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UvOoD

Ste se ze kdaj vprasali, kaj za vas pomenijo dobre smucarske pocitnice? Ali se spomnite
svojih zadnjih smucarskih pocitnic? Kaj vam je bilo najbolj vSec? Kako boste v prihodnje
izmed vseh ponudb izbrali sebi najprimernejSo? Da se izogne slabi izbiri pocitnic, se mora
vsak potencialni turist pred odlocitvijo zamisliti, kakSne Zzelje in potrebe ima glede hotela,
koliko naj bo hotel oddaljen od doma, koliko od smucisc¢a, na kako velikem smuciscu zeli
smucati in katere wellness storitve Zeli obiskati na pocitnicah.

Odlocanje je proces, pri katerem izbiramo med ve¢ moZnostmi oziroma variantami. Izbrana
varianta naj ¢im bolj ustreza danim ciljem. Vrstni red zaZelenosti variant doloca tako
imenovana preferencna relacija imam raje. Ta je odvisna od preferenénega znanja odloc¢evalca
oziroma odlocevalcev in ni pogojena le z njegovim strokovnim znanjem, ampak tudi z
njegovimi vrednotami (Krapez & Rajkovi¢, 2003, str. 15). Na odlo¢anje odlocevalca imajo
vpliv osebni dejavniki, kot na primer Zivljenjski slog, situacija, vrednote, psiholoski dejavniki,
to so zaznave, motivi, vedenje, ucenje in osebnost, ter druzbeni dejavniki, to so vloga v
druZini, referen¢ne skupine in socialni sloj (Poto¢nik, 2002, str. 109).

Izdelek ali proizvod je vsaka stvar, ki jo je moZzno ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za
nakup, uporabo ali porabo, ki lahko zadovolji zeljo ali potrebo. Pojem izdelek ali proizvod se
nanasa na Ciste storitve ali storitve, vezane na nek materializiran proizvod oziroma izdelek.
Turisti¢ni proizvod opredelimo z vidika turista, hotela ali organizatorja potovanj (Mihalic,
2003b, str. 43). V svoji nalogi bom turisti¢ni proizvod opredelila z vidika turista, kar zajema
celotno dozivetje od trenutka, ko zapusti kraj stalnega bivalisc¢a, do trenutka, ko se vrne van;.

Hotel je nastanitveni gostinski obrat, ki nudi gostom sobe za prenocevanje s hrano in pijaco.
Iz besed hotel in proizvod dobimo izpeljanko hotelski proizvod. Hoteli so svojim hotelskim
proizvodom dodali wellness storitve. Wellness je nova filozofija zivljenja, ki skrbi za
vsestransko dobro pocutje in zajema zdravo prehrano, rekreacijo, nego telesa in duha ter vse,
kar obogati in polepSa naSe zivljenje. Wellness je pisan na kozo zahtevnim modernim
turistom, ki i§¢ejo mir in sprostitev.

Pregledala sem spletne strani turisti¢nih agencij Kompas, Potovanje.si, Son¢ek, Palma, Zadnja
minuta, Neckermann in ugotovila, da imajo iskalnik pocitnic. Ta iskalnik zahteva, da vpiSemo
drzavo, v katero zelimo potovati, izberemo kraj, dolo¢imo datum odhoda, koliko dni zelimo
ostati, kaksno storitev namestitve zelimo, Stevilo oseb, starost oseb, pri nekaterih agencijah
izberemo Se kategorijo objekta. Na podlagi teh podatkov nam iskalnik prikaze vecje Stevilo
hotelskih proizvodov. Potem se moramo sami odlociti, kako bomo iz mnozice ponudb izbrali
pravo. Nobena agencija pa nima razvitega modela, s katerim bi lahko naenkrat med seboj
neposredno primerjali in ocenjevali vsaj Stiri hotelske proizvode. Zato sem se odlocila, da
bom razvila model, ki bo namenjen potencialnim turistom kot pomo¢ pri primerjavi in izbiri
najboljSega hotelskega proizvoda v ¢asu enotedenskih smucarskih pocitnic.



Izdelava modela je tezka naloga, saj se storitve razlikujejo od izdelkov. Pri storitvah zelo
tezko dolo¢imo elemente, po katerih bomo primerjali storitve. Hotela, smucis¢a, wellness
storitev se ne da pogledati od blizu, da bi se na podlagi nasih obcutkov potem lahko odlocili
za en hotel. V skromno pomoc¢ sta v katalogu obi¢ajno dve sliki, slika hotela in slika
smucis¢a. Pri storitvah ne moremo vnaprej oceniti elementov, kot so na primer Cistoca hotela,
okus hrane, prijaznost osebja, ambient hotela, prakti¢nost in udobnost hotelske sobe, kakovost
wellness storitev in tako dalje.

Namen magistrske naloge je raziskati in pregledati hotelske proizvode in na podlagi tega
zgraditi veCparametrski model za podporo potencialnim turistom pri izbiri najboljSe oziroma
najprimernejSe hotelske ponudbe glede na njihove zelje in potrebe. Model bo zgrajen na
podlagi izbranih parametrov, ki bodo razvrS¢eni v hierarhicno drevo parametrov. Izbira
hotelskega proizvoda bo podprta z lupino ekspertnega sistema DEXi, ki omogoca izgradnjo
baze znanja, ocenjevanje variant in razlago rezultatov.

Odlocitvena skupina bo vsak potencialni turist, ki se bo odlocal za enotedenski smucarski
dopust med zimskimi pocitnicami in bi rad bival v hotelu, vendar cilja, drzave in hotela Se ni
dolocil. Turist je na zacetku izbiranja, pozna samo svoje zelje: rad bi smucal na dobrem
smucis¢u, jedel raznovrstno hrano in uporabljal wellness storitve, kot so savne, bazeni,
masaze. Rad bi izbral hotel, ki ponuja ¢im ve¢ in seveda za ceno, ki je v okviru njegovih
finan¢nih zmoznosti. Sam dolo¢i, katera stvar mu je na dopustu najpomembnejSa, in na
podlagi tega naredi kriterij oziroma lestvico po pomembnosti, na primer: hotel naj lezi ob
dobrem smucis$¢u, ponuja naj masazne storitve, animacijo za otroke.

Ponudb hotelov, ki so ob smuciscu, je preve¢, zato sem glede na trenutni trend in
povprasevanje potencialnih turistov dolocila kriterije: lega hotela mora biti v blizini dobrega
smucisca, hotel naj nudi raznovrstno hrano, to pomeni ve¢ menijev, na voljo naj ima popust
za otroke in wellness storitve.

Cilj magistrske naloge je testirati model z dejanskimi ponudbami hotelskih proizvodov. Pri
ocenjevanju in primerjanju hotelskih proizvodov sem hotela biti nepristranska, zato sem se
odlocila, da bom primerjala hotelske proizvode po enem katalogu, kjer so hoteli, smucisca in
wellness storitve enotno predstavljeni. Odlocila sem se, da bom primerjala hotele po
smucarskem katalogu podjetja Kompas d.d.

Napovedala sem 4 razlike, ki naj bi po mojem mnenju nastale pri hotelskih ponudbah: 1.
predvidevam, da hotel v Sloveniji v wellness storitvah zaostaja za tujino; 2. predvidevam, da
imajo v Franciji najvi§je leze€a smuciS¢a in najve¢ kilometrov smucarskih prog; 3.
predvidevam, da je hotel v Avstriji najbolj prilagojen otrokom, ker ima otroSko igris¢e in
igralnico; 4. predvidevam, da ima hotelski proizvod v Italiji najvecje Stevilo razli¢nih
menijev.



Magistrska naloga bo obsegala 10 poglavij. V 1. poglavju piSem o turizmu ter trendih v
turizmu, v 2. bom vzela pod drobnogled turistiéno ponudbo. V 3. bom natanéneje razdelila
Slovencev, kar mi bo v pomo¢ pri nacrtovanju odlocitvenega modela. 5. poglavje bom
namenila podrobnejSemu opisu wellness storitev, poglavje za tem bom govorila o nakupnih
navadah porabnikov ter nakupnem odlocanju. V 7. poglavju bom predstavila podjetje Kompas
in njihov smucarski katalog, za tem pa bom pisala o vecparametrskem odlocanju in
ekspertnem sistemu Dexi. Nato se bom usmerila k nacrtu izdelave prototipnega modela za
izbiro najboljse hotelske ponudbe. V 10. poglavju bom opisovala hotelske ponudbe, prednosti
ter pomanjkljivosti posamezne hotelske ponudbe, torej rezultate modela odlocanja.

1 TURIZEM

Potovanja so stara kot ¢lovesStvo, Ze pred tisocletji je Homo sapiens potoval kot nomad
(Smith, 2005, str. 25). Turizem ni nova zvrst. Naziv turist in turizem sta novejsa in sta nastala
pred 200 leti (Page & Connell, 2006, str. 4). Turizem je zapletena dejavnost z ekonomskimi in
neekonomskimi ucinki, ki nastajajo kot posledica potovanja in zaasnega bivanja ljudi zunaj
kraja stalnega prebivali§¢a. Od doma se odpravijo zaradi preZivljanja prostega Casa, oddiha,
zdravljenja, razvedrila, ogleda naravnih in kulturnih znamenitosti, prireditev, poslovno in Se iz
drugih razlogov. Obiski niso povezani s pridobitno dejavnostjo, kot je redna zaposlitev, ali z
neturisticnim motivom, kot so na primer Solanje, sluZzenje vojaskega roka, stalna preselitev.
Razvoj turizma spodbujajo razli€ne potrebe: sprememba okolja, potovanje, pocitek, oddih,
druZenje, rekreacija idr. (Zerovec, 2003, str. 12).

Svetovna turisti¢na organizacija s kratico UNWTO opredeljuje turizem kot aktivnosti, ki so
povezane s potovanjem in z bivanjem oseb izven obiCajnega Zivljenjskega okolja za ne vec
kot eno leto zaradi zabave, poslov in drugih motivov (WTO, 1994, str. 2). Turizma ne smemo
enaciti s potovanjem. Potovanje in turizem sta tesno povezana pojma in brez potovanja ni
turizma, vendar vsako potovanje Se ni turisti¢na dejavnost.

Z vidika turisti¢nega povprasevanja je uresnicevanje turisticnih potreb odvisno od objektivnih
razlogov, kot so denar, prosti Cas, dolo¢eno delovno in Zzivljenjsko okolje, tehni¢na
opremljenost, varnostno-politicne razmere, demografske posebnosti (starost, spol, druzinski
status, izobrazba, socialni status), cena turisticnih dobrin in storitev, konkurenca ter
promocija. Subjektivni razlogi za potovanje so motivi, moda, prestiz, tradicija, vera,
radovednost in zelja po posnemanju.

V preteklosti so mnogi tuji avtorji razvijali samo definicije turista in ne turizma. Definicije so
se uporabljale predvsem v statisticne namene, ko je Slo za vprasanje kakega tujca v kraju ali
prestopa drzavne meje. Definicija se je skozi ¢as spreminjala.

Turist je oseba, ki zaradi prezivljanja prostega Casa, sprostitve, poslov ali drugih razlogov, ce
ti niso opravljanje dejavnosti, za katero v obiskanem kraju prejme placilo, v kraju zunaj
3



svojega obicajnega okolja v gostinskem ali drugem nastanitvenem objektu prenoci vsaj 1 noc,
vendar manj kot 1 leto. Turist je ob prihodu registriran v vsakem nastanitvenem objektu, v
katerem se nastani, zato je lahko med svojim bivanjem v dolo¢enem kraju in dolo¢eni drzavi
registriran tudi veckrat. Nadalje opredeljuje, da je domaci turist oseba s stalnim prebivalisS¢em
v Sloveniji, ki zacasno prebiva v kakem drugem kraju v Sloveniji in tam prenoci. Tuji turist
pa je oseba, ki je zacasno prisla v Slovenijo iz tujine in v Sloveniji prenoci vsaj 1 no¢. Tujim
turistom se doloca pripadnost po potnem listu (SURS, 2008).

Organizatorji potovanj posamezne turisticne proizvode zakupijo v velikih koli¢inah, v velikih
koli¢inah ponujajo tudi pavsalne proizvode, ki jih sestavijo (Mihali¢, 1999, str. 14). Z vidika
organizatorja potovanj je turisti¢ni proizvod pavsalni proizvod, to je celotno dozivetje, ki ga
ima turist v zvezi z vsemi storitvami, ki so kakor koli povezane s pavsalnim proizvodom,
vkljuéno s tistimi v kraju stalnega bivanja, kot je na primer rezervacija. Organizator potovanj
proizvaja pavsalna potovanja, ki vkljucujejo 4 poslovne funkcije: naértovanje, organizacijo,
prodajo in izpeljavo pavsalnih programov.

Turisti¢na agencija je oseba ali podjetje, ki potrosnikom posreduje turisti¢ne storitve, kot na
primer transportne storitve, nastanitev, pavSalne proizvode po naroCilu proizvajalcev,
prevoznikov, hotelov in organizatorjev potovanj za provizijo (Mihali¢, 2003a, str. 24).

1.1 Turizem v Sloveniji

Na mednarodni ravni se zagotavljajo kakovostni standardi statisticnega zajemanja in
spremljanja podatkov Sele zadnjih 10 let, ko so se oblikovali t. i. turisti¢ni satelitski racuni.
Satelitski racuni v turizmu so metodolosko orodje za prikaz realnih makroekonomskih
kazalnikov. Po tej metodi se spremlja ekonomski obseg in ucinke turizma na nacionalno
gospodarstvo. Metodologijo so razvili strokovnjaki Svetovne turistine organizacije,
EUROSTAT in OECD, njeno uvajanje pa vsem clanicam EU priporoc¢a tudi Evropska
komisija (Mednarodni inStitut za turizem, Direktorat za turizem, 2007).

Slovenija je ena izmed drzav, ki so pristopile k uvedbi relativno nove statisticne metodologije
za vrednotenje turizma v narodnem gospodarstvu. To metodo smo prvi¢ uporabili za leto
2000, ker so bili Sele takrat na voljo ustrezni statisticni podatki, zbrani iz primarnih in
sekundarnih virov. Po tej metodologiji je bilo ugotovljeno, da tako imenovani. Cisti turizem,
brez zajetega gostinstva za domace prebivalstvo, ustvarja 3,8 % BDP slovenskega
gospodarstva (Ministrstvo za gospodarstvo, 2009, str. 83).

Strategija razvoja slovenskega turizma se je zakljucila leta 2007 in v njej zacrtani cilji niso
bili v celoti realizirani. Zato so oblikovali nov naért, imenovan Razvojni nacrt in usmeritve
slovenskega turizma za obdobje od leta 2007 do 2011. V tem dokumentu je vizija slovenskega
turizma opredeljena z besedami, da bo Slovenija postala razvita turistina destinacija z
raznoliko in s kakovostno turisticno ponudbo, s poudarkom na krajSih pocitnicah. Z



izoblikovanimi atraktivnimi in raznolikimi integralnimi turisti¢nimi proizvodi bo postala tudi
zazelena destinacija za daljSe pocitnice.

Statisti¢ni urad Republike Slovenije vsako leto objavi dokument Slovenija v Stevilkah, kjer so
predstavljeni statisti¢ni podatki za Slovenijo. Urad Ze vrsto let izkazuje statisticne podatke na
ravni statistiénih regij v najrazli¢nejsih statisti¢nih publikacijah. Publikacijo Slovenske regije
v Stevilkah namenja predstavitvi najnovejSih letnih statisticnih podatkov, ki se nanasajo samo
na statisticne regije. NajSirSemu krogu uporabnikov ponuja paleto izbranih statisti¢nih
podatkov, ki informativno, jasno in nazorno predstavljajo raznolikosti in pestrosti Slovenije v
razlikah in podobnostih njenih regij. Podatki so prikazani v tabelah, grafikonih ali na karti.
Slovenija v Stevilkah vsebuje kazalnike prebivalstvo, izobrazevanje, trg dela, socialna zascita,
kultura, zdravstvo, regionalni bruto domaci proizvod, poslovni subjekti, stanovanja, transport,
turizem, raziskovanje in razvoj, znanost in tehnologija, kmetijstvo in okolje (SURS, 2009).

Stevilo prenoé¢itev v slovenskih hotelih v zadnjih sedmih letih konstantno raste, medtem ko so
kampi in sobodajalstvo registrirali manjSe Stevilo prenocitev na leto. Iz teh Stevilk sklepamo,

da je sodoben trend namestitve turistov prav v hotelih (glej Tabelo 1).

Tabela 1: Prihodi in prenocitve turistov (1000) na dan 31. avgusta

Leto 2000 | 2005 | 2006 | 2007
Stevilo lezis¢ | 79225 | 78960 | 80737 | 82515
V hotelih 26682 | 28252 | 29353 | 31383
V kampih 18174 | 16324 | 17025 | 15873
Sobodajalstvo | 9198 | 8131 | 8078 | 7515

Vir: SURS, Slovenija v Stevilkah 2008.
1.2 Turizem v Evropi in trend v prihodnosti

Evropa je najvecja svetovna turisti¢na destinacija s 4444 milijoni prihodov letno, ¢eprav v
zadnjih letih po viSini rasti zaostaja za ostalimi svetovnimi destinacijami oziroma celinami.
Vendar vse analize kazejo, da bo tudi v prihodnje ostala najvecja destinacija na svetu, Ceprav
se ji bo trzni delez zmanjSal za 1/4. Znotraj Evrope se v zadnjih letih pomen in velikost
posameznih destinacij spreminjata, delez turizma v centralni, vzhodni in severni Evropi raste,
v juzni in sredozemski Evropi se dosega podpovprecna rast turizma, slabsa se trzni delez
zahodne Evrope. Na turizem v Evropi vplivajo razli¢ni dejavniki. V zadnjih letih se nadaljuje
trend kratkih, vendar vedno pogostejsih potovanj. Ogled velikih, kulturnozgodovinskih mest,
t. 1. mestni turizem, je postal najhitreje rasto¢i segment turizma in se je v zadnjih 4 letih
podvojil ter dosega skoraj 1/5 vseh turisti¢nih prihodov.



Tabela 2: Segmenti v turizmu po deleZih turisticnih prihodov

Turizem Delez v %
Mestni 20
Zimski 12
Gorski 8
Sonce & plaza

Vir: IPK International, Global Travel Trends ,2005.

Turisti¢ni prihodi se delijo glede na obmocje pocitnic, to so mestni, zimski, gorski in morski
turizem, imenovan sonce in plaza. Leta 2005 so dolocCeni segmenti dosegli velik porast.
Delezi porasta posameznega segmenta so prikazani v Tabeli 2. V zadnjih letih se zaznavajo
razliéni dejavniki, ki vplivajo na razvoj turizma, med katerimi so najmocnejsi Siritev
Evropske unije, hiter, dinamicen razvoj srednjeevropskih in vzhodnoevropskih turisticnih
destinacij, moc¢an razvoj nizkocenovnih letalskih prevoznikov, stabilen evro, predvidena visja
gospodarska rast najmocnejSih evropskih gospodarstev, organizacija velikih kulturnih in
Sportnih prireditev v Evropi, povecanje Stevila turistinih prihodov iz oddaljenih destinacij
oziroma celin, kot so razvijajoci se kitajski, ruski in indijski trg.

Pri napovedih prihodnjega razvoja in globalnih trendov v turizmu v Evropi je treba upostevati
analizo zunanjega okolja za razvoj turizma, kjer je potrebno analizirati demografske,
ekonomske, politicne, socialne in okoljske trende, ki vplivajo na povprasevanje v turizmu in
se odrazajo skozi spremembe zivljenjskih navad in potreb, ki neposredno vplivajo na
poslovanje v turisti¢ni dejavnosti skozi nove marketinske trende in informacijske tehnologije
(Evropean Travel Commission, 2006).

Demografske spremembe nakazujejo nadaljnjo rast starejSe populacije. Starejsi ljudje bodo
bolj zdravi, imeli bodo daljSo zivljenjsko dobo ter visje prihodke, ki bodo izvirali iz razli¢nih
pokojninskih shem in dobro financiranih pokojnin v primerjavi s prejSnjimi generacijami.
Hkrati pa imamo rasto¢i segment mladih, ki Ze predstavljajo 20 % vseh turisti¢nih prihodov v
globalnem turizmu.

Na razvoj turizma bodo vplivale tudi klimatske spremembe. Zaradi segrevanja ozracja je vse
hitrejSe taljenje ledenikov. Makroekonomski trendi kazejo realno rast prihodkov na prebivalca
za ve¢ kot 2 % na leto v naslednjem desetletju in rast nekaterih gospodarstev kot posledica
globalizacije, ki bo povzrocila nastanek novih turisti¢nih destinacij. Na razvoj turizma
vplivajo tudi politi€ne spremembe. V svetu, predvsem pa v Evropi, je hitra rast kulturnega
turizma, ki pa ni ve¢ tako mocno usmerjen k specificnim kulturnim ciljem, ampak bolj k
sploSnemu zanimanju za kulturo. Povprasevanje bo v prihodnje bolj usmerjeno k razli¢nim
kombinacijam kulturnega, pocitniSkega in zabavi$¢nega produkta. Mocan vpliv bo imela
varnost, predvsem pa obcutek varnosti med turisti na turisticni destinaciji. Ob tem pa ne gre



samo za obcutek varnosti pred teroristi, raznimi kriminalnimi dejanji ali verskim nasiljem,
ampak tudi pred moznimi naravnimi katastrofami.

Povprasevanje po turistiénih dobrinah bo zahtevalo vedno bolj kakovostna dozivetja in
storitve na vseh ravneh turisticne ponudbe. Predvsem pa bo vedno tezje vzdrzevati lojalnost
gostov, ki bodo zeleli spoznavati vedno nove destinacije. Nove zivljenjske navade se ze
kazejo v poveCanem povpraSevanju po medicinskem turizmu, programih dobrega pocutja in
antistresnih programih, to pa je tudi razlog, da v naslednjem podpoglavju podrobneje
opisujem wellness turizem v Sloveniji in Evropi.

1.3 Wellness turizem

Wellness turizem je v Evropi ena najmlajsih in najhitreje rastocih dejavnosti. Pojem wellness
se je v turizmu prvi¢ pojavil leta 1989 v prospektih avstrijskega zdravilis¢a Bad Hofgastein,
kjer so propagirali novo ponudbo pod sloganom magic wellness. Slo je za novo ponudbo, ki

ovwe

Slovenije, 2004, str. 2).

Wellness je zivljenjski slog. Je proces ohranjanja in krepitve telesnega, dusevnega in
duhovnega zdravja, ki ga ¢lovek dosega z zavestnim prizadevanjem na podro¢jih telesnih
aktivnosti, zdrave prehrane, duSevnih aktivnosti, osebne sprostitve in v sozvocju z ostalimi
ljudmi in naravo. Wellness je torej gibanje, ki oznacuje nov odnos do zdravja. Govorimo torej
o turisti¢ni zvrsti, imenovani wellness turizem, ki Zeli v svojo turistiéno ponudbo vkljuciti
temeljne znacilnosti filozofije wellnessa in jo nameniti specifiénim ciljnim skupinam gostov
za zadovoljitev njihovega temeljnega motiva po ohranjanju in krepitvi zdravja.

Wellness storitve so v Sloveniji zaceli vkljucevati v hotelska zdravilis¢a. Zgradili so velike
bazenske komplekse in dodali tobogane, s tem so privabili veliko druzin z otroki. Za starejSe
so dodali Se aerobiko, jogo in telovadbo v vodi, kasneje Se savne in masaze. Zadnjih nekaj let,
odkar je pozimi malo snega, so gostje postali zahtevnejsi in jim v hotelu ne zadostujeta samo
spanje in hrana, zato so wellness storitve dodali tudi v hotelih ob smuciscu.

V Sloveniji je bila v zacetku leta 2004 sprejeta strategija razvoja turistiénega proizvoda
wellness, ki je nastala v 3 fazah in v katero so bili intenzivno vkljuceni turisti¢ni ponudniki
wellnessa v Sloveniji. Slogan wellness turizma v Sloveniji je sproS¢ena raznolikost. Pri
uspesni implementaciji strategije bo potrebno medsebojno povezati in vzpostaviti partnersko
sodelovanje turisticnih ponudnikov javnega, zasebnega in civilnega sektorja.

Turizem predstavlja zelo hitro rastoo gospodarsko dejavnost, zato je pomembno slediti
trendom, ki se v tem hitrem razvoju porajajo. Med evropskimi drzavami je Slovenija
perspektivna turisticna dezela z veliko potenciala, zato je zaZeleno prilagajanje turisticne
ponudbe glede na trend. Kaj vse pojem turisticna ponudba vkljucuje, kakSno storitev



predstavlja ter kaksni so elementi turistiéne ponudbe ter proizvoda, bom pisala v naslednjem
poglavju.

2 TURISTICNA PONUDBA

Turisticna ponudba je tista koli¢ina turisti¢nih potreb, ki je na voljo turistom po dolocenih
cenah z namenom, da bi zadovoljile njihove turisti¢éne potrebe. Trg opredelimo kot mesto,
kjer se sreCujejo kupci in prodajalci z namenom izmenjave blaga in oblikovanja cen
turisti¢nih proizvodov. Z razvojem elektronskih komunikacij, kot so na primer centralni
rezervacijski sistemi, je menjava omogocena tudi brez fizicnega sreanja (Planina & Mihalic,
2002, str. 33).

Opredelitev turisti€nega trga s strani ponudbe se nanasa na opredelitev podjetij, ki v ve¢ji
meri ustvarjajo turisti¢ni proizvod in tako zadovoljujejo potrebe turistov. Nekatera podjetja, ki
tudi delno zadovoljujejo potrebe turistov, so iz pregleda izpuSc¢ena. Obenem tudi vkljucena
podjetja ne proizvajajo samo za turisti¢ni trg, temvec¢ del proizvodov in storitev prodajajo
lokalnim prebivalcem, ki niso turisti (Mihali¢, 1999 str. 11). Osnovne skupine podjetij in
organizacij, ki sestavljajo turisticno dejavnost, so podjetja nastanitvenega sektorja, transportna
podjetja, zabaviS¢na podjetja, podjetja v sferi organiziranja in posredovanja potovanj,
turisti¢ne organizacije, vezane na turisti¢ne destinacije (Middleton, 1993, str. 8).

Kakovost ponudbe pa ni odvisna samo od kakovosti posameznih fizicnih proizvodov in
storitev, temveC je v veliki meri odraz raznolike sestave ponudbe, torej je treba sredstva
vlagati v razne oblike dodatnih, dopolnilnih zmogljivosti in dejavnosti, in sicer predvsem
zunaj gostinstva. Sem sodi denimo ureditev parkov, teniskih igrisS¢ ali igriS€ za golf, plavalnih
bazenov, savn, smucis¢, ve¢namenskih dvoran, organizacija kulturnih in Sportnih prireditev in
podobno. Te dejavnosti ne zahtevajo veliko vloZenih sredstev, saj so hoteli, ceste in
infrastruktura ze vefinoma dokoncani. Vsi ti objekti in storitve pa izboljSajo kakovost
turisticne ponudbe, zato lahko vplivajo na povecanje cen in hkrati na pridobitev turistov z
vi$jo kupno mocjo. Turisti¢na potroSnja se tako poveca mnogo bolj, kot se povecajo vlozena
sredstva z novimi investicijami.

2.1 Posebne znacilnosti storitev

Ceprav velja dogovor, da govorimo o turistiénem proizvodu, ta ni, ali vsaj ne v celoti, fiziéni
proizvod. V ve€ini primerov se v turizmu kupuje in prodaja storitev ali kombinacija fizi¢nega
proizvoda in storitve. Turisti¢ni potrosniki se svobodno odlocajo, s katerimi turisti¢énimi
dobrinami in v katerem ¢asu bodo zadovoljili svoje potrebe, medtem ko so nosilci turisticne
ponudbe odvisni od prostora in Casa in se le s tezavo prilagajajo turisticnemu povprasevanju
(Zorko, 2005, str. 72). 4 osnovne znacilnosti storitev so neotipljivost ali neopredmetenost,
nelocljivost proizvodnje in potroSnje, variabilnost ali spremenljivost ter kratkotrajnost ali
minljivost (Kotler, 1991, str. 456).



2.1.1 Neotipljivost

Neotipljivost ali nesnovnost storitev se nanasa na njihovo nefizi¢nost. Ne moremo jih prijeti,
videti ali kako drugace zaznati, dokler niso proizvedene. Ko kupimo pavsalni proizvod, ne
vemo, kakSna bo naSa izkuSnja, ko bo izveden. Pri nakupu izdelka pride do fizi¢ne
transakcije, ki spremeni lastniStvo nad opredmetenim izdelkom, pri rezervaciji na primer
pavsalnega proizvoda ali hotelske sobe lahko dobite le prospekt. Nekateri avtorji zato
potovalni katalog in hotelski prospekt imenujejo opredmeteni turisti¢ni proizvod.

2.1.2 Neloc¢ljivost proizvodnje in potrosnje

Nelocljivost storitev pomeni, da se proizvodnja in potro$nja odvijata istocasno in na istem
mestu. Prisotna morata biti potroSnik in proizvajalec. Pri nakupu fizi¢nega proizvoda lahko
lastnik izbira ¢as in kraj uporabe. Pri storitvah pa se ne spremeni lastniStvo nad fizi¢nim
proizvodom, temvec¢ gre za pravico do uporabe ali porabe dolocene storitve v dolo¢enem ¢asu
in na dolo¢nem kraju. Medtem ko gost biva v hotelu, je v stalnem stiku s hotelskim osebjem,
t. 1. izvajalci storitev. Z nelocljivostjo je povezana tudi nemudnost storitev. Gost, ki pride na
kosilo, pijaco ali Zeli preno¢iti, zahteva svojo storitev takoj. Casovni pritisk ustvarja relativno
stresno delovno ozracje v hotelih in restavracijah, zato morajo biti aktivnosti natan¢no in
dobro nacrtovane. Nelocljivost proizvodnje in potro$nje ne pomeni, da ne moremo lociti akta
nakupa in potro$nje oziroma izvedbe potovanja. Ena izmed osnovnih nalog trZenja je, da
premosti razdaljo med aktom nakupa in izvedbo storitve. Zato se turistini proizvodi
prodajajo tudi v kraju bivanja potencialnih kupcev.

2.1.3 Variabilnost

Variabilnost se nanasa na variabilnost v kakovosti storitev. Osnovna razlika med proizvodi in
storitvami je, da se proizvodi proizvajajo, storitve pa izvajajo. Storitve nastajajo v doloc¢enem
procesu, na primer prijava in odjava v hotelu ter vecerja v restavraciji. Ker se storitve izvajajo
in je osnovni sestavni del storitve ¢lovek izvajalec, ni zagotovljena enaka raven kakovosti
storitve. Na storitev vplivajo tako proizvajalci kot potroSniki. Obnasanje enih ali drugih lahko
pozitivno ali negativno vpliva na ostale.

2.1.4 Kratkotrajnost storitev

Kratkotrajnost storitev pomeni, da doloCena storitev obstaja oziroma jo je mozno izvesti le v
nekem dolo¢enem €asu in prostoru. Na primer hotelski proizvod nocitev 1. januarja je mozno
izvesti in prodati le na ta dan oziroma no¢. Naslednji dan ta proizvod ne obstaja ve¢, za
proizvajalca je za vedno izgubljen. Proizvajalec fizi¢nih proizvodov lahko svoj proizvod
uskladis¢i, hotel pa jih ne more.



