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UvoD

Potrebe po nastanitvi so se pojavile ze v predkrs¢anskem obdobju. Takrat so si popotniki
medsebojno nudili brezplacna zavetis¢a (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert, & Wanhill, 2008,
str. 355). Ljudje so skozi stoletja potovali iz razli¢nih razlogov, med drugim tudi zaradi
vzpostavljanja odnosov med prvimi ¢loveskimi skupnostmi. Te so se med seboj pogajale o
zivljenjsko pomembnih stvareh, iz ¢esar so se razvili diplomacija in z njo povezana pravila
— protokol. Mikoli¢ (1995, str. 6) predstavlja protokol kot skupek napisanih in obce
sprejetih norm medsebojnega obnasanja med dvema drzavama in njunih predstavnikov.

Na potovanjih so vladarji in njihovi predstavniki potrebovali nastanitev, ker pa o hotelih ne
moremo govoriti do poznega 18. stoletja (Cooper et al., 2008, str. 355), so bili to gradovi,
palade in samostani. Sele po letu 1815 je postal glavni cilj diplomacije prepredevanje
vojnih spopadov, kar je prispevalo k razvoju mirovnih konferenc, od katerih je eno gostila
tudi Ljubljana (Hamilton & Langhorne, 1995, str. 67).

Prav varnost in mir sta besedi, ki ju najpogosteje sliSimo, ko spremljamo potovanja in
sre¢anja drzavnikov. Od njiju je mo¢no odvisno povpraSevanje na turisticnem trgu. Sicer
so napovedi Se vedno obetavne, saj je turizem ena najhitreje rastocih gospodarskih panog v
svetu. Po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije (angl. World Tourism Organization — v
nadaljevanju UNWTOQO) predstavlja turizem 10 % svetovnega bruto druzbenega proizvoda
in 6 % svetovnega izvoza ter zagotavlja delo vsakemu enajstemu zaposlenemu.
Strokovnjaki pri¢akujejo, da bo rast ostala pozitivna, v povprecju od 4 do 5 % v svetovnem
in od 3 do 4 % v evropskem merilu (UNWTO, 2016).

Neopaznost je ena osnovnih lastnosti dela protokolarnih sluzb, saj je prav, da je pozornost
Usmerjena na tiste, katerim je tovrstna sluzba namenjena. Posledi¢no je SirSa in oZzja
javnost manj seznanjena z ozadji priprave dogodkov, med katere Stejemo tudi obiske tujih
drzavnikov. Hotelska podjetja so pomembni partnerji protokolarnih sluzb in ¢len v verigi,
ki ob obiskih visokih tujih predstavnikov ne sme biti Sibkejsi od preostalih deleznikov.
Pozornemu gostitelju ni vseeno, kam bo nastanil gosta, skrb za to pa prevzema
protokolarna sluzba (v nadaljevanju Protokol).

Trzenje v turizmu se je postopoma razvilo zaradi ekonomskih in poslovnih pritiskov po
vecji pozornosti zadovoljevanju potreb porabnikov in sprejemanju ucinkovitih
menedzerskih ukrepov (Cooper et al., 2008, str. 511). Hotelska podjetja se tega vse bolj
zavedajo, enako pomena ciljnega trZzenja. Segmentacija je pomembno menedZersko orodje,
ki razdeli celotno povprasevanje na relativno homogene segmente, te pa prepoznamo na
podlagi doloc¢enih skupnih lastnosti. Hotelska podjetja uporabljajo segmentacijo tako za
potrebe ciljnega trZenja kot za uspeSno uporabo prihodkovnega menedZzmenta, ki je
kljuénega pomena za uravnavanje nihanja povpraSevanja ter minljivih in omejenih
hotelskih kapacitet.



V strokovni literaturi in virih redko naletimo na segment hotelskih gostov, v katerega bi
uvrscali najviSje drzavne delegacije. Razlog za to lahko delno iS¢emo v dejstvu, da
odgovorni za protokol in varnost pri¢akujejo od hotelov visoko stopnjo diskretnosti. Prav
tako v prebrani literaturi s podro¢ja mednarodnih odnosov, diplomacije in protokola
nastanitev skoraj nihée ne omenja. Znani so kraji in letnice zgodovinskih dogodkov in
konferenc, iskanje podrobnosti nastanitev, ki imajo prav tako protokolarno ozadje, pa je,
kot kaze, prepusceno drugim strokovnim podrocjem.

Namen magistrske naloge je predstaviti povezanost dejavnosti hotelskih podjetij z obiski
visokih predstavnikov tujih drzav, ki jih organizirajo protokolarne sluzbe v okviru
drzavniskih, uradnih ali delovnih obiskov. V nalogi so opisane osnove, iz katerih Protokol
izhaja pri pripravi in izvedbi teh obiskov. Njihovo prepoznavanje je hotelskim podjetjem
lahko v pomoc¢ za ucinkovitejSe trzenje hotelskih storitev tem, pa tudi drugim vrstam
gostov. Naloga ni omejena samo na dvostranske obiske, ampak se dotika tudi veéstranskih
sreCanj drzavnikov, ki zahtevajo nekoliko drugacen pristop tako pri trZzenju kot pri
poslovanju hotelskega podjetja.

Cilj magistrske naloge je s pomoc¢jo teoretiénih osnov in pridobljenih izkusenj pri delu v
protokolarni sluzbi ter z raziskovalnim delom dobiti odgovore na vpraSanja, »kaj« in
»zakaj« pomenijo protokolarni gostje hotelskim podjetjem, v kolikSni meri jih ta poznajo,
in ugotoviti pomen, ki ga imajo za trzenje hotelskega podjetja. Prav tako zelim zaposlenim
v protokolarnih in sorodnih sluzbah predstaviti poglede in znacilnosti trzenjskega
razmiSljanja v hotelskih podjetjih.

Magistrska naloga je sestavljena iz Stirih poglavij. Prvi dve sta namenjeni predstavitvi
teoretiCne osnove trzenja v turizmu, znacilnosti storitev, hotelskih dejavnosti in ciljnega
trzenja. Pri zgodovinskem pregledu turizma sem opisal sticne tocke z razvojem
mednarodnih odnosov. Zbiral sem sekundarne vire in poglobljeno prouceval strokovno
literaturo, ¢lanke in internetne vire. V tretjem poglavju sem za potrebe naloge predstavil
protokol, protokolarno sluzbo, protokolarne goste in obiske. Poleg zbranih in prebranih
sekundarnih virov s podro¢ja mednarodnih odnosov, diplomacije in diplomatskega
protokola sem uporabil znanje in izkuSnje iz dela v Protokolu Republike Slovenije.
Varnostni vidik nastanitev sem osvetlil na podlagi pogovora s predstavnikom Centra za
varovanje in zasCito Generalne policijske uprave.

Cetrto poglavije opisuje raziskavo med hotelskimi podjetji. Zaradi neraziskanosti podrocja
in majhnega S$tevila hotelov, ki so v Sloveniji gostili protokolarne goste, sem zbiral
primarne podatke s pomoc¢jo kvalitativne metode delno strukturiranega intervjuja, ki sem
ga opravil s petimi generalnimi direktorji oziroma vodji trzenja hotelskih podjetij. Na
koncu so prikazane ugotovitve in zakljucki.



1 TRZENJE HOTELSKIH STORITEV

1.1 Turizem kot del mednarodnega dogajanja

1.1.1 Turizem v ¢asu razvoja novih tehnologij

Mnozi¢ni turizem se je zacel razvijati po koncu druge svetovne vojne, ko so rast
zivljenjskega standarda, povecanje razpoloZljivega prostega Casa ter razvoj prevoznih
sredstev privedli do poveCanega povpraSevanja po mednarodnih potovanjih, ki je
postopoma rastlo do danes (Youell, 1999, str. 3). Turizem velja za komplementarno
panogo, kjer tvorno sodelujejo prevozniki, nastanitvena podjetja, turistiéne agencije,
nacionalne turisticne organizacije, skrbniki turisticnih znamenitosti, muzeji in zabavi$¢ni
parki.

Cas po drugi svetovni vojni ni bil znagilen samo zaradi hitrega razvoja turizma, ampak tudi
tehnoloskega, ki je prispeval k razvoju medijskega posredovanja razliénih dogodkov.
Zlahka spremljamo svetovno dogajanje v bolj ali manj kriznih razmerah, kjer se srecujejo
vodilni svetovni drzavniki. Ceprav novinarski prispevki redno omenjajo kraje sredanj, pa
se redko omenja mikrolokacija. V¢asih sluc¢ajno preberemo ime hotela, napisanega na
govorniSkem pultu ali v ozadju. V primeru letnega zasedanja generalne skupscine
Zdruzenih narodov v New Yorku je znano, da je ameriski predsednik nastanjen v hotelu
Waldorf Astoria, ki pa zaradi ugleda tako ali tako velja za zgodovinski spomenik (angl.
landmark).

Kadar 18¢emo povezavo med politiko in turizmom, najdemo predvsem Zelje in potrebe,
kako naj drzava omogoca in spodbuja turizem. Skoraj ni¢ pa ni napisanega o tem, ali lahko
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uporabljajo nastanitvene objekte.
1.1.2 Opredelitev turizma in turista

Po opredelitvi UNWTO (2014) je turizem »aktivnost oseb, ki potujejo in se zadrzujejo v
krajih izven domacega okolja v skupnem trajanju do enega leta in potujejo zaradi
prezivljanja prostega ¢asa, sluzbeno ali drugih razlogov.«

V primeru srecanj dveh ali ve¢ drzavnikov morajo ti na kraj srecanja potovati in tam
pogosto prenociti. UNWTO opredeljuje potovanje kot potnikovo aktivnost premikanja z
ene geografske lokacije na drugo ne glede na namen in trajanje. Obiskovalec je turist, ¢e
njegovo potovanje vkljuCuje nocitev, v nasprotnem primeru gre za enodnevnega
obiskovalca — izletnika.



Iz obeh opredelitev izhaja, da so drzavniki turisti ali izletniki, vendar obstaja tudi
ucinkovita delitev potnikov po namenu potovanja, ki je po UNWTO (2003, str. 28) lahko:

e dopust (pocitnice in prosti ¢as);

e poslovno;

e obiskovanje sorodnikov in prijateljev;
e jzobrazevalno;

e versko/romanje;

e posebni dogodki (olimpijske igre).

Med nastetimi je za predstavnike drzav najblizja moznost poslovnih potovanj, neredko pa
so vabljeni na posebne dogodke.

1.1.3 Primeri sti¢nih to¢k v razvoju turizma in mednarodnih odnosov
1.1.3.1 Od zacetkov do industrijske revolucije

Benko (2000, str. 14) meni, da se je razvoj mednarodnih odnosov zacel z nastankom prvih
drzav, zametki pa ze v ¢asu medrodovnega ali medplemenskega komuniciranja. Zaradi
eksisten¢nih vprasanj in razlogov tega komuniciranja lahko sklepamo, da so bili zacetki
mednarodnih odnosov pred zacetki turizma. Tezko pa je biti natancen, saj Youell (1999,
str. 3) postavlja zacetke turizma dale¢ v predegipansko obdobje, ko so ljudje v manjSem
obsegu potovali in se udelezevali dogodkov verskega ali duhovnega znacaja. Prvo
zakonsko osnovo, vezano na nastanitve, zasledimo pred 4.000 leti v Hamurabijevem
zakoniku v Babilonu, ki je urejal delovanje gostiS¢ in tavern, vklju¢no s kaznijo za
redCenje piva z vodo. Tak sistem nastanitev je prevladoval v Gr¢iji, Italiji, Egiptu in Aziji
(Rushmore & Baum, 2001, str. 148).

Izmenjavo sporocil, ki jih je prek odposlancev ena skupnost posiljala drugi, lahko vidimo
kot zacetek diplomacije, sploh ker so ze vkljuCevala pogajanja. Jazbec (2009, str. 31)
potrjuje, da je institucija diplomacije stara toliko kot cloveska zgodovina, da pa je
opaznejse in izstopajoce obdobje v razvoju diplomacije ¢as grskih mestnih drzavic. Prav
grska civilizacija je Ze znala oceniti koristi zdravega razmerja med delom in prostim ¢asom
za posameznike in druzbo, pri ¢emer je prosti cas vklju€eval tudi potovanja. Ne nazadnje
na velike $portne dogodke, kot so bile olimpijske igre, prvi¢ organizirane leta 776 pred
nasim Stetjem (Youell, 1999, str. 3).

Rimljani niso nadgrajevali diplomatske prakse Grcije, saj zaradi prevlade rimskega
imperija niso Cutili potrebe po komunikaciji z zunanjim svetom (Jazbec, 2009, str. 32),
vendar pa so za potrebe vojskovanja poudarjali smiselnost koris¢enja prostega Casa za
krepitev telesa. Z njimi se prvi¢ v zgodovini pojavi zdraviliski turizem. Do evropskih



toplic je vodila razvejana mreza rimskih cest, ki je omogocala lazje trgovanje (Youell,
1999, str. 3).

Po razpadu rimskega imperija nekaj ¢asa ni bilo opaziti vsebinskega razvoja diplomatske
prakse, razen izstopajo¢ega delovanja vatikanske diplomacije, ki je vse do danes ostala
med najucinkovitejSimi (Jazbec, 2009, str. 33). V srednjem veku se je z vzponom
krS¢anstva razvil romarski turizem. Zelo obiskano mesto je bil Koln, kamor so leta 1248
prenesli relikvije svetih treh kraljev in v mestu zaceli graditi temu primerno katedralo. Tudi
v tem dejanju sta se zrcalila politicna pomen in moc¢, v konkretnem primeru kdlnskih
Skofov. Potovanja tistega Casa so obsegala tudi tista, ki so bila vezana na krizarske vojne.
Verski vidik se je v turizmu znova odrazil v 16. stoletju s pojavom reformacije, ko se je
pocitniSko prezivljanje prostega Cas zmanjSalo, saj je protestantska etika potovanja
povezovala z razsipnim zivljenjem plemstva (Youell, 1999, str. 4).

Najvecji napredek v urejanju mednarodnih odnosov je bil dosezen v okviru italijanskega
sistema mestnih drzavic v obdobju fevdalizma (Benko, 2000, str. 34). Obdobje renesanse
je sovpadalo z razvojem trgovine, kar je pomenilo intenzivne politicne in gospodarske
stike s ciljem njene zascite. Prav v Firencah so v 13. stoletju ustanovili prvi hotelski ceh
(Rushmore & Baum, 2002, str. 148).

1.1.3.2 Od industrijske revolucije do danes

Industrijska revolucija je v 18. in 19. stoletju spremenila nain Zzivljenja ljudi. Izum
parnega stroja za industrijo in vzpostavitev ZelezniSke mreze v Evropi sta koristila
turisticnim destinacijam in pojavu prvih organiziranih potovanj Thomasa Cooka (1841),
sprva z vlaki, pozneje z ladjami. Industrijski napredek je vetrni pogon spremenil v parnega,
ladje pa zaceli sestavljati iz jeklenih delov, kar je omogocilo laZja in hitrejSa potovanja v
Ameriko in Azijo (Youell, 1999, str. 4, 5).

Nesluten razvoj proizvajalnih sil in prometnih tehnologij je pospeseval interakcijo med
drzavami. V 19. stoletje sega tudi nastanek mednarodnih organizacij. Po Napoleonovem
porazu so se zmagovalci najprej zbrali na Dunaju. Avstrijski, ruski in pruski vladar so leta
1815 sklenili Sveto alianso, ki naj bi pomagala varovati evropske drzave pred
revolucionarnimi idejami. Nastanku Svete alianse je sledil sistem kongresov in konferenc,
ki je bil potreben zaradi stalnega in sistematicnega medsebojnega obves¢anja in posvetov
(Benko, 2000, str. 138; Holz & Costa, 1997, str. 119).

Eno od mirovnih konferenc, bolj znano pod imenom »Ljubljanski kongres«, je od jauarja
do maja 1821 gostila Ljubljana. Slo je bolj za skupi¢ino treh cesarjev (Cacinovi¢, 1994,
hotelov v modernem pomenu $e ni bilo, so bili visoki gostje names€eni po dvorcih, palacah
in hisah ter so pladevali najemnino. Stevilo obiskovalcev je predstavljalo &etrtino

5



takratnega prebivalstva Ljubljane, dodatno pa je mesto obiskalo Se enkrat toliko
poslovnezev, ¢eprav S0 bila potovanja dolga, draga in nevarna (Holz & Costa, 1997, str.
119, 136, 137).

Ljubljanski kongres je zaradi prihoda tujih drzavnikov in njihovega Stevilénega spremstva
pomenil odli¢no poslovno priloznost, saj tudi policijsko porocilo navaja, da so ljubljanski
stanodajalci navijali cene. Samo avstrijski dvor je sestavljalo ve¢ kot sto ljudi, cesar je
stanoval v dezelnem, ruski car pa v §kofijskem dvorcu (Holz & Costa, 1997, str. 136).

20. stoletje sta zaznamovali dve svetovni vojni, v vmesnem obdobju pa je k zmanj$anju
turisticnega povprasevanja prispevala Se svetovna gospodarska kriza. V tem obdobju je
razvoj avtomobila zmanjsal pomen zeleznice. Najvecji razvoj turizma po letu 1950 je
pripisati razvoju potniskih reaktivnih letal. K temu so organizatorji dodali Se paketna
potovanja, ki so poleg prevoza vkljucevala prenocitev in hrano. Prve »all inclusive«
pocitnice je leta 1950 uvedlo francosko turisti¢no podjetje Club Med v svojem letoviséu na
Majorki. Gostje so bili nastanjeni v Sotorih, sivi povojni ¢asi pa so narekovali poudarek na
druzabnem dogajanju (Youell, 1999, str. 6).

Nedvomno so razvojni mejniki turizma potekali v Casu ugodnih razmer druzbenega
razvoja. Kako obcutljiva panoga je turizem, smo v naSem okolju spoznali leta 1991, ko je
razpadla skupna drzava, kar je privedlo do drasti¢nega upada prihodov tujih gostov in
razpada sistemov najvecjih turistiénih podjetij. Zaradi bliZine vojne na podro¢ju nekdanje
Jugoslavije se Stevilo prihodov tujih turistov desetletje ni vrnilo na izhodiS¢no.

Predsedovanje Slovenije Svetu Evropske unije v prvi polovici leta 2008 je bilo najvecji
politi¢ni in logisti¢ni projekt drzave po osamosvojitvi. Na uradnih dogodkih v Sloveniji je
sodelovalo 27.597 delegatov in 847 tolmacev ter 1.583 domacih in 928 tujih novinarjev
(Predsedstvo Slovenije 2008). Steviléna predstavitev zajema $e natanénej$e podatke o
izdanih protokolarnih darilih, postreZenih obrokih hrane, porabljenemu gorivu, nikjer pa ni
navedeno Stevilo nocitev v slovenskih hotelih, ki so jih koristili udelezenci predsedovanja.
Res je, da Slovenija ni krila vseh stroskov noditev, in morda se ta podatek takrat ni zdel
zanimiv. Vendar so prav obdobju predsedovanja sledila leta gospodarske krize in pogostih
parlamentarnih volitev, ki so pustila pecat slabsih rezervacij hotelskih storitev s strani
drzavnih institucij, zato je bila razlika o€itna.

Kot pomembno vsakoletno sreCanje uglednih gostov ter prizoriS€e strateSkega dialoga na
visoki ravni med voditelji iz zasebnih in javnih sektorjev se je uveljavil Strateski forum
Bled. Pomen foruma potrjuje tudi lanska udelezba predsednice Republike Hrvaske,
predsednika Evropskega sveta in predsednika vlade Republike Srbije.

Lahko re¢emo, da je bilo v zgodovini prav potovanje skupna tocka akterjev mednarodnih
odnosov in turizma, lo¢il pa jih je namen. Vladna politika in z njo povezana zakonodaja
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pomembno vplivata na uspeSnost turizma na doloc¢eni destinaciji, kar pomeni, da je drzava
kljucni nosilec interesov oblikovanja pogojev, ki vodijo k razvoju uspesSne turistiCne
dejavnosti. Ucinkovita vladna politika lahko koristi panogi v smislu privabljanja tujih
vlagateljev in olajSa gibanje turistov med drzavami (Assaf & Josiassen, 2012, str. 390).
Pogosto izpostavljen problem s strani slovenskih turisti¢nih delavcev je tudi pridobivanje
vizumov, saj mora 61 % svetovnega prebivalstva za njih $e vedno zaprositi pred prihodom
v izbrano drzavo (UNWTO, 2016).

1.2 TrZenje v turizmu

V zadnjih desetletjih so se sestava turisti¢nih proizvodov in pogoji na trgu tako spremenili,
da se je pojavila potreba po spreminjanju poslovnih metod in s tem uvedbi trzenja. Kljuéni
razlog za zavedanje pomena trzenja v turizmu je bila gospodarska rast, ki je pripeljala do
izboljSanja Zivljenjskega standarda prebivalstva in vplivala na prosti ¢as (Cooper et al.,
2008, str. 511).

1.2.1 Opredelitev trZenja

Obicajen pristop k nacrtovanju trzenjskih strategij poudarja razumevanje porabnikovih
potreb. Klju¢na je sposobnost oblikovanja ustreznega in cenovno ucinkovitega proizvoda,
ki za porabnika pomeni korist, se sklada z njegovimi pri¢akovanji ter zagotavlja
ekonomsko prezivetje (Wong & Chi-Yung, 2002, str. 18).

Tradicionalna predstava o trzenju je, da podjetja dosegajo dobicek in druge cilje z
zadovoljevanjem ali celo navduSevanjem kupcev, vendar zanemarja temeljni vidik
poslovnega zivljenja, konkurenco. Podjetja morajo iti dlje od samega zadovoljevanja
kupcev, morajo biti boljsa od konkurence (Jobber, 1995, str. 4).

Pogledi na trzenje so se v zadnjih dvajsetih letih precej spremenili, pojavljati so se zacele
kritike posameznih trZenjskih opredelitev in izhodiS¢, zato je tudi AmeriSko trZenjsko
zdruzenje (angl. American Marketing Association) prilagodilo opredelitev trzenje novim
casom (Definition of Marketing, 2016): »TrZenje je dejavnost deleZznikov in proces
oblikovanja, komuniciranja, zagotavljanja in izmenjavanja ponudb, ki imajo vrednost za
porabnike, stranke, partnerje in druzbe na splosno.«

Proces trzenja je sestavljen iz $tirih delov (Grénroos, 2007, str. 264):

e s pomoc¢jo trznih raziskav, segmentacijske analize in baz podatkov razumeti trg in
posamezne Kupce;
e nato lahko izberemo trzne nise, segmente in posamezne kupce;

e zanje nacrtujemo trzne programe in aktivnosti, ki jih vpeljemo in izpeljemo;



e organiziramo, da bodo trZenjski programi in aktivnosti uspesno vpeljani (notranje
trzenje).

Ta pristop temelji na t. i. trzenjskem konceptu, ki opisuje trzenje kot filozofijo. Ta koncept
navaja, da mora podjetje svoje dejavnosti vzpostaviti na potrebah in Zeljah potro$nikov na
izbranih ciljnih trgih, ob upostevanju societalnih omejitev (zakonodaja, norme in panozni
sporazumi). Ta pristop poznamo kot trzenjsko usmeritev, Ki je nasprotje proizvodnega
vidika, kjer aktivnosti podjetja poganjajo obstojeca tehnologija, proizvodi ali proizvodni
procesi (Gronroos, 2007, str. 264).

Ni samoumevno, da se sprejete trzenjske odloCitve tudi izvedejo. Zlasti pri storitvah se
morajo trzenjski programi in aktivnosti najprej notranje trziti tistim, ki jih bodo izvajali
navzven. Prevladuje prepri¢anje, da so trzenjske aktivnosti naloga skupine strokovnjakov
posameznega prodajno-trznega oddelka, drugi pa naj ne bi bili odgovorni zanje. Trzenje v
turisticnih podjetjih morajo sprejeti vsi zaposleni. Drugace je v podjetjih industrijskih
izdelkov, kjer vsi zaposleni ne prihajajo v stik s kupci. Trzenjske dejavnosti hotela gosta
pripeljejo v hotel, osebje pa si mora prizadevati, da postane stalna stranka. Notranje trzenje
pripelje do zadovoljnega zaposlenega in porabnika (Kotler, Bowen, & Makens, 2003, str.
352).

Notranje trzenje je proces, ki je sestavljen iz naslednjih korakov (Kotler et al., 2003, str.
355):

e vzpostavitev storitvene kulture;

e razvijanje trZenjskega pristopa pri upravljanju ¢loveskih virov;
e Sirjenje trZzenjskih informacij zaposlenim;

e vpeljava sistema nagrad in priznanj za zaposlene.

V turizmu je zlasti pomemben t. i. trenutek resnice (angl. moment of truth), ko gost in
zaposleni prvi¢ vzpostavita stik. Na to, kaj se potem zgodi, podjetje nima ve¢ vpliva. Na
eni strani so ves¢ine, motivacija in orodja zaposlenega, na drugi pri¢akovanja in vedenje
gosta. [zraz izhaja 1z bikoborb, ko se toreador sooci z bikom (Kotler et al., 2003, str. 353).

Podjetja za doseganje trzenjskih ciljev uporabljajo skupek elementov, ki jih imenujemo
trzenjski splet. McCarthy je leta 1964 predlagal stiri elemente, za katere se je uveljavil
izraz 4P, in sicer za izdelek, prodajno ceno, trzno pot in trzno komuniciranje (angl.
product, price, place, promotion). Narava turistiénega proizvoda narekuje, da je za
ucinkovito trzenje turisticnih proizvodov treba tradicionalni trzenjski splet 4P nadgraditi z
dodatnimi tremi P-ji za ljudi, fizicne dokaze in procese (angl. people, physical evidence,
process). Ta, razsirjeni splet se uporablja pri trZzenju storitev, zato ga imenujemo storitveni
splet (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 17).



1.2.2 Trzenje s poudarkom na odnosih

Gronroos (2007, str. 273) primerja uporabo trzenjskega spleta za dolocanje vsebine
trzenjskih aktivnosti s spiskom nameravanih opravil. Niti ne vsebuje vseh pomembnih
elementov niti se ne more prilagajati razlicnim situacijam in hitro zastari. Potreba po
dodajanju kategorij osnovnemu modelu 4P je znak slabosti pristopa, zato je neprimeren kot
sploSen trzenjski model. Gre za notranje usmerjen model, kjer upravljanje spremenljivk
trzenjskega spleta hitro postane pomembnejSe od vsakodnevnih kupcevih aktivnosti in
procesov.

K trzenjski teoriji je pomembno prispevala vpeljava trzenja s poudarkom na odnosih
(angl. relationship marketing) namesto na menjavi. Brez vkljucitve interakcije med
ponudnikom storitve in porabnikom v procesu porabe ne moremo izpeljati uspeSnega
trzenja in ne moremo razviti stvarnih trznih modelov. Ceprav je menjava v danem trenutku
prisotna, je uspe$n0 menedziranje interakcije tisto, kar menjavo naredi mogoco. Prva
menjava se lahko zgodi, vendar se naslednje brez medsebojnega odnosa ne bodo
(Gronroos, 2007, str. 53).

