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1. UVOD

Ljudje se dandanes nagibajo k miSljenju, da svet postaja vedno manjsi, zato se jim zdi
mobilnost enostavna in preprosto izvedljiva, saj je na trziS€u prisotnih vedno vec
prevoznikov, ki nudijo zanimive in ugodne moznosti potovanj. Eksoti¢ne destinacije in
oddaljeni kraji Ze dolgo niso ve¢ privilegij "redkih izbrancev", vendar so vedno bolj
dostopni tudi vsem tistim, ki si Zelijo menjave okolja, podajanja v neznano ali preposto
trenutek sprostitve in oddiha. Predvsem ne smemo pozabiti, da postajajo turisti pri izbiri
pocitniskih krajev vedno bolj zahtevni. Navedeni dejavniki so privedli do pravega razcveta
turisti¢éne panoge, ki svoje ponudbe vedno intenzivneje §iri na nepoznane trge; pri tem gre
posebej izpostaviti drzave v vzponu, kot sta npr. Kitajska in Indija.

Turizem kot ena izmed najbolj perspektivnih panog nudi veliko moznosti zaposlitve in
pripomore k rasti posamicnih gospodarstev na podrocju kapitalskih investicij ter drugih
panog. Napovedujejo ji rast za 4,2 odstotne tocke letno do leta 2016 v svetovnem merilu
(Slovenia — Travel & Tourism climbing to new heights, 2006, str. 8). Kljub atraktivnosti
novih, predvsem azijskih trgov, ostaja turizem v Evropi zelo privlacen, saj predstavlja
pomemben ekonomski delez v mnogih evropskih drzavah, najbolj priljubljeni destinaciji
pa ostajata Alpe in Sredozemlje. Ceprav je za mnoge $e nepoznana, ima tudi Slovenija
cedalje ve¢ obiskovalcev, kjer turistini dejavnosti napovedujejo 4,4 odstotno rast v
naslednjih 10 letih. Turizem tukaj predstavlja 13 odstotkov izvoza blaga in storitev.
Turistom se zdijo najprivlacnejsa zdravilis¢a, obalna in gorska obmocja.

Eno izmed najbolj znanih slovenskih gorskih letoviS¢ je vsekakor Kranjska Gora, ki
turistom nudi obilico aktivnosti in sprostitve v naravi ter veCerne zabave v igralnicah. Kraj,
ki ga letno obisce veliko Stevilo turistov, je ve¢ kot primeren za predstavitev koncepta
timeshara v Sloveniji posebno zato, ker je to pri nas precej nepoznana dejavnost. Tako
imenovani ¢asovni zakup nudi svojim porabnikom moznost prezivljanja poc€itnic po svetu s
preprostim sistemom izmenjave tednov. RazSirjen je povsod po svetu, daleC¢ najbolj
priljubljen pa je v Ameriki, kjer se nahaja dobra polovica lastnikov timeshare tednov. V
Evropi je stanje zaradi pravne ureditve nekoliko druga¢no, vendar bi se moralo izboljSati
ze zaradi rasti same industrije. Prednost timeshare industrije za Slovenijo se kaze v Sirsi
ponudbi turisti¢nih krajev po svetu, kjer sta kvaliteta in visoka raven storitev zagotovljeni.
Hkrati je to prednost tudi za tujce, ki pridejo pocitnikovat v Slovenijo in odkrivajo njene
naravne lepote ter zanimive turisticne kraje.

Suite hotel Klass v Kranjski Gori je prvi in zaenkrat edini na slovenskem trgu, ki se
ukvarja z dejavnostjo timeshara. Lastniki se soo€ajo z nepoznanostjo koncepta med
Slovenci in so tako prisiljeni naértovati primerno oglaSevanje in organizirati zanimive
akcije, ki privabljajo nove potencialne porabnike. Tukaj jim je v veliko pomo¢ druzba za
izmenjavo Interval International, h kateri so pridruzeni. Podpira jih namrec pri oglasevanju



in drugih dejavnostih, ki pripomorejo k boljSemu delovanju hotela in k povecevanju
njegove prepoznavnosti. Gre za vpeljevanje vseh tistih prednosti, ki so v 30 letih obstoja
prispevale k razcvetu timeshare industrije.

Namen diplomske naloge je najprej predstaviti timeshare kot produkt, opisati njegovo
delovanje in delovanje celotne industrije po svetu, predvsem v Evropi. Ogledali si bomo
kako potekata sam nakup in izmenjava tednov, kaksni so tipi¢ni uporabniki timeshara in
pravni okvir, ki zagotavlja nemoteno delovanje koncepta. Predvsem je zanimiv razvoj
timeshara skozi Cas, ki je neposredno povezan s spreminjanjem okolja in raznih trendov
(napredek v tehnologiji, ozaves¢anje v zvezi z varstvom okolja itd.). Z upostevanjem le-teh
si lazje predstavljamo kak$nim izzivom gre timeshare naproti.

Kratkemu opisu metodologije sledi natancnejSa predstavitev Suite hotela Klass, od
realizacije samega projekta pa vse do kasnejSega trzenja produkta na slovenskem trgu.
Predstavljena je tudi trzna raziskava o zadovoljstvu kupcev timeshara in hkrati prvih
gostov Suite hotela Klass. Ne smemo pozabiti, da je timeshare nova dejavnost in da je
ravno od Suite hotela Klass odvisno kako jo bodo sprejeli slovenski porabniki.