2.2 Elementi turisti¢ne ponudbe

Med mnogimi dobrinami, ki jih porabljajo ljudje v vsakdanjem Zivljenju v kraju, kjer stalno
prebivajo, in v krajih, kamor se napotijo kot turisti, ni velikih razlik. Obakrat se prehranjujejo,
spijo in uporabljajo kozmetiko. Mnogo je tudi dobrin, ki jih v domacem okolju uporabljajo
redkeje ali pa sploh ne, kot turisti pa si jih privos¢ijo v vecji meri. Na dopustu se odloc¢ajo tudi
za take, za katere se doma nikoli, to so nove ali pogostejSe Sportne aktivnosti, obiski savne,
nakupi spominkov, druzabne igre in plesi. Nekatere sestavine turisticne ponudbe uporabijo ali
najemajo turisti samo za dolocen Cas, in sicer tenis igris¢e, kolo, smuci, hotelsko sobo. Mnoge
turisti¢ne dobrine pa si turisti brezpla¢no ali za doplacilo le ogledujejo, obiskujejo tudi razne
naravne in kulturne znamenitosti ter prireditve. Prav te so najpogostejS$i motiv turisti¢nih
potovanj, ¢e so prilagojene turisticnemu obisku, primerno urejene in dostopne. Materialne
dobrine in storitve, ki sestavljajo turisticno ponudbo, so torej tiste naravne in druzbene
privlacnosti, ki pritegnejo ljudi v dolocene kraje in na dolo¢ena obmocja, jim omogocijo
prevoz, bivanje, rekreacijo, razvedrilo, jih obogatijo z novim znanjem in s spoznanji, z novimi
izkus$njami, jim $irijo obzorje, obnovijo telesne moci, vrnejo zdravje ipd. Elemente turisti¢éne
ponudbe teoretiki turizma razvrscajo v dve temeljni skupini: v elemente primarne in elemente
sekundarne turisti¢ne ponudbe.

2.2.1 Primarna turisti¢na ponudba

Dobrine primarne turistiéne ponudbe v nekem kraju, na dolo¢enem obmocju, v neki drzavi ali
na neki celini niso nastale zaradi turizma, vendar njihove zanimive lastnosti privlacijo turiste.
Med elemente primarne turisticne ponudbe sodijo naravne dobrine, te je ustvarila narava in
niso proizvod ¢lovekovega dela, ter druzbene dobrine, ki jih je ustvarjal ¢lovek skozi stoletja
in jih Se ustvarja, vendar jih v enaki kakovosti ni mogoce ponoviti.

2.2.1.1 Naravne turisti¢ne privlacnosti

Turisti¢no privlacno je tako rekoc vse, kar je povezano z naravo, od obmocij in posameznih
delov narave do naravnih pojavov. Posebno turisticno privla¢ne so geoloSke tvorbe, gorski
vrhovi, razgledis¢a, povrSinski in podzemeljski kraski svet, soteske, tesni ledeniki in oblike, ki
so posledica ledeniskega delovanja, izviri, slapovi, brzice, jezera, mocvirja, barja, potoki, reke
in njihova obrezja, morje in morska obala, mineralne in termalne vode, Zivljenjski prostor in
redki primerki rastlinskih ter zivalskih vrst, cela krajinska obmocja, objekti vrtne arhitekture
in oblikovane narave. Ceprav naravne dobrine same po sebi ne ustvarjajo dohodka in torej
nimajo cene, sta njihova kakovost in privlacnost tako veliki, da bodisi vzpodbudita bodisi
dodatno povecata turisticno povprasevanje in s tem omogocita vi§jo ceno blagu in storitvam,
ki jih turisti v turistiénih krajih z naravnimi in s kulturnimi znamenitostmi porabijo in
uporabljajo. Med najbolj iskane in priznane turisticno privlacne naravne prvine sodijo:
podnebje, povrs§je, vode v vseh pojavnih oblikah, rastlinstvo, Zivalstvo in podoba pokrajine
kot celote.
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2.2.1.2 Druzbene in kulturne turisti¢ne privlacnosti

Druzbene turisti¢ne privlacnosti so materialne in duhovne vrednote, ki jih je ustvaril ¢lovek v
preteklosti in jih ustvarja tudi danes. Tistih iz preteklosti, enako kakovostnih in z enako
uporabno vrednostjo, dandanes ni mogoce ponoviti. Od naravnih privla¢nosti se razlikujejo
tudi po tem, da je njihova stopnja privlacnosti praviloma skozi vse leto enaka, zato ve¢inoma
niso odvisne od letnih Casov ter turisticnih sezon in so lahko zato Se bolj privlacne, kadar
turisti¢na sezona ni na visku, ker so manj obremenjene.

Druzbene privlaénosti zadovoljujejo predvsem ¢lovekove duhovne in kulturne potrebe. Lahko
so osnovna turisticna privlacnost, zaradi katere turisti obis¢ejo dolocen turisti¢ni kraj, lahko
pa so samo dopolnilo neki naravni turisti¢ni privlacnosti. Ve¢ druzbenih privlac¢nosti ima
turistiéno obmocje oziroma turisticni kraj, bolj privlacna, pestra in bogata je celotna turisticna
ponudba drzave. Zavestno vkljucevanje druzbenih privlac¢nosti v turisticno ponudbo poveca
kakovost turisticne ponudbe obmocja v celoti. Zaradi druzbenih privla¢nosti dobijo turisticne
dobrine, ki jih uporabljajo turisti, vi§jo ceno, turisti se lahko prav zaradi njih zadrzujejo v
turisticnem kraju dlje ¢asa in porabijo ve¢ denarja. Ve¢ porabljenega denarja v turisticnem
kraju pa povratno omogoca tudi redno vzdrzevanje druzbenih privla¢nosti.

2.2.2 Sekundarna turisticna ponudba

Dobrine sekundarne turisticne ponudbe so plod ¢lovekovega dela in jih je mogoce kadar koli
v enakem obsegu in kakovosti znova proizvesti. Praviloma Sele dobrine sekundarne turisti¢ne
ponudbe omogocijo turisticno vrednotenje in uporabo dobrin primerne ponudbe, ker
zagotavljajo dostop do njih, prehranjevanje in bivanje na obmoc¢ju primarnih dobrin, razne
oblike rekreacije in zadovoljujejo druge potrebe, povezane s turizmom.

Prvine sekundarne turisticne ponudbe razdelimo na 2 vrsti objektov. 1. so sploSni
infrastrukturni objekti in naprave, to so osnovna prometna mreza in sploSne komunalne
naprave, kot so vodovodno, kanalizacijsko, plinsko in elektricno omrezje, plo¢niki, parkirni
prostori, uli¢na razsvetljava. Ti objekti predstavljajo most med primarno in sekundarno
turisticno ponudbo. Turisti te objekte sicer uporabljajo, niso pa neposredni predmet
turisticnega povpraSevanja. 2. so turisti¢ni infrastrukturni objekti in naprave, to so proizvodi
in storitve, po katerih turisti neposredno povpraSujejo in Sele kot turisticna nadgradnja
omogocijo celovito turisticno dejavnost in turisti¢ne aktivnosti.

Sestavine sekundarne turisticne ponudbe teoretiki turizma najpogosteje razvrscajo v 3
skupine. 1. skupina je prometna zmogljivost, kar zajema vse vrste prometnih poti in
prometnih sredstev ne glede na to, ali so sploSno prometnega ali €isto turistinega znacaja, kot
na primer Zicnice in storitve, povezane z njimi. 2. skupina je prenocitvena in prehrambena
zmogljivost vseh vrst ter proizvodi in storitve, ki se proizvajajo v teh objektih. 3. skupina so
zmogljivosti vseh drugih dejavnosti, ki sodelujejo in zagotavljajo zadovoljevanje turisticnih
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potreb, to so turisticne agencije, trgovine, servisi, bencinske ¢rpalke, zdravstveni objekti,
Sportno-rekreacijski objekti, ki vkljucujejo bazene, smucisca, markirane planinske in pespoti.

2.3 Turisti¢ni proizvod

V zadnjih letih se je stil Zivljenja spremenil v nacin prezivljanja prostega Casa. Turisti se
vedno bolj zavedajo, da potrebujejo oddih, da si naberejo energijo in moci za prestajanje
vsakdanjega stresa. S potovanjem si naberejo novih izkuSenj in razSirijo svoje znanje.
Turisticna gibanja so Ze zajela domala ves svet. Turisticna ponudba je postala vecja od
povprasevanja, ker je konkurenca velika, so se znizale cene posameznih ponudb.

Trzenje v turizmu pomeni celo vrsto aktivnosti, ki vkljuCujejo nacrtovanje in oblikovanje
turisticnega proizvoda za dolo¢eno skupino turisticnih potro$nikov, katerih zelje in
pricakovanja so poznana. TrZenje v turizmu se ne uveljavlja samo na ravni posameznih
ponudnikov turisti¢nih storitev hotelov in turisti¢nih agencij, ampak na ravni krajev, regij in
drzave kot celote. Nadvse pomembna pri turisticnem proizvodu sta kakovost vseh sestavin in
raznolikost, oboje pa je odvisno od razpolozljivih naravnih in druzbenih potencialov, od
stopnje ekoloSke osveScenosti in od ljudi, gostiteljev in domacinov. Z drugimi besedami:
turisti¢ni proizvod z vidika turista ni le hotelska postelja, temvec¢ skupek ali paket vec
razli¢nih storitev. Ce turisti¢ni proizvod opredeljujemo v &asu, ko je turist izven kraja stalnega
bivali§¢a, ima 3 glavne sestavine, in sicer privlacnost destinacije, turisticne zmogljivosti v
destinaciji in dostopnost destinacije. Dezela, regija, turisti¢ni kraj ali sredisce, ki razpolagajo s
privlacnostmi, ki motivirajo turiste k obisku, imajo turisti¢ni znacaj. Zaradi turisticnih
privlacnosti turisti kupujejo turistiéne proizvode, ki so prostorsko vezani na destinacijo.
Privla¢nosti so lahko naravne, izgrajene, kulturne ali socialne (Midleton, 1993, str. 56).

Z vidika turista je turisti¢ni proizvod celotno dozivetje od trenutka, ko zapusti kraj stalnega
bivali$¢a, do trenutka, ko se vrne vanj. Z vidika hotela je turisticni proizvod celotno dozivetje,
ki ga ima gost od trenutka prvega stika s hotelom, vkljucuje vse storitve v Casu bivanja v
hotelu do odjave v hotelski recepciji pred odhodom. Turisticni proizvod mora biti turistom
ponujen po ceni in na nacin, ki sta zanje sprejemljiva, in mora v celoti zadovoljiti njihova
pricakovanja, ponudnik oziroma ponudniki, ker jih je v turizmu ve¢, morajo ustvariti dobicek,
okolje pa pri tem ne sme biti ogrozeno.

V 2. poglavju me je zanimalo, kaj je turisti¢na ponudba, kateri so elementi turisti¢ne ponudbe
ter znacilnosti storitev. V nadaljevanju bom opisala storitve hotela in znacilnosti druzinskega
hotela.

3 HOTEL

Hotel mora biti opremljen po predpisanih standardih in normah, ki jih zahtevajo minimalni
tehni¢ni pogoji in kategorija hotela. Za delovanje hotela so potrebni t. i. hotelski standardi, ki

jih delimo na standarde za goste, delovne standarde in standarde obnaSanja. Standardi za goste
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so zakonsko doloceni, dolocata jih Pravilnik o minimalnih tehni¢nih pogojih in Pravilnik o
kategorizaciji nastanitvenih obratov. Obstajajo pa koristna standardna navodila za obvescanje
in opozarjanje, na primer z raznimi nalepkami pozivajo goste k varCevanju z elektriko ali
veckratni uporabi brisac, s ¢imer zmanjSajo porabo pralnih praskov in posledi¢no prispevajo k
varovanju okolja). Primarna funkcija hotela je obdrzati in izboljsati ¢istoco v vseh oddelkih na
najvisji ravni. Kljub temu da so nekateri objekti tik ob prometni cesti, kar delo otezuje,
kombinacija dobre organizacije, primernih delovnih sredstev in stimulacija zaposlenih lahko
naredi hiSo urejeno in privlaéno. Privlacnost prostorov ter dekoracija sobe in drugih prostorov
je zelo pomembna za kakovost celotne ponudbe. Barve in vzorci vplivajo na razpolozenje, ne
da bi se gost tega zavedal. Hoteli Zelijo doseci ravnotezje med videzom in funkcionalnostjo.
Prostore olepsajo s cvetlicnimi dekoracijami, z raznimi prticki, s prti in z drugimi primernimi
dekorativnimi predmeti, ki ustvarijo v prostoru umirjenost ali zivahnost. Pomembna je
skladnost barv, okusna postavitev in skrb, da prostori niso natrpani (Zerovec, 2003, str. 20).

3.1 Hotelski proizvod

Iz besed hotel in proizvod je izpeljana beseda hotelski proizvod, kar pomeni, da hotel gostu
nudi storitve, ki ¢im bolj zadovoljijo njegove potrebe. Kljuéni element za zadovoljstvo
turistov je sploSna podoba, ki si jo turisti ustvarijo o dolo€enem hotelu oziroma turistiénem
kraju. Gre za zaznave, ideje, vtise in prepri¢anja turistov glede priljubljenosti, edinstvenosti in
ugleda hotela oziroma turistiénega kraja ter primernosti cene. Zaznava kakovosti oziroma
odli¢nosti se nanasa na razli¢ne vidike turisticne ponudbe, informacij, ljudi, dodatne ponudbe
hotela in kraja.

Slika 1: Model zadovoljstva turistov
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Vir: Ministrstvo za gospodarstvo, Direktorat za turizem, 2007, str. 6.

Koristnost ali vrednost se nanasa na za denar pridobljene storitve in na turistovo pocutje ob
njih. Lo¢imo razumsko komponento, t. i. koristnost bivanja, in ¢ustveno komponento, ki jo
imenujemo navduSenje nad bivanjem v hotelu oziroma turisticnem kraju. Element
zadovoljstva obsega celostno oceno izkuSenj z bivanjem v doloCenem turisticnem kraju
oziroma hotelu. Gre za sploSno oceno obcutka zadovoljstva, preseganje priCakovanj in
pohvale. Element zvestobe se nanasa na to, ali se turist namerava vrniti in kaj namerava
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povedati naprej. Gre torej za moznost ponovnega obiska ter priporocila prijateljem in
znancem (Ministrstvo za gospodarstvo, Direktorat za turizem, 2007, str. 6).

Ker so kupci hotelskih storitev zelo osvesceni, hotelska podjetja ne smejo gledati samo na
stroske proizvoda, ampak tudi na to, kakSen proizvod ponudijo ciljnemu kupcu. Vsak
proizvod mora imeti za kupca svojo dodano vrednost. Le ¢e kupec obcuti, da z dolo¢enim
proizvodom prejme neko dodano vrednost in da je ta dodana vrednost v razmerju s ceno, ki jo
je placal, se bo ponovno odlocil za nakup oziroma bo ta nakup predlagal nekomu drugemu.
Ker je hotelski proizvod sestavljen iz vec storitev, je potrebno ugotoviti tisto ravnovesje
storitev, ki jih kupec dejansko Zzeli, zato je potrebno izvedeti, katere storitve ter koliko
posamezna storitev prispeva k dodani vrednosti hotelskega proizvoda. Le s pravim spletom
storitev se lahko oblikuje proizvod, ki daje maksimalno dodano vrednost.

3.2 Osnovne storitve hotela

Hoteli in restavracije so podjetja, ki s svojimi proizvodi in storitvami nastopajo na trgu,
podobno kot druga komercialna podjetja. Med seboj in z drugimi podjetji tekmujejo za
potroS$nikova finan¢na sredstva. V borbi za ohranjanje pridobljenega trznega poloZaja in celo
za ekonomsko prezivetje morajo stalno preverjati in izboljSevati svoje proizvode in storitve,
uvajati tehnoloske in vodstvene spremembe, da povecujejo ucinkovitost in konkurenc¢nost.
Ceprav so hoteli na prvi pogled morda podobni gospodinjstvom, so v praksi trdo vpeti v
poslovni svet. Do neke mere pa primerjava z gospodinjstvom osvetljuje nekatere probleme
ucinkovitosti in kakovosti, ki se pojavljajo v hotelskih podjetjih (Mihali¢, 2003a, str. 183).

V mestih in poslovnih sredis¢ih morajo biti hoteli dodatno opremljeni, ¢e hocejo ustreci
doloCenemu segmentu potroSnikov, kot so udelezenci kongresov, poslovnezi, diplomati in
drugi zahtevni gostje. Imeti morajo kongresne in sejne dvorane, direktne telefonske zveze,
telefakse, raCunalnike, medmrezje, naprave za simultano prevajanje, ozvocenje, grafoskope,
projektorje in podobno. Vecina sodobnih hotelov je ze uvedla raCunalniski sistem rezervacij,
kljuce za odpiranje hotelskih sob so zamenjale kartice in druge posodobitve, ki jih omogoca
razvoj tehnike in elektronike.

Za doseganje boljSih poslovnih rezultatov in vec¢jo prepoznavnost se hoteli poslovno
povezujejo, zdruzujejo ali povezujejo v verige hotelov, za katere velja, da hoteli iste verige po
vsem svetu nudijo enak standard hotelskih storitev. Zaradi varovanja interesov v odnosu do
poslovnih partnerjev, predvsem turisti¢nih agencij, zaradi izmenjave izkuSenj, medsebojnega
obvesc¢anja, publicisticne dejavnosti in Stevilnih drugih razlogov se hoteli v mednarodnem
merilu povezujejo v Mednarodno zdruzenje hotelirjev AIH (kratica je izpeljana iz Association
Internationale de 1"Hotellerie).

Postrezba jedi in pija¢ je osnovna naloga prehrambenih gostinskih obratov. Restavracija je

udobno opremljen gostinski obrat, v katerem gostom nudijo Sirok izbor toplih in hladnih jedi,

napitkov in pijac. S predpisi je natancno doloceno, kako morajo biti urejeni posamezni
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prostori restavracije: kuhinja, ena ali veC jedilnic, tocilnica, garderoba in sanitarije.
Restavracije se med seboj locijo predvsem po vrsti ponudbe ali na¢inu strezbe.

Tako poznamo restavracije, ki so specializirane po vrstah jedi, kot na primer ribja,
vegetarijanska, mlec¢na in dietna. Po nacionalnem ali krajevnem poreklu jedi se lo¢ijo domaca
narodna restavracija, prekmurska, primorska, kitajska, mehiska, italijanska, japonska ali
francoska. Po nacinu strezbe se razlikujeta klasi¢na ali samopostrezna restavracija. Po
namembnosti gostinskega obrata lo¢imo hotelsko ali ladijsko restavracijo ter restavracijo na
vlaku kot jedilni vagon. Glede na vrsto storitev razlikujemo penzionsko restavracijo,
restavracijo z jedmi po narocilu in restavracijo s hitro pripravljenimi jedmi.

Hotel ima dvoposteljne sobe z moznostjo dodatnega lezis¢a. Kopalnica je opremljena s tusem
ali kadjo. Za druzine so bolj prostorne druzinske sobe, obiCajno sta to 2 sobi, povezani z
notranjim medprostorom, vsaka soba ima svojo kopalnico. V takih sobah otroci ne spijo na

vvvvv

posteljicah.

3.3 Stranske storitve hotela

K stranskim storitvam Stejemo posredovanje telefonskih zvez za goste, pranje in ciSCenje
njihovega perila, nakup blaga v hotelski trgovini, garaziranje avtomobilov gostov, menjavo
tujih valut itd. Osnovna znacilnost vseh teh storitev je, da se jih gostu posebej zaracuna. V
omenjeno skupino sodijo tudi storitve, vezane na obisk hotelskega bazena, Sportnih prostorov,
fitnesa ipd., e se te gostu posebej zaracunajo in niso krite ze v ceni za nocitev. V primeru, da
gostje hotela lahko brezplacno uporabljajo bazen, Stejemo stroSke v zvezi s tem k osnovni
dejavnosti (Mihali¢, 2003a, str. 180).

3.4 Pomozne storitve hotela

Za pomozne storitve je znacilno, da jih gostinsko podjetje, na primer hotel, ne nudi in ne
zara¢unava neposredno gostu. Lahko jih opravlja tudi neko drugo, negostinsko podjetje, lahko
pa se gostinsko podjetje iz ekonomskih in drugih razlogov odloci, da jih bo opravljalo v
sklopu lastnega podjetja. Primer so wellness centri, kozmeti¢ni saloni, hotelske pralnice za
pranje hotelskega perila, lastne pekarne ali slas¢iCarne.

3.5 Druzinski hotel

V Sloveniji so na Bledu odprli prvi slovenski druzinski hotel z imenom Hotel Savica, ki je bil
od vsega zacetka prenove nacrtovan in opremljen za potrebe druzin z otroki. Zgledovali so se
po hotelih v tujini, saj v Sloveniji podobnega hotela Se nismo imeli. V hotelu so na voljo
posebne, med seboj povezane druzinske sobe, v katerih lahko bivata 2 odrasla in do 3 otroci.
Sobi za starSe in otroke sta povsem loCeni in opremljeni vsaka s svojo kopalnico, s Cimer je
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zagotovljeno potrebno udobje. Druzinam je prilagojena oprema sob in jedilnice, kjer so na
voljo tudi stol¢ki za otroke, notranje in zunanje igralne povrSine za otroke, otroska animacija
ter dodatne storitve. Za druzine, ki si zelijo ve¢ svobode pri prezivljanju dopusta, je na voljo
tudi 14 apartmajev, opremljenih s kuhinjo. Kljub Stevilnim druzinam prijaznim detajlom pa je
videz celotne hotelske opreme nevtralen in navzven ne kaze, da je hotel v prvi vrsti namenjen
druzinam. Tako lahko v njem povsem udobno bivajo tudi poslovnezi, pari in drugi gostje brez
otrok, pri ¢emer je hotel zasnovan tako, da gostje drug drugega ne motijo. Na voljo so otroski
meniji s prilagojeno izbiro hrane za zajtrk in s posebnim otroskim bifejem ob vecerji. Pri tem
pazijo, da je ponudba hrane uravnotezena. Tudi ¢ez dan je druzinam na voljo ponudba jedi,
namenjena otrokom. Star$i pa si lahko izposodijo razlicno opremo za otroke in osnovne
negovalne potrebscine, kot so na primer previjalne podloge, otroske kadi, otroski jedilni
pribor ter osnovni komplet potrebs¢in za nego dojencka. V hotelu je opremljena posebna
otroska igralnica, kjer vsak dan poteka brezplacen animacijski program, ki ga vodijo prijetni
animatorji in je v prvi vrsti namenjen otrokom, aktivnosti pa so oblikovane tako, da pri njih
lahko sodeluje cela druzina, zato se lahko hitro spoprijateljimo z drugimi druzinami v hotelu.
Medsebojno druzenje in kakovostno skupno prezivljanje pocitnic je vodilo animacijskega
programa. Vsak otrok se Se posebno razveseli darila, ki ga prejme v hotelu ob prihodu,
pozneje pa Se v igralnici — vse to so drobne pozornosti, ki si jih zapomnijo tako otroci kot tudi
njihovi starsi (Crepinsek, 2008, str. 61).

V 3. poglavju sem razlozila osnovne, stranske in pomozne storitve hotela ter znacilnosti
druzinskega hotela. V nadaljevanju bom predstavila smucisce.

W W

4 SMUCISCE

Znano je, da Slovenci radi smuc¢amo, kaksne pa so smucarske navade Slovencev, je ugotavljal
Ovsenik (2005). Pri izbiri smucis¢a so pomembni dejavniki velikost smucis¢a, nadmorska
visina smucis¢a in sodobnost smucarskih naprav.

4.1 Smucarske navade Slovencev in ocena slovenskih smucis¢

V anketi Smucarske navade Slovencev in ocena slovenskih smucis¢ je bilo zajetih 800
naklju¢no izbranih smucarjev (Ovsenik, 2005, str. 88). Rezultati kazejo na uravnotezenost
odstotkov med spoloma na smuciscu. Zanimivo je, da je odstotek visoko izobrazenih med
populacijo smucarjev nadpovprecCen glede na populacijo v Sloveniji, kar si razlagamo z
dejstvom, da smucarji s Sirokim profilom izobrazbe morebiti prezivijo ve¢ Casa v zaprtih
prostorih in se zato pogosteje odlocajo za aktivno rekreacijo, na drugi strani pa ve¢ pozornosti
posvecajo zdravemu zivljenju in Sportu. Smucanje je Sport, kjer se poleg rekreacije nadihajo
Se svezega zraka. Graf na Sliki 2 prikazuje, koliko ¢lanov druzine smuca.
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Slika 2: Stevilo smucarjev v druzini, Slovenija, 2005
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Vir: R. Ovsenik, Smucarske navade Slovencev in ocena slovenskih smucisc, 2005, str. 92.

1/2 anketirancev predstavljata skupini, kjer smucata 2 oziroma 3 ¢lani druzine. 1/3 populacije
zajema druzine, kjer smucajo 4 ¢lani druzine in le nekaj ve¢ kot 1/10 je slovenskih druzin,
kjer smuca le 1 &lan. To predstavlja smuéanje kot druzinski $port slovenske populacije. Ce je
tako, bi bilo potrebno razmisljati o moznostih ponudb, kjer bi druzine glede na Stevil¢no
udelezenost ter pogostost smucanja imele posebne ugodnosti in popuste. To bi pripomoglo k
ve€ji zasedenosti domacih smucis¢, hkrati pa bi spodbudilo vec¢jo pripadnost domacim
rekreativnim ponudbam. StrateSko gledano bi to pomenilo dvojni pozitivni ucinek. Za
turisti¢no dejavnost je vzpodbuden rezultat, ki kaze, da bi se v prihodnjih 3 letih ve¢ kot 1/2
anketirane populacije odloCila za zimovanje na slovenskih smucisc¢ih. Glede na dejansko
stanje je slika perspektivna, potrebno bi bilo razmisliti, kako zadovoljiti domace goste in jim
ponuditi toliko ugodja, da bi zimske pocitnice zares preziveli v slovenskih zimsko Sportnih
centrih in ne v tujini.

Dobljeni rezultati samoocenjevanja znanja smucanja respondentov so zares zanimivi. Velika
vecina se uvrséa v kakovostno skupino, ki se je opredelila za oceno 3 in 4. Delez smucarjev,
ki zase menijo, da so odli¢ni, je ve¢ji kot delez tistih, ki se ocenjujejo, da smucajo slabo.
Rezultati kazejo, da smo Slovenci predani smucanju in zelimo tudi dobro smucati. Za zimske
destinacije je ta podatek pomemben, saj tovrstni smucarji zahtevajo izjemno dobro
pripravljene proge in raznoliko ponudbo.

Kot zaskrbljujo¢ podatek za slovenski receptivni turizem se kaze dejstvo, da vec¢ kot 1/2
anketirane populacije svoj zimski dopust prezivi v tujini. Da bi ugotovili, kdo ostane doma na
na domaca smucis€a. Zaskrbljujo¢e je dejstvo, da ve¢ kot 2/3 respondentov menita, da
slovenska smuciSca niso konkuren¢na smucis¢em v tujini. Zelo podobne, skoraj identi¢ne
rezultate dobimo za zimske centre v Sloveniji. 2/3 anketirancev za naSe zimske destinacije
destinacij obravnavamo skupaj, ugotovimo, da slovenska smucarska populacija v vecini ni
zadovoljna z oblikami destinacijskega managementa v naSih zimsko Sportnih srediscih.
Ugotovili smo, da kar 62 % populacije ugotavlja, da so nasSi smucarski centri tujim centrom
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popolnoma nekonkurenéni, in le nekaj manj kot 1/5 jih meni, da so nasi centri konkurencni.
Zaskrbljujo¢ se kaze podatek, ki ga prestavljata oceni delno konkuren¢no in dobro, saj se
zanjo odlo¢i manj kot tretjina anketirane populacije. Glede cen smucarskih vozovnic ve¢ kot
1/2 respondentov trdi, da so glede na to, kaj nudijo, odlo¢no predrage, kar so ocenili z oceno
5, 1e 5 % pa jih meni, da so cene realne. 1/3 odgovorov se giblje med ocenama 3 in 4, ki ze
nakazujeta, da so tudi zanje cene previsoke. Ugotovili smo, da ve¢ kot 2/3 smucarjev nikoli ne
zaideta v izposojevalnico smucarske opreme, ostali ob¢asno, zelo malo ljudi pa si opremo
izposoja redno. Podatek je za nas pomemben predvsem zato, ker je smucarska izposojevalnica
povsod v razvitem svetu ena izmed osnovnih infrastruktur modernih zimskih destinacij
(Ovsenik, 2005, str. 113).

4.2 Smucisce in naprave

Osnovne razvrstitve smucarskih prog po tezavnostnih stopnjah so relief ozemlja, strmina in
oblikovanost pobo¢ja. Smucarske proge se delijo na teZavnostne stopnje. Lahke proge so
oznacene z modro barvo, njihov pre¢ni in vzdolZni nagib ne sme presegati 25 %, z izjemo
kraj$ih odsekov na odprtem terenu. Srednje teZke proge so oznacene z rdeco barvo, njihov
prec¢ni in vzdolZni nagib ne sme presegati 40 %, z izjemo kraj$ih odsekov na odprtem terenu.
Tezke proge so ¢rne barve, to so proge, ki presegajo vrednosti srednje tezkih prog (Sever &
Bedrac, 2006, str. 6).

Za smucisce je zelo pomembno, na kateri strani lezi — na soncni ali sencni legi, ker je od tega
odvisno, koliko Casa se bo sneg obdrzal na pobocju. Od nadmorske viSine smucisca je
odvisno, koliko naravnega snega bo zapadlo, vi§je, kot je smucisce, vecja je verjetnost, da bo
zapadlo ve¢ snega. Od povrSine in Sirine smucis¢a je odvisno, koliko smucarjev lahko
naenkrat smuca na smuciscu. Vecje, kot je skupno Stevilo kilometrov smucarskih prog, boljse
je smucisce, ker je obicajno vecji razpon med najvi§jo in najnizjo tocko nadmorske visine
smuciséa. Stevilo kilometrov smudarskih prog in vrsta prog glede na tezavnost dolo¢ata vrsto
smucarjev, ki se zanjo odloCajo, npr. veCina lahkih prog pogojuje pretezno smucarje
zaCetnike. Vrste smucarskih naprav so pomemben podatek, iz katerega je razvidno, kako
moderno je smucisce, to pa vpliva na hitrost pretoka smucarjev s smucarskimi napravami.
Naprave so razdeljene na najstarejSe vlecnice, s katerimi se lahko peljeta najve¢ 2 osebi
naenkrat. ModernejSe so sedeznice, s katerimi se lahko peljeta 2, 4 ali 6 oseb, odvisno od
Stevila sedezev. S kabinsko zi¢nico pa se naenkrat lahko pelje veliko ljudi, od 10 pa tja do 50,
odvisno od velikosti kabine.

V 4. poglavju je beseda tekla o smuciScu, vrstah smucarskih naprav ter o smucarskih navadah
Slovencev. Smucarske navade Slovencev je za mojo magistrsko nalogo pomembno, da sem
spoznala njihove Zzelje in potrebe glede smucis€a in smucarskih naprav.V naslednjem
poglavju bom govorila o tem, kako wellness pozitivno vpliva na zdravije.
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S WELLNESS

Prve zacetke gibanja welness v svetu povezujejo z upokojenim splo$nim zdravnikom dr.
Halbertom Dunnom. Dunn je zacel predavati o tem, kako spodbujati zdravje, napisal je
¢lanke, ki jih je poimenoval visoka stopnja wellnessa. Leta 1961 so 29 njegovih predavanj
zbrali in izdali v knjigi z naslovom Visoka stopnja wellnessa. Dunn je v predavanjih
poudarjal, da obstaja zelo tesna povezava med telesom, mislijo in duhom (Dunn, 2010).
Preprican je bil, da se zdravje lahko razsiri izven meje modela tradicionalne medicine, kon¢ni
cilj, ki ga je potrebno doseci, je nebolezensko stanje. Dunn je besedo wellness sestavil iz dveh
besed: dobro pocutje in gibanje. Zanimivo definicijo wellnessa je postavila Kaufmannova, ki
razume wellness kot zdravstveno stanje harmonije telesa, duSe in duha, bistveni elementi, ki
doloc¢ajo wellness, pa so samoodgovornost, telesni fitness, zdrava prehrana, sprostitev,
duSevne aktivnosti ter okolje (Kaufmann, 1999). V temeljno idejo wellnessa so se postopno
vklju€evale tudi druge sestavine, kot na primer zdrava prehrana, sproscanje, lepota, psihicne
aktivnosti ter osveScenost o okolju. Tem sestavinam zahodne fizikalne medicine so dodali Se
elemente tradicionalne kitajske medicine, ajurvedo, jogo, tai-chi in tako dalje.