Raziskovalci podro¢ja storitev so bili med prvimi, ki so z odprtimi rokami sprejeli koncept
trzenja s poudarkom na odnosih, ker so se tudi sami sprasevali o uporabnosti
tradicionalnega trzenjskega koncepta za storitvene dejavnosti. Zavedali so se, da trzenjski
splet ni uéinkovito orodje za oblikovanje in menedziranje odnosa med ponudnikom in
potro$nikom (Sin, Tse, Chan, Heung, & Yim, 2006, str. 411).

Gronroosova (2007, str. 275) opredelitev trzenja: »Namen trZenja je prepoznati in ustvariti,
vzdrZevati in krepiti, Ce je treba, pa tudi prekiniti odnose s kupci (in drugimi deleZniki) na
tak nacin, da bodo dosezeni gospodarski in drugi cilji vseh udeleZenih. To bo doseZeno z
vzajemnim dajanjem in izpolnjevanjem obljub.«

Sestavni del te opredelitve je koncept obljube, zato je Gronroos (2007, str. 277) trzenje
predstavil kot proces, sestavljen iz dajanja, omogocanja in drzanja obljub porabnikom:

e ponudniki s porabniki vzpostavijo odnos z dajanjem obljub;

e ta odnos vzdrzujejo z izpolnjevanjem obljub;

e razvoj ali krepitev odnosa pomeni, da je nov niz obljub lahko dan ob predpogoju
izpolnitve prejSnjih.

Dolnicar in Ring (2014, str. 44) vidita koncept obljube kot izjemno ustrezen za podrocje
turizma, zato prilagajata UNWTO opredelitev trzenja v turizmu tako:

»Trzenje se osredotoCa na porabnika in prodira v organizacijske funkcije in procese ter
spodbuja k dajanju obljub, vezanih na:



e proizvod ali storitev, potrebnih pri potovanju ali bivanju v krajih izven domacega
okolja zaradi prezivljanja prostega Casa, sluzbeno ali drugih razlogov za manj kot leto;

e moznost izpolnitve posameznih pri¢akovanj, ki se oblikujejo na podlagi danih obljub,
in

e izpolnjevanje teh pricakovanj skozi ustvarjanje vrednosti za porabnika.«

Drzati obljube je za podjetje enako pomembno kot doseganje porabnikovega zadovoljstva,
ohranjanje baze kupcev in dolgorocna donosnost (Gronroos, 2007, str. 277). Trditev izhaja
s podrocja raziskovanja storitvenih dejavnosti, kamor zaradi sestave turisti¢nega proizvoda
pristevamo tudi turisticno panogo. Dobrsen del prodaje v turizmu temelji na obljubah o
varnem in pravocasnem potovanju posameznika s prevoznimi druzbami, udobju in dobrih
storitvah v nastanitvenih podjetjih (Cooper et al., 2008, str. 52).

1.3 Znacdilnosti hotelskih storitev

1.3.1 Turisti¢ni proizvod

Trzenje v turizmu ni obravnavano kot posebna veda, ki je locena od trZzenja na splosno.
Najve¢ razlik nastane zaradi narave turistiénega proizvoda, za katerega pravimo, da je
kombinacija izdelkov in storitev. Turisti na potovanjih koristijo raznovrstne storitve, kot
S0 prevozi, nastanitve in gostinske storitve, ki niso mozni brez prevoznih sredstev, hotelov
in restavracij, ki so v osnovi Cisti izdelki (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 13).

Turisti¢ni proizvod, poznan tudi kot turistiéno doZivetje, je kombinacija otipljivih in
neotipljivih stvari, ki turistu zagotavljajo popolno potovalno zadovoljstvo in doZivetje
(Coltman, 1989, str. 2). Lahko reéemo, da imamo v turizmu opravka s storitvenimi
proizvodi, ki imajo dolocene lastnosti, ki jih lo¢ijo od tipi¢nih proizvodov. Razumevanje
kompleksnosti koncepta storitvenih proizvodov je predpogoj uspeSnega trzenja v turizmu
(Cooper et al., 2008, str. 520).

1.3.2 Turisti¢ne storitve

Poznamo osebne in storitve v obliki proizvoda. Stroj ali fizi¢ni izdelek lahko postane
storitev za porabnika, ¢e si prodajalec prizadeva v vseh podrobnostih zadostiti zahtevam
kupca. Stroj je Se vedno fizi¢no blago, nacin ravnanja s kupcem, ko prilagodimo izdelek
njegovim Zeljam, pa je storitev (Gronroos, 2007, str. 51).

Gronroos (2007, str. 52) opredeljuje storitev kot proces: »Storitev je proces, sestavljen iz
vrste ve¢ ali manj otipljivih aktivnosti, ki se obi¢ajno zgodijo, a ne vedno, v interakciji med
potrosnikom in zaposlenim, ki opravlja storitev, in/ali fizinimi viri ali blagom in/ali
sistemi ponudnika storitev, ki zagotavljajo resitev potrosnikovih problemov.«
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Najpomembnejsa znacilnost storitev je v naravi procesa samega. Porabnik sodeluje v
procesu in v delu, kjer sodeluje, postane del resitve. Ce hotelski tehnik popravi pokvarjeno
vodno napeljavo, ko gosta ni v sobi, je opravil storitev. Vendar interakcije med gostom in
mojstrom ni bilo (Gronroos, 2007, str. 53). Pri opisu znalilnosti storitev avtorji
najpogosteje navajajo neotipljivost, nelocljivost, spremenljivost ter minljivost.

1.3.2.1 Neotipljivost

Oddajanje sob sodi v kategorijo nudenja neotipljivih storitev. Porabnik sobe ne kupi,
temve¢ jo najame in uporablja doloCen Cas. Hotelska soba ostane hotelirju, porabniku pa
spomin na dozivetje. Strezba pijaCe in hrane je bolj otipljiva, vendar zaradi strezbe
vkljucuje tudi dejavnik neotipljive storitve.

Porabniki storitev obifajno sprejemajo na subjektiven nacin in jo opisujejo z besedami
»izkuSnja, zaupanje, obcutki, varnost«. Vzrok za to abstraktnost ti¢i v neotipljivosti
storitve, zato jo porabnik tezko oceni. Za zmanjSanje negotovosti kupci iS€ejo otipljive
dokaze, prek katerih bodo dobili informacije in zaupanje v storitve. Tak dokaz je lahko
videz zaposlenih, zato si hoteli prizadevajo, da uniformirani usluzbenci pri svojem delu
krepijo videz elegance in profesionalnosti kot sporocilo o kakovostnih in vrhunskih
storitvah hotela. K otipljivosti storitve prispevajo e promocijski materiali, slike sob in
prostorov za sestanke s pripadajo¢imi tlorisi in moznostmi postavitev miz in stolov (Kotler
et al.,, 2003, str. 42, 51; Mihali¢c, 2003, str. 178, 179; Cooper et al., 2008, str. 521;
Gronroos, 2007, str. 54).

1.3.2.2 Nelocljivost

Nelocljivost pomeni, da je turisti¢ni proizvod proizveden in porabljen istocasno, v trenutku
izvedbe storitve sta prisotna ponudnik in porabnik. Porabnik je torej del proizvoda, saj
mora biti v primeru nocitve prisoten med proizvodnjo in porabo storitve. Ker storitev ni
stvar, ampak proces istoCasno proizvedenega in porabljenega zaporedja aktivnosti, je tezko
izvajati nadzor nad kakovostjo, saj je ne moremo preveriti pred porabo. Poleg tega ostane
v porabnikovi zavesti le vidni del procesa izvedbe storitve, ki jo je podrobno izkusil in
ovrednotil. Nadzor nad kakovostjo in trZenje se morata izvajati takrat in tam, kjer se hkrati
zgodita proizvodnja in poraba storitve. Porabnik ni samo prejemnik, ampak tudi proizvodni
vir, torej sooblikuje in proizvaja storitev (Kotler et al., 2003, str. 43; Cooper et al., 2008,
str. 352, 521; Gronroos, 2007, str. 54).

1.3.2.3 Spremenljivost

Zaradi vpliva ljudi na proces izvedbe storitve je pogosto tezko ohranjati doslednost
procesa. Lahko se zgodi, da storitev za enega gosta ne bo enaka storitvi za drugega. Ker
turisticnega proizvoda ni mogoce vnaprej preveriti, raven storitev lahko niha, kar
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imenujemo spremenljivost. Gost v casu velikega povpraSevanju lahko naleti na slabSo
storitev kot v mirnih dneh. Gostje se vracajo, dokler so zadovoljni s storitvami.
Pomanjkanje stalnosti proizvoda je glavni vzrok razocaranih gostov Vv hotelski panogi
(Kotler et al., 2003, str. 44; Cooper et al., 2008, str. 521).

1.3.2.4 Minljivost

vve

hotelske nastanitve minljiva. Neprodana hotelska postelja in letalski sedeZ ali prazen
konferen¢ni center pomenijo za podjetje nepovratno izgubljen prihodek. To nakazuje, da je
turisticna panoga PO haravi tvegana. Minljivost je povezana tudi s sezonsko naravo
povprasevanja, zato sta uravnavanje povprasevanja in izkoris¢enost zmogljivosti klju¢na za
uspesnost v hotelski panogi. Na visku sezone se srecujejo z velikim povpraSevanjem, zato
hotel zaracunava najvis§je cene, v obdobju nizke sezone pa je potrebna vecja trzenjska
aktivnost (Kotler et al., 2003, str. 61; Cooper et al., 2008, str. 344, 521; Gronroos, 2007,
str. 54).

1.4 Predstavitev hotelskega podjetja
1.4.1 Dejavnost hotelskega podjetja

Nastanitveno dejavnost (angl. Hospitality Industry) sestavljajo podjetja, ki se ukvarjajo s
ponudbo nastanitve, prodajo hrane in pijace ter zabave za potnike (Kotler et al., 2003, str.
31). Osrednje turisticno podjetje na trgu turisti¢nih gostinskih storitev je turisti¢ni hotel, Ki
temelji na gostoljubnosti do gostov, ki so lahko turisti, enodnevni obiskovalci ali lokalni
prebivalci (Mihali¢, 2003, str. 165, 167).

Hotelska nastanitev se je na trgu pojavila v poznem 18. stoletju, ko so se v Franciji in
Zdruzenih drzavah Amerike zaceli odpirati veliki hoteli. Zaradi razvoja Zeleznice so hoteli
postali sestavni del ZelezniSkih postaj v ve¢jih mestih. Povecano Stevilo potovanj v poznem
19. stoletju je pripeljalo do gradnje luksuznih hotelov v svetovnih prestolnicah, ki delujejo
Se danes (Waldorf Astoria v New Yorku, Savoy, Dorchester in Claridges v Londonu ter
Ritz v Parizu). V obdobju po drugi svetovni vojni se je v hotelski panogi uveljavil ameriski
model upravljanja in poslovanja, nastala so $e danes vodilna podjetja, kot so Hilton, Hyatt,
Intercontinental in Marriott. Ameriski prispevek je postavil temelje danasnje hotelske
panoge, ki je v Evropi izhajala iz posameznih manjsih hotelov. Ne smemo pa pozabiti na
krepitev azijskega trga ponudnikov hotelskih storitev (Cooper et al., 2008, str. 355).

Kar 85 % hotelske panoge predstavljajo neodvisni hoteli, medtem ko velike hotelske
skupine z uveljavljenimi blagovnimi znamkami predstavljajo 52 % celotnih prihodkov.
Skupina hotelov je skupina hotelskih verig z osrednjim menedZzmentom in funkcijami, Ki
so v skladu z isto strategijo in trzenjsko politiko. Hotelska verige posluje pod isto znamko,
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neguje iste standarde storitev in enotno trzenjsko usmeritev (Niewiadomski, 2014, str. 50).
Vsebinsko je hotel sestavljeno trgovalno premozenje, ki posluje kot skup medsebojno zelo
odvisnih in povezanih sestavin, kot so sobe, restavracija, wellness in bazen (Torkar, 2015).

Henschel (2008, str. 75) deli hotelske storitve na glavne, stranske in pomozne (slikal):

Slika 1: Glavne, stranske in pomozne storitve hotela

Hotelske storitve

Glavne Stranske Pomozne
I
Nocitve Gostinske Dopolnilne
| |
Proizvodnja hrane Pranje Popravila in

vzdrzevanje

Vir: Povzeto po U. K. Henschel, Hotelmanagement, 2008, str. 75, slika 46.

Glavne storitve ustrezajo osnovnemu namenu hotela in so neposredno povezane z gostom.
Pri nocitvah gre za zaCasno oddajanje sob v uporabo gostu, k ¢emur priStevajo Se storitve
prijave in odjave, concierga in osebja po nadstropjih. Pri gostinskih storitvah gre za
prodajo hrane in pijae v primernih prostorih, ki jih gost porabi na kraju samem, ob
storitvah gostinskega osebja. Dopolnilne storitve izpopolnjujejo osnovno hotelsko
ponudbo, in sicer gre za storitve, povezane z dobrim pocutjem, nego telesa, prodajo
oblacil, informacijami in zabavo. Pravzaprav niso potrebne, gostje pa po njih povprasujejo,
torej prav tako neposredno zadevajo gosta. PomoZne storitve sicer niso neposredno
povezane z gostom, vplivajo pa na glavne in stranske storitve.

Na svetovnem trgu prenocitvenih zmogljivosti goste po izvoru dohodkov delimo na
prostocasne (angl. leisure) in poslovne. Leta 2014 so skupni prihodki znaSali 677 mrd. $,
delez prenocitev poslovnih gostov pa je bil 24,8 %. Evropski trg je imel v tem obdobju
nekoliko nizjo rast, delez poslovnih gostov je v istem letu znaSal 22,6 %. V obdobju po
krizi (2008), med letoma 2010 in 2014, je evropski trg belezil povprecno letno rast 2,9 %
(Marketline Industrial Profile, 2015).

Na uspesnost poslovanja hotelskih podjetij pa vplivajo se (Mihali¢, 2003, str. 168):

e fiksna zmogljivost: dolocena s Stevilom sob/leziS¢; v visoki sezoni povprasevanja in
polne zasedenosti se presezne rezervacije odklanjajo, posledica je izpad dohodka;
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e neenakomerno povprasevanje: povpraSevanje po hotelskih storitvah niha; po€itniski
hoteli so polni med sezono, mestni med tednom;

e Sirok izbor storitev: za hotele je znacilen nizek proizvodni obseg ob ponudbi velikega
Stevila razli¢nih proizvodov/storitev;

e nemudnost storitev: gost ne ¢aka in takoj pri¢akuje proizvod/storitev; ¢asovni pritisk
ustvarja stresno delovno ozracje, zato morajo biti aktivnosti dobro nacrtovane;

e delovna intenzivnost: prisotnost zive delovne sile, ne strojev; zato so obicajni relativno
visoki stroski dela;

¢ relativna majhnost podjetij: v primerjavi z industrijskimi in energetskimi podjetji so ta
manjsa in teze uveljavljajo prednosti ekonomije obsega;

e kapitalska intenzivnost: hoteli se gradijo na privlacnih in dragih tockah, kjer obstajata
povprasevanje in potrosnja storitev;

o velik delez stalnih stroSkov v celotnih stroskih: to so obresti za kredite, zavarovanje,
delno stroski plac, glasbe in preostalih vrst razvedrila.

Kategorizacija razvr$¢a nastanitvene obrate po kakovosti opremljenosti in storitev v
razli¢ne skupine — Kategorije. V Sloveniji to podro¢je ureja Pravilnik o kategorizaciji
nastanitvenih obratov (Ur. I. RS §t. 62/2008, 80/2008 — popr., 115/2008 in 72/2009).
Kategorizirani so vsi nastanitveni obrati, razen mladinskih hostlov, planinskih, mladinskih

W v W

Problemi kategoriziranja so v pristranskosti presojanja in vrednotenja otipljivih in
neotipljivih dejavnikov prenocitvene izkusnje, kot je osebna storitev ali kakovost
proizvoda. Zato se ve€ina kategorizacij nanaSa na velikost in opremljenost sob ter na §irino
storitev, ki jih hotel nudi (Cooper et al., 2008, str. 358). Hoteli dobro poznajo kakovost
proizvodov ali storitev, ki jih ponujajo, medtem ko jo ima porabnik moznost spoznati Sele
med porabo ali po njej. S tega vidika so informacije o nudeni kakovosti proizvodov klju¢ne
za vpliv na porabnikovo nakupno odlocanje.

Hotel lahko uvrstijo v niZjo kategorijo, ¢e ne premore storitve ali prostora, ki je nujen za
uvrstitev v visjo kategorijo. V takem primeru je uradna kategorizacija prestroga. Podobna
tezava je mogoca Vv obratni smeri, da torej hotel uvrstijo v visjo kategorijo, Kot si zasluzi.
Drug problem se nanaSa na pomanjkljivost standardov, ki ne obsegajo razli¢ne kakovosti
storitev ali prostorov, razen &e je standard zelo kompleksen. Ce kategorija nakazuje, da
mora biti bazen del hotela, je bazen lahko velik ali majhen. A ¢&eprav velikost ni
pomembna, je lahko pomembna raven vzdrzevanja bazena in drugih povezanih storitev, ki
se spet razlikujejo med seboj.

Razen Finske imajo vse drzave Evropske unije uradni sistem razvr$¢anja hotelov, ki je v
ve€ini obvezujo¢. V manjSini drzav sistem izvajajo organizacije javnega sektorja, v
nekaterih drzavah meSana javno-zasebna podjetja, Se ve¢jo heterogenost pa najdemo v
Italiji in Spaniji, kjer za kategorizacijo skrbijo deZelne oblastne strukture. Ta zakonodajna
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razdrobljenost na strani ponudnikov viSa stroSke hotelskim verigam, ki imajo hotele
razprSene po razli¢nih drzavah in se morajo prilagajati razliénim standardom. Za porabnike
Stevilo zvezdic ne pomeni ni¢, ¢e se kriteriji dodeljevanja razlikujejo od drzave do drzave
ali celo med posameznimi regijami.

Evropska komisija je Ze leta 1986 predlagala vpeljavo enotnega sistema razvrs¢anja
hotelov po kategorijah, pa tudi Direktiva o storitvah na notranjem trgu (2006) poziva k
vecji preglednosti kategorizacije z vidika kakovosti, Se posebej ¢e jo porabnik uporablja
kot pomo¢ pri izbiri ponudnika storitev (Nufiez-Serrano, Turrion, & Velazquez, 2014, str.
77-79).

1.4.2 Kazalci uspesnosti poslovanja

Uspesnost poslovanja hotelskega podjetja lahko merimo na podlagi ze uveljavljenih
racunovodsko-finan¢nih kazalcev poslovanja. Kot merska podlaga je pri hotelu klju¢na
ekonomska in fizi¢na celica soba, in ne kvadratni meter koristnih povrsin ali Stevilo
sedeZev v restavraciji (Torkar, 2015).

Zato se v raziskavah in praksi kot kljuéni kazalci uporabljajo (Yang & Cai, 2016, str. 244):

e povpre¢na cena sobe (angl. average daily rate — v nadaljevanju ADR);

e stopnja zasedenosti sob in

e prihodek na razpolozljivo sobo (angl. revenue per available room — v nadaljevanju
RevPAR).

ADR prikazuje povpre¢no ceno (prodane ali zasedene) sobe v doloc¢enem obdobju. Lahko
se nanasa na no¢ ali dalj$e obdobje (1):

prihodek iz nocitev
ADR = — . (M
Stevilo prodanih sob

Kazalec je pomemben za hotele, ki ponujajo sobe po razli¢nih cenah za razlicne segmente
ali ponujajo sobe razlicne kakovosti. Zasedenost sob je razmerje Stevila prodanih sob in
Stevila vseh razpolozljivih sob v dolo¢enem obdobju, izraZzeno v odstotkih (2):

o, Stevilo prodanih sob
zasedenost sob v % = —— T (2)
Stevilo razpolozljivih sob

Zasedenost ne pokaze, ali je bil doseZen najve&ji prihodek na sobo. Ce je bila dvoposteljna
soba zasedena z eno ali dvema osebama, se odstotek zasedenosti ne bo spremenil, prihodek
pa (Coltman, 1989, str. 100; Mihalic, 2003, str. 277).
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RevPAR Se vedno velja za enega kljuénih kazalcev uspesnosti v hotelski panogi. Lastniki
hotelov ga uporabljajo kot merilo pri zdruZevanju in prevzemanju hotelov, investitorji pa
kot dejavnik za dolocanju trenutne vrednosti, gibanja cen in napovedi bodocih zasluzkov.
Racunamo ga tako, da delimo prihodke prodanih sob in S$tevila razpolozljivih sob v
dolo¢enem ¢asovnem obdobju (3):

prihodek iz nocitev
RevPAR = —— — = ADR x zasedenost sob 3)
Stevilo razpoloZzljivih sob

Ker zdruzuje ciljne povprec¢ne cene in zasedenosti, je RevPAR zelo uporaben za potrebe
prihodkovnega menedzmenta. Kritike RevPAR se nanasajo na neupoStevanje stroskov
poslovanja in upoStevanje samo prihodkov prodaje sob. Kazalec prihodka na razpolozljivo
sobo tako ne odraza ucinkovitosti poslovanja in donosnosti hotela.

V iskanju boljsih reSitev so raziskave predstavile nove kazalce uspeSnosti za nastanitveno
dejavnost, kot na primer kosmati dobi¢ek na razpolozZljivo sobo (angl. gross operating
profit per available room — v nadaljevanju GOPPAR). GOPPAR pokaze, kolik$en je bil
povprecni kosmati dobicek na razpoloZzljivo sobo v doloc¢enem obdobju (4):

vsi prihodki — vsi neposredni operativni stroski
GOPPAR = — e “4)
Stevilo razpolozljivih sob

GOPPAR tocneje odraza denarne tokove in moZno donosnost, saj vkljuCuje skupne
prihodke vseh oddelkov, zmanjSane za neposredne stroske poslovanja. Ker je tudi vrednost
hotela postavljena na bodoc¢ih denarnih tokovih, je kazalec GOPPAR zanesljivejsi kazalec
za vrednotenje hotelov kot RevPAR (Zheng, 2014, str. 1227).

Vrednost hotela je v funkciji povprecne dnevne cene, zasedenosti in donosnosti
poslovanja, torej vrednost ustvarja koristnost poslovanja, ne vrednosti nepremi¢nine same.
Kadar primerjamo hotele, gledamo, da so primerljivi s trgom, ki ga nagovarjajo, saj ima
zdraviliski hotel drugacno prodajno in stroskovno logiko kot poslovni ali obmorski hotel
(Torkar, 2015).

Collins in Parsa (2006, str. 92) kot najpogostejsi kazalec hotelske donosnosti iz poslovanja
navajata dobicek pred obrestmi, davki, odpisi in amortizacijo (angl. Earnings Before
Interest, Taxes, Depreciation and Amortization — v nadaljevanju EBITDA). EBITDA
odraza sposobnost gospodarske druzbe, da pokriva odpise vrednosti in druge odhodke, ki
niso povezani s poslovnimi odhodki. EBITDA se pogosto uporablja za oceno denarnega
toka, ki izvira iz poslovne dejavnosti podjetja.

Tudi slovenska hotelska podjetja vpeljujejo enotni sistem raCunov v nastanitveni dejavnosti
(angl. uniform system of accounts for the lodging industry — v nadaljevanju USALLI), kot
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kazalce uspe$nosti pa uporabljajo kosmati dobic¢ek (angl. gross operating profit — GOP) in
dobicek pred obrestmi, davki, odpisi, amortizacijo in najemnino (angl. Earnings Before
Interest, Taxes, Depreciation and Amortization — EBITDAR). USALI je v svetu najbolj
priznan in uporabljan model merjenja uspesnosti poslovanja hotelskih podjetij (Knezevic
Cvelbar, Slapnicar, & Pahor, 2009, str. 12). USALI poleg splosnih opredeljuje tudi
kazalce, znacilne za hotelska podjetja, ki so prikazani v tabeli 1.

Tabela 1: Kazalci USALLI, prilagojeni za hotelsko podjetje

Podpodrodje Opis kazalca Izracun kazalca Prikaz
kazalca
Povpre¢na cena sobe Prihodek od prodaje/stevilo v EUR
placanih sob v letu
Kazalci Povprecna cena sobe glede na Prihodek od prodaje za doloceni v EUR
uspesnosti segment gosta segment/Stevilo placanih sob v
poslovanja na letu za doloceni segment
sobo Prihodek od prodaje sob na Prihodek od prodaje v EUR
razpolozljivo sobo (RevPAR) sob/razpolozljive sobe
Skupni prihodek od prodaje na Prihodek od v EUR
razpolozljivo sobo (Total RevPAR) prodaje/razpolozljive sobe
Povprec¢na cena obroka Prihodki oddelka hrane/stevilo v EUR
Kazalci obrokov
uspesnosti Delez stroskov oddelka hrane v Stroski oddelka hrane/prihodki v%
poslovanja prihodkih oddelka hrane
oddelka F&B Delez stroskov oddelka pijade v Strogki oddelka pijace/prihodki v %
prihodkih oddelka pijace
. Delez stroskov dela Skupaj stroski dela/celotni v%
Kazalci : ]
uspesnosti i - i prlhOdkl -
poslovanja na Stroski dela na razpolozljivo sobo Skupaj stroski dela/razpolozljive v EUR
zaposlenega sobe
Stroski dela na zasedeno sobo Skupaj stroski dela/zasedene sobe v EUR

Vir: L. KneZevi¢ Cvelbar et al., Teoreticni in aplikativni pristopi za spremljanje ekonomske uspesnosti
poslovanja, 2009, tabela 3, str. 17.

1.4.3 Prihodkovni menedZment

Prihodkovni menedZment se je zacel uveljavljati po letu 1970, ko je v ZdruZenih drzavah
Amerike prislo do deregulacije letalskega trga in prihoda nizkocenovnih ponudnikov. Pred
tem so se menedzerji bolj osredotocali na stroske proizvoda, leta 1976 pa so vodstveni
kadri pri American Airlines ugotovili, da so problem prihodki. Letala so bila polovi¢no
zasedena, neprodane sedeze so letno Steli v milijonih.

Poskusno so ponudili razlicne cene enakih letalskih sedezev, ponudbo pa omejili na 30 %
zmogljivosti in jo pogojili z vnaprej$njim nakupom. Zaradi spremenljivega povprasevanja
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na posameznih linijah in v doloc¢enih dnevih se je pojavila potreba po razlicnem spletu
cenovno znizanih sedeZev, zato so morali oblikovati velike baze podatkov in racunalniske
sisteme za napovedovanje in spremljanje povpraSevanja (Cross, Higbie, & Cross, 2011, str.
9).