2. TIMESHARE - NOVA VIZIJA POCITNIKOVANJA

2.1. Definicija timeshara

Timeshare je relativno nov pojav, ki si je ustvaril posebno mesto v svetovnem turizmu.
Dokazuje sposobnost turistiénih agencij in nepremi¢ninskih podjetij ustvarjanja novih
produktov za spreminjajoCe se potrebe trga in pricakovanja potrosnikov ter uporabnikov
(Timeshare — The New Force in Tourism, 1996, str. 13). Po Dittrichu (2000, str. 15) je
timeshare v ZDA definiran kot oblika skupnega lastniStva na podlagi katerega kupec
pridobi lastninsko pravico in pravico do uporabe doloCene opremljene enote za to¢no
dolo¢eno obdobje. Naceloma gre za nakup za neomejeno Stevilo let, ki je pojmovan kot
pridobitev lastninske pravice na nepremicnini. Podobno definicijo (Consultation paper,
2006, str. 8) najdemo v Evropski Direktivi (94/47/EC), kjer je timeshare pravica preziveti
dolocen Cas (npr. teden ali ve€) tekom leta v pocitniSkem srediScu za tri leta ali ve¢. Tukaj
ne gre samo za lastnino fiksnega/ih ali gibljivega/ih tedna/ov, vendar tudi za lastnistvo tock
(ve€ o tem v poglavju 2.3.). V Sloveniji (Zakon o spremembah in doponitvah zakona o
varstvu potroSnikov (ZVPot-A), 2002) gre za casovni zakup za obdobje najmanj treh let, ki
zagotavlja pravico do uporabe stanovanjskega objekta (del stavbe namenjen trajnemu ali
zaCasnemu prebivanju) za doloCeno obdobje v letu. To obdobje ne sme biti krajSe od
sedem dni. Po drugi strani je ¢asovni zakup lahko omejen na Stevilo let predpisanih v
pogodbi. Lastnistvo timeshara je omejeno na doloCeno Stevilo tednov v letu, ki jih je
lastnik zakupil, a kljub temu vidimo podobnost z lastniStvom apartmaja ali stanovanja na
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pocitniski lokaciji. Ker je to lastniStvo naceloma trajno, se ga da prodati, oddajati v najem,
dedovati itd.

Porabnik se lahko odloci za nakup to¢no dolo¢enega tedna (ali ve¢ tednov) v letu ali izbere
gibljiv teden/tedne. Slednje mu omogoca izbor tedna pocitnic vsako leto posebej v
dolocenem obdobju (npr. med poletnimi pocitnicami), odvisno od razpolozljivosti.
Hotelske druzbe, ki se ukvarjajo s timesharom, prodajajo posami¢ne enote predhodno
razdeljene na tedne. Poleg samega bivanja v hotelu ima lastnik pravico koris¢enja tudi
ostalih prostorov, ki jih ponuja hotel: golf igris§¢a, bazeni, wellness centri, teniSka igrisca
itd. Vsak hotel nudi tudi razne storitve, kot so organizacija dolocenih izletov, ekskurzij,
prireditev in podobno, kjer ima lastnik timeshera dolo¢en popust.

Timeshare se kot vnaprej$nji nakup €asa pocitnic predstavlja v pestrih oblikah za vsakrSen
okus in izbiro.

2.2. Zgodovinski pregled*!

Industrija timeshara se je prvi¢ pojavila v Sestdesetih letih 20. stoletja v Evropi. V tem ¢asu
je letalsko prevoznistvo zacelo odpirati nove poti do novih destinacij in s tem pripomoglo k
razcvetu turisti¢ne in potovalne industrije. Posledi¢no sta na trg vstopili podjetji iz Francije
in Svice, ki sta prvi¢ ponudili moznost lastnistva dolo¢ene pocitniske enote.

Razvojno podjetje Société des Grands Travaux iz Marseilla je med letoma 1964 in 1968
zacelo ponujati produkt timeshare. Prvi resort, ki je zacel delovati po tem principu, je bilo
smucarsko srediS¢e SuperDevoluy v Francoskih Alpah. Paul Doumier iz podjetja Société
des Grands Travaux je bil prvi, ki je v industriji timeshara razvil reklamni slogan "Ni
potrebno najeti sobo; kupite hotel, je cenejse!".

Drugo podjetje, ki ga imajo mnogi za praoceta timeshara, se je nahajalo v mestu Baar v
Svici. Hapimag (skraj$ano ime za Hotel und Appartementhaus Immobilien Anlage AG) je
bilo ustanovljeno 23. septembra 1963. Hapimagov lastnik Alexander Nette in njegov
partner Guido Fenngli sta priela kupovati resorte v Italiji, Spaniji in v sami Svici.
Hapimagovi ¢lani so imeli moZnost izbire destinacije pocitnic na podlagi pravice do
uporabe (in ne lastninske pravice). Hapimag je danes Se vedno uspesno podjetje in deluje
neodvisno od vecjih druzb za zamenjavo.

Proti koncu 60. let se je timeshare razsiril tudi v Zdruzene drzave Amerike. Kauai Kailani
na otoku Kauai je bil prvi resort, ki se je pricel ukvarjati s timeshare programom. Leta
1969 sta ustanovitelja podjetja Vacation Internationale Bob Burns in Bob Ringenburg

' Poglavje povzeto po Parker (2006).



pricela prodajati tedne na podlagi 40-letnega zakupa, ki se ga uporablja Se danes. Vpeljala
sta tudi prvi "tockovni" sistem, ki omogoca vecjo fleksibilnost lastnikom timeshara.

Florida je bila prva zvezna drzava, ki se je pricela zanimati za razvoj timeshara. V 70. letih
je bilo vedno ve¢ pocitniskih srediS¢ spremenjenih in razvitih v timeshare resorte (npr. Fort
Lauderdale, St. Thomas in Puerto Rico).