Wellness kot Zivljenjska filozofija poudarja samoodgovornost ¢loveka za lastno zdravije,
soodgovornost za bivanje z drugimi ljudmi in v sozvocju z naravo. Osebni wellness je
dinamicni proces za kakovostno Zivljenje. Posameznik ga s svojim prizadevanjem oblikuje v
skladu s svojimi sposobnostmi in svojim Zivljenjskim slogom. To je nikoli kon¢an proces po
meri posameznika. Zaradi individualne naravnanosti je wellness primerna izbira v svetu z
naraS¢ajoC¢im Stevilom informacij, s strategijami razsirjanja in ustvarjanja vedno novih potreb.
Wellness pomaga, da ¢lovek najde smer, ki mu je najblizja, ki mu najbolj osmisli zivljenje, ki
mu daje najve¢ zadovoljstva, sreCe in zdravja. Wellness se nenehno razvija, dopolnjuje,
napaja z razlicnimi idejami in zivljenjskimi filozofijami ter poleg uradne, klasi¢ne medicine
uposteva tudi ugotovitve in terapije alternativne medicine (Gojcic, 2005, str. 48).

V ZDA wellness predstavlja nacin zivljenja, medtem ko ga v Evropi najprej povezujejo s
turizmom. Wellness je torej gibanje, ki oznacuje nov odnos do zdravja. V Evropi se je
wellness pojavil Sele ob koncu 80. let prejSnjega stoletja, vendar v povezavi s turizmom, kar
se je 10 let nazaj zgodilo tudi v Sloveniji. Govorimo torej o turisti¢ni zvrsti, t. i. wellness
turizmu, ki zeli v svojo turisticno ponudbo vkljuciti temeljne znacilnosti filozofije wellnessa
in jo nameniti specificnim ciljnim skupinam gostov za zadovoljitev njihovega temeljnega
motiva po ohranjanju in krepitvi zdravja. V Sloveniji je bila v zacetku leta 2004 sprejeta
strategija razvoja turisticnega proizvoda wellness, ki je nastala v 3 fazah in v katero so bili
intenzivno vkljuceni turisticni ponudniki wellnessa v Sloveniji. Slogan wellness turizma v
Sloveniji je sproscujoCa raznolikost. Pri uspesSni implementaciji strategije bo potrebno
medsebojno povezati in vzpostaviti partnersko sodelovanje turistiénih ponudnikov javnega,
zasebnega in civilnega sektorja (STO, 2004).

Wellness turizem je v Evropi ena najmlajsih in najhitreje rasto¢ih dejavnosti. Pojem wellness
se je v turizmu prvi¢ pojavil leta 1989 v prospektih avstrijskega zdravilis¢a Bad Hofgastein,
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kjer so propagirali novo ponudbo pod sloganom magic wellness. Slo je za novo ponudbo, ki
so jo pozicionirali med pocitnicami v zdravilis¢u in klasi¢nimi pocitnicami. Ob koncu
prejSnjega stoletja se je gibanje nezadrzno Sirilo tudi na druga podro¢ja nacina zivljenja. S
popularizacijo in poudarjanjem pomena zdravega nacina zivljenja so oglasevali razne ¢lanke o
pomembnosti zdravja in zdravega pocutja in s tem sprozili odpiranje velikega Stevila fitness
centrov, studijev s savnami in solariji, kopalis¢a, lepotne centre. To pomeni, da wellness skrbi
za zdravije, lepoto telesa in duse, za celotno dobro pocutje telesa in duha in zato postaja velika
poslovna priloznost turisticnega in s turizmom povezanega gospodarstva na evropskem
trziS¢u ter je eden najpomembnejSih trendov v razvoju ponudbe prostega Casa. Wellness
koncept je namenjen tako posamezniku kot skupinam ali druzinam.

Wellness turizem v Sloveniji v glavnem obravnavamo povezano z zdraviliSkim turizmom,
vendar je med njima pomembna razlika; pri zdraviliSkem turizmu gre za delovanja in
ucinkovine razli¢nih naravnih zdravilnih sredstev, ki so specificna samo v okolju zdravilisca
in jih ni mo¢ prenesti v druga okolja, medtem ko wellness gradi svojo podobo na celostnem
pristopu pri obravnavi zdravja, ki temelji na visoki kakovosti storitev, individualizmu,
raznolikosti, kreativnosti, novih kulturah in filozofijah, na uzivanju. Wellness je kot pozitivna
komponenta optimalnega zdravja koristen vsem. Ne samo tistim, ki menijo, da so zdravi,
ampak tudi tistim, ki so zboleli. Ne samo posameznikom, ampak tudi druzbi oziroma
skupnosti kot celoti. Dokazano je, da prispeva k hitrejSemu okrevanju, upoc¢asni bolezen ali
izboljSuje pocutje in samozavest tudi prizadetih oseb. Hkrati pa prispeva k ugodnejsi
zdravstveni in socialno ekonomski sliki druzb. Omenimo lahko mnoge pozitivne stranske
ucinke turizma dobrega pocutja (STO, 2009, str. 17).

1. u¢inek je socialni in ekonomski razvoj druzbenega okolja, kar vpliva na manj izostankov z
dela in vecjo delovno storilnost zaposlenih. 2. u¢inek so manjsi stroski zdravljenja ter s tem
veC prihranjenih sredstev v nacionalnih, socialnih in zdravstvenih blagajnah. 3. ucinek je
priloZnost za nova bolj prozna delovna mesta in poklice ter s tem vecanje produktivnosti dela.
4. ucinek je bolj zdravo, manj onesnazeno okolje zaradi vecje osvescenosti.

5.1 Temeljne sestavine wellnessa

Wellness je zivljenjska filozofija, ki temelji na samoodgovornosti cloveka za svoje zdravje in
bivanje s soljudmi v sozvoc¢ju z naravo. Temeljne sestavine wellnessa kot nacina zivljenja so
telesne aktivnosti, zdrava prehrana, dusevne aktivnosti in osebna sprostitev.

5.1.1 Telesne aktivnosti

Telesne aktivnosti, imenovane tudi telesni fitnes, so prva izmed sestavin wellnessa. Obi¢ajno

zajemajo proces treninga s psihi¢nimi in z motori¢nimi lastnostmi, kot so hitrost, moc,

vzdrzljivost, gibanje in koordinacija. Te vrste telesnih aktivnosti so veliko manj intenzivne od

vrhunskega Sporta in morajo biti povezane z zagotavljanjem dobrega telesnega pocutja.

Vsakodnevna telesna aktivnost je za zdravje zelo pomembna za ljudi, ki se zaradi narave
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svojega dela premalo gibljejo, se v pomanjkanju ¢asa neustrezno prehranjujejo in uzivajo
energijsko bogato hrano. Telesna vadba uravnava energijsko bilanco, krepi telo in zdravje,
ohranja vitalnost, vpliva na boljSe pocutje in lepSo obliko telesa. V ta sklop wellnessa v
wellness centrih spadajo fitnes, aerobika, ples, masaze, nega telesa, savnanje in razne igre v
bazenu. Pojem fitnes kot fizi¢na sposobnost je ena od sestavin zdravja. Fitnes je tako kot
wellness povezan z dobrim pocutjem. Svetovna zdravstvena organizacija tako kot zdravje deli
fitnes na 3 podrocja: telesni, dusevni in duhovni. V ospredju je telesni fitnes, ki je opisan kot
trening za urjenje psihi¢ne in motori¢ne sposobnosti. Telesni fitnes je manj intenziven in se
izvaja v prostem casu, zajema razline Sporte in je primeren tudi za bolnike, ki potrebujejo
fitnes za rehabilitacijo.

Mnogi raziskovalci v svojih raziskavah poudarjajo, da je Sportna telesna aktivnost koristna za
zdravje. Pri tem mislijo predvsem na telesno zdravje, ¢eprav je potrjen pozitiven vpliv Sporta
tudi na duSevno zdravje in dobro pocutje. Nevarnost, da nas prizadenejo bolezni sréno-zilnega
sistema, srcna kap, visok krvni tlak ali rakova obolenja, se z rednimi Sportnimi aktivnostmi
znatno zmanjsa.

5.1.2 Zdrava prehrana

Zdrava prehrana je druga sestavina wellnessa. S pravilno prehrano lahko ohranjamo ali
krepimo zdravje, prepreCujemo obolenja, izboljSamo ali celo pozdravimo bolezen ali
bolezensko stanje. Uravnotezena prehrambena piramida nam prikazuje priporocljivo dnevno
koli¢ino zauzite hrane posamezne skupine. 1. skupina vsebuje Zivila, ki jih moramo vsak dan
zauziti najvec, in to so kruh, Zito, riz, testenine in krompir. 2. skupina vsebuje raznovrstno
sadje in zelenjavo. 3. skupina vsebuje meso, perutnino, ribe, strocnice, jajca in lupinasto
sadje. V 4. skupini so mleko in mle¢ni izdelki, 5. skupina pa vsebuje Zivila z veliko mascob in
sladkorjev. Natancen opis dnevno priporo¢enih koli¢in zauzite hrane po posameznih skupinah
je prikazan na Sliki 3.
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Slika 3: Uravnotezena prehranska piramida

5. SKUPINA
Eivila z veliko mastob in sladkorjev

3. SKUPINA
4. SKUPINA meso, perutnina, ribe, stroénice,

milexo in mieéni izdelki Jjajea, lupinasto sadje

2. SKUPINA 2. SKUPINA

zelen

1. SKUPINA
kruh, Zita, riz,
testanine, krompir

1616 onot o cen S

Vir: T. Cvek, Prehrana - novosti v prehranski piramidi, 2007.

Pod pojmom higiena prehrane razumemo uZzivanje zdravstveno neoporecne, varne hrane, ki jo
uzivamo v obrokih. Po danaS$njih merilih k varni hrani Stejemo zivila, ki ne vsebujejo
aditivov, kontaminatov in toksinov, kot so dodatki, strupi in onesnaZevalci (kemicne
sestavine, ki negativno vplivajo na clovekovo zdravje oziroma ne presegajo zakonsko
dovoljenih koli¢in) (STO, 2004, str. 14). Medicinska znanost ugotavlja (WHO, 1990, str. 53—
87), da 1/3 sodobnih bolezni, kot so bolezni srca in ozilja, rak, sladkorna bolezen, debelost,
visok pritisk, izvira iz slabih prehranjevalnih navad in slabih razvad, kot so premalo gibanja,
alkohol, kajenje in psihi¢ni stres. Osnovno nacelo varovalne prehrane je po priporocilih
Svetovne zdravstvene organizacije ustrezno razmerje vnosa energije in hranil. Urejeno
bivalis¢e, pitna voda, zdrava hrana in javna higiena so Clovekove pravice ter osnovni
predpogoj za zdravo zivljenje (WHO, 2009, str. 13).

V nadaljevanju bom opisala 4 osnovne skupine hrane, iz katerih so narejeni vegetarijanski,
dietni in bio meniji. 1. skupina je zelenjava, ki vsebuje vitamin C, beta karoten, Zelezo, kalcij,
vlaknine. 2. skupina so polnozrnate Zitarice: kruh, riz, testenine, koruza, proso, je¢men, ajda,
ki vsebujejo vlaknine, ogljikove hidrate, beljakovine, vitamin B in cink. 3. skupina je sadje, ki
je bogato z vlakninami, vitaminom C in beta karotenom, najvec nastetih sestavin pa vsebujejo
limone, pomarance, lubenice, jagode in tako dalje. 4. skupina so stro¢nice: fizol, grah, leca,
Cicerika, soja, ki vsebujejo vlaknine, beljakovine, zelezo, kalcij, cink in vitamin B (Vegan
Svet, 2008).

Magnezij je nujen za normalno delovanje zivéevja, v vsakdanji naglici pa ga zauZzijemo
premalo. Se posebno ga primanjkuje odragéajo¢im, nosenicam in vsem, ki Zivijo stresno.
Pomanjkanje magnezija je lahko spremljevalni dejavnik kroni¢nih bolezni, vodi v migrene,
glavobole, depresije in nekatere druge dusevne motnje. Zivila, ki vsebujejo veliko magnezija,
so zelena zelenjava, zitarice, soja in semena.
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5.1.3 DuSevne aktivnosti

Dusevne aktivnosti so 3. element wellnessa. Stresno zivljenje in vsakodnevne obremenitve
izCrpavajo Cloveka. To so aktivnosti in terapije, ki notranje sprostijo in izpolnijo ¢loveka.
Pripomorejo k vzpostavitvi harmonije med duhom in telesom. Poleg terapij so zdravstvene
oblike izobrazevanja in samoizobrazevanja pogovori, kulturna ponudba: obiskovanje
koncertov, gledalis¢, muzejev, galerij. Dunn je postavil samoodgovornost kot
najpomembnejSi element, ki vpliva na 4 sestavine wellnessa. Samoodgovorost se je v
evropskem modelu wellnessa nekako izgubila, ¢eprav se ponudniki wellnessa zavedajo, da je
odlocitev o nakupu turisti¢nega programa, ki vsebuje posamezne storitve wellnessa, povezana
najprej z odlocitvijo posameznika, da sprejme obravnavani koncept kot obliko prezivljanja
svojih pocitniskih dni ali da celo oblikuje svoj nacin Zivljenja oziroma zivljenjski slog skladno
z naceli wellnessa. Izhajamo iz zavestne odlocitve posameznika, da svoje zivljenje podredi
zivljenjski filozofiji wellnessa in s tem vpliva na svoje zdravje ter posredno na kakovost
svojega zivljenja (Dunn, 2009).

Proces samoopazovanja ne vkljuCuje samo spoznavanja samega sebe, ampak tudi
samopodozivljanje, ko ¢lovek podozivlja socloveka. V psihologiji poznavanja ¢loveka velja,
da je clovek pri odloc€itvah o lastnem znacaju najvisja instanca. Temeljna zivljenjska modrost
Vv procesu samospoznavanja je, da ¢lovek sprejme svoje zivljenje. Vsak ¢lovek namre¢ nosi
svojo dediscino, saj smo brez svoje volje postavljeni v neko okolje, zato je Zivljenje treba
sprejeti tak$no, kot je. Razlicni avtorji se na prehodu iz 2. v 3. tisocletje sprasujejo, kaj je
kakovost zivljenja. Je Zivljenje odli¢no ali izvrstno? Problem definicije je v relativnosti in
subjektivnosti tega pojma, ki je od ¢loveka do ¢loveka razlicen. Zato se avtorji naslanjajo na
definicijo kakovosti zivljenja kot procesa samouveljavitve. Kakovost zivljenja je sestavljena
iz zdravja in napora, da ostanemo zdravi, pri ¢emer zdravje pomeni dobro delovanje na vseh
vidikih zivljenja: telesnem, duSevnem, Custvenem, socialnem idr. Napor se nanasa na 2
podrocji: najprej na delovanje; kako zelo si prizadevas za nekaj, in nato na ¢ustveno podrocje,
to so obcutki izpolnitve, popolnosti in srece, ki izvirajo iz naporov pri razvijanju samega sebe
in svoje ustvarjalnosti. Nekateri ljudje imajo veliko sposobnost obvladovanja Zivljenjskih
vzponov in padcev. Iz dobrih in slabih Zivljenjskih izkuSenj znajo potegniti najboljSe in
ohranjajo zelo dobro duSevno pocutje (Donatelle, Snow-Harter & Wicox, 1995, str. 229).

Clovek se je sposoben uéiti iz vsake Zivljenjske izku$nje. Sposobnost odgovoriti na
zivljenjske spremembe s pozitivnim, z zdravim pristopom ob uporabi osebnostnih, socialnih,
okoljskih in fizi¢nih talentov in virov. Zacetke dobrega dusevnega pocutja lahko pri ¢loveku
zaznavamo ze v mladosti. Torej to ni nekaj, kar se zgodi samo po sebi. Dobro dusevno
pocutje je rezultat kompleksnih povezav med clovekovo zavestjo in podzavestjo in je
posledica ¢lovekovega tolmacenja izkusenj in custvenih odzivov na vse, kar se mu je zgodilo.
Na ta nacin lahko razumemo, kako razmisljanje in Custva vplivajo na ¢lovekovo odzivanje,
kar je pomembna prva stopnja v doseganju dusevnega wellnessa.
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Temeljna vidika duSevnega wellnessa sta duSevno razmisljanje ali razumski vidik dusevnega
wellnessa in Custveni vidik duSevnega wellnessa, pri katerem so Custva kompleks Custvenih
vzorcev, kot so jeza, veselje, ljubezen, strah in zdravje Donatelle, Snow-Harter & Wicox,
1995, str. 229).

Poleg zgoraj omenjenih elementov uvrs¢amo v okvir predloga oblikovanja slovenske wellness
turisticne ponudbe Se lepotno nego telesa, v katero so vkljuceni raznoliki programi, ki
pripomorejo k skrbi za clovekovo telo, boljsi videz, izboljSano samopodobo, vitalnost ter
zdravstveno preventivo in strokovno podporo javnemu zdravju, ki uporabnikom zagotavljata
strokovno svetovanje, podporo ter varnost pri skrbi za zdravje (STO, 2004, str. 15).

5.2 Wellness in zdravje

Ali ni popolno in vcasih Se kako potrebno pobegniti od mnozic ter stresa in se potopiti v
precudovit obCutek blagostanja, medtem ko delate nekaj dobrega za svoje telo? Zdravje je
dinamicen proces, v katerem posameznik nenehno i$¢e ravnotezje s svojim okoljem in skuSa
doseci ¢im boljSe pocutje. Na zdravje vplivajo dejavniki, ki so opisani na Sliki 4.

Wellness turizem je oblika turizma, pri kateri gre za celovito zadovoljevanje ¢lovekovega
temeljnega motiva po ohranjanju in krepitvi telesnega, dusevnega in duhovnega zdravja v
visoko kakovostnih turisticnih objektih s ponudbo raznolikih in individualno naravnanih
storitev 4 temeljnih sestavin welnessa, ki vzpodbujajo turistovo objektivno dobro pocutje in
jim v turizmu dodamo $e zdravstvene storitve, lepotno ter telesno nego. O samoodgovornosti
lahko govorimo tudi v wellness turizmu, saj se ljudje zavestno odlocajo za aktivne pocitnice
ter s tem vzorec obnaSanja prenasajo v svoje vsakdanje zivljenje. V ¢asih, ko je tempo vedno
hitrej$i in je stres vsakdanji spremljevalec modernega stila zivljenja, se ljudje vedno bolj
zavedamo vloge zdravja, telesne kondicije ter njunega ohranjanja.

Slika 4: Dejavniki, ki vplivajo na zdravje
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Sport kot metoda sprostitve in krepitve telesa postaja tako ¢edalje pomembne;jsi za ljudi vseh
starostnih skupin in struktur. Wellness pomeni dobro pocutje, ki ga dosezemo s pomocjo
redne fizi¢ne vadbe, z zdravo prehrano in s pozitivnim pristopom do Zivljenja, da bi se ¢im
bolj priblizali popolni osebnosti, ki je sicer ni mo¢ dose¢i v smislu idealnega wellnessa
(Cerar, Ilisinovi¢ & Tonci¢, 2007, str. 7).

Telesno povezavo s stopnjami vadbe v sréno-zilnem, dihalnem, miSi¢nem in drugih sistemih
vec¢inoma upostevamo pri vzdrzljivosti telesa, vklju¢uje pa Se prehrano in veliko ostalih
razliénih nacinov, da se predhodno zascitimo pred boleznimi. Gre za umsko povezavo, pri
¢emer mislim predvsem na sposobnost razmisljanja, razumevanja samega sebe ter svojega
okolja, kar nam omogoc¢a moznost sprejemanja odlocitev in reSevanja problemov, ¢ustveno
povezavo, pri cemer gre za ¢ustva ljubezni in dobrote, ki nagrajujejo vsakega izmed nas, da se
lahko bolje soo¢imo s stresom in tezavami vsakdanjega zivljenja, druzbeno povezavo, ki se
navezuje na naSo sposobnost navezovanja stikov z drugimi ljudmi, duhovno povezavo,
povezano z nasim ¢loveSkim duhom in zavedanjem pravega pomena Zzivljenja ter poklicno
povezavo z delovnim mestom, ki se je zaCela poudarjati Sele v sedanjem modernem svetu, saj
je bilo ugotovljeno, da ima velik vpliv na osebno zadovoljstvo ter dobro pocutje zaposlenih.

Zdravje postaja vedno vecji predmet samoodgovornosti posameznika. Samo ljudje, ki si zares
zelijo biti zdravi in ki predvsem verjamejo v to, da so lahko zdravi, so pripravljeni za svoje
zdravje sprejeti odlocitve velikega pomena in so se pripravljeni pri tem celo ¢emu odpovedati
in le ti lahko dosezejo svoj wellness.

5.2.1 Stres

Znamenje Custveno zrele osebnosti je razumevanje lastnih Custev in primerno izraZzanje
obcutij. Dusevno zdravje je odvisno od stresne kvantitete in vpliva stresa na ¢loveka. Stres
izvira iz poti, ki si jo izberemo za reSitev situacije. Vzroki zanj niso pri vseh ljudeh enaki.
Med njimi lahko lo¢imo tiste, ki se dogajajo vsakodnevno, in tiste, ki se dogodijo enkrat.
Tesnobnost je znamenje, da smo pod stresom. Kadar pa se nasa Custva razrastejo Cez
dolo¢eno mejo, zacnemo cutiti napetost. Znamenja dusevne in telesne izCrpanosti se bodo
pokazala, ¢e dlje casa ne bomo odpravili vzroka, ki nas je pripeljal v stres. Posebna oblika
duSevne obremenitve je duSevna kriza. Nekatere krize se pojavljajo v razvoju posameznika,
gre za t. 1. razvojne krize. Znanstveniki ugotavljajo, da morajo biti izpolnjeni 3 kriteriji, da
nekaj dozivimo kot stres: dogodek oziroma okolis¢ine morajo biti za nas pomembne,
neugoden razplet mora imeti za nas posebej neprijetno valenco, posameznik situacije ne
obvlada (Trunkl, 2003, str. 86).

Negativen stres se prebudi, kadar posameznik dozivi neravnotezje med zahtevami okolja in
lastno sposobnostjo, da bi te zahteve uresnicil, realiziral. Danes ljudje Zivimo pod velikimi
obremenitvami in vsak od nas ni enako odporen nanje. Nekomu ista raven pritiska pomeni
ravno pravsnjo dozo, da lahko optimalno funkcionira, za drugega pa enaka koli¢ina pomeni
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hudo obremenitev in zmanjSano sposobnost delovanja, ko nase sposobnosti za obvladovanje
okolis¢in niso ve¢ kos zahtevam.

Protistresne terapije delujejo pomirjevalno in krepilno na celotno telo ter blagodejno vplivajo
na dusevno stanje. Svetlobno-zvoc¢na terapija ugodno vpliva na imunski sistem, priporoca se
za sproscanje, zmanjSuje depresijo in motnje spanja. Terapija poteka tako, da si nadenete
svetlobna ocala in slusalke. Nato z odprtimi o¢mi uzivate. Svetlobna oc¢ala generirajo ve¢ kot
16 milijonov razli¢nih barv, ki prek oci delujejo na organizem, sluSalke pa prek slusnih
kanalov prenasajo akusti¢ne signale v centralni mozganski sistem.

5.2.2 Sprostitev

Osebna sprostitev kot 4. sestavina wellnessa je oblika reSevanja stresnih obremenitev in
dolgorocno preprecevanje psihicnih in telesnih motenj. Sprostitvene tehnike morajo
normalizirati vegetativne funkcije, kot so sréni utrip, krvni tlak in dihanje. Metode za
sprostitev lahko v splosnem razdelimo na 5 glavnih skupin: urjenje dihanja, sprostitev misic,
spremenjena drza, masaza in koncentracija. Najbolj poznane sprostitvene tehnike so avtogeni
trening, aktivna misi¢na sprostitev, razli¢cne masaze in joga.

5.3 Storitve v wellness centrih

V wellness center, fitnes, kozmeti¢ni ali masazni salon se ljudje odpravijo z zeljo narediti
nekaj zase. Poleg dobre ponudbe, sprostitve, nege ipd. pricakujejo tudi lep ambient, ki sledi
trendom in v katerem se bodo dobro pocutili. K temu zelo veliko pripomore grafi¢na oprema
prostora. Ambient popestrimo tako, da vanj vnesemo harmonijo narave in barve, ki bodo na
obiskovalcih pustile obcutek, da so se dobro pocutili zaradi vsega, kar jim je bilo ponujeno,
torej tudi zaradi lepo opremljenega prostora. Dimenzije prostora pa se z dobrimi motivi lahko
povecajo, spremenijo in dajo pridih sveZine (Zitnik, 2009, str. 78).

5.3.1 Savne

Zgodba savn se je zacela v oddaljeni Finski. Prvotno savne niso uporabljali le za sprostitev,
temvec predvsem za zdravljenje bolezni in krepitev imunskega sistema (Porenta, 2006, str. 5).
Redni obiski savne nam lahko precej pomagajo pri ohranjanju nasega zdravja. Pri izmeni¢nem
segrevanju (savnanje) in ohlajanju (knajpanje) telo dozivi Sok in s tem se organizem krepi.
Savna pozitivno vpliva na srce in ozilje ter pospesuje cirkulacijo krvi. IzboljSuje dihalne poti,
kar je izredno ucinkovito preventivno sredstvo proti pokasljevanju in prehladu. Savnanje
globinsko ocisti naso kozo. Da se povrhnjica lazje obnavlja, nam pomaga vroCina. Pri
psihi¢nem in fizicnem stresu nam savna pomaga, da napetost in bole¢ina v miSicah ter sklepih
zbledita, tako se po savnanju odli¢no pocutimo. Mocna prekrvavitev vpliva na odpravo
celulita. Vendar je zmotno misliti, da je savna uspesno sredstvo za hujSanje. Tehtnica po
savnanju res kaze manj kilogramov, vendar le zaradi izgube vode, ki smo jo izlocili s
potenjem. To izgubo lahko nadomestimo ze z naslednjim napitkom ali obrokom. Samo s
26



savno ne shujSamo. Pri pravilni prehrani in redni vadbi pa nam lahko pomaga, saj pospesuje
prekrvavitev ter s tem razgrajuje Skodljive snovi (Feldezdi, 2007, str. 48). Finska savna se
imenuje suha savna in predstavlja tradicionalno obliko potenja. Zaradi visoke temperature (od
80 do 100 °C) ter relativne vlaznosti (od 15 do 30 %) traja obisk savne od 8 do 15 minut,
odvisno od pocutja. Po potenju je priporocljivo, da telo ohladimo v hladni ali mla¢ni vodi. Na
vrsti je nekaj minut popolne sprostitve. Najbolj ugodno zaporedje vkljucuje najmanj 2 ali 3
cikluse savna in prha. Pozitivni ucinki finske savne so izlo¢anje strupov iz telesa, krepitev
imunskega sistema, zmanjSanje bole¢in v telesu in sprostitev. TurSka savna poteka v parni
kopeli. Temperature v njej so nizje, okoli 50 °C, vendar imamo zaradi 80-odstotne vlage
obCutek precejSne vrocine. Ucinki turSke savne so enaki kot pri finski, le da nam turska
pomaga do lepse koze.

Infrardeca savna se pojavlja predvsem v zadnjem Casu. Temperatura v njej je med 50 in 60
°C, relativna vlaznost do 50 %. Razlika med klasi¢nimi in infrarde¢imi savnami je v tem, da
je pri klasi¢nih savnah prevodnik toplote zrak, pri infrardecih pa infrardeca toplota. Izlo¢anje
strupov v infrardeci kabini je 3-krat ve¢je kot v klasi¢nih savnah. Zelo pomembno je, da po
savnanju v infra savni ne uporabimo knajpanja oziroma polivanja z mrzlo vodo, dokler se telo
popolnoma ne ohladi in se neha potiti.

Aromaterapija z vonji eteri¢nih olj deluje neposredno na podzavest in na ta nacin vpliva na
pocutje in razpolozenje. Zdravilna olja so 100-odstotna eteri¢na olja, vzgojena na naraven
nacin in brez skodljivih stranskih u¢inkov, obnovijo vitalnost, krepijo imunski sistem ter tako
pomagajo pri uc¢inkovitem zdravljenju najrazli¢nejSih bolezni in tezav.

Barvno terapijo so Ze v starem Egiptu uporabljali za zdravilne namene. Barve vplivajo na telo
in duha, sproscajo, aktivirajo in imajo celo zdravilne moc¢i na primer pri depresijah in
alergijah. Telesne celice reagirajo na barvne drazljaje in jih posredujejo mozganom. Vsaka
barva ima poseben vpliv na telo. Rumena barva podpira razmisljanje, svobodo, navezanost,
fantazijo, spretnost pri izrazanju in logi¢no razmisljanje. Motivira duha in ima ociScujo¢
ucinek na kri. Stimulira zivljenje in prebavo, pomaga proti utrujenosti in krepi veselje do
zivljenja. Poleg tega pa zdravilno in ociS¢ujoce vpliva na kozo. Oranzna barva je barva
vedrine in veselja. Prinasa pozitivno energijo in v nas vzbuja prijetne obcutke. Je topla barva,
vliva nam telesno energijo, krepi imunski sistem, varuje kozo pred staranjem, vpliva na
custveno mo¢, preganja napetost, blazi notranjo stisko, strah pred spremembami in spodbudi
um. Ker pospeSuje prebavo, je tudi primerna za vzbujanje apetita. Rde¢a barva podpira
zivljenjsko mo¢, emocionalnost, sposobnost uveljavljanja in mo¢ volje. Vzpodbudi krvni
obtok, dihanje in zviSa raven energije. V barvni terapiji se rde¢a uporablja za spros¢anje
zajezene energije. Lahko stabilizira zdravje in zviSa vitalnost. Vijoli¢na barva je barva z
najvisjo frekvenco v spektru. Njena moc¢ gre vertikalno skozi telo. Je meditativna barva, njena
energija pomaga pri prodoru v notranji svet, izboljSuje intuicijo, harmonizira vplive okolice
ter morebitne posledice na psihi. Vijoli¢na barva je barva inspiracije ter navdiha. Zdravi in
vpliva na kosti, kostni mozeg, tumorje, plesavost, sivo o¢esno mreno, slepoto. Modra barva
podpira spokojnost, mir in spro$¢enost, pomaga pri razgradnji stresa in nespecnosti, preganja
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strah. Spodbuja k spanju, pomaga opazovalcu, da se sprosti in zbere. Modra je usmerjena v
notranjost. Uravnava energijo v telesu in umiri njen potek. Ugodno vpliva na krvni pretok.
Zelena barva je barva narave. Vzpodbuja notranjo in zunanjo harmonijo, uravnotezenost, rast,
socutje, integriteto, stabilnost, varnost in zdravje. Zelena miri srce in zZivce. Je zdravilna pri
kaslju in pomiri o€i, ko so utrujene. Vzburjenje telesne in dusevne vrste hitro pomiri in
poskrbi za harmonijo v telesu.

Obstajajo Se druge moderne vrste savn, kot so na primer zeliS¢na savna, solna savna in ledena
jama (LifeClass, 2009).

5.3.2 Bazeni

Ze v starih &asih so ljudje trdili, da voda blagodejno vpliva na ¢loveka — oéisti telo in duha. Po
kopanju v vodi se pocutimo zelo dobro in smo kot prerojeni. Iz zgodovine poznamo ostanke
rimskih kopalis¢, kar dokazuje, da so Ze stari Rimljani uporabljali vodo in vodne vrelce v
zdravilne namene. Obi¢ajno imajo hoteli notranji bazen s toplo vodo. Nekateri hoteli imajo
poseben nizek bazen za majhne otroke. Dodatno opremljenih bazenov z vodnimi in zra¢nimi
masazami, s tobogani, slapovi, z gejzirji se razveselijo starej§i otroci. Zra¢na masaza
blagodejno vpliva na razbolele miSice po smucanju. Z bazena na strehi hotela je cudovit
razgled na zasnezeno smucisce, obdano z belimi gorami.

