se vse to uresni� ilo, je nujno vzpostaviti podatkovno bazo (ki mora vsebovati 
sistematizirane podatke s podro� ja turizma, npr. atlas turisti� nih zanimivosti) in informacijski 
sistem oz. horizontalno in vertikalno povezati nosilce posameznih vsebin in produktov v 
okviru destinacijskega managementa. Podatkovna baza mora biti podlaga za oblikovanje 
programa bivanja v destinaciji in bi lahko bila tudi pomembno sredstvo za tr�enje ponudbe 
turisti� ne destinacije preko interneta, pri � emer lahko turist sam izbere ponudbo, ki najbolj 
ustreza njegovim potrebam. Na ta na� in bi lahko sestavil svojo „košarico proizvodov“ 
turisti� ne destinacije po osebni izbiri. 
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Pristop k izvedbi, klju � ni faktorji uspeha 
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Postopnost, od enostavnejšega h kompleksnejšemu 
 
Ob postavljanju turisti� ne destinacije se vedno pojavljajo vprašanja zmo�no sti, kapacitet, 
zlasti vsebinskih, finan� nih in kadrovskih.  
VZK gotovo ima dovolj mo� no vsebinsko podlago (zgodovinsko ozadje) iz katerega lahko 
� rpa izvirne produkte in na kateri lahko gradi prepoznavnost.  
Bolj vprašljiva je finan� na in kadrovska zmo�nost destinacije.  
Za premostitev teh vprašanj predlagamo, da se pri razvoju destinacije dr�imo naslednjih 
usmeritev:  
     
 
NAJPREJ PRETE�NO  SLEDI PRETE�NO  
  
RAZVOJ PONUDBE   
za ve� je skupine, avtobusne goste za manjše skupine 
za manj specializirane goste  za goste z jasno izoblikovanimi �eljami in 

interesi 
manj intenzivno vklju� evanje obiskovalcev v 
ponudbo 

bolj intenzivno vklju� evanje obiskovalcev v 
ponudbo 

krajši in manj zahtevni dogodki in produkti daljši, zahtevnejši produkti in dogodki 
razvoj dopolnilne ponudbe k ponudbi ve� jih 
centrov    

razvoj prete�no samostojne ponudbe  

  
FINANCIRANJE  
prete�no javna sredstva  razvoj PPP �  prete�no zasebna sredstva  
investicijsko manj zahtevne vsebine investicijsko zahtevni projekti 
  
PROMOCIJA  
prete�no navezovanje na promocijo ve � jih 
središ�  

prete�no lastna promocija 

lokalno usmerjena promocija širjenje, iskanje novih trgov 
  
RAZVOJ KADROV   
vklju� evanje interesnih, amaterskih skupin  profesionalizacija 
 
Poleg postopnosti in vztrajnosti je potrebno poudariti tri klju� ne faktorje uspeha za 
razvoj turisti� ne destinacije VZK:  

1. postavitev blagovne znamke VZK,  
2. vklju� evanje prebivalcev obmo� ja v razvoj turisti� ne destinacije VZK in  
3. na� rtno izobra�evanje kadrov za delo v turizmu.  

Postavitev blagovne znamke Vojaške zg. krajine, cel ostna podoba 
 
Eden klju� nih faktorjev uspeha turisti� ne destinacije Vojaške zg. krajine je razvoj celostne 
podobe in na� rtna izgradnja blagovne znamke VZK.  
Ta mora nagovarjati tri skupine:  

-  ve� je centre v okolici, agencije, torej potencialna partnerje,  
-  prebivalce obmo� ja VZK,  
-  obiskovalce.  
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Izhodiš� a za razvoj te je potrebno � rpati zlasti iz zgodovinskih dejstev in horizontalnih vsebin 
vojaške zg. krajine.  

Vklju � evanje prebivalcev obmo � ja VZK  
 
Klju� no za uspeh bo tudi promoviranje turisti� ne destinacije pri prebivalcih in intenzivno 
vklju� evanje teh v izvedbo. Ker gre za obmo� je, ki tradicionalno ni bilo izjemno turisti� no 
prebivalci s turizmom nimajo veliko izkušenj. Poskrbeti je potrebno, da bodo � im prej zaznali 
zlasti prilo�nosti in konkretne rezultate nastajanj a turisti� ne destinacije in da bodo imeli 
prilo�nost, da se aktivno vklju � ijo v razvoj vsebin in ponudbe.  
Za aktivno vklju� evanje je v pri� ujo� em akcijskem na� rtu nakazanih mnogo prilo�nosti:  
Pri razvoju kulinari� ne ponudbe, razvoju in iskanju zgodb, pripravi ponazoritev in razvoju 
produktov.  
 

Na� rtno izobra�evanje kadrov za razvoj turisti � ne destinacije 
 
Vojaška zgodovinska krajina tradicionalno ni turisti� na destinacija in nima velikega števila 
turisti� nih ponudnikov. Zato tudi nima veliko izobra�enega kadra za delo v turizmu.  
Za uspeh destinacija VZK bo klju� no, da:  

-  na to obmo� je privabimo kader, z znanjem na podro� ju turizma,  
-  da izkoristimo znanje ve� jih turisti� nih središ�  v okolici VZK ter  
-  da sistemati� no delamo na izobra�evanju kadrov v turizmu.  