Program prodaje timeshara kot lastninske pravice je zacelo podjetje Innisfree Companies v
Kaliforniji leta 1973. Prvi razvoj je Innisfree dosegel s podjetjem Hyatt v sredis¢u
Brockway Springs v Kaliforniji, kjer se je izraz "timeshare" prvi¢ pojavil za opis intervala
pocitniskega ¢asa nakupljenega v dolo¢enem resortu. Za izvedbo projekta so vodilni mozje
potrebovali financ¢no podporo bank. Za lazjo predstavitev nove strategije so uporabili izraz
"timeshare", ki je v tistem Casu pomenil na¢in souporabe racunalniske moci za dolo¢eno
skupino ljudi. Ker je bila vecina ban¢nikov Ze seznanjena s pomenom te besede, so jo
priceli povezovati s projektom pocitniskega sredis¢a Brockway Springs. S podpisi vseh
pogodb je prisla celotna zadeva na drzavno raven in tako je izraz timeshare postal splosno
poznan. Priceli so ga uporabljati v vseh reklamnih gradivih.

Vse vecja Siritev timeshara po raznih resortih je sprozila razvoj druzb za izmenjavo. Prva
je bila ustanovljena leta 1974 pod imenon Resort Condominiums International (RCI) v
Indianapolisu. Druzba se je hitro razvijala in se razsirila povsod po Zdruzenih drzavah in
kmalu tudi v raznih drzavah po svetu. Ze takoj leta 1976 se je razvila druga veéja druzba za
izmenjavo Interval International (II) na Floridi. Tudi slednja je dosegla takojSnjo rast in
uspeh. Prednost, ki sta jo vpeljali druzbi, je moznost izmenjave tednov med resorti, kar
naredi timeshare produkt Se toliko bolj fleksibilen in zanimiv za lastnike.

Naftna kriza v sredini 70. let je bila za timeshare zelo pozitiven dejavnik, saj so porabniki v
nakupu tovrstnih pocitnic videli moznost zmanjSanja stroskov. Do leta 1976 je timeshare
tako ustvaril Ze preko 37 milijonov EUR? iz prodaje. Industrija je nadaljevala razvoj v 80.
letih, vedno ve¢ ljudi je odhajalo na pocitnice. Resorti so se ustanavljali povsod po svetu,
najve¢ pa v Zahodni Evropi. Kupce so privlacile nove lokacije in misel, da bodo zapravili
manj denarja za pocitnice. Do leta 1990 so nasteli Ze 4 milijone lastnikov timeshara po
svetu v preko 2.300 resortih. Timeshare se je nato razsiril tudi drugod v Vzhodni Evropi in
Aziji.

Po vzoru hotelske verige Marriott, ki je prva vkljucila timeshare program v svoje delovanje
leta 1984, so se tudi druge velike hotelske druzbe pric¢ele zavedati dobickonosnosti
timeshara. Tako so v 90. letih Hilton, Four Seasons, Disney, Sheraton, Ramada, Ritz-
Carlton, Radisson in Westin pricele ponujati produkt timeshare. Prihod teh svetovno

? Izraunano iz USD po te¢aju Evropske centralne banke z dne 22.05.2007, kjer je 1 EUR = 1,3454 USD.



znanih zasCitnih znamk je ponovno vzbudil potrosnikovo zaupanje, ki je bilo omajano

zaradi zlorab v prej$njem desetletju.

2.3. Vrste timeshara in osnovni pojmi

2.3.1.

Vrste timeshara

Industrija timeshara se je skozi leta razvijala in dopolnjevala. Za vecjo ucinkovitost in

prilagodljivost porabnikom so se izoblikovali Stevilni produkti. Z vidika lastniStva lahko

glede na pravno obliko lo¢imo Stiri kategorije timeshara:

a)

b)

d)

enostavno lastniStvo — je drugi izraz za pogodbeno timeshare lastnistvo. Gre za
klasicno obliko timeshara, kjer porabnik kupi teden/tedne v doloceni enoti v
izbranem timeshare resortu in z njim/i razpolaga po lastni zelji. Ta oblika lastniStva
je dejansko enaka lastniStvu nad nepremicnino, kjer se lastnik vpise tudi v
zemljisko knjigo. LastniStvo je za neomejeno Stevilo let, omejeno je le Stevilo
tednov v posami¢nem letu. Ta oblika je najbolj prisotna v ZDA (Sell My Timeshare
NOW, 2006);

pravica do uporabe — pomeni zacasno lastnistvo tedna/tednov v posamezni enoti v
timeshare resortu omejeno na doloceno Stevilo let. Gre za navaden najem, ki nima
nujno doloCenega Casa trajanja, vendar obicajno traja od 25 do 99 let. Ta oblika
lastniStva omogoca lazjo pridobitev timeshara, po drugi strani pa je tveganje vecje,
¢e najemodajalec zaide v finan¢ne tezave. Najem enote v resortu predstavlja za
nekatere drzave (npr. Mehika) ugodno reSitev, saj preprecuje tujcem pridobitev
lastniStva pri njih (Sell My Timeshare NOW, 2006);

lastnistvo tofk — je najnovejSa oblika timeshare lastniStva. Pomeni nakup
dolocenega Stevila tock, ki omogoca potovanje v Zeljeno pocitnisko sredisce v
zeljenem obdobju. Poleg tega nudi moznost izbire dolzine pocitnic. Tocke se lahko
uporabi za minimalno eno no¢ vse do Stevila tednov, ki jih ima kupec v lasti. Ta
sistem je vedno bolj popularen, saj je izjemno fleksibilen in omogoca kupcem
izbiro pocitnic po zelji, seveda glede na Stevilo tock, ki jih imajo v lasti. Vecje
Stevilo pomeni vecjo izbiro kvalitetnejSih srediS¢ na boljsih lokacijah (Holiday
Group, 2006);

ostale meSane oblike timeshara — so sestavljene iz zgoraj opisanih oblik.