5.3.3 Lepotilni saloni

V skupino lepotilni saloni sem vkljucila masaze, kozmeti¢ne salone idr., kot na primer fitnes,
frizerski salon in solarij. Lepotilni saloni so v modernih hotelih zelo zazeleni, ker si zahtevni
gostje zelijo ravno take vrste storitev.

5.3.3.1 Masaze

Zgodovinsko in znanstveno je dokazano, da ljudje z dotikom blagodejno vplivamo drug na
drugega. To dejstvo in vedenje sta starejSa od katerega koli pisnega izro€ila. Zdravljenje z
masazo uvr§¢amo med najstarejSe terapevtske metode zdravljenja in je del izrocila Stevilnih
narodov, na primer Indijcev, Kitajcev in Se posebno Grkov. Izraz masaza izvira iz grSkega
izraza, ki pomeni gnetenje in opisuje eno najpomembne;j$ih masaznih tehnik. Ze v 5. stoletju
pred naSim Stetjem je znameniti zdravnik Hipokrat pri zdravljenju uporabljal masazo, ker je
vedel, da ima zdravilno mo¢, ki vpliva na ¢loveka. Globoko v nasih mozganih je vtisnjeno
zavedanje o zdravilnih ucinkih dotika. Spomnite se, kako se nagonsko odzovete, ko vas na
primer pesti glavobol. V veliko primerih si verjetno popolnoma samodejno in nezavedno z
obema rokama pokrijete obraz in s konicami prstov pritiskate na celo ali pa s sredincem in
kazalcem pritiskate na nosni koren, kmalu nato nam bolecina v glavi popusti in pocutimo se
bolje (Prakti¢ni vodnik masaza, 2009).
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Zaradi vse hitrejSega tempa Zivljenja in spremljajoCega stresa masaza omogoca sproscanje,
lajSanje fizioloskih in psihi¢nih bolecin ter vzpostavitev notranjega ravnovesja. Najbolj znana
je klasi¢na roéna masaza telesa, ki izvira s Svedske. Med masaZzo se sprostijo misice,
odpravijo ali zmanjsajo se bolecine in krci, pospesi se izloCanje strupov iz telesa in prisoten je
sprodéujoé vpliv na psiho. Ce se klasi¢ni masazi dodajo eteriéna olja, ki se med masaZo
vtirajo v kozo, pravzaprav dobimo aromaterapijo, ki je del tradicionalne kitajske medicine,
temelji pa na pritiskih doloc¢enih to¢k na rokah in nogah.

Eteri¢na olja so kot hormoni v rastlini. So diSeca in hitro hlapljiva ter tako razli¢na od drugih
mastnih olj, saj so bolj podobna vodi ali alkoholu kot olju. Na papirju ne pusc¢ajo mastnih
madezev. Najve¢ etericnih olj je brezbarvnih, le nekaj jih je obarvanih, kot na primer modro
obarvana kamilica. Eteri¢na olja se uporabljajo na Stevilnih podro¢jih: v prehrani, kozmetiki,
parfumeriji ter medicini. V prehrani se uporabljajo kot naravne za¢imbe, na primer limonino,
pomaran¢no in limetino olje. Eteri¢na olja izboljSajo okus v marmeladah. V parfumeriji
sluzijo za osnovno aromo parfumov, v kozmetiki pa jih najdemo v razlicnih negovalnih in
masaznih oljih, kremah, maskah, oblogah, obraznih parnih kopelih, pilingih in kopelih.
Uporabljajo se tudi v medicini za antisepti¢ne kreme, mazila za kozne bolezni, tonike za lase,
antirevmati¢na mazila, kopeli itd. (Jovanovic, 2009, str. 64).

Masaza je cudovito sredstvo sproscanja, vzpodbujanja zdravja ter dobrega telesnega in
dusevnega pocutja. Zanimivo je, da se ponovno vratamo k Ze neko¢ odkritim metodam
masaz, ki pripomorejo k boljSemu pocutju ter laj$ajo ali odpravljajo bole¢ine (Vrezovnik,
2010).

Med moderne masaze se uvrscajo: shiatsu, masaza proti celulitu, ¢okoladna, medena masaza
in ajurveda. Pomembno pri vsem tem je, da izberemo sebi ustrezno masazo. Zelo se priporoca
refleksna masaza dlani, ker z njo lajSamo bolecine, prepoznavamo bolezni in spros¢amo
zapore. Znano je, da sta obe roki razdeljeni na 40 refleksnih con in vsaka posamezna tocka
vpliva na en ¢loveski organ, kot so na primer Zelodec, srce, hrbtenica. Masaza dlani sporoci
mozganom, da bo zdaj nastopil dobrodejni premor. Mozgani prenesejo sporocilo
vegetativnemu zivénemu vezju, krvni obtok in dihanje se umirita. Po masazi nas zajame
prijeten obcutek ravnovesja in skladnosti v telesu (Klemann, 2003, str. 20).

5.3.3.2 Kozmeti¢ni saloni

V kozmeti¢nih salonih se izvaja nega nog, stopal, rok, nohtov na roki in odstranjevanje dlak
po celem telesu. K drugim storitvam v lepotilnem salonu spadajo fitnes, joga, aerobika,
frizerski salon in solarij. Fitnes, joga in aerobika aktivirajo telo, da pridobi kondicijo in s tem
postane vztrajnejSe pri psihi¢nih in fizi€nih naporih. Po vadbi je telo prijetno utrujeno in
spros¢eno. Po obisku frizerskega salona se poéutimo urejeno in bolj privlaéno. Ce si v mrzlih
zimskih dneh zaZelimo toplega poletnega sonca, se odpravimo v solarij, kjer pridobimo
zagorelo barvo koze, telo pa ogrejemo s toplimi solarnimi zarki.
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V 5. poglavju sem predstavila storitve, ki jih nudijo v wellness centrih. Zivljenjski slog
wellness pozitivno vpliva na prezivljanje prostega ¢asa in hkrati blagodejno vpliva na zdravje
ljudi. Sprostitev je najpomembnejsi dejavnik, da odpravimo stres in s tem ohranimo zdravije.
Pri smucanju so aktivne vse miSice, zato potrebujemo sprostitev v bazenu, kjer se
odpocijemo. V 6. bom raziskala, kaj vse vpliva na potrosnikove navade.

6 NAKUPNE NAVADE IN ODLOCANJE POTROSNIKOV

Ljudje zadovoljujemo svoje potrebe in Zelje z izdelki in s storitvami. Za oboje bom
uporabljala izraz izdelek. Izdelek bom definirala kot nekaj, kar lahko zadovolji doloceno
potrebo ali zeljo. Pomen fizi¢nih izdelkov ni v tem, da jih imamo, ampak kaj ponujajo. Izraz
izdelek bom uporabljala za fizi¢ni izdelek, storitev in drugo, kar nam omogoca, da
zadovoljimo potrebo ali Zeljo. Obcasno bom uporabila Se druge izraze, kot so ponudbe, viri in
stvari, ki nas zadovoljijo (Kotler, Bowen &Makens, 2003, str. 133).

Razumevanje kupcevih Zelja ni vedno enostavna naloga. Kupci govorijo v kodah, ki jih je

treba prav razumeti. Kaj ima pravzaprav v mislih kupec, ko Zeli poceni hotel? Kaks$ne storitve

si zeli? Koliko naj bo hotel oddaljen od najblizjega smucisc¢a? KakSen smucar je in katere

vrste prog mu ugajajo? Katerih dodatnih storitev wellnesa si Zeli?

Razlikujemo 5 vrst potreb:

e [zrazene potrebe: kupec Zeli izbrati poceni hotel.

e Resnicne potrebe: kupec Zeli hotel, ki bo imel dobro hotelsko ponudbo.

e Neizrazene potrebe: kupec pricakuje, da ga bo prodajalec dobro postregel.

e Potrebe po razveselitvi: kupec rezervira hotel in v dar dobi brezplacen bon za enkraten
obisk masaze.

e Skrivne potrebe: kupec Zeli, da bi ga prijatelji imeli za pomembno osebo, ki rada potuje.
6.1 Dejavniki odloc¢anja

Kako porabnik obdela podatke o konkuren¢nih blagovnih znamkah in napravi kon¢no oceno
vrednosti? Izkazalo se je, da ni enega samega preprostega nacina ocenjevanja, ki bi bil enak
pri vseh porabnikih in v vseh nakupnih situacijah. Obstaja ve¢ postopkov za ocenjevanje
moznih odlocitev. Vecina sedanjih modelov porabniskega vrednotenja je usmerjena
spoznavno — porabnikovo mnenje o izdelkih ima ponavadi zavestno in razumsko podlago
(Kotler, 1991 str. 195). V nadaljevanju bom opisala nekaj temeljnih pojmov, ki nam bodo
pomagali razumeti proces porabniSkega ocenjevanja. Za porabnika je znacilno, da skuSa
zadovoljiti potrebo in da od izdelka pri¢akuje doloCene koristi. Izdelek vidi kot splet lastnosti
z razlicnimi sposobnostmi zadovoljitve potrebe in z razlicnimi stopnjami koristnosti.
Lastnosti, ki zanimajo kupca, se razlikujejo glede na izdelek, pri hotelu nas na primer
zanimajo lega, Cistoca, ozracje, cena in velikost (Kotler 1991, str. 195).
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Slika 5: Dejavniki, ki vplivajo na nakupne odlocitve

Vplivni dejavniki na nakupne

odlocitve
Osebni Psiholoski Druzbeni
dejavniki: dejavniki: dejavniki:
e demografski e zaznave vloga v druzini
e Zivljenjski e motivi referencne
slog e vedenje Sku.pme. .
e situacija e ucenje SOClal.n : ?10] .
e mnenjski vodje
e vrednote e osebnost

Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja, 2002, str 109.
6.2 Stopnje nakupnega odlocanja
Proces nakupnega odlo¢anja je zaporedje postopkov, ki jih opravijo kupci, ko se odlocajo,
kateri izdelek ali storitev bodo kupili. Na ta proces vpliva veliko dejavnikov, zlasti motivacija,

druzbeni pritisk, pritisk okolja in trZzenjske dejavnosti podjetja.

Slika 6: Proces odlocanja

Prepoznavanje _ Iskanje Vrednotenje R Nakupna
potreb "|  informacij i’ alternativ i odlogitev
Ponakupno
ocenjevanje in
vedenje

Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja, 2002, str. 109.

Nekatere odlocitve sprejema kupec zelo premisljeno, preverja vse moznosti in ocenjuje
funkcionalno korist izdelka. Dejanski nakup je torej le ena stopnja procesa nakupnega
odlo¢anja. Preden sploh pride do nakupa, so nujne zacetne stopnje, vendar lahko kupec
nakupni proces prekine, kadar koli Zeli. Primer: kupec si v turisti¢ni agenciji ogleduje
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pocitnisko ponudbo, vendar se med izbiranjem odlo¢i, da ne bo izbral nobene od ponujenih
moznosti.

6.2.1 Prepoznavanje potreb

Proces nakupnega odloc¢anja se zacne, ko kupec ugotovi problem, nezadovoljeno potrebo ali
zeljo. Ugotovitev potrebe je odloCujoca stopnja procesa nakupnega odlocanja, saj kupec ne bo
presel na naslednjo stopnjo, dokler ne bo spoznal problema, potrebe ali zelje. Podjetje
poskusa ugotoviti, ali je neaktivnost kupcev na ciljnem trgu posledica tega, da nimajo potreb
ali nezanimanja za nakup, tudi ¢e potrebe imajo. Zato lahko pripravi trzenjske strategije, ki
ustvarjajo potrebe in spodbujajo kupce, da z nakupom izdelka zadovoljijo svoje potrebe.
Podjetje usmeri trzenjske napore tako, da kupce opozori na obstojece, vendar njim neznane
izdelke ali storitve, ki reSujejo njihove probleme. Dolocene vrste in blagovne znamke
nekaterih izdelkov in storitev se nam priljubijo in jih uporabljamo raje kot druge (Kotler,
2004, str. 7).

Cloveska potreba je stanje, ki ga zaznamo, ko smo prikrajiani za osnovno zadovoljstvo.
Ljudje za zivljenje potrebujemo hrano, obleko, prebivalisce, varnost, obcutek pripadnosti,
spoStovanije in $e kaj. Zelje so ¢lovesko hrepenenje po izpolnitvi najbolj skritih potreb. Ljudje
imamo malo potreb in mnogo Zelja. Druzba in njene institucije, kot so cerkev, Sola, druzina in
poslovne zdruzbe, neprestano oblikujejo in spreminjajo nase zelje. Povprasevanje pomeni, da
imamo posebno potrebo po dolo¢enem izdelku, ki je podprta z Zeljo in nakupno sposobnostjo.
Zelja se spremeni v povprasevanje, ko dobi podporo v kupni mo¢i (Kotler, 2004, str. 7).

6.2.2 Iskanje informacij

Ko kupec spozna problem ali potrebo, bo iskal informacije, kako ga oz. jo lahko zadovolji.
Iskanje informacije se nanasa na znacilnosti izdelka, ceno, razpolozljivost, znalilnost
prodajalcev, garancijo in servisiranje. Podjetje olajSa kupcu iskanje informacij tako, da mu
posreduje koristne, pravocasne, natan¢ne in razumljive podatke o izdelku. Kupci zaénejo z
iskanjem informacij najprej pri sebi v spominu. Obicajno ima vsakdo Ze izkusnje z izdelki, ki
so zadovoljili dolo¢eno potrebo. V tem primeru kupec hitro sprejme odlocitev, ne da bi iskal
dodatne informacije. Ce kupcu to ne zado3¢a, bo iskal zunanje informacije pri razliénih virih,
na primer pri znancih, prijateljih, v druzini. Te informacije imajo izjemno velik vpliv na
nakupne odlocitve. Drugi pomembni vir zunanjih informacij so prodajalci, oglasevanje,
ceniki, prospekti, medmrezje ter informacije neodvisnih institucij, ki spremljajo trZzenjsko
dogajanje. Nenazadnje lahko kupec vidi fotografije hotela in s tem pridobi koristne dodatne
informacije. Kako kupci sprejemajo te informacije, je odvisno od Stevilnih dejavnikov, na
primer koli¢ine informacij, razpolozljivosti, nadina prikaza, zaupanja ipd. Ce kupec zbere
preve¢ informacij, tezko vrednoti alternative. Podjetja tudi ne morejo izbrati in posredovati
natan¢no tistih informacij, ki so pomembne za ciljni trg. Glede na sprejem informacij si bodo
zamislili niz izdelkov, ki sestavljajo kupcevo zbirno skupino.
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6.2.3 Vrednotenje alternativ

Z vrednotenjem izdelkov iz izbrane skupine si kupec ustvari kriterije, po katerih primerja
znacilnosti vsakega izdelka. Ti kriteriji vsebujejo znacilnosti, ki jih kupec Zeli, pa tudi tiste, ki
jih noce, hkrati pa dolo¢i raven pomena kriterija. Nekaterim znacilnostim pripisuje vecjo
vrednost kot drugim, tako so na primer za nakupno odlocitev odlocujoci cena, blagovna
znamka in zanesljivost izdelka. Prodajno osebje ima pogosto odlocilno vlogo na tej stopnji
procesa nakupnega odlocanja, tako da pomaga kupcu pri vrednotenju alternativ in ga s tem
pribliza nakupni odlocitvi. Prodajno osebje lahko odgovarja na vprasanje o posebnih kriterijih
vrednotenja izdelkov in blagovnih znamk, pa tudi preprecuje neodlo¢enega kupca, zakaj dati
doloc¢enemu izdelku prednost.

6.2.4 Nakupna odloditev

Kupec se odloc¢i o nakupu dolocenega izdelka to¢no dolo¢ene blagovne znamke ali storitve na
stopnji nakupne odlocitve. Kupec se na tej stopnji odloci, kje bo Zeleno kupil, saj lahko izbira
izdelka vpliva tudi na izbiro prodajalca. Ce se kupec lahko pogaja o prodajnih pogojih, poteka
pogajanje prav na stopnji nakupne odlocitve, in sicer zlasti o ceni, koli¢ini, kakovosti, roku
dobave, garanciji, roku in nacinu plac¢ila. Na koncu te stopnje pride do dejanskega nakupa, ¢e
pa nakupni pogoji za kupca niso sprejemljivi, do njega ne pride.

6.2.5 Ponakupno ocenjevanje in vedenje

Po nakupu kupec ocenjuje, ali je izdelek oziroma storitev zadovoljila potrebe, za katere je bil
kupljen. Gre torej za primerjavo dejanskega ucinka izdelka s pricakovanim. Rezultat sta
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Kupcevo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo vplivata na
prihodnje nakupne odlocitve. Podjetja se morajo zavedati, da ne smejo ustvarjati nerealnih
pricakovanj, ker bodo povzrocila le nezadovoljstvo kupcev in s tem propad svoje trzenjske
strategije. Po nakupu dragega izdelka kupca pogosto skrbi, da se je odlo€il za napacen nakup.
Spoznavna disonanca je notranji nemir, ki ga ¢uti kupec ob dvomu, ali je kupil pravi izdelek,
izbral pravo ponudbo ali pa bi moral izbrati drugo. Zato kupci pogosto poskusajo izdelek
vrniti in ga zamenjati z drugim ali pa o kupljenem izdelku dobiti dodatne informacije, ki bi
potrdile, da je bila prvotna izbira pravilna. Nezadovoljen kupec se ne vraca, pa¢ pa drugim
kupcem pove o problemih, s katerimi se je spopadal.

V 6. poglavju sem razlozila, kateri dejavniki vplivajo na ljudi v €asu odloc¢anja. Kdor se
odloca, ima le redko popoln nadzor nad dejavniki, ki vplivajo na izbiro alternativ, in s tem na
kon¢ne posledice odlocitve. Posledice so pogosto odvisne od odziva okolja in drugih
dejavnikov, na katere ni mogoce vplivati. V naslednjem poglavju bom predstavila glavne
znacilnosti podjetja Kompas in njihov smucarski katalog.
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7 KOMPAS d.d.

Kompas je eden najvecjih ponudnikov turisticnih destinacij na nasem trgu. Ima Siroko
smucarsko ponudbo apartmajev in hotelov doma ter v tujini. Smucarski katalog Kompas sem
izbrala zato, ker so ponudbe Ze v kazalu pregledno razporejene glede na razlicne Zelje
potencialnih turistov. Ponudbe so razdeljene na razli¢ne segmente: priporo¢amo druzinam, ob
smuciscu ali Zi¢nici, wellness, otvoritev ali zakljucek sezone, Kompasova ugodnost, popust za
zgodnje prijave, Kompasov klub.

7.1 Predstavitev podjetja

Podjetje Kompas je delniska druzba, ki se predstavlja s sloganom 'najvecji organizator
pocitnic in potovanj'. Osrednja naloga podjetja je organizacija potovanj. Organizator potovanj
zdruzuje delne turisti¢ne proizvode razli¢nih turisti¢nih proizvajalcev v nov proizvod, tako
iimenovani pavs$alni proizvod. Za svoje stranke organizira potovanja, pocitnice ali izlete.
Svoje proizvode prodaja s pomocjo svoje ali tuje posredniske mreze (Mihali¢, 2003a, str. 4).

Podjetje Kompas je bilo ustanovljeno leta 1951. Gre za zasebno delnisko druzbo, katere
vecinski lastnik je adriatica.net. s sedezem na Prazakovi ulici 4 v Ljubljani. Predstavlja se na
spletnih straneh. Leta 2006 se je Kompas zaradi potrebe po hitrejsi rasti in hitrejSem razvoju
edistribucije vkljucil v sistem adriatica.net. Danes ima v lasti 19 podjetij, 6 predstavniStev ter
1 franSizo v kar 20 drzavah sveta. 18 podjetij se nahaja v Evropi in po 1 podjetje v ZDA in
Kanadi. Kompas si Zeli postati ena od treh najpomembne;jsih evropskih incoming potovalnih
agencij s Siroko razpredeno mreZo lastnih poslovnih enot na vseh najpomembnejsih evropskih
incoming destinacijah. Glavne dejavnosti podjetja po odstotkih so: 21 % lastne produkcije, 11
% posredovanja paketnih aranzmajev, 17 % agencijskih poslov s prodajo na drobno ter
prodajo letalskih vozovnic ter 51 % incoming poslov (Kompas, 2010).

Z namenom, da bi sledili Zeljam potnikov, utrdili zaupanje in spremljali njihovo zadovoljstvo,
posreduje Kompas svojim potnikom anketo z ve¢ elementi. Zadovoljstvo potnikov s
kakovostjo namestitve preverja s tem, da jih vpraSa po zadovoljstvu s sobo, hrano, ¢istoco,
prijaznostjo osebja in z dodatno ponudbo. Zadovoljstvo potnikov s kakovostjo vodnika,
predstavnika, spremljevalca ali animatorja preverja z vprasanjem, kako so bili zadovoljni s
kakovostjo informacij, z urejenostjo in odnosi do gostov. Zadovoljstvo potnikov s kakovostjo
prevoza ugotavlja z vpraSanjem, kako so bili zadovoljni z udobnostjo, s to¢nostjo in z
osebjem. Zanima ga, kako so bili zadovoljni s kakovostjo turisticnega programa. Ali je
potovanje izpolnilo njihova pri¢akovanja? Ali je cena primerna glede na kvaliteto izpeljanega
potovanja? Preko katerih kanalov informiranja so izvedeli za to turisti¢éno ponudbo? Na koncu
ankete potniki vpiSejo predloge za izboljSanje potovanja.
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7.2 Predstavitev smucarskega kataloga Kompas

Za enotno oceno kakovosti hotelov in apartmajev je Kompas uvedel slikovno oceno s
simboli¢nim Stevilom slikovnih kompasov, ki je sestavljena iz ocene Kompasovih gostov,
uradne lokalne kategorizacije nastanitvenega objekta, dejanskega stanja nastanitve po
pregledu s strani Kompasovih usluzbencev in mnenja ter izkusenj Kompasovih predstavnikov,
ocene lokalnih agencij, ki imajo izbrano nastanitev v svoji ponudbi. Najvi§ja mozna ocena je
pet kompasov (Kompas, 2009).

V smucarskem katalogu Kompas je vsako smucisce predstavljeno in razloZzeno na enak nacin.
Smucarske naprave in smucarske proge so predstavljene s slikovnimi simboli, kot prikazuje
Slika 7.

Slika 7: Legenda smucarskih naprav in prog

Vir:Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Prvi simbol prikazuje skupno dolzino smucarskih prog v kilometrih na navedenem
smucarskem obmocju. Drugi Stevilo smucarskih vle¢nic na navedenem smucarskem obmodju,
tretji Stevilo sedeznic na navedenem smucarskem obmocju, Cetrti Stevilo kabinskih zi¢nic na
navedenem smucarskem obmocju, peti simbol prikazuje Stevilo gondolskih Zi¢nic na
navedenem smucarskem obmocju, Sesti najvisjo nadmorsko visino smucisca, sedmi simbol
prikazuje Stevilo lahkih prog ali dolzino v kilometrih. Osmi simbol prikazuje Stevilo srednje
tezkih prog ali dolzino v kilometrih, deveti Stevilo tezkih prog ali dolzino v kilometrih, deseti
Stevilo tekaSkih prog ali dolzino v kilometrih ali samo navedene urejene tekaske proge z da ali
ne, enajsti proge za deskanje na snegu z navedbo urejenosti da ali ne. Dvanajsti simbol pa
prikazuje zasneZevanje z umetnim snegom v kilometrih ali samo navedbo da ali ne.

7.2.1 Smucarska Sola

Namenjena je otrokom od 4. leta dalje. Prek igre Zelijo na igriv in zanimiv nacin otroka
pripeljati do prvih smucarskih korakov. Za otroke s predznanjem ponujajo nadaljevalni tecaj z
osnovami carvinga (Kompas d.d., 2009). Prednost, ki jo nudi Kompasova Sola smucanja, so
slovenski ucitelji za odrasle in otroke od 4. leta dalje. U€enje poteka v majhnih homogenih
skupinah, ki so sestavljene glede na starost in znanje.
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7.2.2 Kompasovi druzinski klubi

Ce je ¢as Solskih poéitnic edini termin, poiéejo kraje, ki nudijo ugodno ceno namestitve,
dobro smucisce ter program za otroke. Vsako leto dodajo nove destinacije, ostanejo pa tiste, s
katerimi so bili zadovoljni njihovi gostje. Najmlajsi bodo preziveli dan v vrtcu na snegu, se
sankali, delali snezake ter odkrivali zimske skrivnosti narave. Star§i bodo sami prosto
smucali. Popoldan poteka animacija z ustvarjalnimi delavnicami ali kopanje v bazenu. Zvecer
se gostje lahko udelezijo organiziranega no¢nega sankanja ali pohoda v naravi. Ob koncu
teCaja je smucarska tekma s podelitvijo priznanj. Kompas organizira klube v vseh smucarskih
drzavah, predstavljeni so v katalogu (Kompas d.d., 2009).

Otroski vrtec ali varstvo otrok je namenjeno otrokom do 4. leta, ki si $e ne Zelijo na smuci,
njihovi starSi pa si zelijo varstva, da bi sami lahko izkoristili nekaj uric brezskrbnega
smucanja. Otroski vrtec je organiziran v Kompasovih klubih in je za otroke brezplacen.

7.2.5 Slikovni simboli

Slikovni simboli so enostavna vizualna pomo¢ pri iskanju in izbiri ponudb, namenjenih
razliénim ciljnim skupinam turistov. V danasnjih razmerah ni ve¢ mogoce, da bi ponujali
proizvod, ki bi ustrezal celotnemu turisticnemu trgu. TakSen pristop se imenuje masovno
trzenje, saj cilja na vse porabnike. Le malo podjetij lahko ponuja enak proizvod za vse.
Narasc¢ajoci stroski in konkurenca to enostavno preprecujejo. Zato je nujno, da podjetja trg
segmentirajo in zadovoljujejo potrebe omejenega Stevila segmentov. S segmentiranjem
podjetja ustvarijo homogene skupine porabnikov, ki imajo podobne potrebe in nakupovalno
obnasanje. Segmentacija temelji na predpostavki, da je trg mogoce razdeliti na razlicne
segmente, ki jim ustrezajo razli¢ni proizvodi, ker imajo porabniki razli¢ne potrebe, Zelje,
nakupovalne navade, proizvode razlicno pogosto kupujejo ipd. ZdruZevanje porabnikov v
segmente mora zaradi trznih namenov izpolnjevati naslednje zahteve: jasno opredeljene
zahteve, njihova velikost mora biti merljiva, jasna mora biti potencialna kupna moc
porabnikov, porabniki morajo biti dosegljivi, zadostna dobickonosnost in komercialna
uporabnost (Mihali¢, 1999, str. 15).

V praksi lo¢imo 7 glavnih nacinov segmentiranja turisti¢nih trgov, ki se lahko med seboj
prepletajo in dopolnjujejo v namen analiziranja. 1. najpogostejSi segment so glede na namen
potovanja Sportne aktivnosti, pocitnikovanje, posel ali izobrazevanje. 2. segment so
porabnikove potrebe, motiv ter koristi, odvisno od tega, ali gre za zabavo, sprostitev ali nizko
ceno. 3. segment je porabnikovo vedenje, kar je razvidno iz nakupovalnih navad glede na
pripravljenost na nakup, status porabnika ali zvestobo. 4. segment je demografski, lo¢i se
glede na starost, spol ali poklic; ekonomski segment je viSina dohodka; geografski pa so kraj
bivanja, velikost mesta, klima ter druge znacilnosti. 5. segment so psihografske znacilnosti, to
so zivljenjski stil, osebnostne znacilnosti in druzbeni sloj. 6. segment so geodemografske
znalilnosti doloCenega obmocja, drzave. 7. segment pa je cena, ki se razlikuje glede na
cenovno elasticnost (Middleton, 2001, str. 111).
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Hoteli svoje goste najpogosteje delijo na poslovne potnike, skupine, individualne turiste,
turiste, ki zakupijo pavSalna potovanja pri organizatorjih potovanj, ter seminarske goste
(Middletonu 2001, str. 106).

Hoteli in apartmaji so v katalogu oznaceni s slikovnimi simboli ter po posameznih ¢asovnih
terminih s cenami. Segment priporo¢eno druzinam, simbol na Sliki 8, je namenjen mladim
druzinam. Mlade druzine z dojenckom uporabljajo vozicek, zato je pomembno, da ima hotel
veliko dvigalo ter dovolj Siroke hodnike. V hotelski restavracijah so otroski stoli za udobnejse
hranjenje otrok. Za otroke imajo poseben otroski meni, kjer ponudijo hrano, ki jo otroci
najrajsi jedo. V hotelih z bazenom za odrasle imajo na voljo Se bazen za majhne otroke. V
hotelu imajo otroski vrtec, ki obicajno obratuje 2 uri v dopoldanskem ¢asu, da medtem starsi
brezskrbno s smucajo. Otroci, starejsi od 4 let, se za doplacilo lahko udelezijo smucarske Sole.
Popoldan otroci zelo radi ustvarjajo in komaj cakajo, da se na organiziranih ustvarjalnih
delavnicah naucijo Cesa posebnega. Star§i v Casu ustvarjalnih delavnic v miru uzivajo v
bazenu, savni ali na masazi. Hoteli imajo zunanje in notranje igris¢e za otroke. Druzinam, ki
imajo 2 otroka, hotel omogoci bivanje v ve¢jih druzinskih sobah, kjer sta poleg zakonske
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popust za otroke, kar vpliva na ugodno skupno ceno bivanja (Kompas d.d., 2009).

Slika 8: Slikovni simbol priporoceno druzinam

m PRIPOROCAMO DRUZINAM

Vir: Kompas d.d.,Smucarski katalog 2009.

Prednost hotela ob smucisc¢u ali zi¢nici, simbol na Sliki 9, prikazuje, da lahko smucamo od
hotela do Zi¢nice in nazaj. V Casu kosila se vrnemo v hotel na okusno kosilo. Smucanje
za¢nemo in konc¢amo, kadar zelimo. S hitro menjavo starSev z majhnimi otroki na smuciscu
prihranimo veliko ¢asa, dogovarjanja in iskanja. Ne potrebujemo avtomobila ali smucarskega
avtobusa in se s tem izognemo ¢akanju na mrazu.

Slika 9: Slikovni simbol objekta ob smuciscu ali Zicnici

a OB SMUCISCU ALI ZICNICI

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Segment wellness, simbol na Sliki 10, je namenjen zahtevnim modernim gostom, ki velik
pomen pripisujejo dobremu pocutju. V omenjeno skupino spadajo gostje, ki se na pocitnicah
zelijo razvajati in bi radi dodatno storili nekaj za svoje zdravje in lepoto. Storitve wellness
obsegajo savne, bazene in lepotilne salone. Najpogostejsi savni sta turSka in finska, poznamo
pa Se infrardeco ter savne z uporabo razli¢nih eteri¢nih olj. Bazeni so notranji, otroski in
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bazeni z masaznimi mehurcki. Masaze so klasi¢na, tajska in masaza z olji. Storitve
kozmeti¢nih salonov so nega stopal, nega rok in nohtov, li¢enje obraza in odstranjevanje dlak.
Drugi saloni so fitnes, frizerski salon in solarij. Dolocene storitve so placljive na kraju samem
po internem ceniku objekta.

Slika 10: Slikovni simbol wellnessa

@ WELLNESs

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog, 2009.

Prednost segmenta otvoritev ali zakljucek sezone, simbol na Sliki 11, so ugodne cene za 3 ali
4 dni. Organizator zagotavlja prijetno smuko sredi decembra z naravnim ali umetnim snegom.