Prvo podjetje izven letalstva, ki je sprejelo to trzenjsko strategijo, je bilo hotelsko podjetje
Marriott. Pri prevzemu prakse od American Airlines so pojem prihodkovnega
menedzmenta tudi opredelili. Letalske druzbe so uporabljale angleski izraz Yyield
management, Ki je bolj povezan z donosi na letalski sedez (Cross et al., 2011, str. 15).

Minljivost prodaje hotelskih sob in omejena zmogljivost hotela sta osrednja problema, s
katerima se sreCujejo hotelska podjetja. V nekaterih obdobjih je povpraSevanje vecje od
razpolozljivega Stevila sob, gostje rezervirajo ob razli¢nih Casih in njihovo povprasevanje
je cenovno neelasti¢no. Hotel se mora odlociti, koliko, komu, kdaj in po kak$ni ceni
prodati sobo s ciljem take zasedenosti, da se doseze najvisji mogoc¢ prihodek.

Hanks, Cross in Noland (2002, str. 97) predstavljajo tri strateske pristope dolo¢anja cene
sobe:

e ponudba ene cene;
e cene na podlagi razli¢nosti sob;
e vzpostavitev cenovnih omejitev.

Ce je ponujena samo ena cena, jo bomo nastavili tako, da maksimiramo prihodek (slika 2):

Slika 2: Pri¢akovani prihodek v primeru samo ene cene

c 100%

e nerealizirani prihodek
n realizirani  prihodek
a

s 50%

0

b

e

0 50 100
Stevilo sob

Vir: R. D. Hanks et al., Discounting in the Hotel Industry, 2002, str. 96, tabela 1.
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Tak pristop v primeru minljivega proizvoda hotelske sobe pusti veliko nerealiziranega
prihodka. Nekateri gostje so pripravljeni placati ve¢ kot 50 $ (zgornji trikotnik). Drugi niso
pripravljeni placati niti 50 $, zato sobe ostajajo nezasedene (spodnji trikotnik). Ta
trikotnika predstavljata nerealizirani mozni prihodek. Realizirani prihodek je znasal 2.500
$ na no¢.

Slika 3 prikazuje primer cenovne segmentacije, na podlagi katere hotel razlicnim gostom
ponudi razli¢ne cene, doseze ve€ prihodka in tako zadovolji ve¢ gostov.

Slika 3: Pricakovani prihodek v primeru razlicnih cen

c 100 $
e nerealizirani prihodek
n 80% realizirani  prihodek
a
60 $
s
o 40%
b
e 20%

0 20 40 60 80 100
Stevilo sob

Vir: R. D. Hanks et al., Discounting in the Hotel Industry, 2002, str. 97, tabela 2.

Ce hotel ponudi razli¢ne cene sob, se gostje lahko delijo glede na pripravljenost placati
ponujeno ceno. Ceprav nekateri gostje $e vedno ne morejo biti uvriéeni v hipotetiéne $tiri
cenovne razrede, je nerealizirani prihodek dosti manjsi. Skupni prihodek te noci je v tem
primeru 4.000 $.

Uvedba prihodkovnega menedzmenta je primerna za podjetja z (Hanks et al., 2002, str.
95):

nizkimi spremenljivimi stroski;

e visokimi stalnimi stroski;

e minljivostjo zalog;

e spremenljivim povprasevanjem;

e moznostjo napovedovanja povprasevanja;

e moznostjo segmentiranja porabnikov po njihovih potrebah, vedenju in pripravljenosti
placati dolo€eno ceno.
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Zadnji pogoj je najpomembnejSi in najteze dosegljiv. Bistvo koncepta je, da imamo
smiselno strategijo segmentacije, ki goste deli na tiste, ki so pripravljeni in sposobni placati
vec od tistih, ki so pripravljeni spremeniti svoje vedenjske navade za nizjo ceno. Dopustnik
je zahteven glede prestiza in kakovosti, vendar elasticen glede destinacije in termina.
Poslovni gost pa mora biti na tocno dolo¢enem mestu ob dolo¢enem ¢asu, vendar je lahko
elasticen pri izbiri in to¢ni lokaciji hotela.

UspeSna izbira osnove segmentiranja je pomembna zaradi prepoznave razliCnega
porabnikovega ovrednotenja istega proizvoda. Razlike v cenah doloCene goste zamikajo,
da bi zamenjali segmente. To podjetja preprecujejo z uvedbo restrikcij (angl. price
fences), ki ohranjajo segmentacijo in omejujejo prelivanje med trznimi segmenti. Uvedba
ustreznih restrikcij je kljunega pomena za uspesnost prihodkovnega menedZzmenta.
Pogosto se dogaja, da hotelski gost po spletu naredi ve¢ hotelskih rezervacij in jih Sele v
zadnjem trenutku odpove. Hotel uvede cenovne restrikcije za zaséito dolo¢ene cene pred
posameznimi gosti.

V primerjavi s segmentiranjem trga pri prihodkovnem menedzmentu podjetje nima tocnih
informacij o porabnikovih preferencah. Pravilno oblikovane restrikcije omogocajo
porabnikom, da se sami segmentirajo na podlagi pripravljenosti, koliko so pripravljeni
placati (Zhang & Bell, 2009, str. 147, 149). Pomemben vidik restrikcij je, da hotelu
omogocajo prodajo sob doloCenemu segmentu po znizani ceni, ne da bi ob tem
razvrednotile ponudbo gostom, ki so pripravljeni placati ve¢. Teze pa jih je upravljati, ker
prihodkovni menedZzment zahteva dovrSen rezervacijski in cenovni sistem.

Guillet, Guo in Law (2015, str. 836) navajajo dve vrsti restrikcij:

e opredmetene (vrsta in lokacija sobe, pogled in razni dodatki);
e neopredmetene:

— znacilnosti transakcije — Cas rezervacije,
— porabnik — dolzina bivanja,

— nakupne lastnosti — pogostost in obseg potrosnje.

Pri Marriottu so ugotovili, da ta pravila pomagajo segmentirati goste na poslovne in
prostocasne, kar so porabniki sprejeli in razumeli (Guillet, Liu, & Law, 2014, str. 949).

Uporabljajo pa te restrikcije (Hanks et al., 2002, str. 100):
e predhodna rezervacija in placilo;

e zgodnja rezervacija (3, 7, 14, 21, 30 dni);
e vracilo denarja (brez, odstotek, to¢en znesek, polno);
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e spremembe rezervacije (brez, samo datum ob enaki dolzini bivanja, neomejeno, a brez
vradila denarja);
e med tednom, konec tedna.

Znano je, da lahko dva hotelska gosta placata dve razlicni ceni za enako sobo v isti noci.
Prihodkovni menedzment omogoca hotelom, da v ¢asu najve¢jega povprasSevanja prodajajo
sobe najbolj donosnim kupcem ali pa spodbujajo povpraSevanje minljive razpoloZzljivosti z
uvedbo moc¢no znizanih cen v ¢asu nizke sezone (Guillet et al., 2014, str. 951).

1.4.4 Koncept prezasedenosti

Cilj nastanitvenega podjetja je doseganje najvecje mozne zasedenosti sob, zato je pogost
koncept prezasedenosti (angl. overbook). Prezasedenost pomeni, da hotel proda ve¢ sob
od razpoloZljivih. Ta koncept je postal priljubljen zaradi odpovedi rezervacij v zadnjem
hipu ali ker se gost ni pojavil, pa hotel o tem ni bil obveséen. V izogib izgubam hoteli
izracunajo povprecje neprodanih sob in sorazmerno temu povecajo Stevilo rezervacij.

Primer:

Hotel lahko sprejme najveé 200 gostov. Ce je dnevno povpredje gostov, ki se ne pojavijo
(angl. no show), 11, povpreéje odpovedi 3 in zgodnjih odhodov 2, predstavlja dnevno
Stevilo neprodanih prenocitvenih zmogljivosti (16/200 =) 8 % razpoloZljivih prenocitvenih
zmogljivosti. Zato bo hotel potrdil 8 % ve¢ rezervacij od moznih, v tem primeru 216.

Malo moznosti je, da se vseh 216 gostov pojavi na recepciji. Ce pa se, mora osebje
problem resevati z iskanjem sob v lastnem hotelu oziroma gostu zagotoviti enako raven
storitve v enakovrednem hotelu. Zaradi pravne odgovornosti in $kode zaradi okrnjenega
ugleda se nekateri hoteli temu ze izogibajo (Cooper et al., 2008, str. 354; Stutts &
Wortman, 2006, str. 71).

2 SEGMENTIRANJE, CILJANJE, POZICIONIRANJE

Podjetja se zavedajo, da ne morejo ugajati vsem kupcem na trgu oziroma ne vsem na isti
nacin. Drugae kot pri proizvodnem in prodajnem konceptu trzenjski izhaja iz potreb
kupca. TrZenjska naravnanost izhaja iz opredelitve ciljnega porabnika, zato tak koncept
imenujemo tudi ciljno trzenje (Mihalic, 2001, str. 38).

Prodajalci niso vedno sledili tej filozofiji, njihov nacin razmisljanja se je razvijal skozi tri
stopnje (Kotler et al., 2003, str. 263):

oo

e mnozi¢no trzenje: en proizvod za vse kupce, najnizji stroski, s tem cene, in najvec;ji
potencialni trg;

21



e trzenje razli¢nih proizvodov: proizvodnja dveh ali veC proizvodov razli¢nih lastnosti po
velikosti in kakovosti; kupci imajo razli¢ne okuse, ki se s ¢asom spreminjajo;

e ciljno trzenje: proizvajalec prepozna trzne segmente, izbere enega ali ve€ in nato
razvije proizvode in trzne splete, prilagojene posameznim segmentom.

Ciljno trZenje narekuje tri osnovne korake (Kotler, 2004, str. 279):

e dolociti in opisati razli¢ne skupine kupcev, ki imajo razlicne potrebe in preference —
segmentiranje;

e izbrati enega ali ve¢ segmentov, v katere bo podjetje vstopilo — ciljanje;

e za vsak ciljni segment ustvariti in komunicirati klju¢ne razlo¢evalne koristi podjetja —
pozicioniranje.

2.1 Segmentiranje

Pomen segmentacije je bil omenjen Ze pri prihodkovnem menedzmentu. Prvi je ta koncept
trzenjske strategije predstavil Smith (1956): »Segmentiranje je delitev heterogenega trga (z
razlicnim povprasevanjem) na ve¢ manjSih homogenih trgov kot odziv na razli¢ne
preference porabnikov. Ti heterogeni trgi so znacilni glede na razli¢ne Zelje porabnikov po
tocno doloceni zadovoljitvi njihovih razli¢nih Zelja.«

Namen segmentacije trga je prepoznavanje ali ustvarjanje ene ali ve¢ skupin porabnikov s
podobnimi potrebami in nakupnim vedenjem ali drugih vnaprej dolocenih kriterijev. O teh
skupinah je treba izvedeti ¢im ve¢ in ¢e se eden ali ve¢ najdenih segmentov izkaze za
menedzersko uporabnega, temu primerno prilagoditi celoten trzenjski splet, ki bo najbolje
oskrboval izbrane segmente (Dolnicar, 2007, str. 289).

Segmentacija trga se uporablja za izboljSanje trznega programa obstojecega proizvoda ali
razvoja novega in tudi za pridobitev konkurencne prednosti na trgu, kjer je veliko
ponudnikov storitev (Bojanic, 2007, str. 22; Guillet et al., 2015, str. 837). Trzni segmenti v
naravni obliki dejansko ne obstajajo, ampak sluzijo kot menedzersko orodje. Razvricanje v
skupine menedZerjem omogoca razvijanje strategij, ki bolje zadovoljujejo potrebe
porabnikov ob vi§jem dobicku (Wedel & Kamakura, 2002, str. 182). Literatura omenja dva
pristopa k segmentiranju porabnikov: »a priori« in »a posteriori« (Dolnicar, 2004, str.
244).

2.1.1 Segmentacija »a priori«

Ta pristop pomeni, da porabnike razvrS¢amo na podlagi lastnega znanja in razmis$ljanja
(angl. commonsense). V turizmu obstaja dolga zgodovina raziskav »a priori«, ki so izhajale
iz delitve prebivalstva v skladu z ze znanimi kriteriji. Pri segmentaciji na podlagi znanja in
lastnega razmiSljanja se podjetje odlo¢i za lastnost gosta, ki jo uporabi za delitev po
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skupinah. Zelo pogost kriterij je drzava prihoda. Moznosti segmentacije na podlagi
lastnega razmiSljanja so v veliki meri ze izkoriSene in ne prinaSajo povecanja
konkurenéne prednosti podjetja (Dolnicar, 2004, str. 244; Dolnicar, 2007, str. 290).

2.1.2 Segmentacija »a posteriori«

Pristop »a posteriori«, imenovan tudi »post hoc«, dolo¢a segmente na podlagi analize
podatkov (angl. data-driven), ki pa jih moramo najprej pridobiti. Ta pristop je Ze po
definiciji empirien. Izhodisce je lahko baza podatkov, zbranih s hotelskimi anketami. Pri
segmentiranju na podlagi analize podatkov upoStevamo ve¢ spremenljivk, ki jih med seboj
primerjamo, npr. deset motivov za potovanje in Sest vedenjskih znacilnosti pocitniskih
gostov. Vse spremenljivke predstavljajo osnovo za dolocanje skupin gostov s podobnimi
odgovori (Dolnicar, 2004, str. 244; Dolnicar, 2007, str. 290).

Pri pregledu obstojecih nacinov segmentacije lahko konceptualno oblikujemo Stiri vrste
pristopov (Dolnicar, 2004, str. 244):

e samo segmentacija na podlagi lastnega razmisljanja;

e segmentacija samo na podlagi podatkov;

¢ kombinacija obeh, kjer je obicajno izbran en segment na podlagi lastnega razmisljanja,
ki se nato deli v podskupine, dolo¢ene na podlagi analize podatkov;

e zaporedje dveh segmentacij lastnega razmisljanja.

Kljub velikemu Stevilu moznosti segmentiranja trgov vse resitve niso ucinkovite. Da so
uporabni, morajo biti trzni segmenti (Kotler et al., 2003, str. 276; Middleton, Fyall, &
Morgan, 2009, str. 102):

e merljivi: stopnja, do katere so velikost, kupna mo¢ in kriteriji segmenta merljivi;

e dostopni: stopnja, do katere so segmenti dosegljivi in jih lahko oskrbujemo;

e dovolj veliki: stopnja, po kateri so trgi dovolj veliki in donosni;

e operativni: stopnja, do katere lahko razvijemo uspe$ne programe za pritegovanje in
preskrbo segmentov;

e razlodljivi: segment se mora razlicno odzvati na posamezne dejavnike trzenjskega
spleta;

e primerni: ¢e si podjetje prizadeva za zadovoljitev potreb dolo¢enega segmenta gostov,
se mora odpovedati drugim (avtobusni gostje v londonskem hotelu Savoy unicujejo
sloves ekskluzivnosti in luksuza po cenah, ki ohranjajo ta status);

e uspesno delujoci: dobi¢ek na dolgi rok mora preseci stroske oblikovanja trzenjskega
spleta, potrebnega za dosego cilja, in to po stopnji, ki zadostuje financnim ciljem
podjetja.
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2.1.3 lzbira segmentacijskih spremenljivk

Naslednji korak je izbira segmentacijskih spremenljivk (osnov). Taka izbira je ustvarjalno
dejanje, kjer ni enotnih pravil, moznosti pa veliko (Jobber, 1995, str. 202). Kot
menedzersko orodje je segmentacija uporabna toliko, kot je uspesno prepoznavanje
najboljSe osnove ali ve€ njih. Zato morajo biti predlagane metode segmentiranja predhodno
potrjene s trznimi raziskavami. Izbira osnove za segmentiranje je odvisna od vrste
proizvoda, narave povprasevanja, metod distribucije, trznega komuniciranja in motivacije
kupcev (Tynan & Drayton, 1987, str. 302). Jobber (1995, str. 203-205) izhaja iz treh
Sirokih skupin Kkriterijev za segmentiranje (slika 4): vedenjskih, psihografskih in opisnih.

Slika 4: Segmentiranje porabniskih trgov

Segmentacija
porabnikov
Psihografska Vedenjska Opisna
Iskanje Nakupna Nakupno Uporaba Zaznavanja in
koristi priloZznost vedenje prepricanja
Zivljenjski Osebnost Demografska Socio- Geografska
slog ekonomska

Vir: D. Jobber, Principles and practice of marketing, 1995, str. 204.

Ker je namen segmentacije ugotavljanje razlik v obnaSanju kupcev, lahko vedenjske
spremenljivke upostevamo kot najboljSo osnovo za segmentiranje. Segmentacija na
podlagi iskanja koristi je osnovna metoda segmentacije, kajti bistvo trzenja je zagotavljanje
tistih koristi kupcem, ki jih le-ti cenijo.

Tkaczynski, Rundle-Thiele in Beaumont (2009, str. 170) so v raziskavi ugotovili mesano
uporabo demografske, vedenjske, psihografske in geografske osnove segmentiranja, vecina
primerov v raziskavi pa je uporabljala dve ali ve¢ osnov. Z akademskega vidika je Siroka
uporaba demografskih dejavnikov vprasljiva, ker z njimi ni mogoce predvideti dejanskega
porabnikovega vedenja. Vendar so demografski dejavniki dostopni in merljivi, zato
utegnejo ostati v uporabi kot okvir in za povezovanje z drugimi dejavniki.
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2.1.4 Napake pri segmentiranju

Dolnicar in Lazarevski (2009, str. 358) opozarjata na inZenirske in mehanske napake.
InZenirske napake so rezultat napa¢ne zamisli in vpeljave trzne segmentacije, mehanske
pa pomanjkljive tehnicne izvedbe. Nesporazumi glede metodoloskih vidikov prispevajo k
razhajanju med teorijo in prakso. Pomanjkanje razumevanja pridobivanja segmentov
obicajno pelje k precenjevanju segmentacije in posledicno v obcutne izdatke za trzZenje.
Izdatki so porabljeni za manj primerne segmente, npr. visoko dinamicne, kjer se potrebe
spremenijo do trenutka, ko ima podjetje pripravljen trzenjski splet.

Za uspesno segmentacijo je poglavitna kakovost podatkov. Ko so ti enkrat zbrani, postane
vecina s tem povezanih problemov neresljivih. O visokokakovostnih podatkih govorimo,
kadar (Dolnicar & Lazarevski, 2009, str. 369):

e imajo zastavljena vprasanja mocno teoreti¢no podlago;

e podatki niso kontaminirani zaradi naveliCanosti anketiranca;

e podatki niso kontaminirani zaradi nacina odgovarjanja anketiranca;

e 5o podatki nedavni in kot taki odrazajo trenutno stanje na trgu;

e 50 podatki posebej zbrani za namen segmentacije;

e spremenljivke niso nekriticno vkljuCene, ampak skrbno razvite v predhodnih
proucevanjih.

2.1.5 Segmentiranje v hotelski panogi

Strategija segmentiranja je sprva nastala na strani ponudnikov. V 70. in 80. letih prejSnjega
stoletja so se verige poslovnih hotelov s Stirimi in petimi zvezdicami Sirile. V
pri¢akovanju, da se bo povpraSevanje nadaljevalo, so vsevprek gradili hotele. SCasoma se
je trg prvorazrednih hotelov zasiCil. Na zafetku 90. let je postalo jasno, da se na trgu
hotelskih ponudnikov obeta selitev prodajalca na trg kupcev. Po recesiji, odpuscanjih in
varCevanju se je povecalo povpraSevanje po hotelih srednje in niZje kategorije. Hotelske
verige, kot na primer Accor, so v svoj portfelj dodale hotele s tremi, dvema in celo eno
zvezdico (Henschel, 2008, str. 47).

Guillet in sodelavci (2015, str. 837) so ugotovili, da hoteli svoje goste vefinoma
segmentirajo na podlagi tradicionalnih spremenljivk, kot so socialno-demografske, vezane
na potovanje in psihografske. Kljub omejitvam pristopa »a priori« pri zagotavljanju
zanesljivih trznih segmentov so Studije pokazale pogostost uporabe v hotelski panogi.
Izkazalo se je, da razen spola nameni hotelskih gostov niso bistveno drugacni glede na
razli¢no starost, stopnjo izobrazbe ali prihodek gospodinjstva. Kritika uporabe socialno-
demografskih spremenljivk izhaja iz opisne narave podatkov, ki ne podajajo vzro¢nosti in
so slabi napovedniki vedenja.
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Chung, Oh, Kim in Han (2004, str. 429) so tri leta zbirali podatke o prihodku, Stevilu
prodanih sob in povprecni ceni sobe po posameznih vrstah kupcev v dvanajstih hotelih
najvisje kategorije v Juzni Koreji. Najbolj problematicno je bilo standardiziranje zbranih
podatkov, saj so hoteli uporabljali razlicne metode in kategorije segmentov. Na podlagi
intervjujev z direktorji trzenja in receptorji so jih izlocili sedem (Chung et al., 2004, str.
430):

e poslovni — individualni (angl. business FIT);

e poslovni — skupine;

e individualni gostje, ki potujejo iz uzitka (angl. pleasure);
e skupine, ki potujejo iz uzitka;

e paketni aranzmayji gostov, ki potujejo iz uzitka;

e usluzbenci letalskih druzb;

e drugi.

Raziskava je pokazala, da v vseh hotelih najveéji segment po Stevilu gostov predstavlja
segment individualnih poslovnezev, v desetih hotelih pa tudi najvecji prispevek k
prihodkom. V petih hotelih v ta segment uvrséajo kategorije, ki bi lahko nakazovale, da gre
za protokolarne goste (tabela 2).

Tabela 2: Segmenti individualnih poslovnih gostov v luksuznih juznokorejskih hotelih

Hotel Mozni protokolarni gostje Trzni delez Prispevek segmenta k
segmenta Vv % | skupnim prihodkom v
%

Grand Hyatt vladni (angl. government) 15,4 80,3
Radisson Plaza korporativni viadni 3,2 48,2

(angl. corporate government)
Seoul Renaissance 8,4 74,7
Hilton International prednostno vladni 10,9 66,1

(angl. preferred government)
Sheraton Walkerhill 2,5 19,0
Swiss Grand 2,9 45,2
Seoul Shilla vladni/diplomati 11,2 87,6

(angl. government/diplomat)
Westin Chosun preko veleposlanistev, vladni 8,4 73,1

(angl. embassy, government)
Lotte 10,0 36,2
Lotte World 4,6 46,0
Ritz-Carlton 7,6 80,5
Intercontinental 15,0 84,6

povp. 61,9

Vir: Povzeto po K. Y. Chung et al., Three representative market segmentation methodologies for hotel guest
room customers, 2004, str. 433.
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2.1.6 Segment poslovnih gostov

Ze Knutsonova (1988, str. 84) je nasla pomembne razlike med poslovnimi in prosto¢asnimi
potniki pri izbiri hotela. Med drugim tudi, da so poslovni gostje manj prizadeti zaradi cene,
medtem ko so prostocasni gostje bolj zaskrbljeni glede varnosti. Hanks in sodelavci (2002,
str. 97) so ugotovili naslednje razlike (tabela 3):

Tabela 3: Primerjava prostoc¢asnih in poslovnih gostov

Prostocasni gostje Poslovni gostje
Lahko se obvezejo vnapre;j. Neradi se obvezejo vnapre;j.
Sprejmejo razli¢ne ravni kakovosti. Zelja po visoki kakovosti.
Elasti¢ni glede izbire destinacije. Vztrajajo pri to¢no dolo¢eni destinaciji.
Ravnodusni do to¢no dolocene lokacije na Vztrajajo pri to¢no dolo¢eni lokaciji na
sami destinaciji. sami destinaciji.
Ravnodusni do ugleda hotela. Zanima jih ugled hotela.
Cenovno elasti¢ni. Cenovno neelasti¢ni.
Rezervirajo daljsa bivanja. Rezervirajo relativno kratka bivanja.

Vir: R. D. Hanks et al., Discounting in the Hotel Industry, 2002, A New Approach, str. 97.

Iz izkuSenj lahko potrdim, da so protokolarni gostje po lastnostih blizu poslovnim, za
katere so obi¢ajni visoka dnevna poraba, kratko bivanje, nastanitev v vi§jem razredu sob in
sezonska neodvisnost (UNWTO, 2003, str. 29). Tudi Coltman (1989, str. 24) uvrsca
politi¢ne predstavnike in drzavne usluzbence v kategorijo poslovnih gostov, saj v politiki
vidi doloc¢eno obliko poslovanja.

2.1.7 Segment MICE

V okviru srecanj predstavnikov drZzav v okviru Evropske unije ali Organizacije
severnoatlantskega sporazuma (v nadaljevanju zveza NATO), pa tudi Blejskega
strateSkega foruma, bi protokolarne goste lahko uvrscali v dejavnost srecanj, motivacijskih
potovanj, konferenc in dogodkov (angl. Meetings, Incentives, Conferences, Events; v
nadaljevanju MICE) kot dela poslovnega turizma. V Zdruzenih drzavah Amerike so zaradi
velikega Stevila drZavnih usluZbencev njihova sreanja in dogodki postali pomembni tudi
za hotele s Stirimi in petimi zvezdicami, zato so jih prepoznali kot posebne ali niSne trge
(Host, 2010; Gecker, 2003). Kljub temu da v to kategorijo uvr§cajo tudi vladna srecanja
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(angl. Governmental Meetings), pa tu ne gre za protokolarne goste, ki jih obravnavam v
nalogi.

2.2 Ciljanje

Ko so segmenti prepoznani, jih mora menedzment ovrednotiti in se odlociti, na koliko in
katere bo ciljal (Kotler et al., 2003, str. 277). Uspesna segmentacija podjetju omogoca
izbiro donosnih segmentov, ki jih bo najbolj u¢inkovito oskrbovalo ter streglo njihovim
potrebam in pricakovanjem (Morritt, 2006, str. 192). Teze je analizirati strategije in cilje
konkurentov, ki vplivajo na to, ali bo podjetje lahko branilo svojo pozicijo (Doyle &
Saunders, 1985, str. 25). Preudarno podjetje vstopi le v en segment hkrati, ne da bi
tekmecem razkrilo celotni naért Siritve v naslednjem koraku (Kotler, 2004, str. 301).

Pri ovrednotenju trznih segmentov morajo podjetja upostevati tri dejavnike (Kotler et al.,
2003, str. 277):

e velikost segmenta in njegovo rast: podjetje mora zbrati in analizirati podatke o
trenutni prodaji, rasti in donosnosti posameznega segmenta in izbrati velikosti
primernega;

e strukturna privla¢nost segmenta: kljub primerni velikosti in rasti segment ne
zagotavlja privlacnih dobickov, ¢e v njem Ze obstaja veliko agresivnih konkurentov,
substitutov, relativno moé¢nih kupcev ali dobaviteljev;

e cilji in viri podjetja: kljub temu da so segmenti lahko privlaéni zaradi primerne
velikosti, rasti in strukturne privlacnosti, pa lahko odvrac¢ajo pozornost podjetja od
njegovih osnovnih ciljev.