Poleg teh oblik najdemo Se vrsto drugih timesharov, ki se med sabo razlikujejo po vsebini
(Holiday Group, 2006):

a)

timeshare resort — predstavlja pocitnisko sredis¢e, ki svoje enote (apartmaje, suite,
vile) namenja timeshare programu in kjer investitor proda celoten objekt kot



b)

2.3.2.

timeshare tedne. Resort nudi tudi vse spremljajoce storitve in dejavnosti (bazen,
golf igrisce, prireditve itd.). Je najpogostejsa oblika timeshara;

urbani timeshare — investitorji so uvideli vse ve¢je povpraSevanje po timesharu v
velemestih, Se posebej je to prirocno za poslovneze. Nacin prodaje je nekoliko
drugacen, saj se tu prodaja dneve in ne tednov. Kupec si tako izbere Zeljeni termin
in ga razporedi po lastni Zelji. Ce kupi npr. 5 dni, jih lahko razdeli na dva vikenda.
Ta vrsta timeshara nudi gostu tudi obicajne hotelske storitve;

timeshare za jahte in kriZarjenja — ima enake lastnosti navadnega timeshara,
ponavadi je potrebno le doplacilo za obedovanje. Kot v resortu, so tudi na ladjah in
jahtah prisotne spremljajoce storitve in dejavnosti;

timeshare za poslovna letala — postaja danes vedno bolj popularna oblika;
timeshare za camping prostore.

Osnovni pojmi

Za boljSe razumevanje sistema in nacina delovanja timeshara, je potrebno podati razlago

doloc¢enih pojmov, ki se najpogosteje pojavljajo v tej industriji.

l.

Druzba za izmenjavo — skrbi za izmenjavo tednov posameznih resortov, ki so

v€lanjeni v druzbo. Najvecji druzbi, razSirjeni po celem svetu, sta Resort
Condominiums International in Interval International (ARDA — Understanding
Vacation Ownership, 2006).

Fiksni teden — oblika lastniStva timeshara, kjer si lastnik z nakupom izbere to¢no
dolocen teden oz. tedne v letu (od 1 do 52) v izbranem resortu in so ti tedni vsako
leto nespremenjeni. Ta oblika je najstarejSa in najbolj razsirjena, njena prednost pa
je gotovost, da bo teden vsako leto vedno cCakal na porabnika (ARDA —
Understanding Vacation Ownership, 2006).

"Getaways" — je moznost nakupa dodatnih tednov pocitnic po nizji ceni brez
zamenjave svojega tedna, samo za ¢lane druzb za zamenjavo. Primerna je za vse, ki
si zelijo dodatnih pocitnic in ki jih lahko zdruZzijo z ze nakupljenim tednom oz.
tedni (Holiday Group, 2006).

Izmenjava — gre za izmenjavo enega ali ve¢ tednov med dvema oz. ve¢ lastniki
timeshara znotraj enega ali med ve¢ resorti. Lastnik lahko zamenja svoj teden za
isti teden na drugi lokaciji, prav tako lahko izbere teden v drugem obdobju v istem
letu. Mozno je tudi prenesti teden za eno do dve leti, kjer se potem koristi dva oz.
tri tedne zapored. Izmenjava poteka naceloma preko druzbe za izmenjavo, ki
poskrbi, da so tedni zamenjani glede na njihovo vrednost in ureja menjavo tudi
preko to¢kovnega sistema (Timeshare Consumers Association, 2006).



10.

11.

12.

"Lock-off"" — enota v posameznem timeshare resortu, ki se jo lahko po potrebi
pregradi, saj ima ve¢ bivalnih prostorov in kopalnic. Navadno so enote v resortih
lahko za 2 osebi, 2 do 4 osebe, 4 do 6 oseb, 6 do 8 oseb in 8 ali ve¢ oseb. Lock-off
enota je torej kombinacija naStetega (ARDA — Understanding Vacation Ownership,
2006).

NaloZbenik — je oseba, ki se je odlocila izvesti projekt izgradnje timeshare resorta,
ki ga bo nadalje prodala po timeshare tednih. Vodstvo objekta lahko prepusti
posebnemu managerskemu podjetju, zdruzenju lastnikov ali ga ohrani zase (The
Organisation for Timeshare in Europe, 2006).

Plavajoci teden — oblika lastniStva timeshara, kjer si lastnik z nakupom izbere

doloceno sezono v Zeljenem resortu in ima vsako leto pravico uporabe tedna oz.
tednov znotraj tega obdobja, ki so na razpolago. Prednost je fleksibilnost izbire,
vendar so bolj zazeljeni tedni hitreje zasedeni. Poleg tega mora lastnik, ¢e Zeli
zamenjati svoj teden/tedne, najprej dolociti teden v svojem obdobju in ga Sele nato
zamenjati (ARDA — Understanding Vacation Ownership, 2006).

Poditniski klub — izraz za opis veC vrst timeshara, ki ponavadi omogoc¢a prehod

med veC resorti. Izraz se uporablja za razlitne namene, mnogokrat so le-ti
nepovezani s timesharom (ARDA — Understanding Vacation Ownership, 2006).

Poskusno ¢lanstve — produkt, ki ga ponujajo doloceni resorti za potencialne

porabnike, ki se zanimajo za timeshare. Z gosti ravnajo kot z lastniki timeshara, da
izkusijo celoten koncept timeshara brez dolgorocnih obveznosti. To moznost
ponudijo po zacetni prodaji tednov in je omejena za dolocen ¢as, ponavadi do 2 oz.
3 let (ARDA — Understanding Vacation Ownership, 2006).

Razdrobljeno lastniStvo — gre za prodajo vecjega Stevila tednov, ki vsako leto

rotira. Lastnik lahko prezivi dolo¢eno Stevilo tednov v enem resortu, lahko pa jih
zamenja (ARDA — Understanding Vacation Ownership, 2006).