Slika 11: Slikovni simbol otvoritev ali zakljucek sezone

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Slikovni simbol Kompasova ugodnost na Sliki 12 pomeni, da dolo¢ene hotele Kompas Se
posebej priporoc¢a svojim gostom, in sicer na podlagi veckratnega bivanja v hotelu, v katerem
so bili Se posebej zadovoljni s ponudbo in storitvami. Kompas zakupi del sob v teh hotelih, s
¢imer doseze ugodno ceno glede na koli¢ino. V katalogu so ugodne ponudbe posebej
oznacene ze v kazalu. Kompasova ugodnost oznacuje najugodnejSe termine ali objekte, za
katere veljajo posebne ugodnosti, kot na primer nizje cene nastanitve, nizje cene smucarskih
vozovnic, ugodni paketi.

Segment popust za zgodnje prijave, simbol na Sliki 13, je namenjen potencialnim turistom, da
7e nekaj mesecev vnaprej rezervirajo in placajo akontacijo. Popust za zgodnje prijave je
posebej oznacen in je tocno dolocen za prijave do dolocenih terminov, ki so vnaprej doloceni
v ceniku.

Slika 12: Slikovni simbol Kompasova ugodnost

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Popust za zgodnje prijave (glej Sliko 13) se izkljucuje z drugimi ponudbami ali s popusti ter

velja samo za navedeno nastanitev oziroma storitev. Popust je mogoce uveljaviti ob placilu z

gotovino, s pla¢ilnimi ali kreditnimi karticami, ne morete pa ga uveljaviti ob uporabi posojila,
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subvencioniranega s strani Kompasa. Z zgodnjo prijavo si zagotovite najboljSe popuste in
dobite najvecjo izbiro nastanitvenih objektov, saj je vefina nastanitvenih objektov in terminov
Se prostih. Izognete se morebitnemu ¢akanju in gneci na prijavnih mestih.

Slika 13: Slikovni simbol popust za zgodnje prijave

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Segment Kompasov klub, simbol na Sliki 14, oznacuje kraje in nastanitvene objekte, v katerih
bo v izbranem terminu izveden Kompasov klub. Klubski program se izvaja v primeru, da je
prijavljenih vsaj 100 oseb. Ucitelji smucanja in animatorji poskrbijo za prijetne smucarske dni
otrok in njihovih starSev. Poleg smucanja organizirajo sankanje, no¢ni pohod z baklami in
kopanje v bazenu. Za otroke, mlajSe od 4 let, organizirajo dnevni 2-urni vrtec na snegu.
Popoldan poteka animacija za otroke, kjer riSejo, ustvarjajo in se igrajo druzabne igre.

Slika 14: Slikovni simbol Kompasov klub

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.
7.2.6 Razlaga simbolov, pojmoyv in Kkratic

V katalogu so hoteli in apartmaji predstavljeni v obliki tabele, kot je prikazano na Sliki 15 na
strani 41. V tabeli je opisan tip sobe ali apartmaja in Stevilo postelj v sobi. V stolpcu storitev
je navedeno, katera storitev je vkljucena v ceno, na primer v hotelu je obicajna storitev
nocitev z zajtrkom ali polpenzion. V naslednjih stolpcih so casovna obdobja in cena v evrih.
Obicajni Casovni termin je 1 teden, ¢e pa obstaja moznost krajSega bivanja, je to v tabeli
posebej napisano. V tabeli so opisana tudi obvezna doplacila, popusti in ugodnosti.
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Slika 15: Razlaga simbolov kratic

storitev.

NA
NA o

BVEZNQ DOPLACILO (Y kraju): var3cina 150 €/apartma, elekirika, bgrevanje in voda 65 €/apartma - DOPLACILI
POMBA: kuhinjo ocistitesami

Vir: Kompas d.d.Smucarski katalog 2009, Kompas Holidays, str. 6.

V 7. poglavju sem podrobno razlozila slikovne simbole v smucarskem katalogu Kompas. V 8.
poglavju bom razlozila, kaj pomeni ve¢parametrsko odlo¢anje, ki je v pomo¢ resevanju tezkih
problemov..

8 VECPARAMETRSKO ODLOCANJE IN EKSPERTNI SISTEMI

Pri podpori odlocanju se uporabljajo ekspertni sistemi. Gre za racunalniski program, ki
uporablja model znanja in pripadajoce postopke eksperta za reSevanje problemov. Znanje je
sestavljeno iz dejstev in metod, ki so obic¢ajno pravila, do katerih se prebijejo eksperti s
svojim izkuSnjami (Klein & Methlie, 1990).

Pri izgradnji ekspertnega sistema moramo veliko pozornosti nameniti pretoku znanja
dolocenega problemskega podrocja od ljudi, ki so si ga pridobili z izku$njami in ucenjem na
racunalniskem programu. UpoStevati moramo dejstvo, da ljudje v procesu odlocanja
sprejemajo odloc¢itve v 3 korakih. 1. korak je raziskovanje, kjer gre za raziskavo klju¢nih
problemskih podrocij. 2. korak sta analiza in potrditev, kjer gre za izbiro reSitve s
problemskega podroc¢ja in podrobnejsi opis. 3. korak je predstavitev rezultatov drugim
sodelujo¢im v procesu odlocanja, pri Cemer je pomembna izbira najprimernejSega nacina.

8.1 Vecparametrsko odloc¢anje

Odlocanje je ena od ¢lovekovih najpomembnejSih dejavnosti. Z odlo¢anjem izbiramo pot, po
kateri potujemo skozi celo Zivljenje. NaSe pretekle odlocitve opredeljujejo, kdo smo, kaj smo,
kje smo in kaj delamo. Z odlo¢itvami, ki jih sprejemamo zdaj, v tem trenutku, pa odloc¢ilno
vplivamo na to, kaj nam bo prinesla prihodnost. Vsaka odlocitev je izziv in priloznost, da z
njo izboljSamo svoje zivljenje in dosezemo tisto, cesar si kot posamezniki v odnosu z drugimi
zelimo (Bohanec, 2006).
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Obicajno se moramo v Zzivljenju odlocCati vsakodnevno in velikokrat nimamo casa za
razmislek. Odlociti se moramo takoj. ObiCajen postopek odloCanja ne prinese vedno
najboljsih odlocitev, zato nastopijo negativne posledice odlocitve.

Slika 16: Stopnje obicajnega odlocanja

Negativne
posledice
ali slaba

odlocitev

Moznost 1

ODLOCITVENI Ugodne

PROBLEM MozZnost 2 Odlocitev > posledice
ali dobra
odloditev

MozZnost 3
Zelo ugodne

posledice ali
odli¢na
odlocitev

Da dosezemo najboljSe odlocitve, ki imajo zelo ugodne posledice, si pomagamo z
racunalniSkim programom. Vsaka odlocitev v sebi skriva tudi nevarnost neuspeha, obenem pa
slabe odlocitve ponujajo priloznost, da se iz njih ¢esa nauc¢imo in se zato naslednji¢ odlocamo
bolje. Zato se pogosto sprasujemo, ali smo se odlocili prav. Kako dobra je bila nasa
odlocitev? Kaj bi bilo, ¢e bi se odlocili drugac¢e? Redko nastopajo primeri, kjer ocenjujemo
variante le po eni lastnosti oziroma parametru. V primerih, ko se odlocamo na osnovi
razliénih pogledov na variante, govorimo o vecparametrskem odlo¢anju. Skoraj vsi realni
odlocitveni problemi so ve¢parametrski in imajo lahko od 10 do 100 parametrov.

Vecparametrsko odlocanje temelji na razgradnji odloCitvenega problema na manjSe
podprobleme. Variante razgradimo na posamezne parametre, t. i. kriterije ali atribute, in jih
lo¢eno ocenimo glede na vsak parameter. Kon¢no oceno variante dobimo s postopkom
zdruzevanja. Tako izpeljana vrednost je potem osnova za izbor najustreznejSe variante. V
preprostih primerih, ko je parametrov in variant relativno malo, si pomagamo s splo$nimi
programi za delo s tabelami. Pri tem si lahko pomagamo s splo$nimi ra¢unalniSkimi programi
za delo s preglednicami, kot je na primer MS Excel. Podatke o variantah vnesemo v tabelo,
funkcijo koristnosti pa realiziramo s primernimi formulami. S problemi odlo¢anja se ukvarja
vrsta znanstvenih podrocij in disciplin od filozofije, psihologije, ekonomije in matematike do
bolj specifi¢nih, kot so teorija odlo¢anja (Omladi¢ 2002), odloc¢itvena analiza, (Nagel 1993) in
operacijske raziskave (Hillier & Lieberman 2000). Posebej pomembno je vprasanje, kako
pomagati odlocevalcu, da bi na sistemati¢en, organiziran in ¢im lazji nacin priSel do
kakovostne odlocitve. V ta namen je bilo razvitih mnogo metod in racunalniskih programov
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za podporo odlocanju (angl. Decision Support Systems (DSS) (Mallach 1994; Dearlove 1998;
Jennings & Wattam 1998; Turban et al. 2005).

Pri racionalnem in sistematicnem odlocanju si lahko pomagamo s sistemi za podporo
odloCanju. Ko govorimo o DSS, imamo v mislih sisteme, ki uporabljajo informacijsko
tehnologijo. Praviloma gre za sisteme za intenzivno uporabo znanja, seveda pa si lahko
pomagamo tudi z enostavnejSimi orodji. DSS uporabljamo, da nam olaj$ajo trud v
odloc¢itvenem procesu. Pomagajo preseci ¢lovekove omejitve pri procesiranju informacij,
omogocajo sistematizirano odloCanje in tako precej pripomorejo k izogibanju pastem pri
odloc¢anju. V zahtevnej$ih primerih, ko je parametrov ali variant ve¢ kot 10, je bolje, da
posezemo po katerem izmed namenskih programov za podporo ve¢parametrskemu odlocanju
(O’Keefe 1998, Bohanec & Rajkovic 1990; Nagel 1992; Bohanec & Rajkovi¢ 1999).

Ti imajo ze vgrajena orodja za pomoC pri definiciji parametrov, oblikovanju funkcij
koristnosti in zajemanju podatkov o variantah. Vrednotenje variant podpirajo z vrsto koristnih
pripomockov za analizo dobljenih rezultatov: analiza obcutljivosti in stabilnosti odloCitvenega
modela, generator variant, analize tipov kaj Ce, najrazlicnejsi grafi¢ni prikazi in porocila.
Nekateri omogocajo tudi delo z nenatan¢nimi in nepopolnimi podatki in v ta namen
uporabljajo intervalski racun ali verjetnostno porazdelitev (Jereb et al., 2005, str. 10). V
splosnem vecparametrskem odloanju nastopa mnozica variant A

A={a; asa;3 . a,. } (D

preferencna relacija »imam raje« je oznac¢ena s ¢rko P in mnozica parametrov X

X = {x1, X2, X3 . X} 2)

kjer so Di zaloge vrednosti posameznih parametrov.

Xi: A — D, 3)

Vsako varianto a iz mnoZice A opiSemo z vektorjem vrednosti parametrov

a =xj(a), x; (a), x3(a) ... xo(a).  (4)

Preferencno relacijo P, ki uredi mnozico A po zaZelenosti oziroma koristnosti, nadomestimo s
funkcijo koristnosti. Funkcijo koristnosti v: A— D nadomestimo s funkcijo

ViiDixDyxDszx ... xD,— D, ®))

kjer je vy definirana nad domeno, ki jo predstavlja kartezi¢ni produkt domen posameznih
parametrov, in je D njena zaloga vrednosti.
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Pri tem predpostavljamo, da je

v (a) = vi(xi(a), x2(a), x3(a) ... x,(a)) (6)

Funkcija koristnosti predstavlja zdruzeno meritev koristnosti po vseh parametrih. Je
parametrska funkcija, s katero dolo¢amo koristnost variant na osnovi posameznih parametrov
oziroma Kkriterijev in njih povezave (Rajkovic, 1987).

Vrednotenje variant pri ve¢parametrskem odlo¢anju poteka na osnovi vecparametrskega
odloc¢itvenega modela. Vhod v model predstavljajo parametri, ki jim drugac¢e recemo tudi
atributi ali kriteriji. X; F je funkcija koristnosti, to je predpis, po katerem se vrednosti
posameznih parametrov zdruzujejo v spremenljivko Y, ki ponazarja konéno oceno ali
koristnost variante. Variante opiSemo z vrednostmi a;, ki so osnova za doloc¢anje koncne
ocene. Varianta z najboljSo oceno je praviloma najboljsa (Jereb et al., 2003, str. 10—12).

Vzrokov za tezave pri odlocanju o dolo¢enem odlocitvenem problemu je vec, ker pri
odlo¢anju navadno ne poznamo vseh dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev. Variante, med
katerimi se odlo¢amo, niso natan¢no dolocene. Za natan¢no Studijo odloc¢itvenega problema in
variant bi zmanjkalo ¢asa. Vsi podatki niso vedno dosegljivi. Cilji razli¢nih odlocevalcev so
lahko razli¢ni.

Med pasti pri odlocanju Stejemo veliko dejavnikov, na primer spremljanje odlocitvene
situacije, ko se med odlocanjem, na primer pri nakupovanju nekega predmeta po
celodnevnem iskanju, raje odlo¢imo za drazjo varianto, kot da bi se vrnili na drugi konec
mesta in kupili optimalno. Na odlocitev je vplival nov kriterij — utrujenost. Majhne razlike, ki
se seStevajo v velike, ko se na primer cena za avta s posameznimi dodatki postopno malo
spreminja, razlika med konéno in zadetno ceno pa je ob&utna. Ceprav sta varianti na prvi
pogled enaki, lahko Ze neznaten dodatek, ki nima povezave z odlocCitveno situacijo,
neracionalno vpliva na odlocitev. Zato se je treba potruditi poiskati parametre, ki so povezani
z vsebino. Primer za to se skriva v naslednji zgodbi. Predpostavljamo, da smo na zrebanju
dobili potovanje v eno izmed svetovnih prestolnic — Tokio ali New York. Odlociti se moramo,
kam bomo §li. Vzemimo, da nam je popolnoma vseeno, kje prezivimo ta teden. Za odlocitev
bi najraje metali kovanec. Torej je za nas varianta a enaka varianti b. Nato nam nekdo v dar
ponudi Se bonboniero, ki jo dobimo le, ¢e potujemo v Tokio. Bonboniera ima brez dvoma
neko pozitivno vrednost. S tem je odloCitev jasna — gremo v Tokio. Vendar se s takim
razlogom le tezko strinjamo, saj bonboniera nima prave povezave s samo odlo¢itvijo. Problem
ni v tem, da bonboniera ne bi imela svoje vrednosti. Ve€ina izmed nas bi raje imela
bonboniero kot ne. Stvar je v tem, kako je vrednost odvisna od konteksta, v katerem se pojavi.
V tej situaciji je bonboniera nepomembno povezana z odloCitveno situacijo, v drugih
odlocitvenih situacijah pa je lahko pomembna. Subjektivna verjetnost povzroci, da pogosto
precenimo pojav dogodka, ki ima majhno verjetnost, in podcenimo pojav dogodka, ki ima
veliko verjetnost. Kot primer navedimo igro z enakimi kockami. V igralnici v zadnjih 100
metih ni padla vsota pik 7 na kockah. Zato igralec stavi, da bo padla v prihodnjem metu.
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Vendar je verjetnost, da bodo kocke padle na katero koli vrednost, vedno enaka, ne glede na
to, kako so padle prej. Pogosto predvidevamo dogodke, ki se ze dolgo niso zgodili in bi se
prav zato morali. Radi precenimo verjetnost zelenih in podcenimo verjetnost nezazelenih
dogodkov. Marsikdaj se odloCamo v negotovih situacijah, ki izvirajo iz opisa variant,
preferen¢nega znanja odlocevalca, predvidevanja prihodnjih dogodkov (Rajkovi¢ & Bohanec,
1991, str. 35).

8.2 Stopnje odlocitvenega procesa

Odlocitveni proces je proces sistematicnega zbiranja in urejanja znanja. Zagotovil naj bi
dovolj informacij za primerno odlocitev, zmanjSal moznost, da bi kaj spregledali, pospesil in
pocenil proces odloCanja ter dvignil kakovost odlo¢itve. Praviloma poteka po fazah, ki so
opisane v tem razdelku. Faze se lahko tudi prepletajo ali ponavljajo (Jereb, Bohanec &
Rajkovic¢ 2003 str. 12—15).

Identifikacija problema je rezultat spoznanja, da je nastopil odlocCitveni problem, ki je dovolj
tezak, da ga je smiselno reSevati na sistemati¢en in organiziran nacin. V tej fazi poskusamo
definirati problem ter opredeliti cilje in zahteve. Oblikujemo odloc¢itveno skupino, katere
jedro sestavljajo odlo¢evalci, tako imenovani lastniki problema. To so tisti, ki se morajo v
kon¢ni fazi odloéiti in so odgovorni za odlocitev (Rajkovic, 2006).

Najprej dolo¢imo kriterije, na osnovi katerih bomo ocenjevali variante, in zasnujemo
strukturo odlocitvenega modela. Posebej pomembno je, da pri tem ne spregledamo kriterijev,
ki bistveno vplivajo na odlocitev, to je nacelo popolnosti. Pri oblikovanju modela poskusamo
izpolniti tudi nekatere druge zahteve, kot so celovitost, neredundantnost in operativnost
oziroma merljivost kriterijev. Postopek identifikacije kriterijev je do neke mere odvisen od
uporabljene metodologije, ki poteka po korakih. Sami ali med pogovorom v skupini
oblikujemo nestrukturiran seznam kriterijev, ki jih bomo upostevali pri odlocanju.
Hierarhi¢no jih uredimo, upoStevajo¢ medsebojne odvisnosti in vsebinske povezave.
Nepomembne kriterije in tiste, ki so izraZeni z ostalimi kriteriji, zavrzemo in po potrebi
oblikujemo nove. Rezultat je drevo kriterijev. Vsem kriterijem v drevesu dolo¢imo merske
lestvice, to je zalogo vrednosti, ki jo lahko zavzamejo pri vrednotenju, ter morebitne druge
lastnosti, na primer urejenost. Kriteriji nizjega nivoja vplivajo na kriterije vi§jega nivoja,
slednji pa imajo v kon¢ni fazi tudi vpliv na konéno izbiro variante oz.hotela. Oblika funkcij in
nacin njihovega zajemanja sta mo¢no odvisni od uporabljene metode. Najpogosteje se
uporabljajo preproste funkcije, kot so uteZzna vsota in razna povprecja, sreCamo pa tudi
zahtevnejSe funkcije, ki imajo vecjo izrazno moc, vendar so nekoliko zahtevnejSe za prakticno
uporabo. Vsako varianto opiSemo z vrednostmi osnovnih kriterijev, to je tistih, ki leZijo na
listih drevesa. Do tega opisa nas vodi bolj ali manj zahtevno proucevanje variant in zbiranje
podatkov o njih. Pri tem se pogosto sreamo s pomanjkljivimi ali z nezanesljivimi podatki.
Nekatere metode v tem primeru odpovedo, druge pa omogocajo, da takSne podatke opiSemo v
obliki intervalov ali verjetnostnih porazdelitev.
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Vrednotenje variant je postopek doloc¢anja njihove kon¢ne ocene in na osnovi njihovega opisa
po osnovnih kriterijih. Vrednotenje poteka od spodaj navzgor v skladu s strukturo kriterijev in
funkcijami koristnosti. Varianta, ki dobi najvi§jo oceno, je praviloma najboljsa. Besedo
praviloma je potrebno na tem mestu posebej poudariti. Na kon¢no oceno vpliva mnogo
dejavnikov in pri vsakem od njih lahko pride do napake. Poleg tega sama kon¢na ocena
navadno ne zadostuje za celovito sliko o posamezni varianti. Zato moramo variante analizirati
in poskusiti odgovoriti na naslednja vprasanja. Kako je bila izraCunana kon¢na ocena, na
osnovi katerih vrednosti kriterijev in katerih funkcij? So vrednosti kriterijev in uporabljene
funkcije koristnosti ustrezne? Zakaj je kon¢na ocena taksna, kot je? Je v skladu s pricakovanji
ali odstopa in zakaj? Kateri kriteriji so najbolj prispevali k taksni oceni? Katere so bistvene
prednosti in pomanjkljivosti posamezne variante? Kaksna je obcutljivost odlocitve: kako
spremembe vrednosti kriterijev vplivajo na kon¢no oceno? Ali je mogoce in kako variante
izboljsati? Katere spremembe povzro¢ijo bistveno poslabsanje ocen variant? V ¢em se
variante bistveno razlikujejo med seboj?

8.3 Umetna inteligenca in ekspertni sistemi

Umetna inteligenca je znanstvena panoga, ki se ukvarja z metodami, s tehnikami, z orodji in
arhitekturami za reSevanje logi¢no zapletenih problemov, ki bi jih bilo tezko ali celo
nemogoce resiti s klasicnimi metodami.

Njen glavni cilj je dose¢i inteligentnejSe obnasanje racunalnikov in s tem povecanje njihove
uporabnosti. Po drugi strani s proucevanjem principov inteligence prispeva k boljSemu
razumevanju ¢lovekovega inteligentnega obnaSanja. Umetna inteligenca skuSa ustvariti take
racunalnike, katerih obnaSanje bi bilo pri izvrSevanju in reSevanju problemov ¢im bolj
podobno ¢loveskemu. Pogosto se niti ne zavedamo njene prisotnosti in delovanja, saj skrito
deluje v ozadju, kjer pomaga optimizirati, zmanjSevati stroske, skrajSuje delovni Cas ter
omogoca vecjo kakovost izdelkov. Podjetja, ki uporabljajo industrijske aplikacije na podlagi
tehnologij umetne inteligence, te pogosto ljubosumno skrivajo pred konkurenco in nocejo
priznati, da jih sploh uporabljajo. Podro¢je umetne inteligence je zelo Siroko, vanj sodijo
teme, kot so hevristicno reSevanje problemov, razvoj ekspertnih sistemov, strojno ucenje,
razumevanje naravnega jezika, logi¢no programiranje, avtomatsko sklepanje, dokazovanje
izrekov in tako dalje.

Lastnosti, ki jih v sploSnem pripisujemo inteligentnim sistemom, so sposobnost znajti se v
novih situacijah, sposobnost sklepanja, sposobnost pridobivanja in uporabe novega znanja,
sposobnost zaznavanja ter delovanja v fizicnem svetu, sposobnost generiranja novih
konceptov. Ena od moznih definicij inteligence, ki pa ni sploSno veljavna, je sposobnost
prilagajanja okolju in reSevanju problemov. Pojmi u€enja, ki v sami definiciji nastopajo kot
prilagajanje, znanje in inteligenca, so moc¢no povezani. Za reSevanje problemov sta nujna
znanje in njegova uporaba.
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Kako opisati vse potrebno splosno znanje, zaenkrat Se ni ugotovljeno (Nilsson, 1998). V
zacetnem obdobju umetne inteligence, leta 1960, je bil poudarek na pisanju programov za
reSevanje splosnih problemov. Programi so igrali $ah in tako dokazovali matemati¢ne
teoreme. Zal se je izkazalo, da so bila priakovanja prevelika. To podro¢je umetne inteligence
pa je vseeno leta 1997 dozivelo velik uspeh. Program Deep blue je premagal takratnega
svetovnega Sahovskega prvaka Garija Kasparova (IBM, Deep Blue, 1997).

V 70. letih 20. stoletja so snovalci umetne inteligence prisli do ugotovitve, da ¢lovek pri
reSevanju problemov uporablja specialisticna znanja. Na osnovi tega so zaceli razvijati
ekspertne sisteme, ki so bili namenjeni reSevanju problemov iz realnega sveta, hkrati pa so
korak za korakom pojasnili razlog oziroma nacin sklepanja za sprejem neke odlocitve. Tako
so ekspertni sistemi postali tudi ekonomsko zanimivi (Bartos, 2003; Krapez & Rajkovic,
2003).

Nabor podrocij umetne inteligenca se je Siril. Razumevanje napisanega besedila so raziskovali
kot razumevanje naravnega jezika, podpodro¢ji pa sta prepoznavanje in sinteza govora.
Podobno se rac¢unalniski vid ukvarja s prepoznavanjem in z generiranjem slik. Robotika se je
razvila iz prizadevanj zgraditi stroj, ki bi se gibal podobno kot ¢lovek. Do razvoja strojnega
ucenja je prislo zaradi prizadevanj, da bi se baze znanja avtomatsko dopolnjevale in tako
prilagajale okolju. Velike koli¢ine shranjenih podatkov so pospesile razvoj tehnik iskanja
znanja v podatkih. Danes marsikatera odkritja na podro¢ju umetne inteligence s pridom
uporabljamo v praksi.

Podrocja, s katerimi se danes ukvarja umetna inteligenca, so predvsem predstavitev znanja,
razvoj ekspertnih, na znanju temeljecih sistemov, strojno ucenje, racunalnisko zaznavanje,
razumevanje naravnega jezika, igranje iger dama, robotika, avtomatsko sklepanje in
dokazovanje izrekov ter logi¢no programiranje. Prav podro¢je odlocanja je eno od primerov
uspesne uporabe metod umetne inteligence. Ekspertni sistemi znajo pojasniti razloge oziroma
nacin sklepanja za doloc¢en zakljucek, rezultat oziroma odloCitev po sistemu korak za
korakom. Tak nacin komuniciranja omogoca uporabniku, da uvidi napacen korak v
racunalnikovem sklepanju ali lastno napako.

Razvili so tudi programske jezike, namenjene pisanju sistemov umetne inteligence. Primer sta
LISP in prolog. Ekspertni sistemi so ra¢unalniski programi, realizirani z razli¢nimi metodami
umetne inteligence, ki reSujejo probleme z uporabo znanja kakega obifajno ozkega
problemskega podrocja in se pri tem obnasajo kot ljudje, imenovani eksperti. V ta namen
ekspertni sistemi modelirajo tiste elemente ¢lovekovega reSevanja problemov, za katere
sodimo, da so plod clovekove inteligence, to so sklepanje, presoja in odlocanje. Ena
najpomembnejSih lastnosti ekspertnih sistemov je zmoznost pojasnjevanja reSitev, s ¢imer
postane sistem transparenten oziroma uporabniku razumljiv. To jih razlikuje od
konvencionalnih aplikacij, ki v glavnem delujejo kot ¢rne Skatle. Na tako imenovanih mehkih
podrocjih Sele zmoznost inteligentne komunikacije med uporabnikom in sistemom omogoca
zanesljivejSo uporabo sistema. Sistem mora pojasniti svojo reSitev v taki obliki, da jo
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uporabnik lahko preveri in da takrat, ko se z reSitvijo ne strinja, ugotovi vzrok svoje napake
ali napake sistema. Znanje mora biti ustrezno predstavljeno tako s staliS¢a stroja kot tudi
¢loveka, saj morata oba v procesu obvladovanja znanja sodelovati (Rajkovi¢, 2001).

Ekspertni sistemi so se izkazali kot uspeSen pripomocek pri Sirokem spektru nalog, kot so na
primer snovanje tima, interdisciplinarno reSevanje problemov, upravljanje in vodenje
projektov ter celovito obvladanje kakovosti. Kljub temu da so ekspertni sistemi v veliko
pomoc¢ pri odlo¢anju, se moramo zavedati, da racunalnik v celotnem procesu ne more povsem
nadomestiti ¢loveka eksperta. Clovek in radunalnik sta tako nepogresljiva partnerja v
reSevanju konkretnega problema (Pivec & Rajkovic¢, 1999, Kosicek et al., 2003).

8.4 Struktura ekspertnih sistemov
Ekspertni sistemi, sestavljeni iz baze znanja, mehanizma sklepanja in komunikacijskega
vmesnika (Bohanec & Rajkovi¢, 1990). Prikaz povezave uporabnika z ekspertnimi sistemi je

prikazan na Sliki 17.

Slika 17: Splosna shema ekspertnega sistema

Uporabnik
A 4
Komunikacijski
vmesnik
v v
Baza _ .| Mehanizem
znanja sklepanja

Vir: V. Rajkovic, Zapiski predavanj iz predmeta Sistemi za podporo odlocanja, 2006.

Kvaliteta ekspertnega sistema je v glavnem funkcija obsega in kvalitete njegove baze znanja.
Baza znanja vkljuCuje znanje o specifiénem problemskem podrocju, pravila, ki opisujejo
dogodke in relacije med dogodki, pa tudi metode za reSevanje problemov. V bazi znanja je
znanje dveh tipov: to so dejstva, ki so sploSno priznana in veljavna v posamezni stroki, ter
ekspertna pravila sklepanja in odloc¢anja (Rajkovic, 2006).

Parametri so hierarhi¢no razvr$¢eni v drevesu parametrov in so osnova za sestavo baze
znanja. Vsak parameter je ne glede na vrsto osnovni ali izpeljani, doloen z imenom, opisom
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in domeno. Osnovni parameter je prikazan kot stopnja v drevesu parametrov. Vsebuje
vrednosti, s katerimi so opisane opcije. Vrednosti doloc¢i uporabnik. Izpeljani parametri
predstavljajo notranje vozle drevesa. Vsak od njih ima enega ali ve¢ nizje lezecih parametrov,
ki so lahko osnovni ali izpeljani. Za vsak izpeljani parameter uporabnik dolo¢i funkcijo
koristnosti. Drevo parametrov predstavlja strukturo dolo¢enega problema odloc¢anja in okostje
ostalim komponentam. Vsebuje parametre, s pomocjo katerih merimo in ocenjujemo opcije.
Parametri so strukturirani glede na svojo medsebojno odvisnost; tisti na vi§jem nivoju so
odvisni od tistih na nizjem nivoju drevesa. Vsak parameter je definiran z imenom, na primer
znanje, in domeno vrednosti, na primer znanje je lahko neustrezno, ustrezno, zelo ustrezno, ki
je dodeljena parametrom v procesu vrednotenja opcij. Domene parametrov predstavljajo
vrednosti posameznih parametrov. Vsaka vrednost je dolo¢ena z imenom, opisno in z
razredom. Vrednosti dolo¢i uporabnik, kot na primer neustrezno, sprejemljivo, ustrezno.
Lahko ima tudi kvantitativne ali kvalitativne vrednosti, kot na primer malo, srednje, veliko. V
te razrede vrednosti uporabnik vnese svoje vrednosti v razponu od najslabse do najboljse.
Funkcija koristnosti opisuje, kako so visje leze€i parametri v drevesu odvisni od nizje lezecih.
Funkcijo koristnosti dolo¢i uporabnik. Vsak izpeljani parameter mora imeti svojo funkcijo
koristnosti, ki je sestavljena iz osnovnih pravil odloCanja. Vsaka kombinacija nizje lezecih
parametrov v drevesu predstavlja eno pravilo. Pravilo lahko predstavlja posamezna vrednost
ustrezne domene parametra ali interval vrednosti.

Ustrezno bazo znanja je tezko opisati. Znanja veckrat ni ali pa je nepopolno. Bazo znanja s
pomocjo vmesnika sami vgradimo v sistem. Sloni na ¢lovekovem znanju in je razlog, da se
ekspertni sistemi SirSe in hitreje ne uveljavljajo v praksi. Mehanizem sklepanja predstavlja
programe, ki so sposobni uporabiti bazo znanja za reSevanje problemov neke ekspertne
domene, na primer razdelitev kreditnih sredstev med prosilce, za proizvod predlagati nacine
in segmente plasmaja, izmed prijavljenih kandidatov izbrati najprimernejSega za opravljanje
razpisanih del in nalog. Mehanizmi sklepanja tako omogocajo aktivno uporabo znanja za
reSevanje problemov, za izpeljavo novih dejstev iz dejstev, ki so eksplicitno shranjena v bazi
znanja. Mehanizem sklepanja omogoci odgovarjanje na uporabnikova vprasanja in razlaga
odgovore. Poleg osnovne naloge iskanja reSitev mora realizirati kontrolno strategijo, ki doloca
zaporedje korakov za reSitev problema. Komunikacijski vmesnik, ki omogoc¢a komunikacijo
Cloveka s sistemom. Interakcija s sistemom mora biti prijazna, saj moramo uporabnika,
kolikor se le da razbremeniti bremen uporabe racunalnika, da se lahko osredotoci na ekspertni
problem. Obicajno se za to uporabljajo programi, ki spretno izkoris¢ajo moznosti sodobne
programske opreme za vodenje dialoga s ¢lovekom.