Podjetje ima na voljo naslednje moZnosti izbire ciljnih trgov (Kotler, 2004, str. 299):

e osredotocanje na en segment: podjetje s koncentriranim trZzenjem v trznih segmentih
dosega dober polozaj zaradi boljSega poznavanja potreb segmenta in doseZenega
ugleda. Zaradi specializacije v proizvodnji, distribuciji in trznemu komuniciranju
dosega nizje stroske. Ce postane vodilno v segmentu, lahko ustvari visok donos na
nalozbe;

e selektivna specializacija: zaradi vecjega tveganja koncentriranega trzenja podjetja
zaradi razprsitve tveganja raje delujejo na vec trgih. Odlocajo se za nastopanje na ve¢
privlacnih in zanimivih segmentih, med katerimi je vsak obetaven vir zasluzka;

e specializacija na izdelek: podjetje je lahko vodilno na dolo¢enem podrocju izdelkov,
ki jih prilagaja posameznim skupinam kupcev. Pridobi si ustrezen sloves, obstaja pa
nevarnost uvedbe novih tehnologij, ki bi lahko ogrozile povpraSevanje po njihovih
izdelkih;
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e specializacija za trg: podjetje zadovoljuje razli¢ne potrebe ene skupine kupcev. Gre za
specializacijo za strokovno doloceno podrocje, kjer ponuja splet razlicnih izdelkov.
Problem se pojavi v primeru zmanjSanja razpolozljivih sredstev v ciljani dejavnosti;

e popolno pokrivanje trga: podjetje poskusa oskrbovati vse skupine kupcev z vsemi
izdelki, ki jih potrebujejo. Strategija, ki je primerna za izjemno velika podjetja.

Trgi so redko stati¢ni. Novi segmenti se pojavljajo, ko kupci postanejo premoznejsi, iS¢ejo
nova dozivetja in razvijajo nove vrednote. Podjetje, ki prvo opazi nov, slabo oskrbovan
trzni segment in ima bolj$i posluh za njihove potrebe kot konkurenca, lahko poveca
prodajo in dobicek. Podobno lahko zanemarjen trzni segment pomeni nevarnost za vstop
konkurence (Jobber, 1995, str. 202).

Strategijo osredotocanja na en segment imenujemo tudi ni$no trZenje. Opredelimo ga kot
»pozicioniranje na majhnih, donosnih homogenih trznih segmentih, ki so jih drugi
spregledali ali zanemarili« (Dalgic & Leeuw, v Morritt, 2006, str. 192).

Morritt (2006, str. 192) je ni$no trzenje predstavil kot primerno strategijo segmentacije za
majhne hotele. Po njegovem mnenju vodi ni$no trzenje v konkuren¢no prednost, kadar:

hotel skrbno izbere niSo, kjer obstaja malo konkurence. NiSa morda ni dovolj velik
segment, da bi bil uresnicljiv za velike hotele oziroma zdruzljiv z njihovimi proizvodi;

ima hotel konkuren¢no prednost pri oskrbovanju izbrane niSe zaradi svojih virov in
sposobnosti;

hotel lahko bolje oskrbuje niSo kot drugi hoteli, ker se je specializiral za razumevanje
potreb te nise;

e je niSno trzenje povezano z vi§jimi pribitki na ceno, ker hotel bolje zadovoljuje potrebe
porabnikov;

obstaja priloznost za navzkriZzno trzenje zaradi boljSega in podrobnejSega poznavanja
porabnikov na podlagi podatkovnih baz.

Pri niSnem trZenju pa je treba upostevati tudi omejitve in tveganja (Morritt, 2006, str. 193):

e vecje tveganje investicij zaradi nerazprsenosti;

e nisno trzenje je drazje, zahteva ve¢ podatkov o kupcih in ve¢je prilagajanje proizvodov
in storitev;

e niSno trzenje zahteva uporabo podatkovnih baz o kupcih za stalno sledenje,
opazovanje, vrednotenje in nadzor nad poslovanjem za vzpostavljanje donosnih
storitev, kakovosti in vrednosti, ki jih pri¢akuje kupec;

e niSno trZzenje ne bo resilo klju¢nih problemov hotela (pomanjkljive in nekakovostne
storitve, slaba infrastruktura ter pomanjkanje nadzora nad poslovanjem);
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e pri niSnem trzenju je teze zadrzati gosta, zlasti ker gre za majhen trg, zato morata biti
e nisno trzenje zahteva polno sodelovanje vodstva in zaposlenih, ki morajo doumeti ta
trzni koncept.

Obstaja nevarnost, da isti segment ciljajo tudi tekmeci, zato je bolje iskati manj$i in manj
privlacen segment. Zaradi boljSega razumevanja potreb porabnikov je strategija trzne nise
kratkoro¢no lahko donosna, vendar nedonosna dolgoro¢no, ¢e se segment spremeni na
slabse ali ¢e podjetje ni sposobno ubraniti niSne pozicije, kar omogoca vstop konkurentov.
S stalisa virov in zmogljivosti pomeni specializacija oskrbovanja dolocene skupine
kupcev obcutna vlaganja, ki bodo v primeru poslabSanja stanja na trgu pomenila
nepovraten stroSek (Jobber, 1995, str. 221; Sanfelice, 2014, str. 145).

2.3 Pozicioniranje

Najpomembnejse strateske odlocitve na podrocju trzenja so povezane s segmentiranjem in
pozicioniranjem. Trzno pozicioniranje se je razvilo iz knjiznega dela avtorjev Ala Riesa in
Jacka Trouta (1986) »Bitka za vase misli«, v katerem sta zapisala, da pozicioniranje ni
nekaj, kar naredi§ izdelku, ampak nekaj, kar naredi§ v mislih kupca. Namen njunega
prispevka ni bilo »uravnavanje« misli kupca, ampak poudarek na trzenjskem
komuniciranju, s poudarkom na oglasevanju (Blankson, Cowan, Crawford, Kalafatis,
Singh, & Coffie, 2013, str. 502).

Pri pozicioniranju se vprasamo (Attia & Hooley, v Urde & Koch, 2014, str. 92):

e Kje Zelimo konkurirati (izbira ciljnega trga)?
e [Kako zelimo konkurirati (izbira konkurencne prednosti)?

Izbrana pozicija podjetja je torej kombinacija izbire ciljnega trga in konkurencne prednosti,
ki jo Zeli na njem ustvariti (Hooley, Broderick, & Méller, 1998, str. 105). Konkuren¢na
prednost je tista prednost, ki jo ima neko turisti¢no podjetje v primerjavi s konkurenco in jo
turisti tudi zaznajo. Pozicioniranje turistiCne storitve, podjetja ali destinacije temelji prav
na konkurencni prednosti (Brezovec, 2000, str. 82).

Pozicioniranje je sestavljeno iz treh korakov (Bowen, 1998, str. 290):

e prepoznati mozne konkurenéne prednosti;

e izbrati prave konkurencne prednosti;

e ucinkovito komuniciranje in prenasanje izbrane pozicije skrbno izbranim ciljnim
segmentom.
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Porter (v Hooley et al., 1998, str. 104) je predlagal dva osnovna pristopa za doseganje
konkurenéne prednosti: cenovno vodstvo in razlikovanje (diferenciacijo). Izkazalo se je, da
je ze po definiciji na posameznem trgu cenovni vodja lahko samo eno podjetje in da to ni
zadosten pogoj, da bo porabnik proizvod tudi kupil. Podjetje doseze kratkoro¢no finan¢no,
ne pa dolgoro¢ne konkuren¢ne prednosti. Po drugi strani pa razlikovanje omogoca dodano
vrednost za kupca in zanj tako oblikuje ponudbo, da najde razlog za nakup proizvoda. Tak

pristop omogoca podjetju lazje branljivo pot k trajni konkuren¢ni prednosti (Hooley et al.,
1998, str. 104).

Ries in Trout sta pri svojem delu izhajala iz zavedanja, da so porabniki preplavljeni s
trznimi oglasi. Zato so Stirje klju¢ni dejavniki za uspe$no pozicioniranje (Jobber, 1995, str.
224):

e jasnost: ideja pozicioniranja mora biti jasna v smislu ciljnega trga in konkuren¢ne
prednosti;

e doslednost: ljudje so preplavljeni z vsemi mogoc¢imi sporo¢ili, zato mora biti podjetje
dosledno pri sporoc¢anju konkurenéne prednosti;

e kredibilnost: izbrana konkuren¢na prednost mora biti verodostojna v zavesti kupcev;

e konkurencnost: proizvodi morajo imeti konkuren¢no prednost in kupcu ponuditi
nekaj, Cesar konkurenca ne zagotavlja.

Pri pozicioniranju moramo poleg potencialnih porabnikov upostevati tudi konkurenco, zato
bi bil postopek pozicioniranja v turizmu tak (Brezovec, 2000, str. 80):

e prepoznati konkurente in analizirati njihove storitve;

e zbrati informacije o tem, kako turisti zaznavajo konkurencne storitve;

e analizirati trenutni polozaj, ki ga turisti dolo¢ajo nasim storitvam glede na konkuren¢ne
storitve;

e ugotoviti, katere lastnosti storitve so za turiste najpomembnejse;

e ugotoviti, ali obstaja razlika med trenutno in Zeleno pozicijo nase storitve;

e izbrati strategijo za pozicioniranje.

Odgovora, koliko razlik naj podjetje poudarja, ni, saj ima vsaka v sebi zmoZznost tako
povzrocanja stroSkov podjetju kot koristi kupcu. Vse razlike niso enako pomembne,
izpolnjevati pa morajo naslednje kriterije (Kotler et al., 2003, str. 289):

e pomembnost: razlika pomeni ciljnemu kupcu visoko vrednost;

e prepoznavnost: tekmeci ne ponujajo razlike ali pa jo podjetje ponuja na opaznejsi
nacin;

e nadpovprecnost: razlika je boljSa v primerjavi z drugimi nacini doseganja enake
prednosti;
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e komunikativnost: o razliki se lahko komunicira in je prepoznavna za kupca;
e izklju¢na prednost: konkurenca razliko tezko posnema;

e dosegljiva: kupci so zmozni placati razliko v ceni;

e donosnost: razlika bo za podjetje donosna.

Ce na trgu obstaja ponudba podobnih proizvodov, lahko podjetje razlikuje svoj proizvod.
Razlikovanje je dodajanje spleta smiselnih in pomembnih razlik, ki naredijo ponudbo
podjetja drugacno od ponudbe tekmecev (Kotler, 2004, str. 315). Razlikovanje lahko
dosezemo na veliko nac¢inov, od nizjih cen do prevladujoce tehni¢ne kakovosti in dodelane
storitve (Hooley et al., 1998, str. 104).

Hotelsko podjetje lahko proizvode razlikuje na naslednje nacine (Kotler et al., 2003, str.
286):

e razlikovanje zaradi fizi¢nih lastnosti: klasi¢ni (prenovljeni) hoteli z dolgo tradicijo in
ugledom se razlikujejo od modernih hotelov zaradi veliastne preteklosti;

o razlikovanje storitev: hotel zagotovi ciljnemu trgu tako storitev, ki ga bo razlikovala od
konkurence;

e razlikovanje osebja: hotelsko podjetje lahko doseze mo¢no konkuren¢no prednost, e
zaposluje in izobrazuje sposobnejSe ljudi od konkurence. Tovrstno razlikovanje
zahteva skrbno izbiranje in usposabljanje zaposlenih, ki so v neposrednem stiku s
strankami;

e razlikovanje lokacije: Se zlasti v hotelski panogi lahko lokacija zagotavlja moé¢no
konkuren¢no prednost. Hoteli poudarjajo umescenost v sredis¢ih mest s pogledi iz
hotelskih sob na znamenitosti, hribe, reke in morje;

e razlikovanje podobe: tudi ¢e so konkurencne ponudbe videti enake, kupci lahko
izberejo na podlagi blagovne znamke, torej morajo podijetja delati na uveljavitvi
zunanje podobe, ki jih bo razlocevala od konkurence. Zunanja podoba mora biti
podprta z vsem, kar podjetje reCe in dela.

Pozicioniranje je torej nacin, kako podjetje sporoca porabniku vrednost svojih proizvodov
in storitev ter kaj zeli, da o njih misli glede na ponudbo tekmecev (Zahay & Griffin, 2010,
str. 85). Sprva so bili koraki segmentiranja, ciljanja in pozicioniranja lo¢eni, z danasnjimi
analitiénimi tehnikami pa je mogoce prepoznavati najbolj zanimive segmente Ze med
samim segmentiranjem, tako da se briSe meja med vsemi tremi funkcijami. Proces ciljnega
trzenja ni ve¢ zaporeden, ampak zdruzen. Trzniki lahko z novimi tehnologijami prepuscajo
oblikovanje segmentov racunalnikom, kar zmanjsuje pristranskost raziskovalca (Bowen,
1998, str. 294).
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3 PROTOKOLARNI GOSTJE

Coltman (1989, str. 34) pravilno ugotavlja, da danaSnje oblike turizma ne bi bilo brez
zacetne vkljucCenosti visokih drzavnih predstavnikov. Nekoliko prestrog pa je v trditvi, da
turisti lahko potujejo med dvema drzavama le, e obstajajo medsebojna diplomatska
priznanja in sporazumi, ki zagotavljajo dvostransko zas¢ito in varnost popotnikov.

V praksi vidimo, da ljudje potujejo, kamor Zelijo, kljub druga¢nim opozorilom ministrstev
za zunanje zadeve. Vzpostavitev diplomatskih odnosov med drzavama vsebuje tudi
soglasje o vzpostavitvi konzularnih odnosov, kar ne pomeni, da se ob prekinitvi
diplomatskih odnosov avtomati¢ne prekinejo tudi konzularni (Dunajska konvencija o
konzularnih odnosih, 1963, 2. ¢len). Lahko domnevamo, da se avanturisti¢ni popotniki
tega tudi zavedajo.

3.1 (Diplomatski) protokol

Benko (1997, str. 256) opredeljuje diplomacijo kot eno od sredstev zunanje politike
oziroma komuniciranja med drzavami, Jazbec (2009, str. 19) pa kot urejanje odnosov med
subjekti mednarodnega javnega prava, kamor priStevamo predvsem drzave in mednarodne
organizacije. Diplomatsko pravo pa je tisti okvir, ki diplomaciji omogoca opravljati njeno
glavno nalogo, to je predstavljanje drzave in vodenje pogajanj v odnosih z drugimi
drzavami ali mednarodnimi organizacijami (Simoniti, 2014, str. 3).

Za potrebe svojega delovanja je diplomacija razvila posebno tehniko komuniciranja in
obnasanja pri obvladovanju zapletenih situacij in dogodkov, Ki je postala splosno sprejeta
in oblikovana v mednarodnem diplomatskem protokolu (Trajkovski, 1990, str. 5). Iz
zgodovine poznamo veliko primerov, ko je bila oblika odnosov med drzavami prav tako
pomembna kot vsebina, morda Se bolj. Protokol lahko vidimo, ob¢utimo, ne moremo pa se
ga dotakniti (Rebi¢ Avgustin, v Jazbec, 2014, str. 349). Tezko bi rekli, da je protokol
neotipljiv, saj se je v zgodovini pogosto dogajalo, da so vladarji med seboj tekmovali v
otipljivem ceremonialnem blis¢u.

Protokol nase Zivljenje ob&utno bolj opredeljuje, kot si mislimo. Ze sam poro¢ni
ceremonial ima veliko pravil, ki jim posamezno kulturno okolje doda Sege in navade,
vendar pa hitro postane tar¢a kritik vabljenih, ¢e se pojavijo napake. Ena najpogostejsih je
neupostevanje prednostnega reda pri posedanju vabljenih.

3.1.1 Prednostni vrstni red

Prednostni vrstni red ali preseansa (angl. precedence) je pravica, ki ob uradnih in
protokolarnih ceremonijah daje eni osebi prednost pred drugo, zato je deleZzna pravic in
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Casti, ki iz tega izhajajo. Ta pravica se nanaSa na drzavo, organizacije ali posameznike.
Tudi prednostni vrstni red izhaja iz diplomacije, kjer so se dolgotrajne borbe za prestiz
med predstavniki drzav kon¢ale na Dunajskem kongresu leta 1815, ko so dolo¢ili, da se

diplomatski predstavniki ne bodo ve¢ razvrscali po moci ali velikosti drzave, ampak po
nazivu (Trajkovski, 1990, str. 65, 66, 78).

Pomembno se je odlociti in sprejeti sistem, ki ga morajo upostevati vsi udelezeni. Pri
prednostnem vrstnem redu drzav izhajamo iz dejstva, da so vse med seboj enakopravne. Ce
se odlocimo za abecedni vrstni red, moramo upostevati, da imajo imena drzav v razli¢nih
jezikih razli¢ne zaletnice. Zdruzene drzave Amerike so tako v skladu z anglesko ali
francosko abecedo uvrs¢ene visje, kot ¢e bi sledili slovenski.

Prednostni vrstni red je eno najpomembnejSih orodij za delo protokolarne sluzbe, saj
omogoca izdelavo pravilnih sedeznih redov pri obrokih, pogovorih, na letalih in v
avtomobilih. Pri zahtevnejSih obiskih pripravimo sedezni red tudi za voznjo s turistiénim
vlakcem v Postojnsko jamo. Pravilen vrstni red omogoca izdelavo scenosledov, prihodov
in odhodov visokih gostov (z vozili, letali, ladjami ali peS). V¢asih pravice, ki izhaja iz
polozaja ali funkcije, ne uporabimo, ampak vljudnostno damo prednost Zzenski 0ziroma
znanim in uglednim posameznikom z razli¢nih podrocij.

S prednostnim vrstnim redom se skuSamo izogniti neprijetnim situacijam, ki lahko vodijo v
poslabsanje odnosov med drzavami, kar se je v zgodovini tudi dogajalo. Zato so leta 1699
za podpis mirovnega sporazuma v Sremskih Karlovcih zgradili zacasno leseno stavbo s
petimi lo¢enimi vhodi, da so ob zvoku fanfare vsi podpisniki hkrati pristopili k podpisni
mizi. Nih¢e ni bil prvi niti zadnji (Hamilton & Langhorne, 1995, str. 67, 80).

3.1.2 Protokolarna sluzba

Drzave imajo razli¢no urejene protokolarne sluzbe, vsaka pa mora skrbeti za delovanje, Ki
izhaja i1z mednarodnih pravnih norm in obicajev. Slovenski protokol prav tako temelji na
nacelih in predpisih mednarodnega prava. Prilagojen je naSim krajevnim razmeram,
zakonskim predpisom, predvsem pa temelji na nasi ustavi (Caginovi¢, 1994, str. 76).

Protokol (Vlade) Republike Slovenije, pogovorno tudi »drzavni protokol«, je vladna
sluzba, ki opravlja svojo dejavnost v skladu z dolo¢bami Sklepa o dolocitvi protokolarnih
pravil (Ur. I. RS, §t. 23/2012, v nadaljevanju sklep o protokolarnih pravilih) za najvisje
predstavnike drzave. Razvil se je iz sluzbe republiskega protokola prejSnje drzavne
ureditve. Nosilci nizjih funkcij v drZzavi so vezani na manj ceremonialnega dogajanja, zato
so samostojne protokolarne sluzbe redke. Izjeme so seveda ministrstva za zunanje zadeve,
notranje zadeve in obrambo ter uradi zupanov ve¢jih ob¢in.
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Po letu 1991 je bil v sklopu Ministrstva za zunanje zadeve ustanovljen Diplomatski
protokol, saj je Slovenija postala mednarodno priznana samostojna drzava, kar je
pomenilo odpiranje diplomatskih predstavniStev in konzulatov tujih drzav pri nas in
opravljanja vseh s tem povezanih poslov. Sluzba Diplomatskega protokola vodi in objavlja
diplomatsko listo tujih diplomatskih predstavnikov v Republiki Sloveniji ter ureja
diplomatske imunitete in privilegije in druge formalnosti, ki tujim predstavniStvom
omogocajo nemoteno delovanje.

Velji¢ (1990, str. 27) omenja, da je malo tako nehvaleznih poklicev, kot je delo v
Protokolu. Kadar gredo stvari narobe, mora imeti Protokol v hipu pripravljeno resitev.
Uspesnost je redko komentirana, napake pa pogosto. Gre za stroko, kjer se znanje laze
obvlada iz prakse kot iz pisnih virov, zato protokol poznajo predvsem tisti, ki v teh sluzbah
delajo, diplomati in usluzbenci mednarodnih organizacij. Predstavniki drzave se morajo po
zasedbi funkcije seznaniti tudi s protokolom, ki jim omogoca uspeS$no predstavljanje
drzave ter pravilno ravnanje in umes¢anje v lastni drzavi.

Hiter tehni¢ni napredek in druZbene spremembe vplivajo tudi na protokol, k Cemur
prispevajo Se varCevalni ukrepi, ki so spremenili in ukinili bliS¢. Protokol je postal
preprostejsi, racionalnejSi pri izkoristku Casa in zato cenej$i. Opravka imamo z velikim
izzivom, da se protokolarne aktivnosti kljub manjSim materialnim moZnostim drzave
izvajajo brez ogrozanja splo$nih standardov diplomacije in mednarodnih odnosov.
Pomembna sprememba in vidik, ki ga mora moderni protokol upoStevati pri pripravi
programov obiskov, je povecana vloga medijev in hitrost obvescanja (Velji¢, 2005, str. 22,
24).

Lastnosti dobrega usluZzbenca Protokola so v marsi¢em podobne zaposlenim v turizmu.
Poleg organizacijskih sposobnosti, prilagodljivosti, komunikativnosti, primernega in
urejenega videza izstopata Se dve:

e dober obcutek za potrebe drugih;
e pripravljenost prijeti za vsako delo.

To pomeni, da mora tak usluZzbenec znati poslusati ter se ukvarjati s podrobnostmi in
pozornostmi. Ne glede na delovno dobo in naziv v Protokolu mora biti pripravljen komu
drzati deznik, prijeti in odnesti kovéek ter odpreti ali zapreti vrata avtomobila. Podobnost z
delom v turizmu najdemo tudi v neenakomernem urniku in nepredvidenih dogodkih, torej
je delo v Protokolu stresno in obremenjujoce za druzinsko zivljenje.

3.2 Opredelitev protokolarnih gostov

Med najviSje predstavnike drzave Stejemo Sefe drzav, predsednike parlamentov in
predsednike vlad. Sefi drzav so v danasnji svetovni ureditvi ve¢inoma predsedniki drzav,
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Se vedno pa ima veliko drzav na Celu predstavnike visokih plemiskih druzin. Njihov
prednostni vrstni red doloca ureditev posamezne drzave.

eyee

pravilih):

e predsednik republike;

e predsednik drzavnega zbora;
e predsednik vlade;

e predsednik drzavnega sveta;

e predsednik ustavnega sodisca;

e predsednik vrhovnega sodisca.

Po nastetih v slovenski protokolarni praksi sledita nekdanja predsednika drzave. Tudi tukaj
se pojavljajo razlike, saj so pravila in status nekdanjih predsednikov od drzave do drzave
razlicni. Tezko omejim pojem protokolarnih hotelskih gostov samo na navedene
predstavnike drzave. Po mojih izkuSnjah so protokolarni gostje tisti ljudje, katerih
Zivljenje je tesno povezano s pravili protokola, ne glede na to, ali potujejo sluzbeno ali
zasebno.

3.3 Vrste protokolarnih obiskov

V osnovi delimo potovanja in udelezbo drzavnikov na bilateralne (dvostranske) in
multilateralne (veéstranske) dogodke. Znotraj te delitve nato upostevamo raven nosilcev
funkcije, torej sledimo prednostnemu vrstnemu redu.

3.3.1 Dvostranski dogodkKi

Dvostranski obiski so del mednarodnih aktivnosti med drzavami, pri katerih se gost odzove
na vabilo gostitelja. Status obiska, s svojim predpisanim ceremonialom, izkazuje stanje
odnosov med drZavama ter Zeljo po njihovem poglabljanju in razvijanju (Trajkovski, 1997,
str. 79).

V skladu s Sklepom o protokolarnih pravilih lo¢imo naslednje dvostranske obiske:

e drzavniske;

e uradne;
e delovne;
e zasebne.

36



Drzavniski obisk je najviSja oblika dvostranskega obiska in obiCajna za obiske kronanih
glav ter predsednike drzav in njihovih partnerjev kot izraz najvisje pocastitve in obravnave
gosta. Uradni obiski so ceremonialno nekoliko nizji, vendar obi¢ajni tako za predsednike
drzav kot vlad. Delovni obiski se osredotocajo na srecanje z gostiteljem, program je krajsi
in protokolarno preprostej$i. Udelezba tujih drzavnikov na vecstranskih dogodkih v
Sloveniji ima tudi predznak delovnega obiska, enako velja, ¢e nasi predstavniki z enakim
namenom potujejo v tujino. Zasebni obiski imajo pretezno pocitniski znacaj, lahko gre za
odziv na vabilo ali lastno Zeljo, obicajno pa stroske krijejo gostje sami.

Pri Sefih drzav, parlamentov in vlad je vloga gostitelja preprosto dolofena z enakim
rangom. Pogosto se zgodi, da gosta ne moremo preprosto umestiti. Tak primer je potovanje
predsednika Drzavnega sveta Republike Slovenije na uradni obisk v drzavo z enodomnim
parlamentom. Takrat si protokolarne sluzbe pomagajo z mednarodno prakso preteklih
obiskov, lahko tudi z rangom gostitelja.

Pogostost drzavniskih in uradnih obiskov je odvisna od razvitosti odnosov med drzavama
ter pravil in prakse posamezne drzave. Delovni obiski so lahko pogostejsi, sploh v €asu
zaostrenith zunanjepoliticnih razmer ali kriz, ki zahtevajo intenzivnejSo sreCevanje. 1z
izkusenj vemo, da je prisotna veéja pogostost obiskov v pomladnih in jesenskih mesecih,
torej imajo protokolarni obiski tudi doloceno sezono. To predstavlja pogosto prekrivanje s
sicerSnjim povprasevanjem po hotelskih nastanitvah, sploh ker so razli¢na srecanja in
kongresi po svetu rezervirani dale¢ vnaprej. Tak primer se je zgodil nems$kim
organizatorjem v casu predsedovanja Svetu Evropske unije leta 2007, ko so srecanje
ministrov za obrambo priredili v Wiesbadnu. Samo po sebi se je zdelo umevno, da bo za
nastanitev izbran ugleden hotel Nassauer Hof, vendar je imel prav v tem casu svoje
zmogljivosti Ze zapolnjene.

3.3.2 Vedstranski dogodki

Vecstranski dogodki so redna in izredna srecanja ali konference, ki se jih udelezujejo
organizacija. Primer pogostih srecanj evropskih voditeljev (najmanj Stirikrat letno) so
sreCanja Evropskega sveta v Bruslju, enkrat letno generalna skup$¢ina Organizacije
zdruzenih narodov v New Yorku, na priblizno dve leti pa se odvijajo vrhovi zveze NATO
po razlicnih drzavah. Od ureditve drzave ali medsebojnega dogovora je odvisno, ali jo
zastopa predsednik ali predsednik vlade ali oba.