Soda oz. liha uporaba timeshara — gre za nakup timeshare tedna, ki se ga

uporablja samo vsako drugo leto, liho ali sodo (ARDA — Understanding Vacation
Ownership, 2006).

Stroski upravljanja — so letno nadomestilo za vzdrzevanje posamezne enote, ki jo

ima porabnik v lasti. Predstavljajo stroske vzdrzevanja, zavarovanja, izboljsav itd.
Visina teh stroskov je odvisna od resorta, od nakupljenega tedna, od Stevila tednov
in velikosti ter tipa enote (ARDA — Understanding Vacation Ownership, 2006).



13. Toc¢kovni klub (Points Club) — je klub, ¢igar ¢lani imajo v lasti doloceno Stevilo

tock, ki jim vsako leto omogoca izbiro Zeljene lokacije in ¢asa pocitnic. Ob vstopu
morajo ¢lani placati dolocen znesek, letno pa placujejo Se Clanarino. Najvecji
tockovni klubi so Sunterra, RCI Points, Club la Costa, Hapimag in Holiday
Property Bond — HPB (Timeshare Consumers Association, 2004, str. 4).

14. ZdruzZenje lastnikov resorta — je skupina lastnikov, ki upravlja domaci resort. V

nekaterih drzavah posebni zakoni zahtevajo ustanovitev takSnega zdruzenja
(ARDA - Understanding Vacation Ownership, 2006).

2.4. Struktura industrije in njen vzpon

Ceprav stara komaj dobrih 30 let, se je industrija timeshara sooéila Ze z marsi¢im. Od
hitrega vzpona takoj ob razvoju do nezaupanja potrosnikov zaradi zlorab, danes pa ji
mnoge Studije napovedujejo svetlo prihodnost (Gruber, Upchurch, 2002, str. 222;
Nusbaum, 2006, str. 64), nove trge in trzne niSe (Baumann, 2005, str. 38). Zadovoljstvo
porabnikov je namre¢ na zelo visoki ravni, poleg tega pa se vedno ve¢ ljudi zanima za
moznost lastniStva za pocitniski Cas. Iz vsega tega je jasno razvidna nova oblika turizma, ki
se na mednarodnih trgih vedno bolj uveljavlja in nadomesc¢a klasi¢en nacin pocitnikovanja.
Pomembno vlogo igra tudi globalizacija, ki spodbuja posameznikovo zanimanje za
oddaljene kulture in nepoznane kraje, saj si danasnji turisti ne Zelijo ve¢ samo oddiha,
ampak i8¢ejo izziv. Gledano z vidika hotelskih druzb pa prinasa produkt timeshare veliko
gotovost in visoke dobicke, saj se gostje zagotovo vrnejo.

Timeshare je Ze leta eden izmed najhitreje rastoCih sektorjev hotelske industrije. Z njegovo
nadpovprec¢no rastjo si je zagotovil dolo¢eno raven stabilnosti v novem tiso¢letju. Razsiril
se je na preko 5.400 pocitniskih srediS¢ v priblizno 100 drzavah po svetu. Svetovna prodaja
timeshara je v letu 2004 dosegla vsoto 8,8 milijard EUR. Timeshare ima v lasti priblizno 7
milijonov druZin po svetu, od tega jih je priblizno 3,8 milijonov Ameri¢anov (Interval
International, 2006).

Za 1000 odstotno stopnjo rasti v ZDA v preteklih dveh desetletjih vidimo razlog v dveh
pomembnih dogodkih v zgodovini timeshara. Prvi je bil vstop zgoraj omenjenih svetovno
znanih hotelskih verig, ki so utrdile podobo timeshara in vlile zaupanje porabnikom. Poleg
tega so prinesle v mlado industrijo vsa potrebna znanja na trZenjskem, financ¢nem,
racunovodskem in pravnem podroc¢ju. Drugi dogodek je bila kotacija timeshare podjetij na
borzi. Ta korak je pomenil osredotocenje tudi na ostale dobi¢ke in ne samo na masovno
prodajo timeshara (Gruber, Upchurch, 2002, str. 213).

Glavni zastopniki timeshare industrije so nalozbeniki, ki prevzemajo odgovornost in
popoln nadzor nad izvedbo projekta. Sem sodijo svetovno znane hotelske verige, ki so se



tekom let vedno bolj posvetile razvoju koncepta timeshara. S tem je pri¢ela narasc¢ati tudi
konsolidacija industrije, saj so se vodilni ponudniki zaceli obnasati kot skupina. V letu
1994 je 10 vodilnih podjetih v industriji predstavljalo 18 odstotkov prodaje, kar je do leta
1998 naraslo na 34 odstotkov. Konsolidacija je razvidna tudi iz vedno vecjega Stevila
podjetij z javnim lastni§tvom in iz naras€anja prevzemov ter zdruzevanj med podjetji. V
letu 1994 so bila le 3 javna podjetja od 10, v letu 1998 pa je to Stevilo naraslo na 8.
Medtem ko se na eni strani vodilna podjetja zdruzujejo in delujejo kooperativno, so na
drugi strani nova majhna podjetja postavljena v tezak polozaj, saj morajo zaceti iz ni¢ in
prevzeti celotno tveganje. Kljub vedno vecji konsolidaciji, je timeshare industrija Se vedno
zelo razdrobljena. Porabniki imajo pri izbiri timeshare produktov ogromno izbiro. Z
ekonomskega vidika je jasno opazna tudi trzna segmentacija, kar pomeni, da je timeshare
produkt primeren za razlicne cenovne razrede. Kar se ti¢e globalizacije, je prisotna
vecinoma pri vodilnih podjetjih, ki so se razsirila v tujino. ManjSa podjetja brez moznosti
Siritve v tujino delujejo lokalno. Poleg tega prisotnost druzb za izmenjavo z mrezami
resortov po celem svetu in prisotnost tveganja ob razvoju podjetja v tuji drzavi omejujeta
razvoj podjetij z globalnimi razseznostmi. V timeshare industriji sta tako prisotna dva pola:
majhno Stevilo ve¢inoma javnih podjetij mednarodne veljave na vodilnem polozalu proti
dolgi koloni manjsih neodvisnih domacih podjetij. Ne smemo zanemariti dejstva, da
slednja predstavljajo korenine industrije, in da se bo zanje vedno nasla kak$na trzna nisa. S
prevzemi vecjih podjetij se bo konsolidacija nadaljevala (Pryce, 2002, str. 267-275).