8.5 Lupina ekspertnega sistema Dexi
Problemi, ki jih srecujemo pri izdelavi in uporabi ekspertnega sistema, so povezani predvsem
z bazo ekspertnega znanja. Ta mnogokrat ne ustreza, ali pa vsaj ne v celoti, nasim zahtevam.

Sprijazniti se je treba s tem, da verjetno na trziS¢u ne bomo dobili ekspertnega sistema, ki bi
ga lahko neposredno uporabljali. Ce hodemo, da bomo z njim zadovoljni, ga bomo morali
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dopolniti. Na trzis¢u dobimo t. i. ekspertne sisteme, ki vsebujejo mehanizem sklepanja in
vmesnik, baza znanja pa je prazna. S pomoc¢jo vmesnika jo sami vgradimo v sistem.

Ena od lupin ekspertnega sistema, namenjena podpori veCparametrskega odlocanja, s
pomocjo katerega je mo¢ dobiti vpogled v odlocCitvene procese, je tudi DEXi, ki omogoca
vecjo transparentnost in razumljivost dolo¢enih odlocitev po nekih parametrih (Vukasovi¢ -
Zontar, Rajkovi¢, 2006).

Na zacetku 80. je bila v sodelovanju med Institutom Jozef Stefan, Visoko Solo za organizacijo
dela v Kranju in Queen Mary College London razvita lupina ekspertnega sistema za
modeliranje preferencnega znanja za veCparametrsko odlo¢anje z imenom DECMAK, ki je
vseboval mehanizme za izgradnjo baze znanja, mehanizme sklepanja in vimesnik. Bazo znanja
je imel prazno in jo je bilo potrebno zgraditi za vsak konkreten primer posebej. Sprva je bil ta
kompleksni programski komplet precej okoren in neuporaben z dokaj zapletenim
komunikacijskim vmesnikom, zato so ga v glavnem lahko uporabljali le njegovi snovalci.
Deloval je na racunalniku PDP-11 pod operacijskim sistemom RT-11, kasneje pa je bil
prirejen za sistem VAX z operacijskim sistemom VMS. Ker je bil komunikacijski vmesnik
zelo zapleten in neprijazen do uporabnika, je bil leta 1988 razvit nov sistem DEX, ki je
deloval na osebnem racunalniku pod operacijskim sistemom MS-DOS.

DEX je lupina ekspertnega sistema za ve¢parametrsko odlocanje, ki so ga razvili na Institutu
Jozefa Stefana v Ljubljani. Uporablja se za podporo odlocevalcem v reSevanju zapletenih
problemov odlocanja tako v poslovni kot tudi individualni rabi. V primerjavi s sploSnimi
veckriterijskimi sistemi ima dve posebnosti. Prva je, da porablja kvalitativne diskretne
kriterije, vrednosti so obi¢ajno opisane z besedami, le redko gre za Stevilke ali numeri¢ne
intervale. Druga pa je funkcija koristi, ki je podana s preprostimi odloc¢itvenimi pravili tipa ¢e
potem in je na ta nacin funkcija koristnosti podana po tockah. Kasneje so DEX priredili za
delovanje v Windows okolju in ga poimenovali DEXi. Komunikacijski vmesnik je postal
uporabniku prijaznejsi in zato uporaben za podporo pri odlo¢anju. DEXi je lupina ekspertnega
sistema za veckriterijsko oziroma vecparametrsko odlocanje, kjer je znanje predstavljeno v
kombinaciji semanti¢nih mrez in produkcijskih pravil. Neko odloc¢itveno tematiko je moc
igraje predstaviti kot veCparametrski hierarhicni model in razumljivo popisati vrednostne
odnose med parametri. Na zacetku generiramo drevo parametrov. S pomocjo orodja Dexi
lahko spremljamo, kako posamezni parametri vplivajo na kon¢no odlocitev. Z uporabo
razli¢nih nacinov predstavitve znanja orodje Se dodatno pripomore k transparentnosti procesa
odlo¢anja. Program DEXi je sestavljen iz dveh delov. Prvi se ukvarja z zajemanjem znanja in
izgradnjo baze znanja. Uporabniku pomaga zgraditi drevo parametrov in izraziti odloCitvena
pravila. Drugi del obsega vrednotenje in analizo variant na osnovi znanja, ki smo ga zbrali v
bazi znanja. Na zacetku opiSemo vsako varianto z ustreznimi parametri, ki so na listih drevesa
parametrov. Nato DEXi vsako varianto oceni v skladu z bazo znanja, to je s strukturo
parametrov, in z odlo¢itvenimi pravili. Velika prednost DEXi-ja je v njegovi sposobnosti, da
rezultate lahko dobimo tudi iz nepopolnih, neto¢nih ali celo manjkajocih podatkov (Bohanec
& Rajkovic, 1999).
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V 8. poglavju sem razlozila znacilnosti ekspertnih sistemov in umetne inteligence, ki so v
pomoc¢ pri reSevanju zahtevnih problemov odlo¢anja. V 9. poglavju bom predstavila proces
izdelave modela za izbiro najboljse hotelske ponudbe.

9 IZDELAVA MODELA ZA 1ZBIRO NAJBOLJSE HOTELSKE
PONUDBE

Glavno vprasanje magistrske naloge je, kako pomagati potencialnim turistom, da bi na
sistematiCen, organiziran in ¢im lazji nacin prisli do kakovostne odlocitve. Potencialni turisti
si zelijo dopustovati v kraju, v katerem bodo najbolj uzivali, in sicer po svojih Zeljah, pri
¢emer obiCajno nastane problem, ker turisti ne znajo izraziti svojih stvarnih in skritih zelja.
Naloga turisti¢nih agencij in njihovih posrednikov je, da ugotovijo zelje potencialnih turistov
in jim ponudbo poskusajo prilagoditi. Vendar se na zalost prepogosto razoCarani vracajo
domov razocarani, saj niso bili v celoti zadovoljni s ponudbo.

Izbiranje med ponudbami potencialnih turistov predstavlja veliko tezavo, ker obiCajno ne
poznajo krajev in smucis¢. Dobro je, da so smucarske ponudbe ¢im natan¢neje opisane in so
zraven prilozene lepe fotografije hotela in smucis¢a. Dopust predstavlja vrednoto prestiza in
je povezan z velikimi denarnimi stroski, zato je zadovoljstvo na prvem mestu.

Zelela sem primerjati hotelske ponudbe, smuéiséa ter wellness na &im praviénejsi in
nepristranski na¢in. Na podlagi teh dejstev sem se odloc¢ila, da bom primerjala hotelske
ponudbe na podlagi smucarskega kataloga podjetja Kompas Holidays d.d., ker so v katalogu
enotno opisani, natan¢no ocenjeni in dobro predstavljeni hoteli, hotelske ponudbe, smuciica,
wellness ponudba, popusti za otroke, cene, datumi, opremljenost sob itd. V katalogu so
prilozene slike smucis¢, hotelov in bazenov iz Slovenije, Avstrije, Italije in Francije.

9.1 Izdelava veCparametrskega modela za pomo¢ odlo¢anju

Odlocitveni proces je proces sistemati¢nega zbiranja in urejanja znanja. Zagotovil naj bil
dovolj informacij za primerno odlocCitev, zmanjSal moznost, da bi kaj spregledali, pospesil in
pocenil proces odlo¢anja ter dvignil kakovost odlocitve. Praviloma poteka po fazah (glej Sliko
18). Faze se lahko tudi prepletajo ali ponavljajo. Prva faza je ugotoviti in dolociti odlo¢itveni
problem. Druga faza je nizanje kriterijev, ki so povezani z odlo¢itvenim problemom, in jih v
neurejeni obliki zapisati v spisek kriterijev. Tretja faza je zdruZevanje kriterijev v logi¢ne
skupine. Priporoceno je, da kriterije zdruzimo v 3-5 podskupin, nato pa te podskupine
zdruzimo v 3-5 glavnih skupin. Namen zdruzevanja kriterijev v skupine je pregledna
struktura odlo¢itvenih kriterijev tako imenovano odlogitveno drevo. Cetrta faza je doloéitev
merskih lestvic od najslabSe do najboljSe, primer merske lestvice je slab, dober in odlicen.
Peta faza je funkcija koristnosti — sem sodijo odlocitvena pravila. V tej fazi moramo dolociti
prioritete po pomembnosti. To pomeni, da moramo v primeru 3 glavnih kriterijev dolociti,
kateri kriterij bo glavni in kateri bo na drugem mestu. Ce sta 2 kriterija od treh odli¢na,
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pomeni, da je ponudba odli¢na. V Sesto fazo vpiSemo variante, v naSem primeru podatke

VW W

faza pa je izbrana najboljsa varianta.

Resiti zelim problem, kako izbrati najboljSo hotelsko ponudbo za smucanje, vendar je
problem prezahteven, ker vsebuje preveC¢ dejavnikov, zato si bom pomagala z
vecparametrskim racunalniskim programom DEXi. Ko odpremo novo datoteko oziroma
odlocitveni model, se nam prikaze okno, kot kaze Slika 19 na strani 53. DEXi program je
zgrajen tako, da so v prvi zgornji menijski vrstici: datoteka, urejanje, okno in pomo¢. V drugi
vrstici so ikone: nov model, odpri datoteko, shrani datoteko in izpisi porocilo. Spodnja vrstica
pa je nekaj posebnega in je znalilna za racunalniski program DEXi. Razdeljena je na Stiri
zavihke: model, variante, vrednotenje in grafikoni, tako kot prikazuje Slika 19.

Slika 18: Vecparametrski odlocitveni proces

ODLOCITVENI N SPISEK | STRUKTURA
PROBLEM "|  KRITERUEV "|  KRITERUEV
A 4
OPIS P ODLOCITVENA | MERSKE
VARIANT b PRAVILA b LESTVICE
\ 4
VREDNOTENIJE IN | NAJBOLISA
ANALIZA " RESITEV
VARIANT PROBLEMA

9.1 Izbira kriterijev

Kriteriji se v DEXi programu imenujejo atributi, to so lastnosti, na osnovi katerih uporabnik
ocenjuje variante. Za doloCitev vseh kriterijev potrebuje spisek kriterijev, kriterije nato
strukturira v drevo parametrov ter merske lestvice. Parametre vnese v nov model v program
DEXi in jih opiSe z besedami. Numeri¢ne intervale uporablja le izjemoma, samo kjer so res
primerni. Kriterijev, ki vplivajo na izbiro ustrezne hotelske ponudbe, je veliko. Storitev se
zelo razlikuje od izdelkov, zato je iskanje ustreznih in najpomembnejsih kriterijev veliko
kompleksne;jse.
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Slika 19: Osnovna slika DEXi programa

%= DEXi - [Ocenat [*]]

S"f:.gab:uteka Urejanje Okno  Pomod - 8 x
=™
l‘.o.' Eariante] = "-.-"_fednutenie] ﬁ ﬁfafiknni]
<] Ocenal Atribut
*]

Ime |Dcena1

Opis |

Zaloga wrednost
i= |<nedefinirana> ﬂ

Atributov: 1 (1osn., 0izp.) | Zalogwvred.;: 0 | Funkdj: 0 | Variant: 0

Na zacCetku sem na papir nizala kriterije, ki so mi pri§li na pamet in ki so povezani s
hotelskimi ponudbami. Tako sem dobila spisek kriterijev, ki je bil Se povsem neurejen, na
primer: oddaljenost hotela od smucis¢a, lezisce, savna, garaza, medmrezje, zivilske trgovine,
lahke smucarske proge, oddaljenost hotela od sredi§¢a mesta, umetno zasnezevanje, cena
smucarske karte za odrasle, nocno smucanje, otrosko igrisce, terasa, dietna hrana, animacija
za otroke, soba za smucarsko opremo, popust za otroke, restavracija, oddaljenost hotela od
doma, kavarna, vrtec za otroke, fitnes, vegetarijanska hrana, nadmorska viSina smucisc¢a,
finska savna, frizerski salon, smucarska Sola, smucarska naprava trak za otroke, klasi¢na
masaza, make up, solarij, bio hrana, bar, cena smucarske karte za otroke, masaza z olji,
srednje tezke smucarske proge, manikura, druzabna soba, aromaterapija, turSka savna, dietna
hrana, deskanje na snegu, tekaske proge, igralnica za otroke, srednje tezke proge, turSka
savna, depilacija, proge za sankanje, tekstila trgovina, Stevilo sedeznic, skupno Stevilo
smucarskih prog, bazeni, tajska masaza, nono smucanje, aromaterapija, pedikura, tezke
smucarske proge, terasa, otroski bazen, oljna masaza, druge vrste savn, druge vrste masaz.
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Slika 20: Drevesna struktura treh glavnih kriterijev

HOTEL
/ | \
SMUCISCE
HOTELSKA IN WELLNESS
PONUDBA NAPRAVE

Za dobro delovanje raCunalniSkega sistema DEXi je zelo pomembno, da so kriteriji
razporejeni v 3—5 skupin. Kriterije sem razporedila na tri glavne kriterije, ki bodo odlocali o
kon¢ni izbiri najboljse hotelske ponudbe, in to so hotelska ponudba, smucisce, naprave ter
wellness.

Spodnja drevesna struktura treh glavnih kriterijev je ustrezno strukturirana za racunalniski

DEXi in jo bom vnesla v ra¢unalniski program. Prvi nivo drevesne strukture v programu
DEXi je prikazan na Sliki 20.

Slika 21: Prvi drevesni nivo v odlocitvenem programu DEXi

= HOTEL [C:\Documents and Settings\Marija\My Documents\MAGISTRSKA NALOGA\Test hotel.dxi] [= |[B][X]
dlMUd s Variante | Z V[ednotenie] ﬁ Qrafiknni]
- [® HOTEL Atribut

] Hotelska porudba 9 Ime |HDTEL
{] Smudiite in naprave |
{] Wellness Opis |
&
Zaloga wiednosti
é |<nedefinirana> ﬂ
B3

Funkcija koriztnosti

|<nedefinirana>

Atributov: 4 (3 osn., lizp.) | Zalogwred.: 0 | Fumkdi: 0 | Variant: 0

Pri strukturiranju drevesa sem bila zelo natan¢na, da sem na drugem nivoju dolocila samo 3
podkriterije. Hotelsko ponudbo sem razdelila na lokacijo, osnovno ponudbo in dodatno
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ponudbo. Smucis¢e in naprave sem razdelila na smucisce, smucarske naprave in dodatno.
Wellness sem razdelila na savne, bazene in lepotilne salone. Te skupine sem oblikovala tako,
da sem znotraj teh skupin razdelila $e 3. nivo parametrov kot prikazuje Slika 22.

Na podlagi 2. nivoja drevesne strukture sem te kriterije vnesla v raCunalniski program DEXi,
kot prikazuje Slika 23.

Pri DEXi-ju so zaloge vrednosti kriterijev, ki jih v programu imenujemo atributi, sestavljene
iz besed ali Stevilskih intervalov. Priporocljivo je, da zaloge vrednosti uredimo od slabih proti
dobrim. Dolocitev merskih lestvic za primer lokacija so slaba, dobra, zelo dobra in odli¢na,
kot kaze Slika 24.

Slika 22: Drevesna struktura 2. nivoja kriterijev

HOTEL
/ | \
HOTELSKA SMUCISCE
PONUDBA IN NAPRAVE WELLNESS
Lokacija Smucisce Savne
Osnovna
ponudba Naprave Bazeni
Dodatna Lepotilni
ponudba Dodatno saloni
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Slika 23: 2. nivo drevesne strukture v DEXi-ju

%= HOTEL [*C:\Documents and Settings\Marija\My Documents\MAGISTRSKA NALOGA\Test hotel.d...

s Model \ =¥ Yarante | V[ednotenie] ﬁ ﬁrafiknni]

(& HOTEL Attt
--[# Hotelska ponudba Ime |Lep0tilni salon
] Lokacia
] Dsnovna porudba
<] Dodatna porudba

Opis |

Zaloga vrednosti
3 ;I:;J:;ize i= |<nedefinirana> j
<] Dodatno
--[E ‘Wellness
{ Savre
<] Bazeni
<] Lepatini salori

e A A&

» &

juj

Atributov: 13 (3 osn., 4izp.) | Zalogwred.:0 | Funkdj:0 | Variant: 0

Slika 24: Merske lestvice za primer lokacija v programu DEXi

%+ Zaloga vrednosti Lokacija : El[‘&__(l

| naraitajoca -

Yrednost Opig
& slaba

£ dobra

< zelo dobra

SO [ =+

< ! _

[ Priveeta zaloga wrednosti za nove atribute W oredu | Preklici
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9.3 Doloc¢anje pravil

V programu DEXi so funkcije koristnosti predstavljene po toCkah. Vsaka tocka predstavlja
preprosto odlocitveno pravilo tipa ¢e potem. Pravila so vrstice tabele, ki predstavljajo funkcijo
koristnosti. Uporabnik vnese pravila, ki prikazujejo odnose med razli¢nimi kombinacijami
elementov iz domene parametrov. DEXi uporabniku ponudi vse mozne kombinacije
vrednosti, uporabnik pa se odloci, kakSne so vrednosti teh kombinacij. Ta in naslednji korak
lahko veckrat ponovimo. V programu DEXi imamo moznost, da si pri dolo¢anju pravil
pomagamo z utezmi. To pomeni, da dolo¢imo utezi posameznih atributov, recimo 50 % za da
in 50 % za ne. S tem smo predvideli, da je nasa funkcija koristnosti ravnina. Ra¢unalnik nam
pokaze tabelo pravil, ki podajajo to ravnino po tockah. Obi¢ajno na ta nacin, to je z modelom
utezne vsote, pricnemo z doloCanjem funkcije koristnosti. Tako dobljeno zacetno tabelo
pregledamo in popravimo tista pravila, ki se nam ne zdijo ustrezna. S tem nam program
omogoci, da prvotno ravnino preoblikujemo v funkcijo koristnosti, ki ustrezneje izraza nase
preference. V modelu imajo nekateri parametri ve¢jo tezo od drugih. Menije z raznovrstno
hrano: dietno, vegetarijansko, biolosko in specialitete sem s skupnim imenom poimenovala
posebna hrana. Ce hotel nima nobenega od teh $tirih menijev, pomeni, da hotel nima posebne
hrane. Ce ima 1 od 4 menijev, sem dologila, da ima majhno izbiro posebnih menijev. Ce ima
2 od 4 menijev, pomeni, da ima srednjo izbiro posebnih menijev. Ce ima 3 ali vse 4 menije,
pomeni, da ima veliko izbiro menijev posebne hrane na Sliki 25.

Slika 25: Odlocitvena pravila za kriterij posebna hrana

?(.E Odlocitvena pravila Posebna

- : [T Upoétevaj urejenost
|n| j s = 3 UEo§teva: utelii
Dietna |Vege |Biu |Specia|ilete Fozebna |

1[HE MNE ME HE e

2|ME ME HE D, malo
ERE ME D ME malo

4{ME MNE [BE Dy srednje
ELE D ME ME malo

E[ME Dy MHE D srednje
7|ME D& D, ME srednje
Ea D, D D veliko

a| ME HE ME malo
10[ D ME ME D, srednije
11| D ME [BE ME srednje
12| D ME D D weliko
13| D DA, MHE MHE srednje
4|0 [ ME D veliko
15|0a D, D ME veliko
16| D [ D, D veliko
Pravil: 16/16 {100,00%:), dolofenost 100, 00%:

Yiedu | Erekiti |

Po vnosu vseh pravil model izgleda tako, kot prikazuje Slika 26. Ker je model preobseZen, je
prikazan samo 1. od 3 glavnih kriterijev, ki se imenuje hotelski proizvod. Celoten model je v
prilogi.
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9.4 Opis variant

Na podlagi hotelskih ponudb sem s pomocjo simulacije zelela najti najustreznejSo ponudbo
glede na zelje potencialnih turistov. Primer sem vzela iz prakse ter dolocila parametre in
variante. Izhajala sem iz predpostavke, da pois¢em optimalno ponudbo med obravnavanimi
ponudbami, ki bi zadostile zeljam in potrebam turistov. Drugi zavihek se imenuje variante.
Variante se opisejo po osnovnih parametrih listih drevesa. Za vsak posamezen hotel vpiSemo,
koliko je oddaljen od smucisca, katere menije nudi, ali ima fitnes, masazo, solarij, animacijo
za otroke, igri$ce, kavarno itd.

Slika 26 predstavlja vpis odlocitvenih pravil v model DEXi. Rde¢e vrednosti predstavljajo
negativno domeno, zelene pozitivno, ¢rne pa vmesno vrednost. V model sem vpisala 4 hotele
iz razli¢nih drzav. Podatke o ponudbi sem dobila v smucarskem katalogu Kompas. Podatke
sem vpisovala po vrsti, na primer: koliko je hotel oddaljen od smucisca, kot to prikazuje Slika
27.

Slika 26: Predstavitev kriterijev v modelu DEXi

?(,E DEXi - [HOTEL [C:\Documents and Settings\Marija\My Documents\MAGISTRSKA NALOGANMzbira hotela 10.dxi]]
;‘-35 Datoteka Urejanje Okno  Pomod

O

& Model

e Eariante] = '\-’_reu:lnu:utenie] I ﬁrafikuni]

—-[@ HOTEL T atribaat
--(= HOTELSKEI PROIZYOD

Ime  |Lokaciia

4] Smutiste Opis |Lokaciia hotela
4 0dmesta
4] 0ddoma
-3 Oznowna ponudba
-3 Hrana
4 Obicaina
4 Otrodki meri
<] M alica F |F'ravi|: 12/27 [44,44%), dolocenost 100,00%
- Posebna
4 Dietna
q vege
4 Bio
4 Specialitete
- Prenodigte
4 Ledisca
4] Oprema
4 Druginske sobe
-|-[@E Cena
4] Porudbe
4 Popust
= ‘stop
4] Bazen
4 Savna
4 Fitnes
- Dodatna ponudba
--[E Zaotroke
4 Animacia

e A A

Zaloga wredhosti

= |+ zlaba(-];dobra;zelo dobra;odliénal+]

[i;]
[k

Funkcija koriztnosti

oo«
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Na podlagi vpisanih podkriterijev hotelov, ki so vpisani v zavihku variante, nam na osnovi
odlocitvenih pravil v zavihku vrednotenje pokaze 3 glavne kriterije z vrednostmi. Za primer
poglejmo Hotel A, ker ima odli¢no lokacijo, odli¢no osnovno ponudbo in odli¢no dodatno
ponudbo, na podlagi teh odlicno ocenjenih kriterijev sklepam, da ima odli¢en hotelski
proizvod glej Sliko 28.

Cetrti zavihek se imenuje grafikoni. Na levi strani so nanizani kriteriji v drevesnem deblu.
Kriterije oznac¢imo tako, da se z misko postavimo v prazen kvadratek in pritisnemo levi gumb
na miski. Naenkrat imamo lahko izbranih od 1do 6 kriterijev. Oblika grafikona se spreminja
na podlagi razlicnega $tevila izbranih kriterijev. Za 1 izbrani kriterij se nam graf prikaze v
stolpcih, za 2 izbrana kriterija v pikah, za 3 izbrane kriterije v obliki trikotnika, za 4 v obliki
kare, za 5 in 6 pa v obliki 5- in 6-kotnika Slika 29.
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Slika 27: Vpis hotelov v model DEXi

>+ DEXi - [HOTEL [C:\Documents and Settings\Marija\My Documents\MAGISTRSKA NALY
3"5 Datoteka Urejanje Okno  Pomod

O
&by Model

+ Wariante l = "-.-"Ieu:lnu:ntenie] E ﬁrafikunil

Ker je kriterijev prevec¢, sem na Sliki 28 prikazala smo prvih 17, vsi so predstavljeni v Prilogi
3.

Hatel 4 + K L & =)
| |

Yarianta Hotel A iHotel F Hotel | Hotel 5
Smuciice od 0do 100 m od 0do 100 m ved kot 250 m od 0do 100 m
Od mesta od 0 do 100 m od 0do 100 m vl kot 500 m vl kot 500 m
Od doma do 300 km wed kot 500 km do 300 krn do 300 km
Obi¢ajna polpenzion polpenzion polpenzion polpenzion
Otrozki mem D, HE MHE ME
Malica D, HE HE ME
Dietna D, HE D, ME
Vege D, Dy, D, D,
Bio D, HE MHE ME
Specialitete D, [, MHE HE
LeZiica D, D, D, D,
Oprema niova grednja noya grednja
Druzinske sobe |DA HE ME D,
Ponudbe wvizoka wigoka zrednja hizka
Popust welik wilik, majhen majhen
Bazen neomejen brazpladno neomejen brazpladno | neomejen brazplacno neomejen brazplacno
Savna prost prost prost popist
Fitnes prozt ni progt popust
Animacija D HE ME D,
lgrigce D, HE MHE ME
Vitec D, HE MHE D,
Igralnica D, [, [, [ra,
DruZzabna soba |DA& D&, D& MNE
Restavracija D ()3 [, D
Picerija ME HE MHE D,
Kavarmna D, HE HE Doy,
Teraza DA D&, MHE MNE
Bar D, Dy, D, D,

59



Slika 28: Vrednotenje vrednosti 4 hotelov

> DEXi - [HOTEL [*C:\Documents and Settings\Marija\My Documents

FA_; Datoteka Urejanje Analiza Okno  Pomod
0= &
S Model| %8 Variante T Vrednaterie |15 Grafikani |
=) A
| |
Yarianta Hotel A Hotel F Hotel | Hotel 5
. HOTEL odlicen dober zlab dober
.. HOTELSKI PROIZYOD |odlicen zelo dober | slab dober
.. . Lokacija odlicna odlicna slaba dobra
. . . . Smuciice od O0do 1001 0d 0 do 100§ ved kat 260 10d 0 da 100
. .. . Od mesta od 0 do 1001 od 0 do 100 ¢ ved kat 500 | ved kot 500
. ... 0d doma do 300 km [ ved kot 5001 do 300 km | do 300 km
. . . Oznovna ponudba odlicna dobra zelo dobra zelo dobra
.. .. Hrana velika izbir majhna izbi majhna izbi majhna izbi
..... Obicana polpenzion | polpenzion | polpenzion | polpenzion
..... Otrogki meni D, ME ME HE
..... Malica D, ME ME HE
..... Pozebna veliko srednje srednje malo
...... Dietna DA, ME D, MHE
...... Yege D, D, D, Dua,
...... Bio D, ME ME HE
...... Specialitete O, D HE HE
. . . . Prenociice udobno neudobno |udobno udobno

Slika 29: Izbira kriterijev za izdelavo grafikonov

= HOTEL [*C:\Documents and Settings\Marija\My Documents\MAGISTRSKA NALOGAIzbira h... [= |[E][X]
& Mndel] o Eariantel = Viednotenje ﬁ Grafikoni l

Kiiteii | iariante | : | | :
=-[ @ HOTEL =
—-[7/E HOTELSKI PROIZvOD : | | :
- W/ B Lokaciia N [ E— I I e Hme{_g _________
M4 Smusisce odligna | : :
[l 4 Od mesta
T4 0ddoma
--W/E Dznovna ponudba
--[C = Hrana
M4 Obigana
T4 Ouoskimeni
4 talica
--[[@ Posebna
M4 Dietna slabat”
M4 Vege
T4 Bio
[T 4 Specialie

dobra

o
pomudba
z
=
s
i

dobra{

Osnovna

T T T
zlaba dobra zelo dobra odliéna
Lokacija

Atributov: 104 (72 osn., 32izp.) | Zalogwvred.: 104 | Funkdij: 32 | Variant: 4
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10 IZBIRA NAJBOLJSE HOTELSKE PONUDBE

DEXi ovrednoti vse variante glede na parametre, ki jih je uporabnik definiral pri drugem
koraku. Vrednotenje je postopek, pri katerem se izracuna kon¢no oceno. DEXi nam poleg
ocene posamezne variante pokaze tudi povezavo med oceno in posameznimi pravili.
Uporabnik lahko ugotovi, ali kak parameter manjka ali je kateri od njih preve¢ ali premalo
poudarjen. Ce uporabnik ni zadovoljen, se lahko vrne na drugi ali tretji korak ter spremeni
parametre in pravila (Jereb et al., 2003, str. 12-15).

Vsako odlocitev je potrebno dokumentirati in podrobno obrazloziti tudi strankam, ki niso bile
direktno vkljucene v proces odlocanja. V fazi implementacije je pomembno, kako odlocitev
speljemo v realnem okolju. Ce problem ni bil dobro razélenjen in definiran, se bodo pri
realizaciji odloc€itve hitro pokazale slabe tocke, ki bodo vplivale na uspeh reSevanja tezave
(Jereb et al., 2005).

10.1 Opis hotelskih ponudb

Vecparametrski model odlocanja, ki sem ga naredila v racunalniSkem programu DEXi, sem
testirala na podlagi podatkov, ki sem jih pridobila v smucarskem katalogu 2009 podjetja
Kompas d.d. Cilj tega modela je najti najboljso hotelsko ponudbo, ki lezi v blizini smuciscéa,
ponuja raznovrstno hrano, wellness ponudbo ter popust za otroke. Termin zimskih pocitnic je
od 21. 2. 2009 do 28. 2. 2009.

Definiran imamo odlocitveni model in zbrane podatke o variantah. DEXi jih ovrednoti v
skladu s strukturo kriterijev in z odlocitvenimi pravili. Koncne ocene so podane v vrstici
hotela. Vidimo, da je hotel Planja v Sloveniji s kraj§$im imenom hotel S ali varianta S dober,
hotel Falkensteiner v Avstriji s krajSim imenom hotel A ali varianta A pa odli¢en. Kljub temu
da je kon¢ni rezultat jasen, pa je potrebna nadaljnja analiza, saj moramo preveriti pravilnost in
ustreznost rezultatov ter utemeljiti kon¢no odlocitev.

10.1.1 Hotel A

Varianta A predstavlja avstrijski hotel Falkensteiner Cristalo. Hotel ima 4 zvezdice in je po
Kompasovi oceni ocenjen s 4 kompasi. Od Ljubljane je oddaljen 180 kilometrov. Fotografije
hotela in okolice so prikazane na Sliki 30. V katalogu so predstavljene 3 fotografije. Prva
prikazuje zunanjost hotela. Ze iz fotografije je razvidno, da se hotel nahaja tik ob smuciséu.
Na progi poleg njega je proga, namenjena otrokom, ker je na progi znacilna otroska maskota —

moder srcek. Iz hotela je cudovit razgled na celotno smucisce. Druga fotografija prikazuje
notranjo opremo sobe, tretja pa notranji bazen hotela.
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Slika 30: Fotografije hotela A

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Hotel je prilagojen bivanju otrok in njihovih starSev. Vse sobe imajo balkon. Opremljene so v
modernem stilu. V hotelu imajo 2 velikosti sob. Prva velikost sob se imenuje Royal in meri 20
m?, v njej je zakonska postelja z 1 dodatnim leZis¢em. Za udobno bivanje je soba opremljena
s telefonom, z radiem, s televizijo s satelitskimi programi, s sefom in z veliko kopalnico. Cena
polpenziona v sobi Royal v ¢asu zimskih Solskih pocitnic je 1.113 eurov na osebo tedensko.
Druga velikost sob se imenuje Kristal in meri 39 m?, v njej je zakonska postelja z 2 dodatnima
lezisSCema. Sobe so prilagojene druzinam, ki imajo 2 otroka. Prednost te sobe je, da ima
dodaten dnevni prostor. Cena polpeziona v sobi Kristal v Casu zimskih Solskih pocitnic je
1.337 eurov na osebo tedensko. Hotel nudi visok popust za otroke, ki lezijo na dodatnem
leziscu. Otroci do 6. leta bivajo v hotelu brezplacno, za otroke, stare od 6 do 11 let, je
potrebno placati samo polovi¢no ceno, otroci, stari od 11 do 15 let, imajo 30-odstotni popust.