V ta namen bo potrebno izdelati programe in projekte, ki bodo poskrbeli za izobra�evanje in 
izpopolnjevanje kadrov v turizmu.  
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PRILOGE: 

Zapisniki delavnic  

Zabele�ka delavnice SNOVANJE TURISTI � NIH PRODUKTOV v okviru 
projekta Prekri�ane meje, INTERREG III A, Slovenija -Mad�arska-Hrvaška 
 
 
Pivka, 16. november 2007 
 
 
Prisotni:  
 

1. Mateja Sim� i� , RRA Notranjsko kraške regije 
2. Andreja Penko, ob� ina Pivka 
3. �iga Novak, zunanji sodelavec 
4. Janko Boštjan� i� , ob� ina Pivka 
5. Boštjan Primc, Ob� ina Ilirska Bistrica 
6. Aleš Zidar, Ob� ina Ilirska Bistrica 
7. Tamara Butkovi� , ob� ina Klana 
8. �eljka Šar � evi� , Ob� ina Klana 
9. Ivana Vlaše, Ob� ina Klana 
10. Mateja Mo�ina, Turizem Kras d.d.  
11. Silvo � erhar,  
12. Marko Koren, Vinetou d.o.o.  
13. Tone Star� i� , Društvo za zgodovino Klane 
14. Jo�e, Pri Andrejevih 
15. Roman Šimec, Stella svetovanje 
16. � rtomir Praprotnik, Baobab  

 
Dnevni red:  
1. Kratka predstavitev projekta Prekri�ane meje,  
2. Predstavitev treh glavnih lokacij projekta:  
 Klana,  
 Prem 
 PVZ in alpski zid 
3. Snovanje turisti� nih produktov 
 Usmeritve za delo 
 Razdelitev po skupinah 
4. Delo po skupinah 
5. Predstavitev rezultatov posameznih skupin 
6. Razprava in zaklju� ki.  
 
AD 1. Kratka predstavitev projekta Prekri�ane meje 
Predstavljeni so bili partnerji, prikazana so bila izhodiš� a projekta in izzivi projekta (prilo�ena 
PP prezentacija) 
 
AD 2. Predstavitev treh glavnih lokacij projekta 
Predstavljena so bila najpomembnejša dejstva lokacij, ki predstavljajo jedro projekta- Klana, 
Prem in PVZ- ter ostale lokacije in objekti, ki so pomemben del vojaške zgodovinske krajine. 
(ve�  o teh lokacijah v prilo�eni PP predstavitvi) 
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AD 3. Snovanje turisti � nih produktov: usmeritve za delo in razdelitev po s kupinah 
Udele�encem delavnice je bil predstavljen na � in dela po skupinah ter naloge skupin. Glede 
na znanje in zanimanje udele�encev smo oblikovali t ri skupine. Vsaka skupina je imela 1 uro 
� asa za pripravo turisti� nega produkta. Skupine so bile oblikovane tako, da je vsaka skupina 
snovala en produkt. 
 
Turisti� ni produkti so bili zbrani �e v fazi prijave projek ta:  
Skupina 1:   VOJAŠKA ZGODOVINSKA KRAJINA,  OBMO � JE ZAPORNIH ZIDOV IN 
UTRDB Produkt, ki bo temeljil na zgodovini vojaške zgodovinske krajine od predrimskih 
� asov do novejše zgodovine. Povezovanje  vojaške zgodovinske krajine, medsebojna 
promocija. 
 
Skupina 2: SKRIVNOSTI KRASA  
Prikaz kraških pojavov za obiskovalce, ki poleg najbolj poznanih pojavov (Postojnska jama) 
�elijo spoznati manj poznane a ni �  manj zanimive kraške pojave.  
Za tiste, ki �elijo Kras bolje razumeti.   
 
Skupina 3. VOJAŠKOZGODOVINSKE PONAZORITVE IN DO�IVL JAJSKI TURIZEM 
Priprava produkta, ki bo omogo� al skupinam obiskovalcev ogled in tudi dejavno 
soustvarjanje  ponazoritev iz treh zgodovinskih obdobij: rimski � as, srednji vek, novejša 
zgodovina.  
 
Naloge vsake skupine pa so bile:  

- Priprava poteka produkta za tri ciljne skupine:   
o tranzitni gostje 
o obiskovalci ve� jih turisti� nih centrov 
o ljubitelji 

 
- Potek aktivnosti 

o Kaj bo produkt ponujal-okvirni potek 
o Koliko � asa bodo aktivnosti trajale 

 
 

- Nekaj idej za promocijo:   
o kje,  
o kako,  
o s kakšnimi sporo� ili? 

 
AD 5. Predstavitev rezultatov posameznih skupin 
 

– SKUPINA: Vojaška zgodovinska krajina, obmo � je zapornih zidov in utrdb 
 
SPOZNAJMO ZGODOVINO OD ANTIKE DO DANES 
 
- GEOGRAFSKI POLO�AJ 

 
Ciljna skupina TRANZITNI GOSTJE 
Enodnevni izleti 
Ogled stalnih razstav in zbirk (arheologija, zgodovina, Prem, Pivka, Klana) 
 
 
 
Ciljna skupina LJUBITELJI  
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- dvodnevni izlet »Po poteh turške simbolike (pisma)« s kolesi ali s konji, 
pohodniški izlet 

 
PROMOCIJA: 
TURISTI� NE KARTE, PROSPEKTI 
ARHEOLOŠKA NAJDIŠ� A 
 
 
Ciljna skupina OBISKOVALCI VE � JIH TURISTI� NIH SREDIŠ�  
 
Slogan: NEKAJ VE�  OD SONCA IN MORJA  
 

- Postanite arheolog, vitez itd. za en dan 
- Srednjeveška poroka 
- Rimska ve� erja  
- Spoznajte utrdbe alpskega zidu 
- Team building sre� anja (kongresi, enodnevni ali ve� dnevni dogodki) 

 
 
PROMOCIJA 
Info to� ke 
Agencije, hoteli 
Promocijski plakati, mediji 
Internet 
3-D prezentacija 
 