Kljub izjemni rasti je timeshare industrija po mnenju strokovnjakov Sele v vzponu. Na to
opozarja dejstvo, da ima timeshare v lasti komaj 5 odstotkov ameriskih druzin. Tudi ¢e ima
veC¢ kot 50 odstotkov Ameri¢anov, ki niso lastniki timeshara, pozitivno ali nevtralno
mnenje o konceptu, je stopnja penetracije zelo nizka. Vendar je zgolj zadovoljstvo
porabnikov dovolj velik pokazatelj uspesnosti industrije. Po raziskavi Interval International
je nekaj vec¢ kot 80 odstotkov porabnikov zadovoljnih z nakupom. V lasti imajo namre¢ v
povpre¢ju 1,7 tedna, tretjina pa jih nacrtuje Se en dodaten nakup tedna/tednov (Interval
International, 2006). Slika 1 (na str. 10) prikazuje stopnjo zadovoljstva lastnikov produkta
timeshare.



Slika 1: Zadovoljstvo lastnikov timeshara
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Vir: Interval International, 2006.

Priblizno 45 odstotkov teh porabnikov ima v lasti dva tedna ali vec¢, 17 odstotkov pa si lasti
tri tedne ali ve¢ (Interval International, 2006). Na Sliki 2 vidimo konstantno vecanje Stevila
prodanih tednov. Po slabih 10 letih obstoja je bilo prodanih priblizno 130.000 tednov, v
zadnjih 30 letih pa je Stevilo prodanih tednov naraslo na skoraj 6 milijonov.

Slika 2: Stevilo prodanih timeshare tednov na ameriskem trgu
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Vir: Nusbaum, 2006.

Neto prodaja v timeshare industriji je v letu 2005 dozivela rast za 9,1 odstotnih tock.
Prodaja novih produktov v tem letu je namre¢ znaSala 4,5 milijarde EUR, v letu 2004 pa
4,2 milijarde EUR. Leta 2005 je bilo priblizno 91 odstotkov nakupov izvrSenih v ZDA,
kjer je povpre¢na prodaja na resort znaSala 15,8 milijona EUR (ARDA International
Foundation, 2006). 1z Slike 3 (na str. 11) je razvidna rast prodaje timeshare pocitnic v
preteklih 30 letih. V letu 1975 je znasala prodaja 37 milijonov EUR, v letu 2004 pa skoraj
6 milijard EUR.
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Slika 3: Prodaja timeshare pocitnic
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Vir: Nusbaum, 2006.

Medtem ko vecina pocitniskih srediS¢ Se vedno prodaja tedne v tocno dolocenih resortih,
se tockovni sistem Cedalje bolj uveljavlja. Od 4,2 milijjarde EUR prodaje v letu 2005 jih je
bilo 84 odstotkov prodanih kot navadni tedni, ostalih 16 odstotkov v vrednosti 0,7
milijarde EUR pa je bilo opredeljenih kot prodaja po tockovnem sistemu (ARDA
International Foundation, 2006).

Prodaja timeshara je podvrzena sezonski spremenljivki na mnogih lokacijah, saj se najvec
prodaj izvrsi v najbolj priljubljenih pocitniSkih obdobjih. Na Sliki 4 (str. 12) vidimo, da je
turisticno povprasevanje najvisje v tretjem Cetrtletju, kljub temu, da sezonska komponenta
ni ravno izrazita. Opazen je tudi porast prodaje med letoma 2004 in 2005. Neto prodaja v
letu 2005 je bila tako v prvem cetrtletju visja za 7,2 odstotnih tock, v drugem cetrtletju za
6,7 odstotnih tock, v tretjem Cetrtletju za 10,9 odstotnih toc¢k in v zadnjem Cetrtletju vi§ja
za 10,5 odstotnih to¢k (ARDA International Foundation, 2006).
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Slika 4: Primerjava neto prodaje po Cetrtletjih med letoma 2004 in 2005
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Vir: ARDA International Foundation, 2006.

Cene za posamicen timeshare teden so razli¢ne, odvisno od resorta in vrsto kriterijev, ki na
podoben nacin doloc¢ajo ceno tudi v hotelih. Porabnik lahko dobi teden ze za 2.600 EUR,
na sekundarnem trgu pa so vrednosti Se nizje. TakSen nakup velja za resort s slabSo
lokacijo in bornejSo opremo. Po drugi strani pa lahko porabnik za timeshare teden v
srediSC¢u z odli¢no lokacijo in vrhunsko opremo odsteje preko 170.950 EUR. Povprecna
cena prodanega timeshare tedna je v letu 2005 znasala 13.228 EUR, to je za 3,8 odstotne
toCke vec kot v letu 2004 (ARDA International Foundation, 2006).