Hrana in meniji so prilagojeni in zadovoljijo Se najzahtevnejSe goste. Za otroke je na voljo
dopoldanska malica in za vecCerjo otroSki meni, zjutraj pa samopostrezni zajtrk. Za vecerjo
imajo odrasli moznost izbire med 4 meniji, v katere so vkljuCene regionalne specialitete,
dietna in vegetarijanska kuhinja ali solatni bife.

Hotel nudi bogato dodatno ponudbo, v katero je vklju¢en wellness center, ki se razprostira na
2.000 m”. Za otroke imajo loeno kopalid&e in igralnico, ki je namenjena samo njim. Drugi
del kopalis¢a pa je namenjen odraslim in obsega bazene, razlicne vrste savn in fitnes. Za
otroke imajo organizirano varstvo in animacijski program. Ob predhodni rezervaciji je na
voljo tudi pokrita garaza za 30 eurov na teden.

Slika 31: Slikovni simboli hotela A

&
| 0B sMUCISCU ALI ZIENICI
WELLNESS

PRIPOROCAMO DRUZINAM

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.
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Hotel sem izbrala na podlagi treh priporocljivih Kompasovih slikovnih simbolov, ki so
prikazani na Sliki 31 na naslednji strani. Slikovni simboli nam na enostaven nacin prikazujejo
posamezno lastnost hotela. Potencialnim turistom so v veliko pomo¢ pri izbiri hotela.
Smucarsko sredis¢e Katschberg lezi v pokrajini Salzburg in se razteza na nadmorski visini od
1.641 do 2.360 metrov. V kraju so na voljo Stevilne trgovine, restavracije in diskoteke.
Naravna posebnost kraja je naravno drsaliS¢e. V kraju organizirajo smucarsko $olo. Natan¢na
dolzina smucarskih prog je razvidna iz Slike 32.

Slika 32: Smucarske proge in naprave variante A

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.
10.1.2 Hotel F

Hotel F predstavlja hotel po imenu Village Montana, ki stoji na francoskem smuciscu Tignes.
Ima 3 zvezdice in je po Kompasovi oceni ocenjen s 4 kompasi. Od Ljubljane je oddaljen 893
kilometrov. V katalogu je predstavljena fotografija (glej Sliko 33) zunanjosti moderno
opremljenega hotela.

Slika 33: Slika hotela variante F

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Hotel priporocajo druzinam z 2 otrokoma. Vse sobe imajo balkon z razgledom na urejeno
kopalnica. Cena polpenziona s sobo v ¢asu zimskih Solskih pocitnic je 1.142 eurov na osebo
tedensko. Nudijo zelo visok popust za otroke. Otroci, stari do 6 let, bivajo v hotelu
brezplacno. Otroci, stari od 7 do 12 let, imajo 60-odstotni popust. Starejsi otroci, stari od 13
do 16 let, pa 40-odstotni popust. V hotelu so 3 restavracije, son¢na terasa in shramba za
smuci. Za brezskrbno parkiranje v zasneZenih dneh je na voljo pokrita garaza z doplacilom.
Otroci imajo posebno igralno sobo, kjer ustvarjajo in se zabavajo. Wellness je opremljen s
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savno, z notranjim in zunanjim bazenom. Hotel sem izbrala na podlagi 4 slikovnih simbolov,
prikazanih na Sliki 34.

Slika 34: Slikovni simboli hotela F

wved informacij v ceniku smucarskih vozewnic oz. v ceniku
apartmaja

£
d OB SMUCISCU ALI ZIENICI

OTROCI

BREZPLACNO do 6 let; 7-12 let 60 % popust; 13-16 let 409
popust

&5| KOMPASOVA UGODNOST

mmmmmw konEna distenje, bazen (za

Vir:Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Smucarsko srediS¢e Tignes je razdeljeno na 3 podrocja: najnizje leZzece naselje Lavachet v
mirnejSem predelu, visje lezec¢i predel Val Claret ter Le Lac ob jezeru, ki predstavlja sredisce.
Smucarsko sredis¢e Tignes se razprostira od 1.550 do 3.650 metrov nadmorske viSine in
omogoca smucanje na ledeniku. V mestu je vec trgovin, restavracij, barov in drsalisce.
Smucarske proge so po tezavnosti predstavljene na Sliki 35.

Slika 35: Smucarske proge in naprave variante F

Smucarsko podrofje LEspace Killy — Val d'Isere & Tignes

00 km ! 17pmg m_
[ 1 4% 4 &

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Prednost smucisca Tignes je, da ima skupno 300 kilometrov smucarskih prog in od tega kar
27 kilometrov tezkih. Poleg tega ima 44 kilometrov urejenih tekaskih prog, posebne proge za
deskanje na snegu in 6 gondolskih Zi¢nic. Zemljevid vlecnic in smucarskih prog smucisca je
predstavljen na Sliki 36 na naslednji strani.
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Slika 36: Smucisce variante F

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

10.1.3 Hotel 1

Varianta I predstavlja italijanski hotel Mirabell, od smucis¢a oddaljen 3 kilometre. Hotel ima
4 zvezdice in je po Kompasovi oceni ocenjen s 4 kompasi. Od Ljubljane je oddaljen 284
kilometrov. Fotografija hotela iz kataloga je prikazana na Sliki 37.

Slika 37: Fotografija hotela variante [

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Gre za majhen druzinski hotel. Iz fotografije njegove zunanjosti je razvidno, da v njem vlada
Caroben ambient. Sobe imajo zakonsko posteljo in 1 dodatno lezisCe, telefon, radio, televizijo
s satelitskimi programi, sef in kopalnico. Nudijo samopostrezni zajtrk, vecerjo z ve¢ meniji ter
solatni bife. Cena polpenziona v ¢asu zimskih Solskih smucarskih pocitnic je 924 eurov na
osebo tedensko. Nudijo popust za otroke. Otrok do 2. leta biva brezplacno, otrok od 2. do 6.
leta ima 60-odstotni popust, otrok od 6. do 9. leta 40-odstotni popust in otrok od 9. do 12. leta
20-odstotni popust. V hotelu so restavracija, bar, shramba za smuci in smucarske cevlje,
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druzabna soba ter igralna soba za otroke. Hotel ima svoje parkiris¢e. V ceno je vklju¢ena
uporaba fitnesa, savne in bazena. Za doplacilo nam je na voljo solarij, ve¢ vrst masaz,
lepotilni salon, najem koles, garaza in moznost izletov. Hotel sem izbrala na podlagi
slikovnega simbola wellness (glej Sliko 38) in ugodne lege v blizini dobrega smucisca
Kronplatz.

Slika 38: Slikovni simbol hotela [

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Smucisce Kronplatz se razteza od 1.000 do 2.275 metrov nadmorske visine. Skupno ima 90
kilometrov smucarskih prog, od tega 10 kilometrov tezkih. Prednost smucisca je kar 14
kabinskih zi¢nic. Ima lo¢ene proge za deskanje na snegu ter 200 kilometrov odli¢no
pripravljenih tekaSkih prog. Natanen prikaz smucarskih prog po tezavnosti in vrstah
smucarskih vle¢nic je prikazan na Sliki 39.

Slika 39: Smucarske proge in naprave variante 1
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Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

V kraju imajo organizirano smucarsko Solo. Podroben nacrt smucarskih naprav je prikazan na
Sliki 40.

Slika 40: Slika smucisca variante 1

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.
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10.1.4 Hotel S

Varianta S predstavlja slovenski hotel Planja, ki se nahaja ob smuciS¢u Rogla. Hotel ima 4
zvezdice in je po Kompasovi oceni ocenjen s 4 kompasi. Od Ljubljane je oddaljen 120
kilometrov. Fotografija zunanjosti hotela in notranji bazen sta prikazana na Sliki 41.

Slika 41: Slika hotela variante S

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

Hotel je primeren za druzino z 2 otrokoma. Ponujajo druzinske sobe, v katerih so zakonska
televizija s satelitskimi programi in prostorna kopalnica. Cena polpenziona v druZinski sobi v
casu zimskih pocitnic je za en teden 511 eurov na osebo. Nudijo popust za otroke. Otroci,
stari do 3 let, bivajo brezplacno, otroci, stari od 3 do 12 let, spijo na dodatnem leZiSc¢u in
placajo samo polovi¢no ceno, otroci, stari od 12 do 14 let, imajo 30-odstotni popust, ¢e pa
zelimo, da otroci, stari od 3 do 12 let, spijo na osnovnem lezi§¢u, placamo zanje le 30 % nizjo
ceno. V ceno so vkljuceni samopostrezni zajtrk, vecerja ter prost vstop v bazenski kompleks.
Hotel sem izbrala na podlagi treh slikovnih simbolov, prikazanih na Sliki 42.

Slika 42: Slikovni simboli hotela variante S

o8 swucscy A ZieNicr_
Olvees

Vir:Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.

V hotelu imajo posebne brezplacne omarice z grelci za smuci. V sklopu hotela lahko obiscete
obic¢ajno restavracijo in restavracijo v domac¢em ambientu s kaminom, imenovano Stara koca,
ter trgovino z zivili in s tekstilom, aperitiv bar, kavarno, diskoteko in otroski kotic¢ek. Poleg
tega ponujajo tudi dezelo dobrega pocutja, ki vkljucuje bazen za odrasle ter masazni in otroski
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bazen. Pri koris¢enju savne imajo hotelski gostje 30-odstotni popust. Za doplacilo si lahko
privos¢imo klasi¢no ali tajsko masazo in vstop v fitnes. Ob predhodni rezervaciji je za 63
evrov na dan na voljo pokrita garaza. Smucisc¢e ima skupno samo 12 kilometrov smucarskih
prog in od tega le 2 kilometra tezkih. Imajo pa posebno progo za deskanje na snegu. Natancen
pregled smucarskih prog po tezavnosti in vrstah vlecnic je prikazan na Sliki 43.

Slika 43: Smucarske proge in naprave variante S
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Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.
Do hotela lahko prismucamo, urejene imajo tudi tekaske proge.

Slika 44: Slika smucisca variante S

—m

Vir: Kompas d.d., Smucarski katalog 2009.
10.2 Najboljsa hotelska ponudba

Hotel A je ocenjen z najboljSo oceno (odlicen hotel), ker ima najboljsi hotelski proizvod z
najboljSo lokacijo, odlicno osnovno ponudbo, veliko izbiro razlicnih menijev, udobnim
fitnesom. Ima odli¢no dodatno ponudbo: igrisce, vrtec, animacijo za otroke, dobro gostinsko
ponudbo restavracijo, bar in kavarno. Ima srednje dobro drugo dodatno ponudbo —
medmreZje, shrambo za smuci in trafiko. LeZi ob dobrem smuci§¢u z nadmorsko visino ve¢
kot 2.000 metrov z umetnim zasneZevanjem. Smucis¢e nudi ustrezne sodobne naprave za
otroke, vlecnice in sedeZnice. Gostom nudi vrtec za otroke, Solo smucanja in izposojo
smucarske opreme. Cena smucarske karte za otroke in odrasle je ugodna. Ima odlicen
wellness, saj nudi ve¢ vrst savn. Hotel je opremljen s 3 razli¢nimi bazeni (otroskim, notranjim
in dZakuzi bazenom). Ponuja klasi¢no, tajsko, oljno masazo ter fitnes in solarij.
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Konc¢na ocena je bila izraCunana na podlagi treh glavnih kriterijev: hotelski proizvod,
smucis¢e in naprave ter wellness. Ker so vse 4 variante zelo dobre, sem morala dolociti
pravila po pomembnosti 3 kriterijev: na 1. mestu so smucisce in naprave, na 2. wellness in na
3. hotelski proizvod.

Pri kon¢ni oceni izstopa hotel variante A, ker po glavnih kriterijih, odloc¢ilnih pri izboru
najboljSega hotela, nudi najvec. Hotel A izstopa, nudi visok popust za otroke, otrosko savno
in bazene, otroske menije, varstvo za otroke, zunanje in notranje igrisCe, Cesar ostali
ponudniki oziroma variante ne nudijo. Vsi ti dejavniki so prevladali, da je hotel A zmagal.

10.3 Prednosti in pomanjkljivosti posamezne hotelske ponudbe

Vsak od hotelov ima svoje prednosti in pomanjkljivosti. Prednosti hotela A so: lega ob
smuciscu, visok popust za otroke, zunanje igriS€e, notranja igralnica za otroke, brezplacen
vstop v bazen, veliko vrst savn, veliko bazenov, trak za otroke, vrtec za otroke, smucarska
Sola, izposoja smucarske opreme, srednje visoka cena smucarskih kart, varstvo za otroke,
otroS$ki meni in malica, druZinske sobe, dobra dodatna gostinska ponudba. Pomanjkljivosti: za
najem garaze je potrebno dodatno doplacilo, v hotelu ni zivilske in tekstilne trgovine,
kozmeticnega in frizerskega salona, smuciS¢e ponuja malo alpskih prog, ni nocnega
smucanja, tekaSke proge niso urejene.

Pri hotelu F je najem garaZe vStet v ceno. Hotel ima bogato ponudbo savn. Bliznje smucisce
nudi odli¢ne smucarske proge, ponuja veliko kilometrov skupnih smucarskih prog, veliko
Stevilo tezkih prog. Smucisc¢e ima odlicno nadmorsko visino, kar pomeni zagotovljen naravni
sneg. Slabost hotela F je velika oddaljenost od doma. Ne nudi druzinskih sob. Hotel nima
kozmeti¢nega in frizerskega salona, masaz, fitnesa, solarija. Smucis¢e ima visoko ceno
smucarske karte, nima no¢nega smucanja, sankaSke proge, smucarske naprave za otroke,
smucarske Sole, vrtca za otroke, izposoje smucarske opreme.

Hotel 1 ponuja veliko savn, veliko vrst masaz, ima srednje veliko ponudbo kozmeti¢nih
salonov, vkljucuje tudi fitnes, solarij, srednje Stevilo kilometrov skupnih smucarskih prog in
parkiris¢e brez doplacila. Slabosti hotela so: oddaljenost od smucis¢a in mesta, ne ponuja
igriS¢a ali vrtca za otroke, animacije za otroke, dodatna gostinska ponudba je slaba. V blizini
hotela ni picerije, kavarne ali bara, v okolici ni urejenih trgovin z blagom in izposoje
smucarske opreme. Cena smucarske karte je zelo visoka. Pomanjkljivost smucisca je tudi to,
da nima smucarskega traku za otroke, smucarske Sole in no¢ne smuke.

Hotel S ponuja srednje Stevilo savn, veliko bazenov, tekaske proge, urejeno sankasko progo,
srednje visoko ceno smucarske karte, nocno smucanje, druzinske sobe, nizko ceno aranzmaja,
dobro dodatno gostinsko ponudbo, picerijo, bar, zivilsko in tekstilno trgovina. Vendar pa je
precej oddaljen od mesta, nima igriS¢a, na voljo ima malo smucarskih prog, ni smucarskih
naprav za otroke, kozmeticnega in frizerskega salona, solarija in kabinskih zi¢nic.

69



Vsi 4 hoteli imajo zelo dobro ponudbo, 3 se nahajajo ob smuciscu, vsi imajo wellness. Pri
tako dobrih ponudbah igrajo veliko vlogo malenkosti. Vsaka sprememba bi zelo vplivala na
spremembo rezultata in izbiro najboljSega hotela. Sprememba na boljse ali slabSe se najbolj
odraza pri storitvah, ki imajo 3 podskupine. Ce vzamemo za primer hotel F, ki bi svoji
ponudbi dodal masazo in fitnes, bi s tem zelo pripomogel k izboljSanju kon¢ne odlocitve.

Vsekakor je na strani odlocevalca, kako pomembna se mu zdi posamezna malenkost, kot je na
primer oddaljenost hotela od smucisca, oddaljenost hotela od stalnega prebivalisca, katerih
wellness storitev si Zeli. Pomembno pa je tudi, ali je odlocevalec sam, v paru ali z druzino —
vse omenjene skupine imajo razli¢ne potrebe in se med seboj razlikujejo.

Drevo kriterijev, vkljucno z vrednostmi, je predstavljeno na Sliki 45.

Z zeleno barvo je oznacena odli¢na vrednost posameznega kriterija, z modro srednja vrednost
in z rdeco pa slaba vrednost posameznega kriterija. Iz grafov na Sliki 46 je razvidno, da ima
najvecji izbor savn, bazenov in masaz prav hotel v Avstriji (hotel A). Hotel v Sloveniji (hotel
S) ima srednjo ponudbo masaz in savn ter veliko bazenov. Hotel v Franciji (hotel F) ima
srednjo ponudbo savn in bazenov, masaz pa nima. Hotel v Italiji (hotel I) ima majhno
ponudbo bazenov in savn, nudi pa veliko masaz.
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Slika 45: Drevo kriterijev z vrednostmi

Eriterij Hotel A Hotel F Haotell Hotel 5
HOTEL edliten dober zlab dober
—FHOTELSKIFROIZVOD  odifng zalo dobda zlaba dobda
—Lpkacija odiifna edlid na zlaba dobrz
—Smuciits od 0 do 100 m od § de 100 m vel kot 250 m od § de 100 m
—0d mesE od 0 de 100 m od § do 100 m vel kot 300 m ved kot 500 m
—0d doma de 200 km vel kot 500 km do 300 km do 300 km
—Oz:novna ponudba o dlifna dobra zzlo dobrz zzlo dobra
—Hrana sradnja izhira majhna izbira majhns izhira majhna izbira
bic"gjna Elnl S Zion polpsnzion polpenzion polpenzion
toiki meni KE KNE NE
Malica 4 NE NE NE
Pozebna velike wadnje srednje malo
Diiztnz D4 KNE DA NE
YVezs A4 D4 D4 4
Bio 4 NE NE NE
Spacizlitets D4 D4 NE NE
—Prenodizie wd ol neudobno wd ol e b
LaZisds 4 D4 D4 4
oTams novT edajz RaTE sradnja
Drufinsks sobe DA KE NE D4
—Cena sradnja wradnja vizoka nizha
Tonudbe vizoks vizoks rednja nizha
Fopust velik velik majhen majhen
—Vstop neomefen bregploéne popust neemefen bregpladne popust
—Eazen neomefen bragpladne neomefen braplacne neomefen bragplatne neomejen bragplads
—Sz2vna prost prost prost poOpUBEt
—Fitnaz prost ni prost oo p st
—Dodatna ponudba odlifna dobrz slaba odlifna
—Zaotroke odlitne slabo slabo dobro
—Animacijz 4 NE NE D4
—lzriis D4 NE NE NE
e DA NE NE D4
—Izrzlnics 4 4 D4 D4
—Druisbnz sobe DA D4 DA NE
—Gostinstye dobro dotro slabo ediiéns
—Fastavracijz D4 4 D4 D4
—Ficarijz NE NE NE D4
—Havama DA KE NE D4
—Tarzz 4 D4 NE ~NE
—Ear D4 4 4 4
—Diruse sradnjs zdnje malo sradnje
—Intarnat 4 4 NE NE
—Foolzzz NE NE DA D4
—Prostori srednjs wednje rednje velike
Telovadnica NE NE NE D4
Shrambz 4 4 D4 D4
Garala ja za dopladilo Ja je vidjuéena v cens ja za dopladilo ja za doplatilo
—Trgovine malo wednje nic malo
Fivilzka NE 4 NE NE
Tekztilna NE D4 NE D4
. L Trafiks DA NE NE NE
FSAMUCISCE IN NAFRAVE dobre zlabe zlabe dobre
—ESmudiife zlabao dobro dobro dobro
—A lpake zlabe edlitne slabe dobra
—Skupno prog mala velike sradnje mals
Teika odldo 10 km ved Kor 10 I odl do 10 km od 1 do 10 km
Sradnje od 0 do 40 km ved Kot 73 Im od 40 do 7O km od 0 do 40 km
Lahks od{ do 30km ved Kot 100 km od 0 do 30km od 0 do 30km
—Cena karte sadnja vizoka vizoka sradnja
Ordrazli sradnja vizoka vizoka sradnja
Oroci sadnja vizoka vizoka sradnja
—Notno smuianje  NE XE NE D4
se nadaljuje
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nadaljevanje
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Kriterij Hotel 4 Hote] F Hotell Hote] 5
e slabe adlide odliche adlicne
Snowhoard D4 DA D4 DA
Tekadke Niso urejene vef kot 10 km ved kot 10 km ved kot 10 km
Sankaligfe NE NE NE DA
L asnezenost dobra slaba dobra slaba
Visim anuéidta od 2000 do 3000 m  ved kot 2000 m od 2000 do 3000 m  od 1000 do 20001
Umetno DA DA D4 DA
—Naprave dobre dobre dobre slabe
—Trak D4 NE NE NE
—Kabinske Zitnice mié vec kot 5 ved kot 5 mit
—Vletnice ved kat 5 vel kot 5 ved kot § vec kot 5
—Sedesnice ved kat 5 vel kot 5 ved kot 5 odl-3
—Dod atno veltko mit nii veliko
—Vrtec D4 NE NE DA
—5ola D4 NE NE DA
—Opeme D4 NE NE DA
—WELLNESS odlicen dober malo dober
—Savne veliko sredme male srednje
—Turika D4 DA D4 DA
—Finska DA DA NE DA
—Druge veliko malo mit malo
Infrardeta D4 DA NE DA
Aroma terapije D4 NE NE NE
stale D4 NE NE NE
—Bazeni veliko sredme male veliko
—Notranji D4 DA D4 DA
—Otrogk DA NE NE DA
—Jacuzzi D4 DA NE DA
—L epotilni saloni gedne it srednje malo
—Masaie veliko it veliko sredn)e
Klasiéna D4 NE D4 DA
Tajska D4 NE D4 DA
ljna D4 NE D4 NE
— K ozm etii ni ni it sredn)e mii
—Pedikura NE NE D4 NE
—Manikum NE NE NE NE
—Nake up NE NE NE NE
—Depilacija NE NE D4 NE
—Drugi srzdm e ni sredn)e male
—Eitnes D4 NE D4 DA
—F rizer NE NE NE NE
—3olari] D4 NE D4 NE



Slika 46: Primerjalni graf hotelskih proizvodov, smucisc, naprav ter wellnessa

Hotel A Hotel F
WELLNESS WELLNESS

HOTELSKI PROIZVOD ~ SMUCISCE IN NAPRAVE HOTELSKI PROIZVOD ~ SMUCISCE IN NAPRAVE

Hotel | Hotel S
WELLNESS

HOTEL SKI PROIZVOD " SMUCISCE IN NAPRAVE HOTEL SKI PROIZVOD ~ SMUGISCE IN NAPRAVE

S pomocjo racunalniskega programa DEXi sem pridobila rezultate o najustreznejsi hotelski
ponudbi. Iz Slike 47 je razvidno, da je hotel v Avstriji najboljsa izbira glede na naSe Zelje in
kriterije, ker nudi najboljsi hotelski proizvod, bogato wellness ponudbo in smucisce.

Slika 47: Graf ocene hotela iz programa DEXi

Hotel S

Hotel |

Hotel F

Hotel A

¥ T T T 1
slab dober zelo dober odlicen
HOTEL
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10.4 Razlike v hotelskih ponudbah

V uvodu sem predvidela 4 razlike v hotelskih ponudbah. Pri 1. razliki sem predpostavila, da
hotel v Sloveniji v wellness storitvah zaostaja za tujino. 1. razliko v hotelski ponudbi sem v
celoti potrdila z rezultati. Iz grafa na Sliki 48 je razvidno, da ima hotel v Avstriji veliko
Stevilo savn in veliko Stevilo bazenov. Hotel v Sloveniji ima veliko Stevilo bazenov, zaostaja

pa po Stevilu savn in masaz.

Slika 48: Graf ocenjevanja bazenov, savn in masaz

SLOVENIJA Rogla Hotel Planja ===

Sawne

AYSTRIA Katschberg Hotel Falkenste

Sawvne

Bazeni Masaze

ITALIJA Hotel Mirabell ===
Savne

Bazeni

FRANCIJA Tignes Hotel Village Montal
Savne

Bazeni Masaie

V 2. razliki hotelskih ponudb sem predvidela, da ima Francija najvi§je lezece smucisce in
najvecje Stevilo kilometrov smucarskih prog. 2. razlika se je v celoti potrdila. 1z grafa na Sliki
49 je razvidno, da ima hotel v Franciji najvi§je lezeCe smucisce in najvecje skupno Stevilo

smucarskih prog v kilometrih.
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Slika 49: Graf stevila prog in nadmorske visine smucis¢

Hﬂgls F
veliko-{
g
g p—
Srednje-|
£
1
2]
H&ﬁ[f's Hohl A
malo-{*
' - -
od 1000 do 2000 m od 2000 do 3000 m vec kot 3000 m

Visina smucisca

V 3. razliki hotelskih ponudb sem predvidela, da je hotel v Avstriji najbolj prilagojen
otrokom, da ima igriSc¢e in igralnico. Razlika se je potrdila. Iz grafa na Sliki 50 je razvidno, da
ima hotel v Avstriji vse troje: igrisce, igralnico, animacijo za otroke, poleg tega pa Se vrtec za

otroke in druzabno sobo.

Slika 50: Graf animacije, druzabne sobe, igralnice, vrtca in igrisca za otroke

V 4. razliki hotelskih ponudb sem predvidela, da ima hotel v Italiji najvecje Stevilo razli¢nih
menijev. 4. razlika se ni potrdila, ker hotel v Italiji nudi samo 2 od 6 menijev. Iz grafa na Sliki
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50 je razvidno, da nudi hotel v Avstriji 6 menijev in ima veliko prednost pred hotelom v

Italiji.
Slika 51: Graficni prikaz menijev po hotelih
Hotel A Hotel F
Vege Malica . Malica
Bio Otroski meni ~ Otroski n
Spel:i;alilete Specialitete
Hotel | Hotel S
Dietna Dietna
‘Malil:a WVege . Malica
“Otroski meni Bio “Otroski n
Specilalile(e Specilalile(e

Pocitnice v hitrem tempu zivljenja zasedajo zelo pomembno vlogo. Svoj prosti ¢as bolje
vrednotimo, za kar je vzrok izjemna intenzivnost drazljajev iz okolja, ki izhaja iz vecje
izpostavljenosti medijem in informacijam, kakor tudi pripadnosti druzbi in ¢asu. Zato cutimo
potrebo po zahtevnejSem nacinu prezivljanja ¢asa. Oddih je dobrina Siroke potrosnje z visoko
stopnjo nujnosti. Od pocitnic pri¢akujemo zelo veliko, zato je pomembno, da jih izberemo po
svojih Zeljah.

V magistrskem delu sem raziskala dejavnike, ki vplivajo na proces odlo¢anja pri izbiri
turistine destinacije smucarskih poéitnic. Zelje potencialnih turistov se med seboj zelo
razlikujejo, zato hotelski proizvod, ki je idealen za enega turista, ni idealen za vse potencialne
turiste. Odlocevalci, v mojem primeru potencialni turisti, se razlikujejo po zeljah, saj nekateri
potujejo sami, nekateri v paru, drugi pa s celotno druzino.

Izbira ustreznega hotelskega proizvoda je zahteven problem, ker nastopa veliko dejavnikov, ki
vplivajo na odlocitev. 1. dejavnik so Stevilne ali slabo definirane variante. 2. je zahtevno in
pogosto nepopolno poznavanje odlocitvenega problema ter cilja odlocitve in 3. ve¢ skupin
odlocevalcev z nasprotujocimi si zeljami in cilji.

Izbira hotela pozitivno ali negativno vpliva na pri¢akovanje in zadovoljstvo turistov s svojim
dopustom. Zato je zelo pomembno, da se pred odlo¢anjem zamislimo, kaj si Zelimo na
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dopustu, s katerimi Sporti bi se radi ukvarjali, katere wellness storitve bi radi obiskali, kaksno
hotelsko sobo zelimo, kaksno hrano bi radi jedli in podobno.

Magistrsko delo vsebuje teoreticni in prakti¢ni del, v katerem sem nakazala pomembnost
zadovoljstva turistov s hotelskim proizvodom. V sodobnem casu je na turisticnem trgu
mnozica razliénih hotelov, zato imajo potencialni turisti Se teZjo nalogo kot v preteklosti.
Hoteli se med seboj razlikujejo po ambientu, opremi, sobah, vrstah hrane, razli¢nih vrstah
wellness storitev in legi. Potencialni turisti so vedno bolj razgledani in ze sami prek
medmrezja pregledajo razlicne ponudbe in jih med seboj primerjajo. Nekaterim turistom je
pomembna ¢im nizja cena, drugim Siroka ponudba, za kar so pripravljeni odsteti tudi vec
denarja.

Glavni cilj magistrske naloge je bil izdelati odlocitveni model za podporo odlo¢anju, ki bi bil
v pomo¢ potencialnim turistom pri izbiri enotedenskih smucarskih pocitnic. Cilj in namen
sem dosegla z izgradnjo hierarhicnega odlocCitvenega drevesa kriterijev in s pomocjo
racunalniSkega programa DEXi izdelala model. Program se je v praksi izkazal za zelo dober
in je potencialnim turistom v veliko pomo¢. Ugotovila sem, da sem zelo natan¢no predvidela
in zajela vse kriterije, pomembne za odlocitev. Zdruzila sem jih v logi¢ne skupine, tako da je
program pregleden in enostaven za uporabo. Iz programa sem dobila pregledne rezultate v
obliki tabel in grafov, ki sem jih nato razlozila. Racunalniski model sem prilagodila, da
ustreza direktnemu vnosu podatkov katerega koli hotela. Pri vnosu podatkov hotelov v model
sem ugotovila, da so si hotelski proizvodi zelo podobni in da se nekateri hoteli razlikujejo po
drobnih razlikah v podkriterijih. Zato je naloga odlocevalca, v naSem primeru potencialnega
turista, da natancno doloci lestvico prioritet in na podlagi svojih Zelja doloci bolj oz. manj
pomembna odloc¢itvena pravila.