 

 
 
– SKUPINA: Skrivnosti Krasa 

Ciljna skupina tranzitni gostje: 
Tranzitni gostje so lahko posamezniki, ki so na poti v druge destinacije ali pa obiskovalci 
ve� jih atrakcij, ki jih pritegnemo še za ogled posameznih zanimivosti v bli�ini. 
Za ponudbo izberemo atraktivne to� ke, ki za ogled ne zahtevajo ve�  kot dve uri. 
V ozadju vsake to� ke mora biti zgodba, ki pritegne obiskovalce in se prepleta s krasom oz. 
lokalnim izro� ilom. 
Obmo� ja okoli to� k opremimo z u� himi potmi, ki povezujejo posamezne zanimivosti. 
V ve� jih turisti� nih središ� ih (Park v. Zgodovine,  Postojnska jama, Škocjanske jame) bi 
morali � akati ponudniki izletov (d�ipi pripravljeni, da se gostje la�je odlo � ijo) 
Pri odcepih za te to� ke ob glavnih cestah je treba urediti (� e je mogo� e) parkiriš� a oz. 
po� ivališ� a, kjer se postavijo tudi info table. 
 
Predlogi lokacij za ureditev to� k za tranzitne goste: 

9. Kal; kamnoseška u� na pot 
10. Podtabor; srednjeveška pot, izvir (primerno za ureditev u� ne poti) 
11. Parska golobina (zgodovinska tematika + kras) 
12. Palško jezero; Sv. Marjeta, estavela, izvir 
13. Sv. Katarina (gradiš� e); Novokrajska jama (zgodba, oskrba gradu z vodo) 
14. Izvir Pivke 
15. Izvir Reke 
16. Izvir Re� ine pri Klani 

 
Promocija 
Izobraziti bo treba turisti� ne delavci in gostince 
Informiranje na mno�i � no obiskanih turisti� nih to� kah (zlo�enke, predstavitve itd.) 
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Pomembne so dobre obcestne oznake 
Standardne promocijske poti (internet)  
Izkoristiti je treba geografski polo�aj, bli�ino ve � jih mest in turisti� nih obmo� ij (Trst, Reka, 
Hrv. In Sl. Istra, Kvarner). 
Urediti je treba turisti� no infrastrukturo na to� kah (u� ne poti, oznake, prostori za piknike itd.) 
 
Ciljna skupina gostje ve � jih središ �  (stacionarni turizem) 
Ciljni gostje so tisti, ki so ve�  dni v Postojni, Kvarnerju, Istri. 
Za ponudbo oblikujemo enodnevne izlete. 
 
Predlogi izletov: 
Pivka od izvira do Postojnske jame (izvir, presihajo� a jezera, jama) 
Dolina Reke (izvir, aktivnosti na reki, ogled Novakovega mlina, Škocjanske jame) 
Re� ina pri Klani (Gomance, ledeniško preoblikovano kraško polje, izvir Re� ine, ponor, zopet 
izvir) 
 
Promocija 
TIC-i, hoteli, središ� a; 
Potrebna je pove� ana prepoznavnost »krasa kot destinacije«. 
Organizirati je treba ponudbo na enem mestu (info, prevoz, kam, kdaj)  
Ponudbo naravoslovnih (kraških) zanimivosti je treba povezati s kulinariko, zgodbami, 
zgodovino, kulturo, zanimivimi detajli, omogo� iti � im ve�  stikov z ljudmi, ki poznajo obmo� je 
in tam �ivijo. 
 
Ciljna skupina ljubitelji:  
Skupino naprej segmentiramo na: individalne goste, skupine, študente. Vsi gostje so bolj 
zahtevni, zato naj bo pristop poglobljen.  
 

1. video predstavitve v tur. središ� ih,  
2. vivarij, Škocjanske jame, Gomance,  
3. poljudnoznansvene brošure,  
4. u� ne poti,  
5. specializirani vodniki,  
6. povezave z IZRK, Turizem Kras, jamarska društva,  
7. kongresni turizem na temo Krasa (se �e deloma iz vaja) 

 
Ne smemo pozabiti, da ima Postojna med krasoslovci svetovni sloves.  
 
 
 
 

– SKUPINA: Vojaškozgodovinske ponazoritve in do�ivlja jski turizem 
 
Skupina se je usmerila na pripravo produkta za ve� je skupine ljudi: od 50 do 150 ljudi.  
Predlagan program:  
Zbor pri Komandi v PVZ-ju,  
Ogled muzeja  
Program na poligonu:  
 Manjša ponazoritev 
 Razdelitev v skupine z animatorji,  
 Aktivnosti med obhodom:  
  Iskanje pija� e v bunkerju 
  Streliš� e 
  Minsko polje 
  Pomo�  pri pripravi vojaške hrane- spet pred muzejem  
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Promocija:  
 Internet (slike, kratki filmi, 
 Osebna prodaja 
 Poslovni sejmi 
 
Ime produkta:  Dan D, 

Izgubljeni (na poligonu 
 
AD 6. Razprava in zaklju � ki 
 
Nekaj pomembnejših zaklju� kov:  
Ideje so pomembne, še pomembnejša je realizacija, zato �elimo biti pri pripravi produktov 
realni in prakti� ni,  
Ponazoritve je potrebno razviti na vseh to� kah in usmerjene v vsa zgodovinska obmo� ja 
vojaške zgodovinske krajine, ne le v Pivki,  
Potrebno se je še bolj povezati z nosilnimi podjetji na podro� ju turizma, ki imajo izkušnje in 
izobra�en kader,  
Produktom je potrebno dodati zgodbe ter dati poudarek tudi kulinariki,  
Mo�nosti za pripravo ponazoritev je veliko (turški upadi…), treba pa je najti pravo nišo, ker je 
ponazoritev vedno ve� ,  
S pove� anjem prepoznavnosti in boljšo promocijo bomo lahko dosegli obisk, ki bo omogo� al 
pripravo ponazoritve npr. med vikendom ob dolo� eni uri. 
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Zabele�ka delavnice AKCIJSKI NA � RT ZA PREBOJ VOJAŠKE 
ZGODOVINSKE KRAJINE v okviru projekta Prekri�ane me je, INterreg III 
A, Slovenija, Mad�arska, Hrvaška 
 