Dejavniki, ki dolo¢ajo ceno posamenega timeshare tedna so po Sinclairu (2002, str. 37):
e lokacija timeshare pocitniskega sredisca;
e blagovna znamka, pod katero se trzi timeshare pocitnisko sredisce;
e opremljenost in/ali ekskluzivnost timeshare pocitniskega sredisca;
e storitve in dejavnosti, ki jih nudi pocitnisko sredisce;
e velikost timeshare pocitniSkega sredisca.

Vsi podatki nam jasno kaZejo, da je timeshare najbolj razsirjen ravno v Ameriki (priblizno
35 odstotkov vseh svetovnih projektov), Ceprav segajo njegovi zacetki v Evropo. Evropa je
sicer na drugem mestu s priblizno 30 odstotki, vedno vec¢ uspeha dozivlja timeshare v
Aziji. Kljub razsirjenosti po celem svetu, industrija timeshara Se vedno ne posveca dovolj
pozornosti veckulturnim trgom, ki predstavljajo ogromen potencial. Delez potovanj na tem
trgu namre¢ raste za 11 odstotnih tock letno. Zanimanje za nakup timeshare pocitnic pa
dosega 31 odstotkov, medtem ko je na navadnem trgu le 11 odstotkov interesentov
(Baumann, 2005, str. 38). Za vstop v tovrstne niSe bo potrebno marsikaj prilagoditi in
predvsem premagati predsodke. Po mnenju predsednika National Association of Black
Hotel Owners, Operators & Developers Ingrahama bo vstop na te trge nastopil Sele, ko se
bo trenutno razviti trg zasic€il in iz¢rpal.
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Timeshare v Ameriki dobesedno cveti, situacija v Evropi pa je ravno nasprotna. Letni
stroski so se od leta 2001 povisali za 24,8 odstotkov, prodaja pa je v zadnjih letih upadla za
35 odstotkov (Timeshare in Europe, 2005). Ve¢ o razlogih za taksSno stanje v poglavju
2.12.

Na splosno gledano je timeshare industrija vstopila v novo obdobje, kjer s pomocjo
Interneta in novih tehnologij kroji pocitnice po posameznikovih Zeljah in tako sprejema
nove izzive stalno spreminjajocega se trga ter se zoperstavlja konkurenci.

2.5. Nakup timeshara

Najvecja prednost timeshare industrije je prihranek, vendar je zanimivo to, da s strani
porabnika ni prvi razlog za nakup. Za c¢imbolj ekonomicne pocitnice z ugodnimi
destinacijami se je potrebno pravilno odlociti, sicer lahko marsikomu kaj kmalu postane
zal. Da do tega ne bi prislo, je potrebno dobro premisliti ob vsakem koraku nakupa.

Porabnik se mora kot pri navadnih pocitnicah najprej odlociti za destinacijo svojih
pocitnic. Poleg tega mu nudi timeshare moznost odlo¢anja med ve¢ resorti, ki so vkljuceni
v sistem za menjavo tednov. Vsekakor je nakup resorta z odli¢no lokacijo v kategoriji 5
zvezdic v dvosobni enoti dale¢ najboljsa moznost za najlazjo zamenjavo tedna. Porabniku
mora timeshare predstavljati vecjo vrednost kot navadne pocitnice, z nakupom si bo omejil
narascanje stroskov skozi leta. Zavedati se mora, da gre tu za zakup in ne navaden najem
kot v hotelu. Tudi namestitev je na vi§jem nivoju.

Izbira oblike timeshara med fiksnim tednom, plavajo¢im tednom ali tockovnim sistemom
je odvisna od posameznikovih Zzelja, v kolikSni meri si Zeli menjati destinacijo in Cas
pocitnic. Nakup timeshara je moZen tudi na sekundarnem trgu, ve¢ besed o tem v poglavju
2.9. Najpomembne;jsi pa je obCutek varnosti, ki je zagotovljen s pravnimi ureditvami.

Poleg finan¢nih dejavnikov motivirajo porabnike timeshara k nakupu tudi drugi dejavniki,
ki so po Sinclairu (2003, str. 87) naslednji:

e nakup timeshara porabniku prinasa zacasno lastni$tvo nad nepremi¢nino;

e timeshare pocitniSka srediS¢a se pogosto nahajajo na ekskluzivnih lokacijah, kamor
je tezko priti brez nakupa timeshara;

e timeshare omogoca varnost v smislu zivljenjskega nakupa pocitnic;

e timeshare nudi moznost izmenjave tednov med resorti, kar predstavlja potovanje po
celem svetu;

e porabnik timeshara se z nakupom nekako obveze, da si bo vzel ¢as za pocitnice
vsaj enkrat na leto;

e timeshare lahko uporabljajo tudi ostali druzinski ¢lani, prijatelji in drugi.
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Do podobnih rezultatov sta prisla tudi Crotts in Ragatz (2002, str. 234) na podlagi ankete
porabnikov timeshara v letih 1996 in 1997 preko druzbe RCI. Na Sliki 5 vidimo, da
moznost izmenjave timeshare tednov med razli¢nimi resorti navdusuje najve¢ porabnikov.
Kot investicijo pa smatra timeshare le 14,8 odstotkov anketirancev.

Slika 5: Razlogi za nakup timeshara
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Vir: Crotts, Ragatz, 2002.

V isti raziskavi sta Crotts in Ragatz (2002, str. 236) ugotovila najpogostejSe razloge za
omahovanje pred nakupom. Najmanj je bilo porabnikom vse¢ placevanje letnih stroskov
upravljanja. Poleg tega so se bali, da timeshara ne bodo uporabljali dovolj pogosto in
nakupna cena se jim je zdela previsoka. Nekoliko manj jih je motilo dejstvo, da so o
timesharu slisali marsikaj negativnega in hkrati o njem niso vedeli veliko. Zdelo se jim je
preve¢ dobro, da bi bilo res. Slednje kaze na pomanjkanje prepoznavnosti timeshara med
ljudmi. Porabniki so bili najpogosteje kontaktirani po posti ali direktno na lokaciji resorta
samega.