Zlasti na sre¢anja v okviru Evropske unije v Bruslju potujejo tudi ministri in uradniki. Prav
zaradi srecanj predstavnikov drzav ¢lanic je bil delez poslovnih gostov v skupnem Stevilu
nocitev leta 2014 kar 53 %. Torej dvakrat presega svetovno povprecje nocitev poslovnih
gostov. To Bruselj uvrS¢a na prvo mesto na svetu po Stevilu sreCanj mednarodnih
organizacij z ve€ kot 50 udeleZenci (Visitbrussels, str. 3).
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3.3.3 Stroski obiskov

Klasifikacija obiskov ima v ozadju prakticno plat, namre¢ kritje stroSkov. Ta del v
Sloveniji ureja priloga sklepa o protokolarnih pravilih s podrobnimi navodili, katere
storitve Kkrije ustanova gostitelja in za koliko oseb (format).

e drzavniski obisk (Sefi drzav): najvecje Stevilo ¢lanov uradne delegacije: §;
e uradni obiski:

— Sefidrzav: 6,
— predsedniki parlamentov: 6,
— predsedniki vlad: 6,
— predsedniki drzavnih svetov/senatov: 6,
— ministri za zunanje zadeve: 4,
— drugi visoki predstavniki: 4;
e delovni obiski:

— Sefidrzav: 4,

— predsedniki parlamentov: 4,

— predsedniki vlad: 4,

— predsedniki drzavnih svetov/senatov: 4,
— ministri in drugi visoki predstavniki: 3.

V primeru drzavniskega obiska Urad predsednika Republike Slovenije pokrije stroSke za
najve¢ osem oseb (vklju¢no z glavnim gostom in zakoncem) iz tuje delegacije, kar pomeni
enako $tevilo nastanitvenih enot, stro§ke prevozov, obedov in drugih stroskov. Stevila
¢lanov delegacije ne omejujemo, vendar so samoplacniki.

Ce je bil slovenski predsednik drzave na obisku v tujini delezen drugadnega razpona kritja
stroskov, se uporablja nacelo vzajemnosti (angl. reciprocity). Vzajemnost ni vedno dobra
resitev, sploh Ce gre za vracanje obiskov iz drzav, kjer stroske krijejo v ve¢jem obsegu, kot
je obiCajna praksa. V takem primeru iS¢emo vmesno reSitev. Poleg programa obiska
morajo biti usklajeni tudi vsi vidiki kritja stroskov.

V dolocenih primerih se lahko urad ali kabinet gostitelja drugace opredeli glede placila
stroskov, sploh ¢e se gost udelezi dogodka v Sloveniji, na katerega ni bil vabljen s strani
nosilca enakovredne funkcije v nasi drzavi. Trend med evropskimi drZzavami in njihovimi
protokolarnimi sluzbami je, da ¢im ve¢ dvostranskih sreCanj in obiskov uvrs¢ajo med
delovne in ¢im bolj zmanj$ajo finan¢no vlogo gostitelja.
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3.3.4 Varovane osebe

V nalogi bom obravnaval protokolarne goste, ki imajo status varovanih oseb, kar prispeva
k dodatnim zahtevam pri nastanitvah. VV Sloveniji ureja status varovanih oseb Uredba o
varovanju dolocenih oseb, prostorov, objektov in okoliSev objektov, ki jih varuje policija
(Ur. 1. RS, st. 63/2013 — v nadaljevanju uredba o varovanju). Ta doloca Stiri stopnje
varovanja, za potrebe te naloge pa so zanimive prve tri:

e po prvi stopnji policija varuje Sefa tuje drzave na drzavniskem, uradnem in delovnem
obisku v Republiki Sloveniji;

e po drugi stopnji policija varuje predsednika Republike Slovenije in predsednika Vlade
Republike Slovenije;

e po tretji stopnji (med preostalimi) policija varuje predsednika drzavnega zbora in
ministra za zunanje zadeve.

Uredba o varovanju doloca tudi varovanje visokih predstavnikov tujih drzav, Evropske
unije in mednarodnih organizacij, ki so na uradnem ali delovnem obisku v Republiki
Sloveniji. Ce ni posebej dologeno, se ravnajo po doloébah stopnje varovanja slovenskih
predstavnikov — gostiteljev. V primeru zasebnih obiskov jih policija lahko varuje, vendar le
na podlagi zaprosila tujih drzavnih ali varnostnih organov ali organizatorjev obiska.
Varovanje policija lahko zavrne brez obrazlozitve.

3.4 Pot do obiska

Ko je obisk tujega drzavnika usklajen in potrjen, se vklju¢i protokolarna sluzba drzave
gostitelja. Protokol pripravlja obisk v sodelovanju in dogovarjanju s predstavnikom
gostitelja in gosta. V prvem primeru je to ustrezen urad ali kabinet, v drugem pa obi¢ajno
diplomatsko predstavniStvo ali konzulat drzave gosta. Uradna komunikacija poteka prek
Ministrstva za zunanje zadeve oziroma diplomatske mreZe. Protokol pripravi osnutek
programa, predstavnik gostitelja ga potrdi, nato ga Protokol posreduje tuji strani. Po
medsebojnem usklajevanju se dolo¢i dokon¢ni program.

Osnova takega programa je do minute dolo¢en urnik, ki ureja dogovorjeno zaporedje
obiskov lokacij. Programi so intenzivni, zato je potrebno pazljivo nacrtovanje. Protokol
med drugim organizira nastanitev, prevoze, prevajanje in tolmacenje, sprejeme z vojaskimi
Castmi, srecanja s slovenskimi predstavniki, uradne obede, izobeSanje zastav, predloge in
pripravo daril. Postavlja ¢asovni okvir in skrbi za izvedbo programa.

Za tako usklajevanje programa obiska je potreben ¢as, vsaka sprememba ponovi postopek,
zato sta usklajeno nacrtovanje in pretok informacij s strani gostitelja klju¢na za delo
Protokola in preostale udeleZzene v programu. Nacin priprave in izvedbe vecstranskega
dogodka poteka na podoben nacin, le da je vec logisticnega (veliko delegacij, akreditacije,
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prevozi, dovoljenja za pristanek letal) in manj protokolarnega usklajevanja (brez vojaSkih
Casti, svec¢anih obedov).

Vpetost drzav v mednarodno dogajanje in nepredvideni dogodki pogosto vplivajo na
pripravo, prestavitev ali celo odpoved obiska. Pogost obcutek je, da Protokol hotelskih
podjetij ne obvesca dovolj pogosto o stanju priprav ali izvedbe obiska. Vendar pa je za tem
veliko dogovarjanja, zato je poznejSa informacija vcasih boljsSa kot polovicna ali
nedokoncna.

3.4.1 Vloga diplomatskih predstavnistev in konzulatov pri pripravi obiskov

Diplomacijo lahko razumemo kot organizacijo, saj se zunanja politika posamezne drzave
izvaja prek zunanjega ministrstva in mreze diplomatskih predstavniStev in konzulatov
(Jazbec, 2009, str. 128). Diplomatska predstavnistva se obi¢ajno nahajajo v prestolnicah,
kjer se hotelska podjetja srecujejo s sogovorniki iz veleposlanistev, ponekod (primeri
Bruslja, New Yorka in Zeneve) pa enako vlogo prevzemajo misije pri mednarodnih
organizacijah. Predstavni$tva tudi sklepajo pogodbe s hoteli, torej pomenijo pomembne
poslovne partnerje pri nastanitvah protokolarnih gostov.

V diplomatski teoriji in praksi se za razlicne vrste diplomatskih predstavnistev in
konzulatov uporablja skupen termin misija ali pa predstavnistvo, ki zajema (Jazbec, 2009,
str. 140):

e veleposlanistvo;
e misijo pri mednarodni organizaciji;
e konzulat.

Osnovna funkcija diplomatskih predstavnikov je predstavljanje svoje drzave, torej njenih
diplomatskega predstavnika spada utrjevanje prijateljskih odnosov na politicnem,
gospodarskem, kulturnem, znanstvenem ali drugem podroc¢ju. Za uspe$no predstavljanje
svoje drZzave morajo vzpostaviti ¢im boljSe osebne odnose s ¢im ve¢ osebami v drzavi
sprejemnici. Diplomatski predstavnik obvesc¢a vlado drzave sprejemnice in njeno javnost o
razmerah v lastni drZavi, enako pa obveS€a o dogajanjih in politiki v drZavi sprejemnici o
vsem, kar bi bilo koristno za lastno drzavo (Trajkovski, 1990, str. 11, 12).

Med pripravami obiskov so predstavnistva glavni posrednik med Protokoloma gostitelja in
gosta. Poleg vsebinskih urejajo tudi tehnicne podrobnosti. Med drugim rezervirajo hotele,
izvajajo placila, najemajo vozila, urejajo dovoljenja za prelete posebnih letal, vabijo na
sprejeme v sklopu programa obiska in komunicirajo s predstavniki varovanja. Nanje »se
zgrne« vsa komunikacija (in odgovornost). Vsi od njih pri¢akujejo nasvete in usmeritve,
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tudi glede poznavanja primernih hotelov in restavracij, pa tudi no¢nih lokalov ali najboljsih
nakupov.

Za pripravo in izvedbo obiska je vedno pristojen in odgovoren Protokol gostitelja, dogaja
pa se, da predstavniStvo drzave gosta nehote za¢ne prevzemati pobudo (Velji¢, 2005, str.
59). V takih primerih pogosto nastajajo nesporazumi, »Sumi« v komunikaciji in posledi¢no
naloge ostanejo neopravljene. Vcasih je treba tako svojstveno delovanje tudi razumeti,
sploh ¢e je z uspehom obiska povezan velik strah, saj bi imel neuspeh v nekaterih drzavah
neprijetne posledice za zaposlene tega veleposlanistva ali konzulata.

Ne glede na raven obiska so nekateri programski okviri obiskov doloceni v sklepu o
protokolarnih pravilin. Pomembni so predlogi tujih diplomatskih predstavnikov, ki lahko
gostu, v skladu z meddrzavnim sodelovanjem ali njegovimi preferencami, predlagajo tudi
dodatno tocko obiska. Tako je bila v obisk japonskega princa in princese AkiSino leta 2013
vklju€ena tudi Idrija, sploh zaradi povezave z rudnikom Zivega srebra v Minamati. Seveda
pa predloge poslje tudi gostitelj.

3.4.2 Predhodnice

Ob pripravi drzavniskih in uradnih obiskov so obicajne predhodnice, ki se jih udeleZijo
predstavniki Protokola in varnosti drzave gosta. Obsegajo pripravljalni sestanek s
sorodnimi sluzbami in podrobne oglede lokacij, vklju¢no z nastanitvenim objektom.
Predhodnice so smiselne, ko je program postavljen, to je obic¢ajno od enega do treh tednov
pred obiskom ali dogodkom. V mnogih primerih pa se predhodnica odpravi na pot nekaj
dni pred delegacijo in program s predstavniki gostitelja naredi na mestu samem. To je
pogosto v arabskih drZavah, ki enako prakso uporabljajo tudi pri pripravi obiskov drugje.
Obicajno predhodnice stanujejo v tistem hotelu, kjer bo med obiskom nastanjena
delegacija, torej opravljajo tudi inSpekcijsko vlogo.

3.5 Nastanitev protokolarnih gostov

Pred nastankom dobrih hotelov v svetovnih prestolnicah v 19. stoletju tezko govorimo o
nastanitvah predstavnikov drzav v hotelih, vsaj ne v sklopu uradnih dogodkov. Hoteli so
bili dale¢ od danasnjih standardov, predstavniki drzav pa plemstvo. Obicajna praksa je bila
namestitev v palacah ali dvorcih, ¢e so bili na voljo. Zaradi omejenih moZnosti primernih
nastanitev so vozili s seboj pohiStvo, predvsem postelje.

Ob uradnih protokolarnih dogodkih se potrebe po hotelskih storitvah nanasajo na naslednje
dejavnike:

e prenocitveni del: no€itve in dnevno bivanje, najem dodatnih sob za razne potrebe;

e ponudba hrane in pijace: delovni zajtrki, kosila ali vecerje ter sprejemi;
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e najemi namenskih prostorov: komuniciranje z mediji, sprejemi, pogovori.

Ob drzavniskih ali uradnih obiskih je mozno vse nasteto. Drzava gostiteljica zagotovi kritje
stroskov nocitve z zajtrkom za ustrezen format in nekaj dodatnih storitev za glavnega gosta
(sklep o protokolarnih pravilih). Vse dodatne zelje, ki povzrocijo stroske, placa drzava
gosta.

3.5.1 Izbira nastanitve
Nekatere drzave ob dvostranskih obiskih Se ponujajo bivanje v protokolarnih objektih —
rezidencah. Gre za vecje ali manjSe objekte, ki so na voljo gostu in delegaciji v Casu

obiska. Izkustveno primerjavo s hotelsko nastanitvijo vidimo v tabeli 4.

Tabela 4: Primerjava protokolarnih nastanitev

Rezidence Hoteli
Delegacija ima na voljo objekt samo zase. Ce delegacija ne zakupi celotnega hotela, ga
souporablja z drugimi gosti. V¢asih varnostni
problem.

Storitve izvaja protokolarno izurjeno osebje, ki se Odvisno od usposobljenosti in Stevila 0sebja, Ki
ukvarja samo z delegacijo. ga hotel zagotavlja.

Odmaknjenost omogoca vegjo diskretnost, ampak Dobri hoteli so po navadi na dobrih lokacijah.
tudi tezjo dostopnost.

LaZe in manj motece izvajanje varnostnih ukrepov. | Poseg v vsakodnevno delovanje hotela.

Neprakti¢na razporeditev in razli¢ne velikosti sob. Sirok nabor in veliko $tevilo sob. Delegacija
nastanjena v istem nadstropju.

»Dolgocasnost« rezidenc, ki se osredotocajo Moderni hoteli nudijo vec¢je druzabne prostore in
predvsem na glavnega gosta. dodatno ponudbo, ki ni vezana samo na protokol.
Ni dovolj zmogljivosti za nastanitev vseh ¢lanov Vsi €lani delegacije nastanjeni v istem hotelu.
delegacije.

Oblika nastanitve v rezidencah ni vezana samo na dvostranske obiske. VV Astani so za
potrebe vrha Organizacije za varnost in sodelovanje v Evropi (2010) zgradili naselje his, ki
so bile pozneje na prodaj na prostem trgu, in v vsako hiSo nastanili vodjo delegacije, dva
varnostnika in vodjo kabineta. Preostali del delegacije je bil nastanjen lo¢eno, v hotelu, ki
je bil prostorsko sicer blizu, a je bila moznost peSdostopa otezena zaradi dvopasovne ceste,

vvvvv

do predsedniskih hiSic. Tudi uporaba taksijev ni prisla v posStev, saj so imela dostop na
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obmocje samo akreditirana vozila. Prevozna sredstva, ki jih organizator zagotovi, so na
voljo le v ¢asu od prihoda do odhoda vodje delegacije. Pri obisku varovane osebe so ta
vozila predhodno temeljito pregledana in ne smejo zapuscati kolone do konca programa,
saj je treba pregled sicer ponoviti. Organizatorji res pogosto vidijo prednost rezidenc v
lazjem varovanju vodij delegacij, a tako urejena nastanitev otezuje dostop preostalih
¢lanov delegacije izven varovanega naselja, sploh ¢e ob tem obstaja Se tezava jezikovne
komunikacije. Vse nasteto govori v prid nastanitve celotne delegacije v istem objektu.

Izrazanje pomislekov glede rezidence je obcutljiva tema, nekatere drzave znajo biti bolj
pragmati¢ne, druge pa pogojujejo odlocitev za drug hotel z zmanjSanjem kritja stroSkov.
Kadar je predvidena nastanitev v hotelu, drzava gostiteljica ponudi eno ali ve¢ moznosti,
obicajno tiste, s katerimi sodelujejo. Obstaja pa tudi vmesna oblika drzavnih hotelov
(primer Moskve).

V skladu s 53. ¢lenom sklepa o protokolarnih pravilih se protokolarni gostje praviloma
nameséajo v objektih, Ki jih upravlja Javni gospodarski zavod za protokolarne storitve
Republike Slovenije (v nadaljevanju JGZ Brdo), v praksi pa je situacija odvisna od
programa obiska in Zelja gostov, zato nastanitve rezerviramo tudi drugje. Odlociti in
potrditi pa jih mora urad ali kabinet gostitelja, seveda ¢e krije stroske. JGZ Brdo upravlja
objekte, ki niso namenjeni samo noc¢itvam, ampak Se pogosteje za pogovore in obede. To
so pretezno Vila Podroznik v Ljubljani, Vili Bled in Zlatorog na Bledu ter grad Brdo.
Strezbo protokolarnih obrokov izvaja osebje JGZ Brdo, ki v Sloveniji uziva najvecji ugled
na tem podrocju.

3.5.2 Vidiki izbire hotela
V splosnem je izbira hotelske nastanitve odvisna od:

e programa obiska;

e primernosti hotela;

e cene;

o velikosti, vrste in razporeditve sob;
e varnostnega vidika;

e 7Zelje gosta;

e 7elje gostitelja.

Vsi programi obiskov niso vezani samo na prestolnice. Smiselno je iskati hotel na lokaciji,
Ki omogoca krajse premike s prevoznimi sredstvi. Obiski drzavnikov so del njihove sluzbe
in obveznosti. Tudi ¢as med prevozom je namenjen komunikaciji s predstavnikom
gostitelja ali gostiteljem samim, torej ne gre za pocitek ali sprostitev.
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Primernost hotela je Sirok pojem, iz izkuSenj pa lahko navedem, da protokolarne sluzbe
pogosto izbirajo med uglednimi hoteli vi§je kategorije, ki se lahko pohvalijo z zgodovinsko
tradicijo, dobrimi referencami ter usmerjenostjo menedzmenta in osebja k zadovoljevanju
potreb protokolarnih obiskov. Svoje dodajo dobre izkusnje iz preteklosti in s tem povezano
zaupanje.

Znana hotelska podjetja moznim gostom na razli¢ne nacine sporo¢ajo podatke o kakovosti
storitev v svojih hotelih. Tak primer so azijske hotelske znamke Shangri-La, Mandarin
Oriental, Oberoi, Aman Resorts in Raffles, po vsem svetu znane po enkratnih in odli¢nih
storitvah zaposlenih, ki jih gostje posebej is¢ejo in zato rezervirajo sobe v teh hotelih. Pri
tem hoteli pogosto uporabljajo podobo in zgodovino hotela. V primeru hotela Imperial na
Dunaju ali hotela Adlon v Berlinu sta to klju¢na dejavnika pri ustvarjanju pri¢akovanj
gostov (Frehse, 2008, str. 6, 11). Prav omenjena hotela veljata za najbolj prestizni izbiri
nastanitve protokolarnih gostov v obeh prestolnicah.

Dolgoletne stalne stranke luksuznih hotelov si svoje izkus$nje izmenjuje na naéin »od ust
do ust, in sicer v svojih poslovnih ali zasebnih krogih (Frehse, 2008, str. 11). Ni¢ drugace
ni v diplomatskih krogih, kjer moramo upostevati Se dejstvo, da imajo tako vodje kot
zaposleni na predstavnistvih omejen mandat. Ko diplomat nastopi sluzbo v tujini, Se ne
more imeti izkusenj s posameznimi hoteli, zato se mora zanesti na reference, ki mu jih
posredujejo kolegi ali diplomati drugih drzav.

Pojem primernosti hotela ima tudi prakti¢ni pomen, ki je povezan z velikostjo in zasnovo
zgradbe in okolice. Ker so vodje delegacij nastanjeni v vec¢jih enotah — apartmajih, je
pomemben tudi nabor razli¢nih vrst sob in njihovo Stevilo. Velikost delegacij je odvisna od
ranga vodje delegacije, drzave, ki jo predstavlja, in varnostnega vidika. Stevilo oseb se
lahko poveca za ¢lane gospodarske delegacije in predstavnike medijev, ki niso nujno
nastanjeni v istem hotelu. Drugace je z uradnimi fotografi in snemalci ter osebnimi
zdravniki, ki jih $tejemo v spremstvo uradne delegacije. Preostale dejavnike bom posebej
predstavil pri varnostnemu vidiku izbire hotela v nadaljevanju naloge.

Cena ni prvi dejavnik izbire, razen ¢e obcutno ne odstopa od primerljive konkurenc¢ne
ponudbe. Lahko reCemo, da so protokolarni gostje cenovno manj obcutljivi. Drzave
obicajno vpeljejo doloCene zakonske normative o troSenju v javni upravi, vendar je pri
odlocitvi izbire storitev za visoke predstavnike drzav tezko upoStevati samo kriterij
najnizje cene. Ne nazadnje gre za ugled drzave, zato je Protokolu gostitelja dosti laze, Ce
naleti na razumevanje na ponudbeni strani, Ki se odrazi v razumni cenovni ponudbi. Zlasti
ob ve¢jih dogodkih, konferencah in sreCanjih znajo v hotelih v tujini dobro izkoristiti
sistem »vzemi ali pusti«, vendar dolgoro¢no tako ne pustijo dobrega vtisa.

Neredko pri izbiri pretehtajo Zelje gosta ali gostitelja. Zelje gosta so obitajno zastopane
prek tujih predstavnikov, ki v domovino predhodno sporocijo svoje predloge. Za pripravo
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obiskov ¢lanov japonske cesarske druzine je znacilno, da veleposlanistvo pri predlogih
uposteva tudi tocke programa, ki so ga za sedanja cesarja in cesarico pripravili ze v 70.
letih prej$njega stoletja. Med drugim sta obiskala tudi Bled, prav tam pa sta svoj obisk pred
tremi leti koncala tudi princ in princesa AkiSino. Lahko pa si gostitelj zaZeli gostu posebej
ustreci in se program prilagodi kraju ali celo nastanitvi.

Poseben logisti¢en izziv so t. i. sreCanja na vrhu (angl. summit), ki je se jih udelezi veliko
Stevilo delegacij. Ob takih vecstranskih dogodkih je klju¢no zagotoviti primerno
nastanitev, po moznosti v enem hotelu za celotno delegacijo. Iz nacela enakosti drzav
izhaja, da mora biti za drzavnike enakega ranga zagotovljen tudi enak rang nastanitve,
vendar ob omejeni ponudbi enakovrednih hotelov pogosto prevlada nacelo »kdor prej
pride, prej melje«.

Obi¢ajno organizator ponudi dolocen nabor hotelskih nastanitev, pogosto pa je vec
delegacij nastanjenih v istem hotelu. Ker so vodje delegacij praviloma nameSceni v
apartmajih, morajo biti ti tako razporejeni, da si delegacije lahko izberejo sobe v
neposredni blizini. Ve¢ delegacij v istem hotelu pomeni sorazmerno dolge kolone
avtomobilov, ki prihajajo in odhajajo ob priblizno istem Casu, ter gneco pri dvigalih in
zajtrku. V¢asih je bolje izbrati manj prestiZen in posledicno manj oblegan hotel, v katerem
so pripravljeni nuditi boljse storitve in ve¢jo pozornost. Drzava ali organizacija, ki sre¢anje
organizira, mora pravocasno, jasno in nedvoumno sporo€iti gostom, v kolik$ni meri
(formatu) bo krila stroSke nastanitve, prevoza in preostalih storitev.

Ce se dogodek odvija v manj$em kraju, nastanitvene zmogljivosti hitro postanejo problem.
Primer je v turizmu znani Svicarski Davos, ki vsako leto gosti osrednje srecanje
Svetovnega gospodarskega foruma, vendar je dogodek prerasel obseg udelezbe. Vsak
organizator dogodka, ki si zeli udelezbe visokih drzavnikov, bi se moral zavedati, da
predsednik drzave ne potuje sam, in mora temu primerno poskrbeti tudi za clane
delegacije, protokol in varnost.

3.5.3 Protokolarne posebnosti pri nastanitvah

Vedno se prednostno obravnava glavni gost z zakoncem ali partnerjem. Pri velikih
delegacijah, ki ne Stejejo samo Clanov ozjega spremstva, pa so zahteve po hotelskih
storitvah vezane tudi na njihovo delovanje. Osnovna funkcija hotela iz preteklosti, to je
nudenje zaCasnega doma, se v skladu s potrebami poslovnih gostov $iri na potrebe zacasne
pisarne ali urada. Pogosto delegacije pripeljejo ali najamejo pisarniSke naprave in
doplacajo za dodatne komunikacijske vode. Ureditev zaCasnih pisarn proti doplacilu
najema dodatnih prostorov niso redkost. Sploh ¢e potujejo skozi ve¢ drzav zaporedoma.
Seveda vse delegacije niso tako zahtevne in prednosti vidijo samo v kakovostnem
brezZiénem omreZju, cenijo pa dobre storitve hotelskih poslovnih centrov.
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Izhodisce delovanja delegacij je v prilagajanju glavnemu gostu. Ta vedno pride zadnji in
odide prvi. Ko sede v vozilo, se kolona premakne. Delegacija ima zato na voljo manj Casa,
poleg tega pa se njeni Clani ne morejo preve¢ oddaljevati. Zato je dobrodosla
prilagodljivost hotelskih restavracij glede odpiralnih Casov za zajtrk in hitrosti strezbe
lazjih obrokov prek dneva. UpoStevati morajo tudi, da predstavniki varovanja jedo v
izmenah.

Obravnava protokolarnih gostov ima na podro¢ju gostinstva svoje posebnosti, ki jih
posamezna podjetja poznajo bolj, druga manj. Pri izbiri lahko kot referenca veljajo
predhodne izkusSnje, vendar je ta pogoj v primeru omejene ponudbe izkljucujoc¢ in tezko
dosegljiv. Praksa je pokazala, da so gostinska podjetja s pravim pristopom v veliki meri
nadoknadila pomanjkanje izkusen;.

Zaradi dinami¢nega nacina in okoli$¢in, v katerih potekajo priprave izvedbe obiska, je za
uspes$no sodelovanje Protokola in hotelskega podjetja nujna vzpostavitev dobrega
odnosa. Ne samo v poslovnem smislu ponudnika in porabnika, ampak velja poudariti, da
hotel v programu zaseda pomemben del celotnega mozaika, ki ga obisk tujega drzavnika
predstavlja za drzavo. Torej smo takrat na isti strani. Protokol ni edina sluzba, ki je
izpostavljena velikim pritiskom zaradi pogostih sprememb in omejenega Casa ter pogoste
improvizacije. Podobne primere najdemo v razlicnih oblikah v turizmu, vendar je v
protokolu prisotna vecja rigidnost in formalnost. Kot v turizmu, kjer je =zaradi
komplementarnosti storitev uspeh odvisen od vseh deleznikov, je pomemben tudi
kolegialen odnos.