 
Klana, 30. November 2007 
 
 
Prisotni:  
 

-  Tamara Butkovi� , ob� ina Klana 
-  �eljka Šar � evi� , Ob� ina Klana 
-  Tone Star� i� , Društvo za zgodovino Klane 
-  Ivana Vlaše, Ob� ina Klana 
-  Mateja Mo�ina, Turizem Kras d.d.  
-  Silvo � elhar 
-  Marko Koren, Vinetou d.o.o. 
-  Roman Šimec, Stella svetovanje 
-  � rtomir Praprotnik, Baobab  

 
 
Dnevni red:  

-  Predstavitev rezultatov prejšnje delavnice-predlogi turisti� nih produktov (10 
minut) 

 
-  Predlog horizontalnih vsebin Vojaške zgodovinske krajine (10 min) 

 
-  Delo po skupinah (60 min) 
o Snovanje vsebine horizontalnih vsebin 
o Priprava programa “meseca vojaške zgodovinske krajine oz. meseca 

Prekri�anih mej” 
 

-  Predstavitev dela skupin (30 min) 
 

-  Razprava (20 min) 
 
 
AD 1. Predstavitev rezultatov prejšnje delavnice-pr edlogi turisti � nih produktov 
 
Na kratko so bili predstavljeni in povzeti rezultati prve delavnice.  
 
Produkt  Vojaška zgodovinska krajina 
 
PRODUKT TRANZITNI GOSTJE GOSTJE VE� JIH 

TURISTI� NIH 
CENTROV 

LJUBITELJI  
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VOJAŠKA 
ZGODOVINSKA 
KRAJINA 

Tematske ve� erje in 
kosila za dru�ine:  
poiskati gostilne,  
pripraviti knjigo 
receptov,  
pripraviti delavnice za 
gostince,  
promocijski materiali, 
zgodbe 

Tematske ve� erje z 
manjšimi 
ponazoritvami 
Pripovedovanje 
zgodb 

Celodnevni tematski 
program: 
postani Arheolog za en 
dan 
postani vitez za en dan 
Postani graš� ak za en 
dan… 

 
Produkt Skrivnosti krasa 
 
PRODUKT TRANZITNI GOSTJE GOSTJE VE� JIH 

TURISTI� NIH 
CENTROV 

LJUBITELJI  

SKRIVNOSTI 
KRASA 

To� ke, na katere 
usmerimo obiskovalce, 
npr:  
-Kal; kamnoseška u� na 
pot 
Podtabor; srednjeveška 
pot,  
Parska golobina 
(zgodovinska tematika + 
kras) 
Palško jezero; Sv. 
Marjeta, Novokrajska 
jama (zgodba, oskrba 
gradu z vodo)  

Ob Pivki: od izvira do 
Postojnske jame,  
Reka Reka: od izvira 
do Škocjanskih jam, 
Gomance- Re� ina- 
Klana  
(priprava programov) 

Kongresni turizem, 
celodnevni ali ve� dnevni 
dogodki, 
poljudnoznanstveno: 
2 do 3 dnevni 
seminarji,delavnice,  
sestaviti programe,  
priprava gradiva, 
prezentacij, filmov, izbor 
tematik, ki se ponavljajo 
skupaj z IZRK 

 
 
Produkt Vojaško zgodovinske ponazoritve in do�ivlja jski turizem 
PRODUKT TRANZITNI GOSTJE GOSTJE VE� JIH 

TURISTI� NIH 
CENTROV 

LJUBITELJI  

VOJAŠKOZG
ODOVINSKE 
PONAZORIT
VE,  
ADRENALIN 

Obiski stalnih zbirk, ki jih 
obogatimo z 
adrenalinsko ali 
zgodovinsko izkušnjo, s 
kulinariko 
 Obisk PVZ-ja, vo�nja na 
Primo�, ogled utrdb,  
  

Animacija: poldnevno,  
paintball,  
lokostrelstvo z 
orientacijo,  
mo�nost streljanja 
(streliš� e),  
Zavzemanje utrdbe,  
Kolesarske steze 
(cross country, cyclo 
cross, 4 cross…)?,   

Celodnevni dogodki za 
manjše skupine, 
vklju� itev v dogodke: 
kostumografija, hrana, 
scenarij, animacija 
Rimljan za en dan, 
srednjeveške po� itnice, 
Dan P… 

 
Najhitrejšo mo�nost za uspeh in za pove � anje št. turistov vidimo v usmeritvi v ve� je turisti� ne 
centre, od kjer lahko preko agencij in hotelov s pripravljenimi programi pritegnemo goste.  
Kasneje razvijemo produkte za druge ciljne skupine.  
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AD 2. Predlog horizontalnih vsebin Vojaške zgodovin ske krajine 
 
Vojaška zgodovinska krajina se �eli in se mora razl ikovati od drugih turisti� nih destinacij. Za 
diferenciacijo in za prepoznavnost bomo poskrbeli z razvojem horizontalnih vsebin, ki jih 
bomo vpletli v ponudbo celega obmo� ja. Pri snovanju ponudbe bomo torej upoštevali 
horizontalne vsebine.  
 