Za konec bom predstavila Se povzetek svojih hipotez in kon¢nih rezultatov: v uvodu sem
predvidela 4 razlike v hotelskih ponudbah. Pri 1. razliki sem predpostavila, da hotel v
Sloveniji v wellness storitvah zaostaja za tujino — navedeno sem v celoti potrdila. V 2. razliki
hotelskih ponudb sem predvidela, da ima Francija najvisje lezeCe smucisce in najvecje Stevilo
kilometrov smucarskih prog — tudi ta razlika se je v celoti potrdila. V 3. razliki hotelskih
ponudb sem predvidela, da je hotel v Avstriji najbolj prilagojen otrokom, da ima igris¢e in
igralnico — razlika se je v celoti potrdila. V 4. razliki hotelskih ponudb sem predvidela, da ima
hotel v Italiji najvecje Stevilo razli¢énih menijev — 4. razlika se ni potrdila, ker je bila ponudba
avstrijskega hotela (6 menijev) boljsa od italijanskega (od 2 do 6 menijev).
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Priloga 1: Drevo kriterijev

Eriterij Opiz
HOTEL
FHOTELSKI PROIZVOD  Celotns hotelsks ponudba
FLokacija Lokacija hot=1a
FSmuiiits Oddaljenost hotalz of smudiids
HOd maze Oddzljenost hotals od srediifs mesta
—0d doma Oddzljenost hotalz of nadess stalnega bivalisds (Ljvbljans)
—D=novna ponudba Oznovna ponudba, ki zajems hrano, prenodisfa ceno in vatop
—Hrana Izbira hrene
bifzjnz Samopostraing
trodki meni Meni zz otroke
Malica Dopoldanzks in popoldanzks malica
Pozebna Poszebni meniji hmne
Diztna Diigtni mani
Wege Vegetzrijgnski meni
Bio Bio meni
Spacizlitets Specizlitets krajs in driave
FPrenocizie Soba v hotalw
Taziifs MeZnest dodztnih leZid
prems Oprems sobe
Drruzinske sobe  Velje sobe v katerih so dodatns l2%iifs 22 pripravljens
—Cena Celotns cens amanimajs in popust 22 otroke
Fonudbs Canz oznovne ponudbe
Popust Popust za otoke
LV ztop Meznost vpombe
FBazzn MoZnost vporabe bazens
FS2vnz Meznost vpombe savns
—Fitn=s MeoZnost vpormbe fitness
—Dodatna ponudba Diodatna hotelsks ponudba
Zaotroke Dodatns ponudba namenjans za otroks
—Animacija Animacija za otroks
Hlgridis Otrodko igridds
W rtac Otrodki vrsc
Hlgrzlmica Ieralne sobe za otroke
LDiruzabna sobe Soba, ki je namenjens =3 igranjs droZabnih iger
Gostinstve Gostinska ponudba
FRestzvracija
—Picerija
FEavama
FTarzzz Panorzmsks terzzs z razgledom
—Bar Aparitiv bar
—D'rugo Dirugz dodatna ponudba
MIntarnet Intarnatni kotidek
Eolzza Izpozoja koles
FEroztori
Telovadnica
Shramba Shramba == smudarsko opramo
Grarals Gamaisz zz sviomobils
—Trgovine
Tivilsks Trzovine = Zivili
Tekstilna Tizovina 5 t2kstilom
v wo —Trafiks Tregoving = Casopisi in spominki
FSAMUCISCE IN NAPRAVE
FSmufiice
—Alpzke Alpske smudarske proge
Skupnoe prog Skupno stevile smularskih prog
Teike Teiks smudarske proge
Sradnjs Srednjs t2Zke smularsks progs
Lahks Lahks smudarsks proge
Cena karte Cenz smufarsks karts
Odrasli Cenz odrasle smucarske karts
Oroci Cenz otrodks smudarsks karts
Nofno smudanje  Smudanje ponodi pod reflaktorskimi ludmi

se nadaljuje



nadaljevanje

Kriterij Opis
—Diruge Diruge smutarsl= prose
Snowhoard Proga za snowboand
Telzil= Telziks prozz
Sanlalisés Proga za sanlams
—ZLaznesnost Zansfenost snwiita
Vifna smudiita MNadmorsla vidina smuefiifa
TUmetno WleFnost vmetnesa zasnarevanja
—Naprave Srmuiarke naprave
FT=k Tk = otrl=
—E abinsl= Himes Stevilo labinsloh Zifme
—V letnice Stevilo vaénic
—Zadanice Stevilo sedainic
—Dodatno Dodatna ponudba mi vidjuéena v oen
—V itae Wrtac naznzge
—Eala Solasmmianja
—(Oprame Izposoja samdarsl= oprame
—WELLNESS Wellnes: pormdba
—Savne
Turika Turika savna
Finsla Finsla savna
Druge Duzs zavne
Infrardaéa Infrardafa zawna
-Arommaterapijzs 2awna z vpombo radidnih stzriémh ol
Cstal= Ostalz zawne
—Bazen
—Motrami Notranji bazen
—Crogld Otrogk bazen
—Jacuzz Bazen z mazarmmi metwlo
—Lepotb zalon
FMazaze Fazlitne maszaze
—Elasitna Flasifna mazafa
FTajzl= Tapsla masara
—ljna Wlazaza = alji
—Kozmencni Kozmeticnt salon
—Pediloura Izza stopal
FhEnilem ega nog in nchtov
FhBkzup Litenjz cbaza
—Dapilacija Ostramevame dlalk
—Dirugi
Fitnzs
—Frzar Frizer=1d zalon
—Zolary)



Priloga 2: Tabela odlo¢itvenih pravil

HOTE LSKI PROIZVOD SMUCISCE IN NAPRAVE WELLNE 58 HOTEL

28% 43% 3%
1 zlaba zlabe * zlab
2 zlaba <=gobra ==gobear zlab
3 zlaba * ==malo zlab
4 <=dpobra zlabe ==dpober zlab
3 ==zzlp dobra <=iobrz ==malo zlab
6 <=zelp dobra ¥ ni zlab
T #* zlabe ni zlab
8 odicne zlabe odlicen zlab
G zlaba »=gobra odlicen dober
1) ==zelo dobra dobr= odlicen dober
11 zlaba odlicne >=dober dober
2 dobm:ze=lo dobra dobr= s=dober dober
13 dobm odlicne malo dober
14 odlicne dobr= ==malo dober
13 odiiéne »=dobre ni dober
16 dobm odlicne dober zzlo dober
17 zelodobra edlicne malo zelo dober
13 odiicne dobrz dober zzlo dober
19 >=dobra edlicne odlicen edlicen
2 »=zslo dobra odlicne »=gobar odlicen
21 odlicna »=dobra odlicen edlicen
22 pdliéna odiicne >=malo odlicen
Lolkzscija O=novna pamadba Dodaina ba HOTELSKI PROLZVOD
2% 33% 38%
1 zlaba zlaba * zlaba
2 zlaba <=zzlo dobra <=zlaba zlaba
3 zlaba * nie zlaba
4 <=dobra <=dpbra <=slaba zlaba
3 ==dobra ==zzlo dobra nie zlaba
6 <=zslp dobra zlaba <=slaba zlaba
7% zlaba nit zlaba
8 zelodobra odliéna nie zlaba
9 odicna ==zzlo dobra nit zlaba
1) odicne zlaba dobra zlaba
11 zlaba >=gobra >=gobra dobra
2 <=dobra dobmzelodobra odlicne dobra
13 dobm=zslo dobra zlaba >=gobra dobra
14 dobm ==zzlo dobra edlicna dobra
13 >=dobra zlaba odlicna dobra
16 dobm edicna <=slaba dobra
17 =zzlodobra dobmzelodobra  <=slaba dobra
18 dobm=zzlo dobra >=dobra dobra zdo dobra
19 >=dobra dobm:zelodobra  dobra zelo dobra
20 >=z=lo dobra dobm >=gobra z&lo dobra
21 zelodobra ediicna »=slaba zelo dobra
22 pdiicna odiicna <=zlaba zdlo dobra
23 dobm odiicna edlicna odlicne
24 »=zslo dobra zelo dobra odlicha odlicne
25 odlicna odlicna >=dobra odliéne

se nadaljuje



nadaljevanje

Smiiste Od mesia Od donm Lol=cija
4% 30% 18%
1 vet kot 250 m vet kot 500 m * zlaba
2 vet kot 250 m <=pgd 100 do 500 m vet kot 500 kan zlaba
3 <=od 100 do 250 m ved kot S0 m vet bt S00 o zlaba
4 >=pd 100 do 250 m vet kot S00 m =g 300 do 500 lan dobra
5 od 0do 100 m vet kot S0 m * dobra
6 <=pd 100 do 250 m od 0 do 100 m do 300 lon zzlodobm
7od100do230m >=pd 100do 500 m do 300 lon zzlo dobm
2 0dl0dol20m odde I00m >=pd 300 do 300 lan zzlodobm
S odfdo 10 m od 100do300m  vet kot 500 lon zzlo dobm
10 od @ de 100 m »=gd 1 do 300 m >=pd 300 do 300 lm odliche
1] od 0 do 100 m od 0 de 100 m * odliéna
Hrana Pronctitte Cana [ztop O=ovna pomdba
23% 3% 22% 18%
1 i izhire newndobno  vizola ¥ zlaba
2 i izhire newndobno  <=srednja <=popust zlaba
3 nd izhire * vizol=a nipopusta zlaba
4 <=majhnaizhira newdobno  vizola nipopusta zlaba
3 nd izhire udobno wwadnja  <=popust dobra
6 i izhire udobno »=sradnja nipopusta dobra
7 ==majhna izbira udohne wadnja  nipopusta dobra
8 majhna izbirasrednia izbira newdobno  nrzke neomejen bregplacne dobra
9 ==majhnaizbira udobno nizke »=popust zzlo dobra
10 majhna 1zbira * nizka popust zelo dobra
11 majhna izbira udohne # neomejen bregplacne zelo dobra
12 »=majhna izbira udobneo vizola neomefen bregpledne z=lo dobra
13 majhna izbira udobno »=zradnja >=popust zelo dobra
14 majhna izbira udobno nigka * z=lo dobra
13 >=sedma izhim udobno vizola ¥ zelo dobra
16 >=sr=dma izhim udobno <=zrednja <=popust zzlo dobra
17 >=zedma izhim udobno »=sradnja neomefen bregpladne odiéne
18 sr=dnja izhira udobno nizke * cdiicne

498 22% 1% 13%

1 zajirk * # mi ni izhire

2 mjirk * * r=zmdnje nd izhire

3 mjtrk * D4 * ni izhire

4 mjtrk D4 * * ni izhire

5 polni penzion NE NE mi ni izhire
6 * NE NE malo majhna izhira
7 polpenzicn  NE NE ¥ majhna izhira
ion ¥ MNE <=malo majhna izhira
9 polpenzion D4 ¥ r=sdme srednjaizbira
10 >=polpenzion M4 NE r=zedme srednjaizbira
1] polni pengion * D4 mi srednjaizhira
12 polnt penzion D4 D4 >=yalo  welike ihire
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Dietna Vi Bio e Pozehns
23 2% 25%m 23%
1 NE NE NE NE ni
2 NE NE NE Dd male
3 NE NE D4 NE malo
4 NE D4 NE NE male
5 D4 NE NE NE malo
6 NE NE D4 D4 sr=dme
T NE D4 NE D4 sr=dme
8 NE D4 D4 NE sredme
9 D4 NE NE D4 sr=dme
10 DA NE D4 NE sdmje
11 D4 D4 NE NE sredme
12 * D4 D4 Dd veliko
13 D4 * D4 D4 velilkee
14 D4 D4 # Did veliko
15 D4 D4 D4 # velilkes

HEe A% %
1 NE <=zradnja * reudohno
2 NE * NE reudobno
3 % <=sradnja NE reudobno
4 # nova D4 wud e beser
5 Dd * Dy udeobno
6 D Mo # aued v b v
Porudbe Popust Cena
7% 43
1 <=mazclm <=sraden vizolm
2 <=srednja majhen vizoks
3 # welik sradnja
4 »=sradnja »=sraden srednja
3 mghe majhen nizhe
Bazen Savyna Fitnez  Vetop
408 30%% 308
1 pi popusta ni popusta ¥ nipopusta
2 ni popusta # i i popusta
3 <=popust nd popusta i popuEta
4 ni popusta »=popust >=popust popust
3 <=popust popust >=popust popust
& <=popust ==popust  popust  popust
T popust popust  popust
3 popust “=popust  *=popust popust
9 popust * popust  popust
10 >=popust ni popusta *=popuest popest
11 >=popust <=popust popust  popust
12 popust popust # popust
13 popust »=popust <=popust popust
14 >=popust popust “<=popust popust
15 >=popust »=popust  nd porust
16 >=popust Drost Drost neomefen bregpladne
17 neomeien bragplode >=popust prost neomefen breplacne
13 neomeren bragplome prost >=pomust nesmejen bregplatne
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Zaotmoke Gostmstve Druso Dodama pomad ba
3% 35% 4%
1 mid nid ni nid
2 ni nid »=rmalo zlaba
3 nie <=zlabo malosrednjz slaba
4 nip <=icbms malo zlaba
3 ==zlabo it malosrzdnje slaba
6 ==zlabo ==zlabo malo zlaba
T * nid malo zlaba
8 »=zlabo i “=malo zlaba
9 me >=zlabo veltko dobra
10 e »=dobmo =sradnje dobra
11 e odlicne >=malo dobra
12 ==dobro = wodliche malo dobra
13 slabo:dobro <=slabo veltkeo dobra
14 »=slabo nid velilea dobra
13 slabodobro >=dobro  malo dobra
16 slabordobro ediiche <=mmalo dobra
17 dobmo <=slabo »=sradnje dobra
18 >=dobro = it »=zrainje  dobra
19 dobmo »=zlabo malo dobra
20 dobro »=jcbro  <=malo dobra
21 >=dobro  dobro <=rmalo dobra
22 >=dobro >=dcbro mi dobra
23 odiiche slabo:dobm <=rmalo dobra
24 pdlidno >=slabo i dobra
23 >=dobro  >=dobm  >=srednje odliche
26 odliidno odlicne >=malo odliéna
Amnimacija Ieritfe Vrtec Igranics Druiabna zoba £a otroke
24% 200 20 18% 20%
1 NE NE NE NE * i
2 NE NE NE # NE i
3 NE NE D4 NE * slabo
4 NE NE D4 * NE slabo
3 NE * D4 NE NE slabo
6 * NE D4 NE NE slabo
T NE D4 NE NE # slabo
8 NE DA NE # NE slabo
9 NE D4 * NE NE slabo
10 * DA NE NE NE slabo
11 MNE # D4 D4 D4 dobro
2 NE DA * D4 D4 dobro
13 NE D4 D4 * 4 dobro
14 NE DA D4 Dd * dobro
15 # DA D4 D4 NE dobro
16 D4 NE NE Dd Did dobro
17 D4 NE D4 NE D4 dobro
18 D4 # D4 D4 NE dobro
19 D4 DA NE NE D4 dobro
20 D4 D4 * D4 NE dobro
21 D4 DA D4 # NE dobro
22 D4 # D4 D4 4 odlicho
23 D4 DA * D4 D4 odidne
24 D4 D4 D4 # I odicho
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Restavracija Picerija Kavarna Temza Bar Gostinstvo
225 2% 22 1% 17
1 NE NE NE NE NE  mid
2 NE NE NE # D4 slabo
3 NE NE * NE D4 slabo
4 NE * NE NE D4 slabo
5% NE NE NE D4 slabo
6 NE NE NE D4 * slabo
7 NE NE * D4 NE slabo
3 NE * NE D4 NE slabo
o+ NE NE D4 NE slabo
10 NE * D4 D4 D4 dobro
11 # NE D4 D4 D4 dobro
12 NE D4 * D4 D4 dobmro
15 # D4 NE D4 D4 dobro
14 NE D4 D4 * D4 dobmro
15 NE D4 D4 D4 * dobmo
16 D4 NE * D4 D4 dobro
17 D4 * NE D4 D4 dobro
153 D4 NE D4 * D4 dobmro
15 D4 NE D4 D4 * dobmo
20 D4 D4 NE # D4 dobro
21 D4 D4 NE D4 * dobmo
22 Dd D4 D4 NE NE dobmo
23 D4 D4 D4 * D4 odiche
24 Dd D4 D4 D4 * odliche
Internst Koleza Prostori Treovine  Drugo
235 23 27 26%
1 NE NE i i ni
2 D4 D4 sredme i i
3 NE NE i >=malo malo
4 NE NE <=malo malosredime malo
5 NE * e malosedme malo
6 NE * <=malo malo malo
T# NE b malosedme malo
g #* NE <=malo malo malo
o+ * i malo malo
10 * NE malo <=malo malo
11 # NE malosradnje nid male
1% * malo i malo
13 D4 NE <=malo <=malo malo
14 D4 NE <=sradnje @t malo
15 D4 * “<=malo i malo
16 NE NE sredme »=malo sradme
17 NE NE r=zradnje malossdme srsdme
18 NE # sradme malosedme sradme
19 NE * »=zradnje  malo sradima
20 # NE sradma malosedne sradnje
21 * NE >=zradnje  malo sradme
22 D4 D4 =malo veltko vt ey
23 D4 D4 »=gradnje >=pmalo vt ko
24 D4 D4 veliko * vt feer
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Teloradnica Shramba Garasa Prostori
40% 4084 2085
1 NE NE ni faihe
2 NE NE »=jaza dopladilo malo
3 NE D4 n malo
4 D4 MNE i malo
5 NE D4 »=jaza doplatile smdme
6 I NE »=jaza dopladilo smdms
7D D4 ni sEdms
3 D4 »=jaza dopladilo veltke

Fivilelm T eleting Trafils Treovine
3% 3T 5%

Snmititte Naprave

1 NE NE NE T

2 NE NE nd malo
3 M D4 ME malo
4 Dd NE NE malo
3 M D4 I sredmje
6 Dd NE I wradje
7 D4 D4 ME sredmje
g I 4 I velrke

Dodatne  SMUCISCE IN NAPRAVE

31% Mo 15%
1 zlabo <=dpbra ¥ zlabe
2 zlaho # <=malo zlabe
3 <=dobrmo zlabe <=szrzdme zlabe
4 <=dobm <=dobrz mit zlabe
5 odliche odliche * adlicne
Alpzlke Drupe  Famedenost Somiiite
] 23 3%
1 glabe # # zlabo
2 <=dpbrz mt * zlabo
3 ==dobrz <=zlabs zlaba zlabo
4 dobre  »=slabe >=dobra dobmo
3 >=dobra slabsa >=gobra dobmo
6 dobre  >=dobrz * dobmo
7 >=jobrz dobre  zlaba dobmo
8 odicne <=zlabz * dobmo
0 odlicne <=dobre zlaba dobm
10 odliche >=dobrz >=dobra odlicne
11 odliche odicne * odlicne
Slampno prog Cena larts Notno snmtanje Alpslks
4650 230 31%
1 malo vizoka * zlabe
2 malo * NE zlabe
3 ==zr=dmj= vizoka NE zlabe
4 malo »=zedma DA dobra
3 ==sredme srednja D4 dobra
6 sradnje <=zrdma D4 dobra
7 r=aime vizoks D4 dobra
3 sradnje sradnja # dobra
O srednje »=sgredma NE dobra
10 >=zedm= srednja NE dobre
11 welthe vizols NE odbiéne
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Tede Srednje Lahle Slampno prog
43% 3% 212

1 mie od 0 do 40 km # nalo

2 me <=pd 40 do 70lm od 0 do 30lom malo

3 <=od ldo 1 lom od0 do40km od 0 do 30kon nialo

4 odldolllem  wel boe 75 lom vel kot 100 ke sradnjs

3 wibori0lom  od0 dod0lom <=pd 30 do 100 lm srednjs

6 wihkor i Jon  * vel kot 100 ke velike

7 wei kot il lom  >=pd40do T0lm * velthe

Odrazli  Omoci  Cena karts

0% 3084

1 visols  visols vizoks
2 vizoka  P=sradma srednja
3 <=srednja sredma  sredmja
4 smdma  <—radma srednja
3 »=srednja visolm sradnja
6 rog F=sraima HIT
Snowhoard T elmile Sanlmlitte Thruse
47 20%: 3F
1 NE Nizo urejene NE i
2 NE ved kot 0 dm  NE nae
3 NE Nizo urejene D4 slabs
4 NE cd 0 dolllem NE slabe
3 D4 Nizo urejene NE slabs
6 NE »=pd Odo 10 lan D4 dobra
TE od 0 dol0km D4 dobre
3 D4 “=pd Odo 10 lan D4 dobra
g D4 o 0dol0lkm * dobre
10 D4 vec kot 10 lon ¥ odlicne

ViZing smwidisea Umetno Zaznedenost

o 0%
] od M0 do 2000 m * zlaba
2 od 2000 do3000m * dobra
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Trak K ahinzke Fitnire Vletnice Sededmire Naprave

L I P 21%
1NE mor <=pd 1-5 ¥ zlabe
2 NE m # <=pd 1-3 zlabe
INE <=odl-3 i <=pd 1-3 zlabe
4 NE ==odl-3 # i zlabe
SNE * i i zlabe
6 * it # i zlabe
T* <=pdl-3 it nie zlabe
3 * it »pgd 1-3 <=pd 1-35 zlabe
g * <=pdl-5 wee kot 5 mic zlabe
I NE * wibkor vef kot dobrs
11 # nie wikot5 vefkord dobre
2NE >=pdl-3 # vef kot 5 dobra
13 # odl-5 “=pd 1-3 vefbor 5 dobre
14 NE >=odl-3 »=pd 1-3 »=pd 1-35 dobre
15 # odl-5 odl-3 »=pd 1-3 dobre
16 NE wvedboed # »=pd 1-3 dobra
17T NE wved kol »=pgd 1-5 ¥ dobra
18 D4 ==odl-3 i »=pd 1-3 dobra
19 D4 mae * vet kot 5 dobre
D4 ==pdl-5 <=pd 1-3 vad hor 5 dobre
2104 odl-3 odl-5 * dobra
22 D4 wvedkoed it faitig dobra
2304 >=pdl-5 wi kot 5 »=pd 1-3 odlicne
24 D4 wvedkoed # »=pd 1-3 odlicne
25 D4 wed ol »=pd 1-5 ¥ odlicne

Vrtee Sola Opreme Dodamo

33% 33 33
1NME NE NE it
2NE NE Do malo
3iDd D4 NE redm 2
4 D4 D4 D4 veliks
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Savne Bazeni L ep otilni zaloni WELLNE 55
3% 380 2T

1 mii niit niit ni

2 nie nii »=malo malo
3 ==malo <=malo malosradnge malo
4 ==malo <=gdme malo malo

3 ==zmdme e malo malo

6 me »=malo nic malo

7 ==malo malo <=zradnje malo

3 <=malo malosradnge <=malo malo
9 ==zrdme malo fai's malo
10 malo <=malo <=zradnjs malo
11 malo <=amedme  <=malo malo
2 malosrednje nod <=rmalo malo
13 malosrednje <=malo it malo
14 »=malo it it malo
15 malo malo ¥ malo
16 veliher jaitia veltheo malo
17 <=malo r=iredme  »esrainge dober
18 ==sedme  sredme Fr=zradnje dober
19 ==malo veliko »=mmalo dober
2 “=srdme  veltko malo dober
21 malo velike * dober
22 malosrednje veltko <=mualo dober
23 »=malo veltho it dober
24 zrednje malo:sradnje >=rmalo dober
23 zradnje »=malo malo dober
26 >=zedme malo »=malo dober
27 F=sedme malosrsdénje malo dober
28 srednje sredme ¥ dober
29 zradnje F=gmdme <=malo dober
30 r=smdme sredme <=malo dober
3] >=sedne =iuedne  nid dober
2 wvelife malo * dober
33 velife malosradnje <=malo dober
34 el »=malo nic dober
33 >=smdme veltko »=gradnje adlicen
36 veltho F=medme Pearsdnge odlicen
37 el veliko >=malo odlicen

Turislm Fimnsls 8 Savne
3% 3% 2%

1 NE NE it nie

2 NE NE mal osredme malo
3 NE D4 nii malo
4 D4 NE niit malo
5 NE # veltko srEdme
6 * NE veltko sredme
7 NE 4 >=malo srdme
g% Dy malo sredme
S D4 NE »=malo srdme
10 D4 # malo sredme
11 D4 D4 <=malo srims
2 D4 D4 s=zredme  weltko

se nadaljuje

11



nadaljevanje

_ Infrardefa Aromaterapije Oetale Druse
33% 33% 3%

1 NE NE NE faiis

2 NE NE D4 malo
3 NE D4 NE malo
4 D4 NE NE malo
3 NE D4 D4 sradme
6 Dd NE D4 sradme
7 D4 D4 NE sredms
8 Dd D4 D4 wveltko

Notranji Owroild Jacuzs Bazeni

3% 33 3%
1 NE MNE NE it T
2 NE NE D4 malo
3 NE D4 NE malo
4 D4 NE NE malo
5 NE D4 D4 sradngs
6 D4 NE D4 sradn)s
7 D4 NE sradns
3 D4 D4 velike
Maszase Kozmaitni Drug Lepotibn =alond
36 36% 20%
1 mir it ni jurts
2 mr <=malo »=malo malo
3 ot <=zrzdme  malo malo
4 mor malo ¥ malo
3 mif malosedne <=male malo
6 mic »=malo ni malo
7 »=malo  nic ni malo
8 ==male >=sednjz F=imdnz sradnje
o * sredm e r=zredme sradme
10 ==malo veltho »=malo srsdms
11 # veltks malo sradme
12 malo baia malo sradme
13 malo malo ni sredma
14 >=sr=dmje sredme * sradm e
15 >=smdme >=sredme  <=malo  sradme
16 veltho malosedme ¥ sradme
17 wvelthe »=malo “<=malo  sredms
18 >=srdme velikoe r=sredme veliko

EKlazitna Tajzltsm Olina Maszade

33% 353% 33%

1 NF NE NE  mif

2 NE NE D4 malo
3 ME D4 NE malo
4 D NE NE _ malo
3 ME D4 D4 zr=dme
6 DM NE D4 zrednje
7 M 4 NE  zredmje
3 I 4 D4 welike

12
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Infrardeta Aromaterapije Oetale Druse
33% 33% 33%
1 NE NE NE pov Ty
2 NE NE D4 malo
3 NE D4 NE malo
4 Dd NE NE malo
5 NE D4 D4 sradme
6 D4 NE D4 wradms
7 D4 D4 NE sradme
8 D4 D4 D4 velika

Notranji Owmosld Jacuzz Bazesi

33%0 330 33%
1 NE NE NE paihe
2 NE NE D4 malo
3 NE D4 NE malo
4 D4 NE NE malo
5 NE D4 D4 sradne
6 D4 NE D4 sradne
7 D4 D4 NE =i
3 D4 D4 D4 velike
Mazaze Kozmeaicnmi Drum Lepotibm =alom
I6% 36% 2%
1 mae jarts nd it T
2 mie <=malo »=male  malo
3 mof <=zrzdmge malo malo
4 mie malo # male
5 it malosmdme <=male malo
6 mc »=malo i malo
7 >=malo ni¢ ni malo
8 <=male >=wredme F=imdme sradme
g * sradim e r=predmje sradme
10 <=male welike »=male  sradmjs
11 # veltke malo sradim 2
2 malo i malo sradma
13 male malo i sradm 2
14 >=z=dmz sredme * wradm e
15 >=smdme >=sredme <=malo sradme
16 veltho malosedme * sradm 2
17 velthe »=malo <=malo srzdm=
18 >=sredme veltko r=sredme veliko

Klazitna Tajztm Olina Masaze

33%0 353%  33%

1 N NE NE  mif

2 MNE NE D4 malo
3 ME D4 KE malo
4 D4 NE NE  malo

3 MNE D4 D4 =redmye
6 D NE D4 srednje
1 D4 D4 NE  =rednje
g D4 D4 D4 welike

13
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Pedilawrs Mamilawrs Make Kozmetitni
25% 25% 25% 2%
1 NE NE NE NE i
2 NE NE NE D4 male
3 NE NE D4 NE male
4 NE D4 NE NE male
5 D4 NE NE NE malo
6 NE NE D4 D4 w=dme
T NE D4 NE i K| w=dms
3 NE D4 D4 NE w=dme
G D4 NE NE D4 w=dms
10 D4 NE D4 NE w=dme
11 D4 D4 NE NE srdms
12 * D4 D4 D4 weliko
13 D4 * D4 i K| velifes
14 D4 D4 * D4 welikeo
15 D4 D4 D4 * veliles

J

33%  33%  33%

1 NE NE NE ni

2 NE NE D4 malo
3 NE D4 NE malo
4 D4 NE NE malo
5 NE D4 DA sradngs
6 I NE D4 sradnjs
7 D4 NE sradns
3 I D4 D4 veltke
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Priloga 3: Rezultati vrednotenja

K riterij Hotel 4 Hotel F Hoeall Hotel S
HOTEL edlicen dober zlab dober
FHOTELSKI PROIZVOD  odlicne z=lo dobra zlaba dobra
Lokacija edlicna odlicna zlaba dobra
e rmaiiee od 0 de 100 m od O do 100 m ved kot 250 ny od § do 100 m
FOd mesta od 0 do 100 m od O do 100 m vet kot S04 vet kot S0M m
—0d doma do 300 kem vet Lot S0 lom do 300 ke do 300 lon
—O=mov na pomadba edlicna dobra zelo dobm ==lo dobra
FHrana sradnja izhira majhna izbira majhna izhira majhna izhira
bifajna polpenzion polpenzion polpenzion polpenzion
trodla meni D4 NE NE NE
Malica D4 NE NE NE
Pozsbnia velthe wedme sradn)z malo
Dhztna D4 ME D4 NE
Vezz D4 4 4 D4
Bio D4 ME NE NE
Specialitet= D4 nd NE NE
FPrenoéiite udobneo neudobno udobne udobao
Lafiita D4 D4 D4 Dd
2ma now s=dma o s=dma
Drufinckesobe DA NE NE D4
FCena wradnja wedma vizoks nizhe
Pormdba wsoka wsoka sradnja nizka
Popust velik weltk nuaj hvery i j ety
“\=top neomefen bregplaéne popust neomefen bregploéne popust
FBazen neomefen raplacne neomejen braplacne neomejen bragplecne neomefen brazplacfne
2 avma prost prost prost popust
—Fitnzs Drost ni Drost popust
—Dodaina pomadba edlicha dobra slaba odlicna
—Za otroke edliche slabo slabeo dobro
Ammacija D4 NE NE nd
Fnica D4 ME NE NE
= D4 NE NE n4
Fmlnica D4 D4 D4 D4
—Diuiabna soba D4 D4 D4 NE
FGostinstvo dobmo dobro slabeo odlicho
FRestavracija D4 D4 D4 Dd
FFicenja NE NE NE nd
Eavama D4 NE NE D4
Tztaza D4 D4 NE NE
—Bar D4 D4 D4 D4
—Drugo sradnje wedme malo aredme
FIntzrnst DA Dy NE NE
Eoleza NE NE D4 Dd
Prostori sradn)z i e radn)z witho
Telovadnica NE NE NE D4
Shramba D4 D4 D4 nd
Garaza ja za doplatilo Jaje vijucena v cene ja zadoplatilo jaza doplatilo
—Treovine malo wedme it malo
Fvilsla NE D4 NE NE
Tekstilna NE nd NE nd
. .. Tafila D4 ME NE NE
FSMUCISCE IN NAPRAVE dobe zlabe zlabe dobra
SnmatiEte zlabo dobro dobmo dobro
FAlpalke zlabe odliéne zlabe dobra
—Skupno prog naalo wiltke radn)z o
Tedlks od 1do 101om wed feat 10 Jon od 1do 10 lam od 1 do 10 kem
Emdme od 0 do 40 kam wed kot 73 fon od 4 do T0kem od 0 do 40 koo
Lahl= od 0 do 30km ved kot 100 fon od I do 30lan od 0 do 30l
FCena karte wradnja vizoka vizoks sredma
Ohdrash sradnja vizola vizol=a s=dma
Ofroct wradnja vizoka vizoks sredma
—Motno snméanje  NE NE NE D4

15
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Kriterij Hotel A Hotel F Hotell Hotal §
= slabz odlicne odlicne odliéne
nowhboard D4 nd D4 4
Telail= Nizo urejene ved kot 10 Jon ved kot 10 kem ved kot 10 Jon
anbalizts NE NE NE 4
—Laznesmnost dobm zlaba dobm zlaba
Vidina smudidta od 2000do 3000 m  wed kot 3000 m od 2000 do 300 m  od 1004 do 2000 m
Umetno D4 D4 D4 Dy
FNaprave dobr= dobra dob= zlabe
FTmlk D4 NE NE NE
~E.abinzl= Hénes nit wed kot 5 ved kot 5 it
% lefmes ved kot 5 vec kot 5 ved kot 5 et kot 3
—Sedafnice vedkot 5 wed kot 5 ved kot 5 odl-5
—Dodatno velthe i it veltke
—Vrtec D4 MNE NE Dy
Hiala D4 NE NE 4
—Oprame D4 NE NE Dy
—WELLNESS odliden dober malo dober
FSavme velike sedmje male sedme
Turéla D4 D4 D4 D4
Finzla D4 D NE I
velthe malo i1 malo
Infrardata D4 4 NE 4
-Aromaterapije D4 NE NE KE
D4 NE NE NE
Bazani velike sedmje male welikee
Ilotrargi D4 D4 D4 D4
FOtrodld D4 NE NE i X
—Jacuzzi D4 D4 NE Dy
—Lepotibu zalom sradn)z bait radn)z malo
FMazaze veltke e veltke sedme
Flasitna D4 NE D4 4
Tajsla D4 MNE D4 Dy
ljna D4 NE D4 NE
K ozmentn i b sradnje i
Pedilura NE NE D4 NE
FivEnilum NE NE NE NE
Fibkeup NE NE NE NE
—Dlapilacija NE NE D4 NE
—Drugi wrednje ni srednje malo
—Fitn=s D4 NE D4 4
Fnzer NE MNE NE NE
—Zalarij D4 NE D4 NE
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