3.5.3.1 Medsebojni odnosi ob pripravi in izvedbi obiska

Dobro razviti in obojestransko negovani medsebojni odnosi med hotelom in Protokolom so
pomembni tudi zaradi izogibanja nesporazumom. V hotelith so pogosti »Sumi« v
komunikaciji glede pristojnosti odlocanja, saj se na hotelsko osebje obraca kopica
sogovornikov. Poenostavljeno redeno, odlo¢a tisti, ki storitev plada. Ce obisk gosti
predsednik Republike Slovenije, sodelovanje hotela poteka s Protokolom Republike
Slovenije, ki tudi dolo¢i obseg storitev, ki jih krije slovenska stran. Druge ZzZelje
predstavnikov gosta hotel lahko trzi neposredno njim. Protokol in predstavnistvo gosta si v
luci dobrega in uspesnega sodelovanja prizadevata za ¢im boljSe medsebojno obvescanje,
vendar tudi tu obstaja dolo¢ena meja, ko gre za zasebne zelje gosta. Pri zasebnem delu
programa protokolarna sluzba gostitelja sicer ponudi pomo¢, v ve€ini primerov pa se hato
diskretno umakne.

3.5.3.2 Diskretnost

Ob pripravi protokolarnih obiskov je prav diskretnost ena klju¢nih vrlin zaposlenih v
hotelskem podjetju. Nanasa se tako na visoke goste kot na organizatorje obiska, dotika pa
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se varnostnega in medijskega vidika. Omenil sem Ze hiter razvoj medijev po drugi svetovni
vojni in njihov vpliv na delo Protokola. Tudi medijsko poro¢anje o obisku tujega drzavnika
je del priprave, ki mora biti dvostransko usklajen med predstavniki gosta in gostitelja. To
sicer ni strokovno podro¢je protokolarnih sluzb, vendar je pomemben del programa, ki ga
pripravlja Protokol in vsebuje to¢ke prisotnosti medijev. Za medijski del programa ob
obiskih v Sloveniji skrbi Urad Vlade Republike Slovenije za komuniciranje.

Tudi trenutek uradne medijske najave posameznega obiska je del priprave, ki je
dvostransko usklajen med predstavniki gosta in gostitelja. Zlasti ob odmevnih obiskih
¢lanov kraljevih druZzin je ob intenzivnih in temeljitih pripravah tezko obdrzati informacijo
0 obisku v popolni tajnosti. A si je kljub temu treba prizadevati za to, saj je treba
upostevati tudi varnostno komponento. Hotelska podjetja se zavedajo, da je zagotavljanje
zasebnosti gostov ze samo po sebi umevno, vendar morajo kljub temu upostevati, da je
radovednost ob obiskih znanih osebnosti toliko vedja.

3.5.3.3 Oseba za stike

Pri protokolarnih obiskih se program zaradi razli¢nih razlogov ali Zelja gosta in gostitelja
lahko hitro in pogosto prilagaja ali spreminja. To je povezano tudi z bivanjem v hotelu in
storitvami, zato je nujno, da ima predstavnik Protokola, ki skrbi za potek obiska,
sogovornika, ki je v ¢asu bivanja tujega drzavnika ves ¢as dosegljiv osebno ali po telefonu.
Gre za dosegljivost v pomenu odzivnosti ob katerem koli ¢asu dneva, po potrebi celo
ponoc¢i. Zaradi narave dela imajo predstavniki Protokola med potekom obiska malo
moznosti, da zadeve podrobno urejajo iz pisarne ali prek osebnega racunalnika, celo
dvigovanje telefona ni vedno mogoce. Prisotni morajo biti ves ¢as programa, vmes pa se
zaradi pogostih sprememb tudi ne smejo preve¢ oddaljevati od gosta. Zato so prenosni
telefoni e vedno najboljsa, a zal tudi edina moznost komunikacije med obiskom.

3.5.3.4 Razporeditev po sobah

Dogovoru o $tevilu in vrsti sob sledi razporeditev ¢lanov delegacije. Pravila in praksa so
razlicni od delegacije do delegacije, zato podrobnosti raje prepus¢amo predstavnikom
gosta. V nasi sluzbi najprej prosimo hotel za posredovanje Stevilk sob in tlorise. Pri
alokaciji sob si prizadevamo, da so sobe ¢lanov delegacije v istem nadstropju in ¢im blize
skupaj. Zelja je, da med vodjo delegacije in varnostniki ni sob z nastanjenimi drugimi
gosti. Najblize glavnemu gostu razvr§¢amo varnost. Prednostni vrstni red lahko velja, ne
pa nujno. Vcasih so ¢lani ozjih kabinetov nastanjeni blize predsedniku drzave ali vlade,
varovani ministri pa s svojimi svetovalci in varnostniki v tistem delu nadstropja, ki tudi
njim omogoca smiselno razporeditev po sobah.

Ko Protokol dolo¢i razporeditev ¢lanov delegacije, podatke posreduje hotelu v potrditev.
V¢asih predstavnika varnosti in Protokola prispeta kaksen dan pred delegacijo, pogosta pa
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so tudi podaljSana bivanja, zato je alokacija sob po Zeljah Protokola zahtevna naloga v ¢asu
visoke zasedenosti hotela.

3.5.3.5 Prijava in odjava

Prijava in odjava sta tesno povezani s prihodom in odhodom kolone avtomobilov. Ce gre
za varovano osebo, so v kolono vkljucena tudi policijska vozila. Avtomobil z glavnim
gostom se vedno ustavi najblize vhodu, vrata vozila odpirajo varnostniki. Castno mesto je
desno zadaj, ¢e gosta spremlja zakonec, je treba upoStevati, da mora priti okrog avta, da
lahko skupaj vstopita v hotel. Ob odhodu je postopek obraten.

V vecini primerov glavni gost in delegacija skupaj prispejo v hotel. Od turisticne skupine
se lo¢ijo po tem, da ima glavni gost prednostno obravnavo, delegaciji pa je treba
omogociti, da se ¢im laze in hitreje giblje z njim. Po prihodu v hotel predsedniki pogosto
sklicejo sestanke ali pa je urnik tako omejen, da ¢lanom delegacije zmanjka ¢asa za prihod
do sob. Ucinkovita praksa je predhodna prijava in pridobitev vseh kljucev vnaprej, ki jih
tako lahko prejmejo Ze ob prihodu v drzavo. Nacelno se odjavlja vsak ¢lan delegacije sam,
sploh zaradi preverjanja placila stroSkov dodatne ponudbe. Za apartma glavnega gosta te
stvari ureja Protokol drzave gosta ali diplomatsko predstavnistvo.

3.5.3.6 Prtljaga

Vnos in iznos prtljage je odvisen od velikosti delegacije, Stevila nocitev in nacina
potovanja. Za prtljago varovanih oseb skrbi varnost. Primerno je, da hotelsko osebje
poskrbi za prtljago glavnega gosta (&e ni varovan). Ce je noSenje prtljage placljivo, mora
biti tudi ta storitev vnaprej dogovorjena. Vcasih je prtljage veliko, zato delegacije vsak kos
ozna¢ijo z obeenko. Ce so Stevilke sob vnaprej znane, so tudi oznaéene na obesenkah, kar
olajSa delo nosacem in skrajSa ¢akanje.

Ob uradnih in drZavniSkih obiskih je predvidena izmenjava daril, kar Se dodatno poveca
Stevilo kovCkov v delegaciji. Pogosto prtljaga potuje loCeno od delegacije zaradi
naknadnega oziroma predhodnega vkrcavanja v letalo. Brez dvoma je logistika, povezana s
prtljago, velik zalogaj in za hotel pomemben podatek. Storitev na visoki ravni pomeni
dostavo prtljage v sobo pred prihodom gosta. Tako so denimo organizatorji obiska v

Nemciji Zeleli napraviti vtis na nas in so prtljago posebej odpeljali s frankfurtskega

L

kov¢ki prispeli pred nami.
3.5.3.7 Protokolarne podrobnosti

Protokolarnih podrobnosti je veliko, obi¢ajno hoteli izkazujejo pozornost do visokih
gostov na naslednje nacine:
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e Vv apartmaju glavnega gosta pripravijo dobrodoslico v obliki nevsiljivega cvetli¢nega
aranzmaja, koSare s sadjem in vode;

e izobesijo zastavo gosta na poslopju ali v preddverju, kar je lepa in dobrodosla poteza,
Ce upostevajo pravila glede primernosti in ustreznosti zastav;

e sprejem gosta je pri vhodu in tam poteka tudi slovo; obi¢ajno so to direktorji hotela;

e soprogi ali partnerki ob prihodu podarijo Sopek roz;

e (neobvezno) manjse darilo, ki ga pripravijo v apartmaju;

e vpis v knjigo Castnih gostov, v katero se gost vpise v apartmaju ali na primernem mestu
za mizo, po moznosti s kaligrafsko pisavo izpisanega besedila, ki ga gost samo
podpise;

o fotografiranje z direktorjem hotela kot koristna poteza za krepitev ugleda; ni vprasljivo,
¢e se gost strinja s tem.

O vsem nasStetem morata biti obveS¢ena odgovorna predstavnika Protokola in varovanja, ki
zelje hotela posredujeta tuji strani ter jih varnostno in ¢asovno umestita v program. Ceprav
se na prvi pogled ne zdi, da take pozornosti mo¢no vplivajo na vsebinski ali ¢asovni potek
obiska, pa program lahko vsebuje $tevilne priloznosti za vpis v knjigo gostov ali izro¢anje
Sopka prvi dami. Smisel podrobne uskladitve programa je prav v podrobnostih.

V primeru drzavniskih in uradnih obiskov Protokol pripravi tudi lo¢eni program za soproge
ali partnerje. Casovno se umes¢a v tisti del programa, kjer prisotnost soprog ali partnerk ni
predvidena. Izraz »damski program« je v danasnjih Casih Ze malo zastarel, saj drzave
pogosto predstavljajo zenske. Tako kot glavni del programa je tudi ta dolo¢en s sklepom o
protokolarnih pravilih, obi¢ajno pa ga gosti soproga ali partnerka gostitelja. Programi so
bolj socialno in kulturno usmerjeni ter pogosto vkljucujejo obiske zdravstvenih in
izobraZevalnih ustanov.

Za hotel je koristno, ¢e od Protokola vnaprej pridobi podatek, ali je v delegaciji Se kaksna
pomembna osebnost, ki potrebuje posebno obravnavo. Za to poskrbijo tudi ¢lani
predhodnice ali pa ta podatek posreduje diplomatsko predstavniStvo ali konzulat. V svetu
je obicajno, da si Protokoli vnaprej izmenjajo podatke o zdravstvenih in prehrambnih
omejitvah visokih gostov, ki jih posredujejo hotelu. Ni redko, da delegacije s seboj
pripeljejo svoje strezno osebje in kuharje. Ob obisku turSkega predsednika je osebni kuhar
sam izvedel predhodnico po vseh restavracijah in se dogovarjal o podrobnostih.

3.5.4 Varnostni vidik pri izbiri hotela
Ce gre pri navedenih kriterijih izbire hotela za posebnosti, ki bistveno ne odstopajo od
zelja drugih zahtevnih gostov, pa je varnostni vidik lahko odlocilen. Policija varuje

varovane osebe in objekte po stopnjah glede na funkcijo in ogrozenost, ki je lahko
potencialna, povecana ali visoka (uredba o varovanju). Varovanje ni v korelaciji s
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prednostnim vrstnim redom. Tudi Protokol Republike Slovenije ne izvaja svojih nalog za
vse predstavnike Republike Slovenije, ki imajo status varovane osebe.

Kljuéni mednarodni akt zagotavljanja varnosti oseb, ki so v nacionalnem oziroma
mednarodnem interesu, je Konvencija o prepreCevanju in kaznovanju kaznivih dejanj
zoper mednarodno zasCitene osebe, vStevsi diplomatske agente (v nadaljevanju
konvencija). Te osebe so mednarodnega pomena, ko so na obiskih v tujih drzavah ¢lanicah,
vstevsi druzinske Clane, ki jih spremljajo (to¢ka a 1. ¢lena konvencije). Iz konvencije
izhaja, da odgovornost za varnost gosta med bivanjem v tuji drzavi prevzema pristojna
sluzba drzave gostiteljice. V Sloveniji je to Center za varovanje in zaS¢ito Uprave za
policijske specialnosti Generalne policijske uprave (v nadaljevanju CVZ).

Z varnostnega vidika so pri izbiri hotela pomembni naslednji dejavniki:

e moznost prihoda in odhoda: kolone vozil Sefov drzav so dolge, omogocen mora biti
prostor za obracanje ali krozni promet, moznost parkiranja varnostnih vozil pri vhodu;

e blizina hitrih cestnih povezav;

e vec€ vhodov v stavbo in izhodov iz nje;

e varnostno vprasljivi objekti v blizini ali v sklopu hotelov;

e neoporecnost lastnistva,

e gradbena dela, ki potekajo v Casu obiska ali so jih izvajali nedavno (primer atentata na
Margaret Thatcher z bombo, ki je bila zazidana v steno hotelske sobe);

e blizina kriminalnih zari$¢, napovedanih protestnih sporov, Sportnih tekem, koncertov;

e moznost evakuacije;

e moznost dostopa intervencijskih vozil;

e Dblizina bolni$nic;

e parkirisce.

Na podlagi pridobljenih varnostnih podatkov CVZ najprej izdela oceno ogrozenosti. Na
podlagi te ocene izdela nalrt varovanja, v katerem dolo¢i potrebne ukrepe za varnost
varovane osebe. Iz tega nacrta izhajajo razli¢ni interni ukrepi, ki jih CVZ izvaja pred in
med obiskom v hotelu in okolici. To so lahko:

e protibombni pregled objekta in okolice;

e protiprislusni in kemijsko-radioloski pregled,

e preverjanje osebja;

e pregled pozarne varnosti;

e merjenje statike stavbe;

e pregled sanitarnega vozla;

e sanitarni pregled hrane;

e pregled dvigal, po potrebi prisotnost serviserja dvigal zaradi reprogramiranja;
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e clektricna napeljava (in generatorjev), plinska napeljava;
e varovanje parkiri$ca;
e zapiranje dolo¢enega dela hotela in detektorski/rentgenski pregled drugih gostov.

Iz navedenega izhaja, da nastanitev varovane osebe zahteva dodatne aktivnosti ze pred
obiskom in obremenitve med njim. Zaradi pregleda mora biti apartma glavnega gosta prej
na voljo in rezerviran do njegovega odhoda iz drzave.

Ukrepi omejevanja dostopa in varnostni pregledi gostov v danasnjih varnostnih razmerah
postajajo nujni. Varnostni vidik nedvomno otezi organizacijo obiska, saj se usklajevanje
programa ne omeji le na komunikacijo z nasprotno stranjo, ampak morajo biti predlogi
programa preverjeni s strani organa, ki skrbi za varnost glavnega gosta ali ve¢ njih. Tudi
turisticni ogledi so izvedeni po to¢no doloceni in varnostno pregledani trasi ter zahtevajo
od lokalnega vodnika veliko mero razumevanja delovanja protokolarnih obiskov.

4 RAZISKAVA MED VODJI TRZENJA V HOTELSKIH
PODJETJIH

4.1 Cilji raziskave

V predhodnih poglavjih je teoreticno predstavljeno trzenje hotelskih storitev s poudarkom
na segmentiranju trga hotelskih gostov in nato opis ozadja priprave obiskov protokolarnih
gostov. V skladu s ciljem naloge sem postavil Sest raziskovalnih vpraSanj, ki so z zbranimi
in urejenimi odgovori ponazorila vlogo in pomen protokolarnih gostov pri trzenju hotelov:

1. Kaksen pomen pripisujejo trzenju hotelska podjetja?

2. Ali hotelska podjetja uporabljajo segmentiranje trga kot trzno strategijo in v kateri
segment uvrscajo protokolarne goste?

Kako razumejo pojem »protokolarni gostje« v hotelskih podjetjih?

Kaj nastanitev protokolarnih gostov pomeni za vsakodnevno poslovanje hotela?

Ali poznavanje nastanitev protokolarnih gostov lahko vodi v konkuren¢no prednost?

o ok~ w

Kako lahko hotelska podjetja uporabijo nastanitev protokolarnih gostov v trzenjske
namene?

Prvo raziskovalno vprasanje je bilo namenjeno iskanju podatkov o splo§nem razmisljanju o
trZzenju hotelskih storitev, saj avtorji v sekundarnih virih omenjajo skokovit porast uporabe
trzenja Sele v zadnjih dvajsetih letith. Drugo vprasanje je bilo namenjeno pojasnitvi
strategije segmentiranja v posameznih hotelskih podjetjih in iskanju mesta protokolarnih
gostov v njih ter vzrokov za to. V sekundarnih virih umesc¢enost ni zadovoljivo pojasnjena,
tako da sem podvomil, da so protokolarni gostje sploh opazeni.
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Tretje vprasanje se je nanaSalo na opredelitev pojma protokolarni gost, saj ni
nepomembno, kaj pod tem razumemo. Ta izraz se v turizmu pogosto uporablja presiroko in
hitro se zgodi, da je protokolarni gost vsak, za katerega storitev rezervira drzavna
institucija ali tuje predstavniitvo. Cetrto vpraSanje se je nana$alo na ozadje hotelskega
delovanja v primeru protokolarnih obiskov, ki bi v povezavi z varnostjo lahko bili moteci
za preostale goste. Njihovo nezadovoljstvo bi posledicno lahko Skodovalo ugledu hotela.

Pri petem vprasanju so me vodile izkuSnje iz tujine, kjer sem opazil razlike pri pristopu k
izvedbi storitev. Hoteli, ki so imeli izku$nje, so se mi zdeli bolje vpeljani v svet
protokolarnih obiskov. Med dogovarjanjem za nastanitev med vrhom zveze NATO leta
2012 sem imel pogoste stike z direktorico prodaje verige Marriott za podro¢je Chicaga.
Presenetilo me je njeno slabo poznavanje ozadja dogodka in pristopov k moznostim trzenja
delegacijam, na podlagi Cesar sem sklepal, da imajo v Chicagu manj delegacij in zato
slabSe poznajo pravila protokolarnih obiskov kot npr. v New Yorku. Z zadnjim vpraSanjem
sem zelel pojasniti, kako, koliko in zakaj so protokolarni gostje zanimivi za hotelska
podjetja, ¢e sploh so.

4.1.1 Metode

V sekundarnih virih podatkov o hotelskih nastanitvah protokolarnih gostov nisem zasledil,
zato sem V iskanju odgovorov na raziskovalna vprasanja zbiral primarne podatke. Odlo¢il
sem za kvalitativno raziskovanje, ki je primerna metoda za raziskovanje novih tem, o
katerih Se ni bilo veliko objavljenega in jih je teze razumeti brez pogovora z ljudmi.
Klju¢na prednost kvalitativnega raziskovanja je v tem, da vidi in razume kontekst, ki pelje
v razlago (Myers, 2013, str. 5, 9).

Znacilnosti analize kvalitativnih podatkov (Bregar, Ograjensek, & Bavdaz, 2005, str. 158):

e poudarjen pomen $tudije primera (angl. case studies), saj je analiza usmerjena na eno
ali manjSe Stevilo enot;

e induktiven znacaj: fleksibilen raziskovalni naért zatnemo z okvirno opredeljenim
raziskovalnim problemom, ki ga je natancneje mogoce opredeliti Sele med raziskavo.

Ce je dolodena zgolj tema za pogovor, o kateri se izpra$evanec odprto in prosto izraza, je
to nestrukturirani ali globinski intervju. Pogovor, izpeljan na podlagi vprasalnika, pri
¢emer vse izvedbe sledijo vnaprej pripravljenim vprasanjem, pa imenujemo strukturirani
intervju (Bregar et al., 2005, str. 82).

V raziskavi sem uporabil delno strukturirani intervju, torej sem predvidel vnaprej
pripravljeni seznam tem in vprasanj, vendar sem zelel pustiti moznost, da njihovo obliko
prilagajam posameznemu intervjuju. Tudi zaporedje vprasanj sem nameraval usklajevati
med pogovorom. Vprasanja so bila odprtega tipa, kjer ni omejevanja na vnaprej dolocene
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moznosti odgovorov, tako da ima sogovornik moznost prostega izrazanja (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2003, str. 320, 321).

Delno strukturirani intervju omogocCa sprasevalcu, da pomaga izprasevancu pri
pojasnjevanju vprasanja in oblikovanju odgovora. Cilj takega pristopa je zmanjSevanje
merskih napak. Prednosti te oblike intervjuja so visoka stopnja odgovora, velika
prilagodljivost, uposStevati pa je treba daljsi Cas spraSevanja (Bregar et al., 2005, str. 84,
87).

Pomanjkanje standardizacije intervjujev lahko vodi v skrb glede zanesljivosti. Upostevati
je treba Se moznost pristranskosti tako intervjuvanca kot sprasevalca. Ugotovitve iz
nestandardiziranih intervjujev niso namenjene ponovljivosti, ker odrazajo realnost v Casu
in okoli§¢inah pogovora (Saunders et al., 2003, str. 327).

4.1.2 lzbor hotelskih podjetij v raziskavi
4.1.2.1 Kiriterij lokacije

Dejavnost protokolarnih sluzb se je bolj ali manj enotno razvila po vsem svetu. Kljub temu
med njimi obstajajo razlike, ki vplivajo na odnos med Protokolom in hotelskimi podjetji.
KaZejo se v organiziranosti, velikosti drzav, zakonodaji in znacilnostih razpoloZljivih
objektov, ki jih namenjajo protokolarnim gostom. Zaradi podrobnejSega poznavanja
zakonskih okvirov in okoli§¢in protokolarnih dogodkov sem se pri izbiri hotelov v
raziskavi omejil na hotele v Sloveniji.

Protokolarni obiski drzavnikov so programsko intenzivni. Pretezno prihajajo v drzavo z
letali, uradni del programa pa se odvija na obmocju Ljubljane ali Brda, kjer so na voljo
primerni protokolarni objekti. V uradni del Stejemo sprejem z vojaskimi ¢astmi, pogovore,
izjave za medije ter priredbo svecanih kosil ali vecerij. Pogosta tocka programov so tiste
turisticne znamenitosti, ki so preprosto in hitro dostopne, poleg tega sta Postojnska jama in
Bled Se vedno najbolj znani turisti¢ni tocki Slovenije.

4.1.2.2 Drugi kriteriji

Iz navedenega izhaja, da so protokolarni gostje ve¢inoma nastanjeni v Ljubljani, na Brdu
ali Bledu, med srecanji drZzavnikov iz ve¢ drzav pa tudi v Portorozu. Na podlagi sploSnih
lastnosti in znacilnosti protokolarnih obiskov je jasno, da obstaja podobnost med
protokolarnimi, poslovnimi in MICE-gosti, zato so primernej$i poslovni hoteli, sploh
zaradi neprimernosti meSanja pocitniskih gostov s protokolarnimi. Pri zasebnih obiskih
nastanitev izbere gost. Poslovni hoteli so obifajno kategorizirani s Stirimi ali petimi
zvezdicami, zaCetna usmeritev pa me je vodila k hotelom, ki so bili vkljuCeni v
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protokolarne obiske, saj sem za raziskavo iskal primere, ki bodo vodili k Zelenim
odgovorom in omogo¢ili graditev teorije.

4.1.3 Priprava na delno strukturirani intervju

Za intervju sem sestavil vprasalnik, ki je obsegal dvanajst odprtih vprasanj (priloga). Nato
sem po telefonu poklical osebe, ki sem jih Zzelel intervjuvati v posameznih hotelih.
Predstavil sem sebe in temo ter prosil za pogovor. Nato sem po elektronski posti
posredoval okvirna vprasanja, napisal naslov in namen naloge ter vrsto intervjuja. Opozoril
sem, da je Cas trajanja pogovora nepredvidljiv, in zagotovil, da bom zapisano poslal v
pregled in potrditev. Prav tako sem sogovornike vprasal za dovoljenje, ali smem
pridobljene podatke uporabiti z imenom hotela in osebe, s katero sem opravil pogovor, ali
pod psevdonimom. Sogovornike sem vnaprej seznanil, da pogovora ne bom snemal, ampak
delal zapiske. Zavedal sem se prednosti in slabosti snemanja (tabela 5). Nisem Zelel, da bi
se sogovorniki pocutili obvezane ali utesnjene ob snemalni napravi, saj sem si prizadeval
za odprt in sproScen pogovor.

Tabela 5: Prednosti in slabosti zvocnega snemanja intervjujev

Prednosti Slabosti

Omogocajo raziskovalcu, da se osredotoci na Lahko $kodljivo vpliva na odnos raziskovalec

sprasevanje in posluSanje. — intervjuvanec zaradi osredotoCanja na
snemalnik.

Omogoca snemanje vprasanj za poznejse

intervjuje.

Raziskovalec lahko veckrat poslusa intervju. Lahko ovira odgovore in zmanjSuje
zanesljivost.

Posnetek je toCen in nepristranski. Moznost tehni¢nih tezav.

Omogoca neposredno uporabo citatov. Cas, potreben za prepis.

Posnetek se ohrani in je na voljo drugim.

Vir: M. Saunders et al., Research Methods for Business Students, 2003, tabela 10.3, str. 341.
4.2 Rezultati in njihova interpretacija

Na prosnjo za intervju so se odzvali iz vseh petih hotelov, ki sem jih predvidel v raziskavi.
V treh primerih so bili sogovorniki generalni direktorji, v dveh pa vodja prodaje MICE in
vodja trzenja. Hoteli in sogovorniki so v zaporedju opravljenih intervjujev prikazani v
tabeli 6. V enem hotelu so prosili za anonimnost. Zaradi laZjega poimenovanja sem jih
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oznacil z zaporednimi velikimi tiskanimi ¢rkami. Po intervjuju sem vsebino pogovora
prepisal in poslal v pregled, dodatna pojasnila pa urejal po telefonu. Ko sem zbral vse
intervjuje, sem jih primerno oblikoval za lazjo primerjavo.

Hotel A pripada skupini Verkehrsbiiro, d. d., ki obsega 27 hotelov. Ve¢inoma se nahajajo
v sosednji Avstriji, izjemi sta hotela v Ljubljani in Bratislavi. Ljubljanski hotel ima na
voljo 212 nastanitvenih enot, med katerimi sta dva predsedniska apartmaja, vsak s povrSino
165 m* (Sobe in apartmaji, 2016). To sta najvecja hotelska apartmaja v slovenskem
prostoru. Hotel ima velike skupne prostore, samostojno lego in parkirne povrSine
neposredno ob hotelu. S protokolarnega vidika ima odlicno ponudbo apartmajev za
delegacije, ki jim ta vidik veliko pomeni.