Predlagana horizontalne vsebine, ki bodo povezovale ponudbo vojaške zgodovinske krajine, 
ji dajale podobo, prepoznavnost in vsebino so:  
 

- kulinarika  
- zgodbe 
- aktivna vklju� itev obiskovalcev v ponazoritve 
- adrenalinske ideje 
- edutainment- pou� na zabava 
- humor (ske� i, predstave- komi� ne…) 

 
 
AD 3. Delo po skupinah 
 
Udele�ence delavnice smo razdelili na dve skupini.  
 
3. 1. Snovanje vsebine horizontalnih vsebin 
Vsaka skupina je predlagala aktivnosti, s katerimi bomo razvili posamezne horizontalne 
vsebine. Skupina 1 za  

aktivno vklju� evanje v ponazoritve 
Kulinarika 
Zgodbe 

Skupina 2 pa za :  
adrenalinske ideje 
edutainment- pou� na zabava 
humor 

 
3. 2. Priprava programa “meseca vojaške zgodovinske krajine oz. meseca Prekri�anih mej” 
 
Vsaka skupina pa je predlagala tudi program za mesec vojaške zgodovinske krajine.  
 
SKUPINA 1:  
Prva skupina je pripravila naslednje predloge: 
 
KULINARIKA 

- izbor jedi (zna� ilne jedi po lokacijah in po obdobjih) s pomo� jo lokalnega prebivalstva 
in strokovnjakov s podro� ja kulinarike 

- Identifikacija ponudnikov, ki bi se bili pripravljeni vklju� iti v skupno ponudbo in 
ponujati hrano po izbranih receptih 

- izobra�evanje gostincev 
- povezava v mre�o in oblikovanje brenda (skupne bla govne znamke) 
- priprava programa ponudnikov (za posamezne ponudnike in skupni program za 

celotno mre�o) 
- izdelava in nabava opreme (kostumi, pribor itd.) z vklju� itvijo lokalnega prebivalstva 
- prisotnost na prireditvah (lokalnih in tudi na obmo� jih, od koder prihajajo ciljne 

skupine) in sejmih 
-  izdelava promocijskega gradiva (zlo�enke, knji�ic e receptov itd.) 
- Tematski tedni kulinarike (predstavitve jedi, te� aji priprave jedi, aktivno vklju� evanje 

obiskovalcev) 
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AKTIVNO VKLJU� EVANJE OBISKOVALCEV 

-  Priprava skupnega programa 
-  Priprava programov po ciljnih skupinah in podro� jih ponudbe (kulinarika, 

ponazoritve, adrenalinska ponudba, zgodovina itd.) 
-  Izdelava in nabava opreme in kostumov, priprava scene 
-  Vklju� itev strokovnjakov (kuharji, zgodovinarji) 
-  Vklju� itev lokalnega prebivalstva 
-  Povezava s kulinariko in edutainmentom 
-  Skupna promocija in medsebojno informiranje 
-  Izdelava brenda – potrebno je privla� no ime 

 
ZGODBE 
2. � rpanje razli� nih virov pri iskanju in ustvarjanju zgodb 

a. Ustno izro� ilo (terensko delo, pogovori z lokalnim preb.) 
b. Zgodovinski viri (pregled literature) 
c. Izmišljene zgodbe (kreativne delavnice) 

3. Vklju� itev lokalnega prebivalstva 
4. Potrebna je neka skupna zgodba za celotno regijo VZK 
5. Zgodbe morajo biti � im bolj lokalne in se navezovati na konkretne zgodovinske 

dogodke ali konkretne kraje in ljudi 
6. Zgodbe je treba vklju� iti v promocijo VZK 
7. Maskota bi lahko predstavljala obmo� je v vseh obdobjih in preoblekah (Pepi� /Joško 

vas vabi) 
 

MESEC VOJAŠKO-ZGODOVINSKE KRAJINE 
Okvirni program osrednjih dogodkov: 

-  8. Lovska fešta pri rimskem zidu (najava dogajanja) 
-  15. 18. avgust – Za� etek dogajanja (Rokovo v Klani) 
-  sredina septembra Prem (srednjeveški dnevi (tr�nic a) 
-  2/2 septembra ponazoritveni dnevi – bitke, igre itd. 
-  Zadnji vikend v septembru – Gljivijada v Klani – zaklju� ek dogajanja 

 
Predlagane aktivnosti: 
- Izvedba te� ajev (kuhanje, borilne veš� ine, streljanje, jahanje, ples, glasba...) 
- Razstave (umetniške, etnološke, zgodovinske itd.) 
- Tekmovanja in turnirji, ki bi lahko potekali skozi ves mesec 
- Izobra�evanja, kongresi, delavnice (na teme, povez ane z VZK) 
- Ponudba adrenalinskih iger na vseh treh glavnih lokacijah 
 
IDEJE GLEDE NAZIVA MESECA VZK 
- povezano s hedonizmom 
- strateški mesec 
- Bil sem tam, pa sem še vedno �iv 
- No man's land (Ni� ija zemlja) 
- Za šaku dolara (Za prgiš� e dolarjev/evrov) 
 
 
SKUPINA 2:  
Ideje druge skupine so:  
 
ADRENALIN 
 
Orientacijski pohod 



 

   63 

Iskanje vohuna, skriti zakladi (kovanci….),  
Iskanje pogrešanega vojaka,  
 
EDUTAINMENT 
Kurjenje kresov- turško pismo- po krajih VZ krajine: tekmovalno ali kot prireditev v � asu 
meseca vojaške zg. krajine 
Predavanja in delavnice za otroke, na katerih bi izdelovali predmete zna� ilne za dolo� eno 
zgodovinsko obdobje,  
Eksponati v utrdbah, lutke, LCD-ji 
Rimski dnevi, �ivljenje v rimskem taboru, kako so b ranili rimski zid, igrani prizori, zavzem 
utrdbe, prizori se selijo na razli� ne lokacije, 
Viteške igre (Prem), mlini (Pivka, Ib, Klana), izdelki, kruh,  
Uniforme in kostumi,  
Lokostrelska tekmovanja,   
Sejem oro�ja in predmetov za ljubitelje,  
Obi� aji danes in neko�  (npr. poroka…) 
 
 
HUMOR 
Srednji vek, dvorni nor� ki,  
Pustne zgodbe, podobe in raznih obdobij,  
Plesi 
 
 
MESEC VOJAŠKE ZGDOVINSKE KRAJINE 
Predlogi za ime:  
ognjemet do�ivetij, 
sprehod skozi preteklost,  
skrivnosti preteklosti 
 
Program:  
SPOPADI:  
Klana: Rimske ko� ije,  
Prem: sr vek, vo�nje s konji, ko � ijami, poniji… 
Pivka: vo�nje s tanki, starodobniki,  
 
Obleke iz raznih obdobij,  
Sejem za zbiratelje, tr�nica 
Streljanje z lokom, sulico, zra� no puško, metanje podkev,  
 
Celodnevni izleti med vikendi za organizirane skupine, � ez celo leto ali kot uvod v mesec 
VZK.  
 
 
 
AD 6. Razprava  
 
V pripravo in izvedbo je potrebno vklju� iti tudi lokalno prebivalstvo (npr. priprava kostumov, 
zbiranje zgodb, zbiranje receptov…) 
Va�no je, da se prebivalci vidijo kot del zgodbe in  da v turizmu prepoznajo prilo�nosti.  
 
Pomembno je povezovanje z velikimi centri, ki bodo verjetno aktivneje vklju� ili programe 
vojaške zg. kr. šele, ko bo popolnoma jasno, da ima ta nekaj zanimivega za ponuditi.  
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Ponudbo bo smiselno graditi postopoma, najprej okoli osrednjih dogodkov, potem pa se 
lahko postopoma diverzificira, ko obisk prese�e dol o� en prag 
 
Pomembna je vklju� itev turisti� nih agencij, za katere je treba pripraviti programe. 
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PREGLED PREDLAGANIH TURISTI � NIH PRODUKTOV V VOJAŠKI ZGODOVINSKI KRAJINI 
 

VOJAŠKOZGODOVINSKE PONAZORITVE IN DO�IVLJAJSKI TURI ZEM 
 

Ciljne skupine  Trajanje  Zna� ilnos ti produktov in kratek 
opis 

Promocija  Primeri  

Tranzitni gostje z 
lastnim prevozom,  
Individualni gostje, 
dru�ine. 
 

� as trajanja 
kosila, 
ve� erje. 

Prvi stik z VZK. Gostom postre�emo z 
jedmi iz razli� nih zgodovinskih 
obdobij, postre�ba je primerna 
obdobju iz katerega so jedi, 
pospremimo jo s kratko zgodbo iz 
VZK (pisno ali ustno).  
Povabilo za daljši obisk VZK.  

Maskota Pepeta pred 
gostilnami,.  
Zlo�enka z opisom ponudbe 
v ve� jih središ� ih, TiC-ih… 

Kosila in ve� erje pri gostinskih 
ponudnikih VZK z jedilnikom, ki je 
sestavljen iz rimskih in srednjeveških 
jedi.   

Obiskovalci ve� jih 
turisti� nih središ� : 
avtobusni gostje,  
avtobusi v tranzitu, 
hotelski gostje, 
izletniki. 

Pol dneva. Dopolnitev izleta v ve� je turisti� no 
središ� e: VZK + ve� je turisti� no 
središ� e. Vedno vklju� imo kratko 
ponazoritev (30 do 45 minut) 

Pri turisti� nih agencijah, ki 
organizirajo enodnevne 
izlete,  
v hotelih 

Postojnska jama + PVZ: muzej in 
kratka ponazoritev bitke 
Postojnska jama + Prem:  
Srednjeveško kosilo s Pepetom v 
srednjeveški opremi,  
Reka  + Klana 

Ljubitelji: 
organizirane skupine 
ponazoritvenikov 
Poslovne skupine: 
team building 

Celodnevni 
in  
ve� dnevni 
programi. 

Ponudimo poligone in kostume. 
Organiziramo animacijo.  Mo�nost 
izvedbe ponazoritev za organizirane 
skupine, ponazoritveniki so 
obiskovalci sami. 

Internet, osebni kontakti z 
vodji skupin, vklju� itev v delo 
zvez ponazoritvenih društev, 
promocija na drugih 
ponazoritvah 

Rimske igre v Klani.  
Srednjeveške ponazoritve na Premu.  
Ponazoritve novejše zgodovine v 
Pivki.  
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SKRIVNOSTI KRASA 
 

Ciljne 
skupine 

Trajanje  Zna� ilnosti produktov in 
kratek opis 

Promocija  Primeri  

Tranzitni gostje 
z lasnim 
prevozom. 
Izletniki.  