Tabela 6: Hoteli in sogovorniki v raziskavi

Ime hotela Austria Trend Hotel z Best Western Grand hotel Grand hotel
hotel dolgoletno Premier Hotel Bernardin Union
Ljubljana tradicijo v Slon
turisticnem
kraju
Oznaka A B Cc D E
Kategorija 4* 5* 4* 5* 4*
Sogovornik Jerngj X Gregor Jamnik | Mojca Gobina Anita Grbi¢
Osterman
Funkcija generalni direktorica generalni vodja prodaje vodja
direktor hotelov direktor MICE-skupine marketinga v
hotelov skupini Union
Bernardin, d. d. hoteli, d. d.
Izku$nje 8 let v hotelih, | 12 let v hotelih, | 9 let generalni 12 letv 1letov
v turizmu od v turizmu od direktor hotela, hotelirstvu hotelirstvu,
Studentskih dni | srednjeSolskih zacel kot pred tem v
dni Student na znani
recepciji oglasevalski
agenciji
Trajanje 2,5 1,5 2,5 2 1
(h) (delno pisni
odgovori)

Hotel B deluje v sklopu najvecjega slovenskega turisti¢nega podjetja, ki pod skupno
blagovno znamko zdruZzuje Sest turisticnih destinacij. Druzba ima S$tirinajst hotelov
kategorije tri, Stiri in pet zvezdic. Hotel je bil zgrajen leta 1931 in ponuja 87 sob, na voljo
pa je tudi predsedniski apartma s povr§ino 93 m?. Gre za tradicionalen hotel, v katerem
veliko sob $e vedno prodajo prek recepcije, gostje pa radi rezervirajo to¢no dolocene sobe.
Hotel ima lepo panoramsko lego, zato je z vidika protokola priljubljen tudi za srecanja,
kosila in vecerje.
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Hotel C se lahko pohvali z dolgo tradicijo gostinskih storitev, saj prva omemba bivanja
gostov na sedanjem naslovu sega v leto 1552, iz katerega izhaja tudi ime hotela. Druzba
ima v lasti tudi hotel Lovec na Bledu, oba pa sta del verige Best Western Premier. Hotel
Slon gostom ponuja 170 nastanitvenih enot. V Zzelji, izpolniti Zelje gostov, in kot del
projekta dolgorocne obnove so leta 2014 zaceli zdruzevati manjSe sobe in postopno
prenavljati dolo¢eno Stevilo sob (Letno porocilo hotela Slon, d. d., 2014). Hotel se nahaja v
samem srediSCu prestolnice, kar je pogosto izrazena zelja protokolarnih gostov, vezanih na
izbiro nastanitve.

Hotel D je del druzbe Hoteli Bernardin, d. d., ki jo sestavljajo tri letovisc¢a. Eno od njih, St.
Bernardin, sestavljajo Grand hotel Bernardin, hotel Histrion in hotel Vile Park (Letno
poroc¢ilo Hotelov Bernardin, 2015). Obravnavani hotel ima na voljo 241 sob, od tega deset
t. i. executive suit (Hoteli Bernardin, d. d., 2016). S protokolarnega vidika ima hotel zelo
dobro razporejene executive suite na skrajnih to¢kah stavbe, kar omogoca optimalno
razporeditev enakega Stevila delegacij. Za promet zaprto obmocje letovisca nudi lepe
moznosti organizacije sprejemov na prostem, s poudarkom na spro$¢enem obmorskem
okolju.

Hotel E je del skupine Union hoteli, d. d., ki upravlja $tiri hotele v sredis¢u Ljubljane.
Zgrajen je bil v secesijskem slogu leta 1905 kot del popotresne prenove Ljubljane. Ob
odprtju je bil prvi moderni hotel v Ljubljani, nekaj ¢asa pa tudi najvecja stavba v mestu.
Danes nudi 173 sob in deset suit, med katerimi so tri predsedniske. Pohvali se lahko z
najve¢jim hotelskim kongresnim centrom v mestu, ki obsega 21 dvoran in salonov, med
drugim tudi Unionsko dvorano s povr§ino 504 m? (Union hoteli, 2016). Grand hotel Union
je v zadnjih dveh desetletjih gostil visoke protokolarne goste, Unionska dvorana pa je
pogosto prizori§ce sprejemov in koncertov, povezanih s praznovanji dnevov drzavnosti, ki
jih prirejajo diplomatska predstavnistva.

4.2.1 Pomen trzenja v obravnavanih hotelskih podjetjih

V hotelu A vidijo trZzenje kot eksisten¢no osnovo, ni¢ manj pomembno pa ni na destinaciji,
ki se sicer trzi sama (hotel B). Tudi v hotelu E trZzenju pripisujejo izreden pomen. Marsikdo
Se vedno gleda nanj kot na zapravljanje denarja, medtem ko prodaja ustvarja prihodke.
Lahko reemo, da trZzenje podpira prodajne aktivnosti. Trznik je sanja¢, umetnik in
inovator, ki oblikuje dozivetje, Se preden se to zgodi, medtem ko prodajalec »zavije
realnost v celofan«. V manjsih hotelih se trZzenje pogosto mesa s prodajo, bolje ju je lociti,
tako kot je praksa v tujih hotelskih podjetjih. TrZenje je ustvarjanje pricakovanj gosta, ki so
od segmenta do segmenta razli¢na (hotel C).

Spreminjanje turizma se odraza tudi na trzenju, saj imamo opravka z drugacno
komunikacijo, specifiko dogodkov, poznavanjem pravnih okvirov in drugih ozadij ter
mrezenjem podizvajalcev. Hotel D gradi trZzenje na zavedanju, kaj predstavljajo drzava,
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destinacija in hotel sam, ter iz tega iSCe prednosti. Ta je tudi v konferen¢nem centru, ki se
nahaja v sklopu hotela, kar ne zahteva dodatne logistike. Zato se povezujejo z dolgoletnimi
poslovnimi partnerji (angl. co-branding) s podro¢ja organizacije dogodkov ter izvajajo
skupne investicije in projekte, pri katerih bi bili sami manj uspesni. V hotelu E so uspesni z
digitalnimi kampanjami, kot je »Pla¢aj na klik« (angl. pay per click — kratica PPC), in s
ponovnim trzenjem (angl. remarketing).

Poslovni odnos ¢edalje bolj temelji na partnerskem, tudi prijateljskem, vse skupaj pa mora
temeljiti na zaupanju. Nova pravila zahtevajo veliko iznajdljivosti, po svoje Se najmanj
izrazito poznavanje turizma. Pomembno je ugotavljanje prioritet in izzivov kupcev, jih
znati poslusati in jim pomagati (hotel D). V hotelu B poleti vsak teden prirejajo sprejeme
na terasi, na katerih v spros€enem vzdusju spoznavajo svoje goste in tako lahko slisijo
njihovo zadovoljstvo. Kot je Se poudarila direktorica hotelov, so zaradi ohranjanja ugleda
hotela s petimi zvezdicami pri tem previdni in nevsiljivi, nekoliko ve¢ komunicirajo le s
stalnimi gosti, s katerimi se ze dobro poznajo. Za pridobivanje stalnih gostov si
prizadevajo ves Cas, zato med drugim vsako leto priredijo tudi sveano vecerjo s plesom,
ob kateri ponudijo brezplacno nocitev.

Trzenje se ne konca z odhodom gosta, ampak sledijo poprodajne aktivnosti (hotel B) z
ugotavljanjem zadovoljstva gostov prek spletnih portalov, anket, po potrebi tudi osebnih
pogovorov. Pritozbe gostov vedno razis¢ejo po podrocjih, na katere se nanaSajo. Zavedajo
se, da je bila jeza gosta v danem trenutku odraz njegovega pocutja.

4.2.1.1 Notranje trzenje

V hotelu A zaposlene spodbujajo s programom, ki omogoc¢a prenocevanje z zajtrkom po
posebni enotni ceni v katerem koli hotelu skupine. Vsi zaposleni, ki so v stiku z gosti,
morajo sami poskusiti jedi iz hotelske restavracije, ki jih priporo€ajo. Prihodki restavracije
so se v zadnjem letu podvojili, k temu je prispevala predstavitev jedi, ki jo gost med
postopkom prijave gleda na tablicnem racunalniku. Parkirni prostori za goste so v
Ljubljani lahko problem, njihovo trzenje so uredili s soudelezbo pri prihodku postresckov.

V tujini je znacilna velika preto¢nost zaposlenih v hotelih (v povprecju ostanejo dve leti),
Ki so pogosto tujci, zato so uvedli kar najbolj poenostavljene in standardizirane postopke
poslovanja. V hotelu B je pristop k izobraZevanju zaposlenih nekoliko drugacen, saj imajo
nekateri izmed njih ve¢ kot tridesetletne izkusnje, kar ima svoje prednosti in slabosti pri
uvajanju novih znanj. Gost v povprecju biva samo dva dni, zato zelijo najti poti, kako mu
prodati ve¢ storitev. To izvajajo z osebnim priporoc¢ilom, tako da vsak zaposleni, ki je v
stiku z gostom, izvaja trzenje s pomocjo elektronskih medijev (splet, pametni telefoni).
Tudi v hotelu E je vecina zaposlenih del hotela Ze skoraj dvajset let. Delezni so stalnega
izobrazevanje s podro¢ja obravnavanja in nazivanja protokolarnih gostov, pozorno pa
spremljajo tudi spremembe na drzavniskih polozajih v svetu.
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V hotelu C namenjajo veliko pozornosti podatkom o posameznih gostih, zato pogovore na
kolegijih ali obicajne klepete o gostih jemljejo kot koristne za izpopolnjevanje podatkovnih
baz. Tam ima velik pomen ustvarjanje profila posameznega gosta, in sicer ga Zelijo
presenetiti in navdusiti, ko znova pride v hotel. Stalne jutranje sestanke osebja namenjajo
obravnavi postopkov, kako so ali niso poskrbeli za gosta, in i§¢ejo naCine odpravljanja
napak.

V hotelu D za izvedbo zahtevnih dogodkov dolo¢ijo najboljse ljudi, ki ne poznajo besede
»ne« ali »ni«, ampak takoj iSCejo reSitve, so poslovni, strokovni in znajo poslusati.
Ugotavljajo, da je dandanes pri trzenju potrebna vecja ustvarjalnost, saj so razpolozljiva
sredstva omejena. Pri pridobivanju novih gostov to zahteva timski pristop ter mo¢no vez
med prodajo in hotelsko operativo.

4.2.1.2 Uravnavanje nihanja povpraSevanja

Sogovorniki se zavedajo pomena menedZmenta prihodkov kot iskanja optimalnega stanja
med najvisjo ceno in najvis§jo zasedenostjo. Zato hoteli uvajajo programsko podporo, ki
uposteva predvidevanje povpraSevanja na podlagi preteklih obdobij, uposteva konkurenco,
obseg in trende rezervacij. Kljub temu umetna inteligenca Se ni dovolj razvita, da bi
nadomestila ¢loveske izku$nje. V hotelirstvu je danes najbolj iskano delovno mesto vodje
prihodkovnega menedZmenta, ki ima najve¢ dela prav v nedeljo popoldne, ko se odvija
najvec rezervacij (hotel C).

Segment letalskih posadk je poseben izziv pri uravnavanju zasedenosti, saj je ob pravilnem
upravljanju zasedenosti sobo mogoc¢e prodati dvakrat na dan (hotel A). Uravnavanje
zasedenosti je mogoce tudi s kombiniranjem razlicnih segmentov. V hotelih D in E
segment MICE zagotavlja dobro zasedenost v predsezoni spomladi in jeseni, medtem ko
prostocasni gostje prihajajo v preostalih mesecih, zlasti poleti. Meja je sicer vse bolj
zabrisana, saj se dogodki pomikajo tudi v mesec julij (hotel D), februarja pa v hotelu E
zasedenost uspesno resujejo z druzabnimi in kulturnimi prireditvami.

Uporaba koncepta prezasedenosti je ¢edalje nujnejSa zaradi razlicnih okolis¢in, ki so vzrok
odpovedi v zadnjem hipu. Te so lahko gospodarske razmere, stavke, slabo vreme, krize v
podjetjih ali pa, kot so med drugim navedli v hotelu D, hrvaski ponudniki pred dogodkom
obCutno znizajo cene. IzkuSnje so pokazale, da je optimalna dnevna prezasedenost
petdesetih sob, kar ustreza dvajsetim odstotkom. Prezasedenost urejajo s poznavanjem
segmentov in oceno, kje bo nihanje ali obcutljivost na odjavo vecje, kar zahteva dobro
sodelovanje med vodji vseh podrocCij. Zato so nujni pogosti stiki z organizacijami ali
zdruzenji zaradi osvezevanja rezervacij.

V hotelu A se odlocajo glede na segmente, po Stevilu dejanskih prihodov ta dan, v hotelu C
pa na podlagi nizje cene in manj znanih gostov. V hotelu B si zaradi ugleda in strukture
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gostov prezasedenost tezko privoscijo, v preostalih hotelih na destinaciji pa laze.
Prezasedenost ne pride v postev pri kongresnih in protokolarnih gostih (hotela A in B).

Iz prihodkovnega menedZmenta izhaja, da je pojem maksimalne zasedenosti tesno povezan
z dosezeno prodajno ceno sobe. Sogovorniki so se strinjali, da s 100 % zasedenostjo tezko
dolgo vzdrzujejo visoko raven storitev in moc¢no povisanih spremenljivih stroSkov, zato
hotelirji ocenjujejo, da je optimalna zasedenost priblizno 85 %. Luksuzni hoteli si zaradi
visokih cen lahko privos¢ijo tudi 70 % zasedenost.

4.2.2 Segmentiranje v obravnavanih podjetjih

Iz tabele 7 je razvidno, da v vseh obravnavnih hotelih oblikujejo segmente gostov in kateri
so prednostni. Ciljanje je odvisno od prodajanega proizvoda (hotel B), torej razli¢ni
segmenti gostov narekujejo razli¢ne strategije, oziroma si segmente oblikujejo sami na
podlagi tega, kar Zelijo trziti (hotel C). Obicajno tisto, kar se slabse prodaja (primer iz
hotela B):

e (e je predvidena slaba zasedenost novembra, sledi nagovarjanje cenovno obcutljivih
gostov — upokojencev, ki jim ponudijo paket storitev centra dobrega pocutja (angl.
wellness);

e prazne sobe ob koncu tedna v druzinskem hotelu, ponudbe za druZine.

Ce s prodajo dolgoro¢no uspejo doseéi vsaj pretezno zasedenost z individualnimi gosti z

ey

Izracune in doloCanje segmentov za hotel C dela zunanja sluzba. V drugem koraku sta
prisotna evalvacija ter opazovanje gosta in njegovih navad. Torej gre za psihografsko
osnovo razvr$¢anja po zivljenjskem slogu. S pravo tehnologijo so mozne Stevilne moznosti
dolo¢anja segmentov. Koristne segmentacijske spremenljivke pa je mogoce pridobiti tudi z
vClanitvijo v program zvestobe (hotel B).

V hotelu B je najpomembnejSi segment individualnih gostov, zaradi usmerjenosti
destinacije ne zanemarjajo niti skupin, vendar gre za manjSe, buticno usmerjene na
specificno podrocje. Zaradi kongresne usmeritve je pomen segmenta MICE pri¢akovan v
hotelih D in E. Vanj uvrScajo tudi sreCanja znanstvenikov, saj Slovenija postaja edalje
pomembnejsa tocka izmenjave prakse nosilcev velikega znanja, pomembno vlogo pri tem
pa imajo slovenski znanstveniki v tujini, ki v hotel letno pripeljejo sedemnajst srec¢anj
(hotel D). Segment pocitniSkih gostov zelijo v hotelu E povecati, zato uporabljajo
nadaljnjo segmentacijo po demografskih in psihografskih spremenljivkah.

Hotel A v segment MICE uvr$¢a udelezence Sportnih tekmovanj, ki pomenijo ciljno
usmeritev in oskrbovanje niSe. Znacilno zanje je daljSe bivanje (dva tedna), uporaba
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telovadnice in storitev centra dobrega pocCutja. Zanje so uredili notranjo tartansko stezo in
razvijajo tudi Sportno kliniko. Ta segment zelijo povecati na racun prostocasnih gostov, ker
jih ne vidijo zdruZzljive s poslovnimi.

Tabela 7: Nacini segmentiranja v obravnavanih hotelih

Hotel Uporaba Najpomembnejsi Segmentacijske osnove, Segmentacijske
segmentacije segment, deleZ pri prvi korak osnove,
kot trzenjske prihodkih v % drugi korak
strategije
A DA MICE (8portniki), po namenu globlje po namenu
40 % (poslovni/prosto¢asni) (Sportniki)
B DA individualni, 25 % po podrodjih, sestavljenih iz po tipih
posameznih ali ve¢ drzav programov/gostov
C DA individualni po namenu po zivljenjskem
poslovni, slogu
45 %
D DA MICE, 45 % po namenu po dostopnosti s
(MICE/prostoc¢asni) prevoznimi sredstvi
E DA individualni po namenu po dostopnosti s
poslovni, (MICE/prostocasni/poslovni- | prevoznimi sredstvi
40 % (obseg), korporativni)
MICE po
prihodkih

V hotelu C opozarjajo, da je danaSnje razmerje v primerljivih ljubljanskih hotelih 40 %
prostocasnih in 60 % poslovnih gostov, pred nekaj manj kot desetimi leti pa je bilo 10 %
proti 90 %. Zaradi solidnosti in s kreditnimi karticami zavarovanih rezervacij koncept
prezasedenosti sploh ni bil potreben.

4.2.2.1 Uvrscanje protokolarnih gostov v segmente

Trije od petih hotelov v raziskavi uvrséajo protokolarne goste v segment MICE (tabela 8).
V hotelu D so bili protokolarni obiski obi¢ajno del srecanj ali kongresov, v hotelu A pa
vidijo primerjavo po enakem ali vefjem obsegu procesnega dela in podobnosti z
zahtevnimi Sportnimi skupinami.

V hotelu B poudarjajo vlogo dolo¢anja statusa glede na prodajno pot, torej kako je

morebitni protokolarni gost rezerviral nastanitev. V primeru diskretnega nafina mu
diskretnost tudi zagotovijo. UvrS¢anje v segment MICE ni toliko povezano z osnovno
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usmeritvijo hotela, ampak bolj z usmeritvijo — ki je prav tako kongresna — preostalih
hotelov na destinaciji.

Tabela 8: Uvrscanje protokolarnih gostov v posamezne segmente

Hotel Kaj so protokolarni gostje Segment, v katerega Zanimivi kot niSni trg
jih uvrscéajo

A Predstavljajo svojo drzavo ali mesto. MICE Ne, premajhni.
Prekratka doba bivanja.

B Povezani s politiko, posebnimi zahtevami MICE Ne, premajhni.
(kot zvezdniki), diplomati. Nekonkuren¢no okolje.
C Pogoj je stik z na$o ali tujo protokolarno v poseben Bi utegnili biti.

sluzbo, diplomatskim predstavnistvom.
Sluzbena potovanja osebja veleposlanistev
ne sodijo v to skupino.

D Posebnosti glede prihodov in odhodov, MICE Da, sploh zaradi
nacina obravnave, neposreden stik s varnostnega vidika pozicije
Protokoli. Posebne uzance. hotela.

E Podrobnosti vnaprej urejajo protokolarne v poseben Da.

sluzbe, lahko pa tudi diplomati. Primerljivo
z obiski slavnih osebnosti.

Hotela C in E uvrS¢ata protokolarne goste v poseben segment, vendar je tako majhen, da
zanj ne izvajajo posebnih trznih aktivnosti. Glede obravnavanja segmenta protokolarnih
gostov kot ni$nih trgov so v dveh hotelih ocenili, da gre za premajhen segment. V hotelu E
vidijo protokolarne goste zanimive kot niSo, enako v hotelu D, kjer jim lega hotela
omogoca dobro varovanje. V hotelu C pa vidijo to moznost po na¢rtovani prenovi, ki bo
vkljucevala najboljsi sistem varnosti (pozarno zas¢ito).

4.2.3 Prilagajanje hotela v ¢asu nastanitve protokolarnih gostov

Ob nastanitvah protokolarnih gostov hoteli prilagajajo delovanje funkcij in procesov
njihovemu programu (tabela 9). Namenjajo jim veéjo pozornost, kar gre na racun
preostalih gostov. Poudarek je na povecani prisotnosti osebja, od podrocij pa na
gospodinjstvu in gostinstvu. Ve¢ storitev je opravljenih v sobi. Pri obiskih drzavnikov ne
najemajo zunanjih sodelavcev, ampak skuSajo le dobro nalrtovati delo osebja s
prepoznavanjem njegovih optimalnih lastnosti. Poudarjajo zagotavljanje intime oziroma
diskretnosti. Podjetja za stik s Protokolom doloc¢ijo eno ali ve¢ stalnih oseb z najvec
izkuSnjami.
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Tabela 9: Prilagajanje hotela in preostalih gostov

Hotel Prilagajanje funkcij delovanja Motenje preostalih gostov

A Vse prilagajajo visokim gostom. 24-urna Niti ne. Sportniki imajo lahko e bolj
prisotnost Cistilk, ve¢ja obremenitev tako dodelana varnostni rezim in protokol,
¢asovno kot izvedbeno. Nosilec dogodka je ena | sploh glede prehranjevanja.
oseba.

B Dodaten kuhar, posebne storitve, pranje, likanje, | Niti ne, morda parkiri§¢e. Zanimivi za
Cistilnica. Hitra prijava — diskreten preostale goste, ki vidijo ali srecajo
prihod/odhod, vegja poraba v sobi, zagotavljanje | osebnosti, ki jih v domovini ne bi.
diskretnosti s strani osebja in mol¢e¢nosti glede
medijev. Trudijo se, ustreci vsem zeljam. Lahko
povzrocajo prezasedenost.

C Standardizirani delovni procesi so tisti dan Vi§ji je obisk, bolj ga ¢utijo. Vendar je to
drugacni. Dolocijo stalno ekipo, nicesar ne zelijo | cena, ki jo placajo za ugled.
prepustiti nakljuéju. Posvecanje pozornosti
protokolarnim gostom na racun preostalih
gostov, saj je Stevilo osebja omejeno.

D Urnik je prilagojen zahtevam, ve¢ storitev Zanimivi za preostale goste, ki jih redko
opravljenih v sobi. Zagotavljanje intime. Vodja vidijo v Zivo, kaj Sele srecajo.
mora poznati ljudi s prednostnimi lastnostmi, Ki
jih postavi na kljuéne tocke. Kljucen je oddelek
gospodinjstva, teznja k optimalnemu delovanju.

E Ze prilagojeni procesi tej vrsti obiskov. Morda Do zdaj niso imeli pritozb. Dogodek
v¢asih dodatno (odvisno od obsega in ¢asovnih izpeljejo tako, da je ¢im manj motec¢ za
terminov) prilagodijo proces v oddelku za preostale goste.
prireditve ter gostinstvu.

Obiski protokolarnih gostov se sogovornikom v §tirih hotelih niso zdeli motec¢i, podobne
izkusnje imajo s Sportniki. Dva sogovornika sta v identi¢nih odgovorih navajala, da so
protokolarni gostje zanimivi kot znane osebnosti. V resnici pa je sorazmerno s stopnjo

obiska vec¢ji poseg v hotelski vsakdan (hotel C).

4.2.4 Pridobivanje znanja in vedenja o obiskih protokolarnih gostov

Sogovorniki so se strinjali, da ozadja protokolarnih obiskov ne poznajo. V tabeli 10 so

prikazani odgovori, ki kazejo na raznolike nacine pridobivanja znanja in vedenja. Stirje

sogovorniki so poudarili vlogo Protokola, dva pa tujih predstavniStev. Vecinoma
zaposlenih ne izobrazujejo posebej za potrebe protokolarnih obiskov, vendar v hotelih B in
E vidijo prednost dolgoletnih sodelavcev z veliko izku$njami. Tudi v hotelu D letno redno

1zobrazujejo osebje, po potrebi za vsak dogodek posebe;.
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Tabela 10: Pridobivanje znanja in vedenja

Hotel Kako hotelska podjetja pridobivajo znanja in TrZne poti
vedenja o nastanitvah protokolarnih gostov

A Spremljanje medijev, razpoloZzljive literature, Izkljuéno prek osebnih stikov in na
sodelovanje s Protokolom. Zaposleni so delali na podlagi zaupanja.

veleposlanistvih in v hotelih, kjer so bili v stiku s
poslovnimi gosti.

B 1z izkuSen;j ter od Protokolov in diplomatskih Prek tujih predstavniStev in Protokola.
predstavnikov.

C Problem je upad protokolarnih gostov po letu 2008. | Tezko je vnaprej pridobiti informacije.
Pri obiskih se zanasajo na pomo¢ Protokola.

D Hotel ima postavljene svoje standarde, ki jih Priloznost, da dogodek narekuje izbiro
nadgradijo za potrebe protokolarnega obiska. GH Bernardin.

E Organizatorji dogodkov dolocene stvari dobro Dobri odnosi s tujimi predstavniStvi in
poznajo, Se vedno pride prav sodelovanje s vladnimi sluzbami. Moznosti so v
protokolarnimi sluzbami. aktivnejSem povezovanju na ob¢inski

in drzavni ravni.

V hotelu C opozarjajo, da niso posebno motivirani za izpopolnjevanje na podroc¢ju
protokola, in sicer zaradi upada povprasevanja po kon¢anem predsedovanju Slovenije
Evropski uniji in nizkih vladnih prora¢unov. V hotelu D trenutno nimajo dnevnega stika s
Protokolom niti z ministrstvi. Zavedajo se tudi prednostne izbire JGZ Brdo. Informacije so
tezko dostopne vnaprej (hotel C), pomembni pa so osebni stiki in zaupanje (hotel A). Tudi
v hotelu E glede obiskov protokolarnih gostov ne izvajajo klasi¢nih trZenjskih strategij,
ampak gradijo dobre odnose z diplomatskimi predstavniStvi in vladnimi sluzbami.

4.2.5 Pomen nastanitev visokih gostov

Pri pomenu protokolarnih nastanitev za hotelska podjetja (tabela 11) so sogovorniki
navajali koristi zaradi odnosov z javnostjo, referenco, prodajno orodje, statusni simbol,
povecan ugled, izziv in Cast. Znova se pojavi primerjava z zvezdniki in znanimi $portniki,
saj jih enac¢i podrobna predpriprava, vklju¢no s pazljivostjo in posebnostmi pri pripravi
obrokov, ki jo izvaja za to predvidena sluzba. Spomini na tovrstne obiske se ohranjajo na
fotografijah znanih gostov, v vpisnih knjigah in s ponudbo hrane po enakih jedilnikih.
Drugi gostje Cutijo veCje zaupanje, ¢e je v hotelu spal sedanji ali nekdanji predsednik
Zdruzenih drzav Amerike.
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Tabela 11: Pomen, koristi in nova znanja

Hotel Pomen nastanitev visokih gostov Nova znanja
A Uporabno zaradi odnosov z javnostjo. Enako | Da, dobra izkusnja, trening, $ola, saj ne sme
kot zvezdniki. 1zziv in referenca. biti napak. Zahtevnejsi je gost, boljso

izkusnjo predstavlja.

B Referenca, s katero se lahko pohvalijo, Da. Nadgradnja storitev. Izku$nje.
odli¢no prodajno orodje. Prispevek k
tradiciji.

C Statusni simbol, poveéan ugled hotela in Vsekakor, sploh zaradi najvisje stopnje
blagovne znamke. varovanja, nove dimenzije, ki jih prenesejo v

vsakdanjo varnost. Veliko se naucijo.