Do 2,5 ure Ponuditi drobne skrivnosti in 
zanimivosti. Omogo� iti zanimiv 
postanek in pri obiskovalcu dose� i 
zavedanje, da se nahaja v VZK.  
Potrebno bo urediti to� ke, krajše 
poti, po� ivališ� a… 

Obcestne oznake, 
razdeljevanje zlo�enk na 
prometnih mestih (� rpalke, 
mejni prehodi, ve� ji centri) 

Kal; kamnoseška u� na pot 
Podtabor; srednjeveška pot, izvir  
Parska golobina (zgodovinska tematika in kras) 
Palško jezero; Sv. Marjeta, estavela, izvir 
Sv. Katarina (gradiš� e); Novokrajska jama (zgodba 
iz � asov obleganja, oskrba gradu z vodo) 
Izvir Pivke – ureditev prostora za piknike in 
informacijska tabla 
Izvir Reke – ureditev okolice izvira za obiskovalce, 
postavitev klopi in miz 
Izvir Re� ine pri Klani – informacijska tabla in 
postavitev klopi z mizami 

Obiskovalci 
ve� jih 
turisti� nih 
središ� , zlasti 
stacionarni 
gostje, 
upokojenci in 
organizirani 
izletniki.  

Enodnevni 
izleti.  

Avtobusni izleti s postanki in 
krajšimi sprehodi, namenjeni manj 
aktivnim ciljnim skupinam 

TiC-i, hoteli, turisti� ne 
agencije.  
Priprava predstavitvene 
mape, predstavitve ob 
prihodu gostov v hotel.  

Pivka in njene skrivnosti: Pivka od izvira do 
Postojnske jame (izvir, presihajo� a jezera, jama) 
Skrivnostna Reka: Dolina Reke (izvir, aktivnosti na 
reki, ogled Novakovega mlina, Škocjanske jame) 
Re� ina pri Klani (Gomance, ledeniško 
preoblikovano kraško polje, izvir Re� ine, ogled 
ponora, povratek na izvir) 

Študenti, 
univerze z 
oddelki 
geologije, 
geografije… 
Znanstvene 
inštitucije.  

Enodnevni 
in 
ve� dnevni 
programi 

Specializirana ponudba za bolj 
zahtevne goste, poglobljen, bolj 
akademski pristop k tematiki 
povezani s krasom,  poudarek na 
študijsko izobra�evalnem turizmu.  

Internet, dopisi in 
predstavitve ponudbe in 
mo�nosti univerzam ter 
znanstvenim ustanovam in 
šolam.  

Organizacija ogledov manj znanih kraških pojavov 
in manjših jam.   
Enodnevne specializirane ekskurzije za študente 
ali strokovnjake s podro� ja krasoslovja (Gomance, 
Pivška presihajo� a jezera, jame v okolici Postojne, 
kraški svet med Ilirsko Bistrico in Klano, 
spoznavanje reke Reke itd.) 
Specializirani strokovni ogledi Postojnske jame, 
Škocjanskih jam in drugih jam na obmo� ju 
Priprava specializiranih vsebin za vklju� itev v 
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izobra�evalne/raziskovalne programe  
Organizacija simpozijev in kongresov 

Šolska 
mladina: peti, 
šesti razred 
osnovne šole.  

Naravoslo
vni dan 

Naravoslovno- raziskovalni dan za 
osnovnošolsko mladino. Priprava 
hiše eksperimentov povezanih z 
nastankom krasa, ogled Pivških 
jezer ter Postojnske jame.  

Dopisi šolam, predstavitve 
na dnevih ravnateljev 
Slovenije, osebne 
predstavitve na šolah. 
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VOJAŠKA ZG. KRAJINA 
 

 Ciljne skupine  Trajanje  Zna� ilnosti produktov in kratek 
opis 

Promocija  Primeri  

Tranzitni gostje z 
lastnim prevozom, 
skupine 
motoristov, 
prijateljev, dru�ine 

2 do 3 ure  Pri vsakem produktu prika�emo eno od 
zanimivosti VZK, ob tem opozorimo na 
ostale lokacije. Pri pripravi upoštevamo 
horizontalne vsebine.  

Info to� ke, panoji, 
zlo�enke v hotelih, 
restavracijah.  

Klanska zgodba, ogled zanimivosti peš, s 
kolesom ali na konju,  
Odkrijte skrivnosti Prema, kratka ponazoritev ter 
degustacija srednjeveških pija�  
Jedilniki pripovedujejo: degustacija in 
pripovedovanje kratkih zgodb, legend 

Gostje tretjega 
�ivljenjskega 
obdobja, poslovni 
gostje 

Poldnevni in 
enodnevni 
programi 

Izleti in spoznavanje VZK. Samostojni 
izleti, ki jih ne izvajamo v povezavi z 
obiskom ve� jih turisti� nih centrov. Obisk 
ve�  lokacij VZK.  
 

Mape produktov v 
TIC-ih, hotelih, 
agencijah. 
Dopisi podjetjem,  
Turisti� na 
signalizacija 

Izleti in ogledi ve�  lokacij VZK. Vodi jih „Pepe“.  
Organiziranje tematskih ve� erij– v sodelovanju z 
gostinci (rimska ve� erja, na ve� erji pri plemi� u) 

Ljubitelji razli� nih 
zgodovinskih 
obdobij, 
organizirane 
skupine, društva, 
poslovni gostje 

Enodnevni  
in ve� dnevni 
programi 

Specializirani programi za posamezne 
skupine ljubiteljev, lahko povezani tudi s 
posebnimi prilo�nostmi: poroke, 
obletnice, rojstni dnevi ter  
Enodnevni in ve� dnevni programi  
vezani na do�ivetje posameznega 
zgodovinskega obdobja.  

Internet, 
sodelovanje z 
novinarji, 
specializiranimi tour 
operaterji.  