D Cast, da so izbrani, potrditev pravilne Da.
usmeritve, zaupanja. Da so tradicionalni
proizvodi dobro sprejeti.

E Cast, pomembna referenca. Moznost krepitve | Nedvomno, visoka raven zahteva nova
discipline v delovnih procesih, izbolj$ano znanja, ki so zelo dobrodosla za vse tipe
poznavanje protokola, Zelja in izziv. dogodkov, tudi za druge goste.

Vsi sogovorniki so se strinjali, da je pozitivha plat obiskov visokih gostov tudi
pridobivanje izkuSenj za nadaljnje poslovanje, saj gre za nevsakdanje Zelje in pri¢akovanja,
ki zahtevajo nadgradnjo storitev in prilagoditev. Zahtevnejsi je obisk, boljSo izkusnjo
prinese, sploh zaradi varnostne komponente. Skrb za varnost je danes na prvem mestu
(hotel C). Poleg omenjenega pa tak tip gostov prispeva k ustvarjanju tradicije hotela (hotel
B), na ¢emer ugled gradijo tudi v hotelu E.

4.2.6 Prihodnost trZenja v hotelskih podjetjih

Spremljamo trende, ki napovedujejo prihodnost v digitalizaciji in avtomatizaciji vsega, od
rezervacije, nakupa in prijave do odjave. Cedalje manj je ¢loveskega stika, s tabli¢nim
racunalnikom se opravita rezervacija in tudi Ze vstop v sobo (hotel E). Poleg izkoriS¢anja
moznosti, ki jih ponuja splet (hotela A in B), vidijo prihodnost tudi v vra¢anju k osnovnim
vrednotam, to sta na primer zavedanje samega sebe in moznost, da posameznik prispeva k
skupnemu dobremu. Vecji poudarek bo na vrednosti blagovnih znamk, posamezniku
prilagojeni ponudbi in pecatu, ki ga pustimo za seboj. Ta bo viden v dialogu, sodelovanju
in zaupanju (hotel D). Za dolgorocen obstoj na trgu bo treba iskati stranke v zdravih
podjetjih in partnerskih zgodbah, ki so prisotne v $portu (hotel A).

Prihodnost je lahko v dizajnerskih hotelih s posameznimi prvinami luksuza, ki merijo na
goste generacije Y, rojene med letoma 1980 in 2000. Tem ustrezajo vec¢funkeijski prostori,
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dobra glasba, zdrava hrana, sveze pijace in uporaba elektronskih pripomockov. V ospredje
prihajajo proizvodi, prilagojeni ¢loveskim cutilom in naravnim prvinam, ki jih ponujajo v
povezavi s ponudniki kulture in umetnosti, kultura pitja kave in domace, lokalne sestavine
(hotel C).

Pri razmiSljanju o vidiku luksuznih hotelov, ki SO pogosto omejeni na protokolarne goste,
so sogovorniki povedali:

e 'V casu, ko se ze vse ureja po spletu, bo najvecji prestiz v zagotavljanju osebne storitve
s strani usposobljenih ljudi (hotel B).

e Trzenje kot nekaj vec, avtenti¢nost novih resitev. Da si gost za vedno zapomni, Kje je
prenocil. Osebje mora o gostu vedeti ve¢, kot ve sam o sebi. Najvecji izziv trzenja
luksuznih hotelov je pridobiti idealne stranke. Najboljsi hotel si prizadeva, ustvariti
idealno ravnovesje razli¢nih tipov gostov. Motece je, ¢e v kakSnem hotelu prevladuje
enovrsten tip gosta, ki prevlada nad preostalimi in nadvlada nad vzdusjem (hotel C).

¢ Informacijska tehnologija nikoli ne bo zasencila srec¢anj ljudi, saj druzabna omrezja zal
zmanjsujejo druzabnost. Znova bomo uvajali klasi¢ne vrednote, kot so spoStovanje in
zaupanje, Cedalje vecji pomen pa bo imelo poznavanje psihologije in Custvene
inteligence (hotel D).

e 7 vidika prihranka ¢asa je luksuz imeti vse pod isto streho: hrano, pijaco, concierga.
Cas postaja ¢edalje dragocenejsi (hotel E).

4.3 Zakljuc€ki raziskave

Cilj raziskave je bil, z odgovori na raziskovalna vpraSanja razloziti pomen protokolarnih
gostov za trzenje hotelskih podjetij. Odgovore sem pridobival s pomocjo delno
strukturiranih intervjujev, v katerih je sodelovalo pet sogovornikov iz slovenskih hotelskih
podjetij, ki imajo izkus$nje s protokolarnimi gosti.

4.3.1 TrZenje v hotelskih podjetjih

Hotelska dejavnost v turizmu predstavlja zadnjo izvedbeno fazo in svojo vlogo zasede
takrat, ko drugi svoje Ze odigrajo. V hotelskih podjetjih se zavedajo, da se morajo
dopolnjevati z drugimi delezniki v turizmu, pri samem delu pa so odvisni od osebnosti in
razpolozenja gostov. Potrditi rezervacijo je laze kot zadostiti vsem potrebam gosta, ki v
hotelu prezivlja svoj intimni ¢as. Na prvem mestu Se vedno ostajata skrb za dobro pocutje
gosta in dovrSena storitev.

V raziskavi obravnavana hotelska podjetja pripisujejo trzenju velik pomen, enako tudi
notranjemu trzenju, saj se zavedajo potreb po najboljSih sodelavcih pri izvedbi
zahtevnejSih dogodkov, med katere uvrScajo tudi obiske protokolarnih gostov. Osnovni
pogledi na trzenje, kot je denimo zadovoljevanje porabnikovih potreb, so ze precej v
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ozadju, saj so sogovorniki poudarjali zlasti pomen osebnega odnosa, ki temelji na zaupanju
in v katerem je treba znati prisluhniti gostu. V primeru protokolarnih gostov to potrjuje
Gronroosovo (2007, str. 273, 275) kritiko uporabnosti trzenjskega orodja 4P ter prednost
trzenja s poudarkom na odnosu med hotelskim podjetjem in porabnikom, ki se vzpostavi
na konceptu obljube. Kdor drzi obljubo, je vreden tudi zaupanja. Z vidika odnosov pomeni
trzenje vzdrzevanje odnosov s trgom. Trzenje v turizmu danes zahteva uvajanje novih
znanj z drugih podrocij, v prihodnje pa vrac¢anje k temeljnim vrednotam.

Zaradi dinamike rezervacij in odpovedi hotelska podjetja ¢edalje vecji pomen pripisujejo
menedzmentu prihodkov, koncept prezasedenosti je postal vsakdanja praksa. Kljub novim
tehnologijam pa klju¢ni dejavnik ostajajo ¢loveske izkuSnje in ob¢utki. Tudi v prihodnje se
ni smiselno zanasati samo na informacijsko tehnologijo, ¢eprav je koristna za temeljito
poznavanje gostov, ampak je treba negovati osebne stike z njimi, ki jih bodo vse bolj
cenili. Skupno vodilo danasnjih razmer v trzenju sta inovativnost in iznajdljivost, ki sta v
tesni povezavi s Sirino razmisljanja menedZmenta in pridobivanjem znanja ter prenasSanjem
dobrih praks iz tujine.

4.3.2 Segmentiranje trga kot trZzenjska strategija

Obravnavana hotelska podjetja uporabljajo segmentiranje kot trzno strategijo in pri tem
potrjujejo ugotovitev Wedla in Kamakure (2002, str. 181), da gre pri segmentiranju za
nacin, kako menedzer Zeli videti trg. Torej za menedZerska orodja, ki jih uporabljajo za
ciljanje na eno ali ve¢ skupin gostov z dolofenimi skupnimi lastnostmi, uvrSéenith v
umetno oblikovane segmente. Nacini so odvisni od osnovne usmeritve, ciljev in strategij
posameznega podjetja, seveda pa tudi od vlozZenih sredstev. Tovrstna tehnologija je draga,
njen razvoj zahteva tudi skrbnika. Z dana$njo tehnologijo podprto (dovoljeno) zbiranje
podatkov o hotelskih gostih spominja na obveS¢evalno dejavnost, ki so jo dolgo povezovali
prav z diplomatskim poklicem (Caginovi¢, 1994, str. 27).

Sogovorniki se dobro zavedajo, da morajo stopiti dlje od osnovnega lo¢evanja gostov na
poslovne in prostoCasne, na kar opozarja tudi Bowen (1998, str. 294). Vendar pa iz
raziskave izhaja Cedalje vecji problem osredotoanja samo na poslovni ali prostocasni
segment gostov. Ceprav se vedina obravnavanih hotelov opredeljuje za poslovne, morajo
zaradi sezonskega povpraSevanja svoje trZzenjske aktivnosti usmerjati tudi na trg
prostoCasnih gostov. V predstavitvi rezultatov sprememba razmerja med poslovnimi in
prosto¢asnimi gosti v Ljubljani opozarja na izgubo poslovnega statusa prestolnice. K temu
z zmanjSanim povpraSevanjem prispevajo tudi drzavne institucije, pa tudi posledice krize
in z njo povezanih varcevalni ukrepov.

UvrS€anje protokolarnih gostov v segmente je skladno z rezultati raziskave Chunga in
sodelavcev (Chung et al., 2004, str. 429), ki so v Juzni Koreji ugotovili njihovo uvr§¢anje
med poslovne goste. 1z raziskave izhaja, da hotelska podjetja uvrscajo protokolarne goste v
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posamezne segmente na podlagi prakti¢nega vidika. Ce menijo, da je z njimi ve¢ dela v
smislu natan¢ne predpriprave ali se udelezujejo konferenc, jih to uvrs¢a med MICE-goste.
Prav ve¢ predhodnega ukvarjanja s protokolarnimi gosti le-te postavlja ob bok zvezdnikom
ali Sportnikom, saj imajo tudi slednji svojo obliko protokolarne sluzbe.

4.3.3 Protokolarni gostje in njihovo razumevanje

Sodelujoc¢i v raziskavi vidijo protokolarne goste v tesni povezavi s protokolarnimi
sluzbami in diplomacijo, torej sluzbo ali predstavniStvom, ki ureja podrobnosti bivanja in
posebne zahteve. Podjetja v raziskavi so res ze imela izkuSnje s protokolarnimi gosti,
vendar je jasnost opredelitve in dodeljenega statusa pokazala njihovo dobro poznavanje.

Pri predstavitvi protokolarnih gostov sem poudaril pomen prednostnega vrstnega reda, Ki je
uporaben tudi za hotelska podjetja, predvsem za menedzment. Vsak ¢lan posamezne
kraljeve druzine ima znotraj nje to¢no doloCeno hierarhi¢no mesto, ki ga uvrsca tudi
navzven. Ta polozaj je lahko precej nizji, kot se zdi glede na njegovo medijsko
izpostavljenost. Usklajen in sprejet prednostni red je znak zrelosti drzave ali organizacije
in bi moral biti preprosto dostopen, saj protokol ni omejen samo na protokolarne sluzbe.

Kljub njegovi majhnosti so trije sogovorniki videli moznost v niSnem oskrbovanju tega
segmenta, predvsem zaradi konkurencne prednosti v infrastrukturnem smislu. Boljse
poznavanje potreb ciljnega segmenta lahko vodi v konkurencno prednost, kar napeljuje k
odgovoru na raziskovalno vpraSanje pomena poznavanja protokolarnih gostov v
obravnavanih podjetjih.

4.3.4 Protokolarni gostje in vsakodnevno poslovanje hotela

Kljub prijaznim odgovorom glede vpliva protokola na hotelski vsakdan vi§je rangirani
obisk prinese vec¢je spremembe v delovnih procesih ob enakem Stevilu zaposlenih.
Hotelska podjetja si ob protokolarnih obiskih ne privoS¢ijo zunanjih sodelavcev niti
prezasedenosti, saj ne zelijo ni¢esar prepustiti nakljuéju. Potrudijo se izbrati najprimernejSe
zaposlene za stik s protokolarnimi gosti. Svoje doda varnostni del. Pozitivno preseneca, da
se sogovornikom protokolarni gosti in z njimi povezani ukrepi ne zdijo moteci za preostale
goste.

Protokolarni obiski imajo tudi sen¢ne lastnosti, ki so povezane s spremembami in
odpovedmi v zadnjem hipu. Ena od sogovornic je povzela, da je treba pri protokolarnih
gostih vzeti v zakup posebnosti in spremembe v zadnjem trenutku. V predstavitvi
raziskave sem omenil njene besede, da je dober medsebojni odnos koristen za
prepreCevanje odpovedi v zadnjem trenutku. A njena kolegica meni, da je odpovedi pri
protokolarnih obiskih izjemno malo, saj se naceloma dogajajo le v primerih izrednih stanj.
Ceprav si hotel pri protokolarnih gostih ne privo§¢i prezasedenosti, pa jo lahko povzro¢i
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prav delegacija. Zaradi protokolarnih zahtev je vcasih teze potrditi rezervacijo, sploh v
zadnjem trenutku.

4.3.5 Protokolarni gostje in konkurencne prednosti hotelskega podjetja

Pri Kkriterijih izbire hotela za nastanitev protokolarnih gostov sem omenil, da so predhodne
izkus$nje prevec izkljucujo€ dejavnik za izbiro hotela. V primeru velikih konferenc je tezko
pri¢akovati, da bo imel organizator na voljo nabor samih izkuSenih hotelskih ponudnikov s
podroc¢ja protokola. Po drugi strani pa ima hotel Imperial v Tokiju svoj protokolarni
oddelek, saj je veCina visokih delegacij nastanjenih tam. Spet je tezava v dostopnosti
poznavanja ozadja protokola, kar so sogovorniki priznali.

V dveh hotelih so poudarili znanje in izkuSnje s protokolarnimi obiski, ki jih imajo njihovi
dolgoletni sodelavci. Vzpostavljanje, kopienje in ohranjanje ¢loveskih virov kot
kolektivnega znanja (angl. know-how) so tudi v mednarodni konkurenci lahko dejavnik
uspeha (Frehse, 2008, str. 6). Vendar so odgovori v povezavi z notranjim trzenjem
nakazali, da so izkuSnje zaposlenih s protokolarnimi obiski eno, izobraZevanje pa drugo.
Notranje trzenje za potrebe vsakodnevnih hotelskih procesov je tisto, kar hotelu omogoca
hitro nadgradnjo storitev za potrebe protokola.

Poznavanje protokolarnih obiskov in z njimi povezane izkuSnje zaposlenih so kratkoro¢no
lahko konkuren¢na prednost, a brez prenosa znanja in trzenja s poudarkom na odnosu med
hotelom in Protokolom na ravni menedzmenta tega ni mogoce trditi tudi dolgoroc¢no.
Omenjal sem razlike glede boljSega poznavanje pristopa k trzenju delegacijam med New
Yorkom in Chicagom v prid prvim. Vendar smo bili v Chicagu deleZni boljsih storitev, ker
smo med pripravami dobro sodelovali in je bila s strani Marriotta izrazena pripravljenost
sprejemanja novega znanja, kar so tudi poudarili. Tudi sogovorniki v intervjujih
protokolarne obiske razumejo kot moZnost doseganja novih dimenzij znanja in
nadgrajevanja obstojeCega, torej moznost ucenja. Iz navedenega izhaja, da konkurencna
prednost ni v poznavanju protokola in obiskov protokolarnih gostov, ampak nudenju
dobrih storitev ob vzpostavitvi dobrega medsebojnega odnosa.

Sogovorniki so pokazali dobro poznavanje pomena bivanja visokih predstavnikov drzav in
mednarodnih organizacij v svojih hotelih ter znali to tudi ovrednotiti. Hotelom ob
pomembnih obiskih ali konferencah ni namenjene veliko medijske pozornosti, se pa vedno
lahko najde priloznost za fotografijo pomembnega gosta z direktorjem hotela ali njegov
podpis v knjigi znanih gostov, lahko se izdela tudi spominska tablica, ki ohranja spomin na
dogodek, ki se je odvijal v doloCenem prostoru, lahko pa ta prostor celo poimenujejo po
njem. Take, otipljive dokaze hoteli pogosto pokazejo na primernem mestu, s ¢imer Zelijo
pri drugih gostih vzbuditi zanimanje in zavedanje, da so vstopili v prostore, v katerih so se
gibale znane osebnosti. Obiskovalce na to pogosto opozorijo Ze na svoji spletni strani.
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Poleg casti, da so bili izbrani za nastanitev protokolarnih gostov, gre za rast ugleda in
vzpostavljanje tradicije. Tega se zavedajo tudi uspesne in uveljavljene hotelske znamke,
kot so npr. Four Seasons, St. Regis ali Ritz-Carlton, ki skusajo uteleSati posebno podobo,
zivljenjski slog, z zgodovino zraslo kulturo in ki poudarjajo obiske svojih stalnih gostov,
med katere bi se Zelel uvrscati Se marsikdo (Frehse, 2008, str. 10).

Tradicija in ugled hotela imata velik pomen pri poslovnih gostih, vendar nista dovolj za
dolgoro¢no uspesno poslovanje. Zato je nastanitev protokolarnih gostov predvsem dobra
referenca, ki vzbuja zaupanje pri drugih zahtevnih gostih, saj je povezana z novimi znanji
in izkuSnjami, ki jih hotelska podjetja lahko pridobijo iz protokolarnih dogodkov in
prenesejo v vsakodnevne procese. Pri tem je opazen tudi pomen sodelovanja s Protokolom
in diplomatskimi predstavnistvi. Dolgoro¢no je to najvecja korist, ki jo hotelska podjetja
lahko pridobijo iz tovrstnih projektov, sklada pa se tudi z dolgorocno usmeritvijo trzenja
samega. Sodelovanje s Protokolom samo po sebi ne prinasa konkurencne prednosti,
pridobljena nova znanja in izkusnje pa.

Iz raziskave izhaja, da klasi¢ni nacCin trZenja pri protokolarnih gostih ni primeren. Iskati
prave trzne poti je tezko, saj gre za majhen in glede povprasevanja tezko predvidljiv
segment. Seveda se ponuja nekaj moznosti prek protokolarnih sluzb, diplomatskih
predstavnistev in konzulatov. Tu gre za sprejeme in prireditve, ne gre pa pozabiti niti na
zdruZenja soprog diplomatov, ki organizirajo dogodke z res manj politi€nega ozadja, ki pa
prav tako S$irijo dober glas. Enako je s protokolarnimi sluzbami, ki morda niso vedno
odlocilne, kljub temu pa mnenjsko pomembne. Protokolarne nastanitve obsegajo razli¢ne
vidike, ki imajo lahko pomembno vlogo pri izbiri hotela. Vedno so dobrodosle novice o
hotelih, ki so v projekt prenove vkljucili izboljSave, pomembne za nastanitev protokolarnih
gostov.

Sklenem lahko, da so protokolarni gostje zahtevni hotelski gostje, ki pri¢akujejo
pravs$njo mero pozornosti, odzivnosti in diskretnosti. Kljub razli¢cnim mnenjem glede
protokolarnih gostov in protokolarnih sluzb eno brez drugega ne gre. Hkrati nastanitev
protokolarnih gostov kljub majhnosti in posebnostim segmenta hotelu prinasa posebno
privla¢nost, pozitivne izkusnje in korist pri trZzenju.

S pridobljenimi teoreticnimi znanji in podatki iz intervjujev ter na podlagi izkuSenj lahko
ocenim, da se slovenska praksa ne razlikuje od nacina pristopa in obravnave protokolarnih
gostov v tujih hotelih, seveda pa ob upostevanju geografsko-demografskih razlik in s tem
povezane strateSke veljave drzave. Ugotovitve iz naloge je tako mogoce prenesti na
primerljive hotele v primerljivo velikih drzavah ali mestih v tujini.

Omejitve raziskave vidim v majhnosti slovenskega trga hotelov, ki ustrezajo kriterijem za
izvedbo protokolarnega obiska v danih okvirih slovenske drzave. Raziskavo bi na podlagi
sklepov lahko nadaljeval v smeri obravnave protokolarnih gostov v tuji hotelski skupini, z
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vecjim vzorcem in strukturiranim vprasalnikom, ki ne bi zahteval osebnih intervjujev.
Predmet nadaljnje raziskave bi lahko bil multiplikativni uéinek sre¢anj pomembnih ljudi,
kot sta StrateSki forum Bled ali Svetovni strateski forum, kjer belezimo tudi udelezbo
protokolarnih gostov.

SKLEP

V nalogi sem zelel predstaviti povezanost turizma z mednarodnim dogajanjem, katerega
tvorci so visoki predstavniki posameznih drzav ali mednarodnih organizacij, ki na
potovanjih uporabljajo nastanitvene objekte in jih imenujemo protokolarni gostje. Namen
naloge je bil predstaviti nacin priprave protokolarnih obiskov, vezanih na hotelske
nastanitve.

Hotelska dejavnost je pomemben del turizma, ki mora za svoje prezivetje na trgu razvijati
inovativne trZenjske strategije ter uvajati nove tehnologije in pristope k uravnavanju
nihanja povpraSevanja ob omejenih zmogljivostih in minljivosti storitev. Ideja
segmentiranja porabniSkih trgov se je v petdesetih letih dvajsetega stoletja pojavila hkrati z
zacetkom mnozi¢nega turizma, a hoteli te strategije niso sprejeli Stirideset let, dokler jih
okolis¢ine niso prisilile v spremembo nacina razmisljanja. Hotelsko poslovanje je
zahtevno, saj obsega verigo delovanja, ki zahteva Sirok spekter znanja. Storitve so
kompleksne, saj so istoCasno prodajalci in izvajalci. Srecevanje novih ljudi in
nepredvidljivost sta pozitivna, a se nam ne izide, ¢e delo v hotelirstvu razumemo le kot
sluzbo. Treba ga je jemati kot nacin zivljenja.

Cilj magistrske naloge je bil iskanje vloge protokolarnih gostov kot porabnikov hotelskih
storitev in odgovoriti na vprasanje, kako jih v hotelskih podjetjih vidijo in zaznavajo v luci
trzenjskih strategij. V kvalitativni raziskavi sem s pomocjo delno strukturiranega intervjuja
opravil pogovore z generalnimi direktorji in vodji trzenja v petih slovenskih hotelih z
dolgoletnimi izkuSnjami sprejemanja protokolarnih gostov.

V literaturi s podro¢ja mednarodnih odnosov, diplomacije in protokola, ki sem jo proucil,
nisem zasledil, da bi kdo obravnaval hotelske nastanitve protokolarnih gostov. Vendar pa
se je skozi nalogo pokazalo, da imajo protokolarni gostje lahko pomembno vlogo v
zivljenju hotela. V primeru drzavniSkih obiskov govorimo o zahtevnih, uglednih in v¢asih
tudi slavnih osebah, ki jih uvr§¢amo med poslovne goste. Njihova nastanitev vpliva na
vsakodnevno delovanje hotela, ki se mora prilagajati tudi posebnim varnostnim zahtevam,
a hkrati lahko krepi njegov ugled in zaupanje porabnikov vanj. Visoke zahteve in
priCakovanja pri nastanitvah protokolarnih gostov hotelskim podjetjiem omogocajo
pridobivanje izkuSenj in veden,;.
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V enem od intervjujev mi je sogovornik omenil, da Stevilni hotelski menedzerji prihajajo iz
trzenja, Se vedno pa je veliko takih, ki so na to delovno mesto prisli z operativnih podrocij.
Ob tem sem se spomnil na lastno izkusnjo, s katero zaokrozam svojo nalogo.

Leta 2009 se je v znanem juznonemskem zdraviliSkem kraju odvijalo srecanje svetovnih
drzavnikov, ki se ga je udelezilo skoraj Sestdeset delegacij. To je bil dogodek z visoko
stopnjo varovanja, v okviru katere je pogoj za prijavo vsakega udelezenca sreCanja
opravljeno varnostno preverjanje. Seveda se varnostni ukrepi ne omejijo samo na
udelezence, ampak na celotno mesto in velik del drzave. Organizatorji celo prijazno
nagovarjajo v blizini ZivecCe prebivalce, da si vzamejo prost konec tedna izven kraja
bivanja, saj zaradi zapor tako nikamor ne morejo. Posledicno se mesta izpraznijo,
restavracije pa zaprejo.

Vodja naSe delegacije je Se pred zacetkom konference Zelel pojesti lahko kosilo. Ni nam
preostalo drugega, kot da poskusimo sreco v najblizjem hotelu s Stirimi zvezdicami, ki
deluje Ze od leta 1836. Ker je bil popoldanski ¢as, so me na recepciji spravili v stisko s
podatkom, da kuharjev ni, ker je cas kosila minil. Na sre¢o je mimo priSel direktor. Ko je
slisal, za koga gre, je hitro vzel v roke jedilnik in nastel pet jedi, ki jih lahko takoj ponudi.
V dveh minutah je gosta ¢akala pogrnjena miza na terasi, jaz pa sem si oddahnil. Potem ko
smo nekaj Casa Cakali na jedi, sem natakarja povpraSal po direktorju, pa mi je odvrnil:
»Gospod direktor je v kuhinji in sam kuha za visokega gosta, saj veste, kuharji imajo zdaj
prosto.«

V<¢asih torej ni slabo, ¢e direktor hotela izhaja iz operative, seveda pa bistvo zgodbe ni v
tem. Z gospodom se nisva videla nikoli prej (in nikoli vec¢), vendar v dani situaciji ni
pomisljal, ampak v trenutku nael resitev v prid protokolarnemu gostu. Slo je za takojsen
odziv in kolegialno potezo. V tem dejanju, s katerim je pokazal predanost svojemu poklicu
in hotelu, ki ga vodi, je povzeto bistvo odnosa med Protokolom in hotelskim podjetjem.
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PRILOGA






PRILOGA: Vprasalnik delno strukturiranega intervjuja v hotelskih podjetjih
1. Kaksen pomen pripisujete trzenju v vaSem hotelu/podjetju?

2. Ali uporabljate segmentiranje trga hotelskih gostov kot trzno strategijo?

3. Kako razumete izraz »protokolarni gostje«?

4. 'V kateri segment gostov uvrscate protokolarne goste oziroma ali jih uvrscate v poseben
trzni segment?

5. Kako v vaSem hotelskem podjetju pridobivate nova znanja 0 nastanitvah protokolarnih
gostov? Ali svoje osebje izobrazujete tudi s podrocja protokola?

6. Ali po vaSem mnenju sodelovanje pri protokolarnih dogodkih prinaSa nova znanja, ki jih
je mogoce uporabiti tudi pri nastanitvi neprotokolarnih gostov?

7. Kaj vam kot hotelirju pomeni nastanitev visokih gostov?
8. Katere dejavnosti oziroma funkcije prilagajte ob obiskih visokih gostov v vasem hotelu?
9. Ali so protokolarni obiski moteci za preostale goste?

10. Kje vidite priloZznosti v trznih aktivnostih (trzne poti) za pridobitev protokolarnih
gostov?

11. Kako bi delo v hotelirstvu primerjali z drugimi podro¢ji v turizmu?

12. Kje vidite prihodnost pri trZzenju v hotelirstvu (metode, podro¢ja)?