Postani areheolog za en dan 
Postani vitez za en dan 
Po poteh turških sporo� il 
Po sledeh Rimskega in Alpskega zidu 
Organizacija rojstnodnevnih zabav 
Organiziranje tematskih porok  
�ivljenje v rimskem taboru –  obiskovalci bi 
oble� eni v rimske legionarje do�iveli vse 
„� are“ takratnega �ivljenja rimskih vojakov 
(boj z barbari, kuhanje kosila, popravljanje 
oro�ja, skrb za konja, spanje na prostem...)  

Upokojenci Enodnevni 
izlet 

 

Potek: Ogled Postojnske jame do kosila 
Kosilo v Ilirski Bistrici 
Ogled premskega gradu ob kratkem 
programu in odhod v Klano 
Obisk gradu «Gradina», ogled 
eksponatov v Rebi� ini hiši 
Krajši kulturno-umetniški program ob 
degustaciji lokalnih specialitet 

Dopisi društvom 
upokojencev, 
agencijam, 
hotelom. 
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PRIMERI DOBRE PRAKSE, 
IZKUŠNJE IN KORAKI, KI SO JIM SLEDILI DRUGI 
 
Vsaka situacija je posebna in to ji daje tudi � ar tako za goste obmo� ja kot za tiste, ki se 
ukvarjajo z razvojem regije. Ena od bistvenih lastnosti uspešnih zgodb je optimalno 
izkoriš� anje potenciala regije in poudarjanje razli� nosti od ostalih.  
 
Obstajajo torej koraki in principi, ki vodijo do razvoja uspešne destinacije, znotraj teh pa je 
bistveno razlikovanje od ostalih.  
Situacije se med seboj razlikujejo v številnih elementih: npr. dostopnosti do financ, številu in 
znanju kadrov, potencialu okolja in zanimivosti, razvitosti nastanitvenih kapacitet…. 
 
 
Štirje koraki do uspešne izgradnje turisti � ne destinacije, ki temelji na ponudbi 
naravnih in kulturnih zanimivosti 
 
 
1 KORAK: OCENI POTENCIAL REGIJE 
2. KORAK: PLANIRAJ IN SE ORGANIZIRAJ 
3. KORAK: PRIPRAVI SE NA OBISK GOSTOV, ZAŠ � ITI KULTURNE ZNAMENITOSTI IN 
NARAVNE VREDNOTE 
4. KORAK: TR�I  
 
 
KORAK 1: OCENI POTENCIAL REGIJE 
 
Pri oceni potenciala regije je potrebno oceniti zlasti:  

-  zanimivosti oz. znamenitosti regije,  
-  storitve za obiskovalce, 
-  organizacijsko strukturo,  
-  zaš� itenost znamenitosti 
-  marketinške aktivnosti in zmo�nosti.  

KORAK 2: PLANIRAJ IN SE ORGANIZIRAJ 

-  planiraj na� in uporabe kadrov in finan� nih sredstev.  
-  planiraj promocijske in izobra�evalne aktivnosti 

 
KORAK 3 : PRIPRAVI SE NA OBISK GOSTOV, ZAŠ � ITI KULTURNE ZNAMENITOSTI IN 
NARAVNE VREDNOTE 
 
 

-  pripravi produkte in programe, 
-  pripravi promocijsko gradivo,  
-  pripravi prebivalce na prihod obiskovalcev.  
-  zaš� iti naravne vrednote in turisti� ne znamenitosti.  
-  upravljaj z obiskom.  

 
KORAK 4 : TR�I  
 
Uporabi razli� ne na� ine tr�enja:  

-  pripravi celostno grafi� no podobo in se je dr�i  
-  uporabi PR orodja,  
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-  razli� ne na� ine oglaševanja in  
-  promocije (sejmi, promocijski izleti…)  

 
  
Pet principov, ki se jih dr�ijo uspešne turisti � ne destinacije 
 

1. SODELUJ 
2. NAJDI RAVNOTE�JE 
3. DELAJ NA �IVAHNOSTI IN ZANIMIVOSTI PONUDBE 
4. NEPRESTANO MISLI NA KVALITETO IN AVTENTI � NOST 
5. OHRANI IN ZAŠ� ITI ZNAMENITOSTI IN NARAVNE VREDNOTE 

 
1. SODELUJ 
Vzpostavi partnerstva med razli� nimi ustanovami. Turizem zahteva usklajeno delo in 
vklju� evanje razli� nih ustanov. V turizmu ni nih� e samozadosten.  
 
2. NAJDI RAVNOTE�JE  
Med turisti� nimi produkti in programi in pripravljenostjo prebivalstva, da sprejmejo 
obiskovalce. Zagotovi si podporo prebivalstva in upoštevaj kapaciteto okolja in ljudi za 
razvoj turizma.  
 
3. DELAJ NA �IVAHNOSTI IN ZANIMIVOSTI PONUDBE  
� as obiskovalcev je omejen. Destinacijo bodo obiskali le, � e jim zagotovimo izredno, 
druga� no, izjemno do�ivetje. Zgodovina ne sme ostati mrtv a. Ljudje si �elijo vstopiti v 
neko zgodovinsko obdobje in ga za� utiti z vsemi � utili. Vklju� i obiskovalce v dogajanje.  
 
4. NEPRESTANO MISLI NA KVALITETO IN AVTENTI� NOST 
Avtenti� nost daje neki destinaciji � ar in je edini resni� en razlog za obisk. Kvalitetna 
predstavitev posebnosti destinacije in klju�  do uspeha.  
 
5. OHRANI IN ZAŠ� ITI ZNAMENITOSTI IN VREDNOTE 
Znamenitosti in naravne vrednote dajejo destinaciji vsebino in mo�nost za izgradnjo 
ponudbe. Ohrani in zaš� iti kapital destinacije. Neguj tradicijo in jo predstavljaj.  
 
 

 
 
 
 