2.6. Trzenje in profil porabnika timeshara

2.6.1. Trzenje timeshara

V 80. letih prejSnjega stoletja se je timehsare industrija soocila z marsikatero zlorabo in
posledi¢no upad zaupanja potrosnikov. Razlog za to je bilo izkoriS¢anje pomanjkljivega
pravnega sistema in preveC vsiljive trzenjske strategije. Vse to nam pove, da je do
potencialnih porabnikov potrebno pristopiti na pravi na¢in s primerno in uspesno trzenjsko
strategijo. Porabnikom timeshara nakup namre¢ predstavlja veliko investicijo, nalozbenik
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se mora zato toliko bolj potruditi pokazati vse prednosti timeshare resorta z moznostjo
izmenjave.

Tudi pri timeshare produktu lahko prodajo razlozimo s $tirimi prvinami trZzenjskega spleta:
izdelkom, ceno, prodajnimi potmi in trznim komuniciranjem (Kotler, 1998, str. 98). S
prodajo preko razli¢nih trzenjskih poti se lahko ukvarja sam nalozbenik, nepremic¢ninski
investitorji, specializirane druzbe za prodajo ali nepremic¢ninske druzbe. Nalozbenik ob
ustanovitvi resorta poskrbi za oglasevanje, promocijsko in reklamno gradivo ter vabi
potencialne porabnike s posebnimi ponudbami. Po drugi strani pa specializirane druzbe za
prodajo izvajajo predstavitve v samem resortu ali na domu interesentov. Velike hotelske
verige trzijo lastne timeshare tedne tudi preko svoje hotelske mreze.

Najpogosteje uporabljene oblike trzenja timeshare tednov so (Crotts, Ragatz, 2002, str.
237):

o tiskane brosure, zlozenke in katalogi;

e Casopisi, revije in publikacije;

e clektronska posta;

¢ internetna, televizijska in osebna prodaja;
e info tocke locirane v turistiénih mestih;

e promocijski dnevi in razne prireditve;

e direktno oglaSevanje;

e zbirka podatkov in seznam kupcev.

Trzenje in z njim povezane prodajne aktivnosti predstavljajo za timeshare resorte dalec
najvisje stroske. V ZDA npr. se ti stroSki gibljejo med 45 in 50 odstotkov vrednosti celotne
prodaje (Rezak, 2002, str. 246). Eden izmed nacinov za izboljSanje poslovnega izida je
vsekakor zmanjSanje stroskov trzenja in prodaje. Po raziskavi sode¢ je 72 odstotkov
potencialnih porabnikov zavrnilo vabilo na predstavitev timeshara, ¢e$ da jih ne zanima,
saj reklamno gradivo poslano po posti ni pritegnilo njihove pozornosti. Potrebno je torej
najti pravi nacin ciljanja primernega trga. Slednjega lahko opredelimo s pomocjo analize
profila tipi¢nega timeshare porabnika. Pozornost je treba nameniti tudi spreminjanju tega
profila skozi leta. Raziskava (Rezak, 2002, str. 246) je npr. pokazala, da so mlajsi
Americani (do 40 let) bolj naklonjeni timeshare konceptu kot starejsi. Zanje bi bilo recimo
oglasevanje po posti primerno. Rezultati so pokazali tudi, da je najve¢ potencialnih
porabnikov pritegnil na predstavitev, ki je zelo pomembna za nakup, ravno telefonski klic
trznikov (31,5 odstotkov). Tisti, ki so kupili pri nalozbenikih, so bili kontaktirani po posti
(19 odstotkov). Ne smemo zanemariti oglasevanja od ust do ust, saj je zelo u€inkovito in
poceni.

Trzenjski stroski so zelo visoki tako pri prodaji v samem resortu kot izven, ¢eprav kazejo
nekateri kazalniki na moznost nekoliko niZjih stroSkov pri prodaji izven resorta (Hu,
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Woods, 2002, str. 243). Razloga za visoke stroske sta dva. Prvi izhaja iz dejstva, da je
prodaja timeshara moc¢no odvisna od dobrega odnosa med stranko in prodajalcem. Drugi
pa se kaze v intenzivnosti prodaje, kajti potencialnega porabnika je zelo tezko identificirati.
Premostitev te ovire je zelo tezka, saj se timeshare podjetje sreCuje z razlicnimi pravnimi
ureditvami drzav, ki omejujejo tujim podjetjem vstop na njihove trge. Poleg tega zavisi
viSina stroskov tudi od premalo usposobljenih prodajalcev timeshara. V raziskavi 69
odstotkov anketirancev meni, da bi daljSe usposabljanje pripomoglo k zmanj$anju
trzenjskih stroskov. Bolj usposobljen prodajalec bi namre¢ doprinesel ve¢ k prodaji
produkta.

Pomembno dejstvo, ki sledi razvoju timeshare industrije, je vkljucitev koncepta timeshare
v ucéne nacrte na mnogih ameriSkih univerzah (Atkinson, 2005, str. 20). Izobrazba
Studentov o tej temi predstavlja velik potencial za industrijo, saj so ti Studenti bolj
usposobljena delovna sila in se po zakljuc¢ku Studija hitro vkljucijo v timeshare podjetjih.
Njihova prednost je poznavanje tematike, kar kasneje pripomore k zmanjSanju trzenjskih
stroskov tudi na nivoju prodaje.

Poleg izobrazenih in usposobljenih timeshare usluzbencev je bistvenega pomena za
zmanj$anje trzenjskih stroskov tudi ustrezno planiranje (Baumann, 2005¢, str. 18). Vodstvo
resorta mora vedeti kako na ¢imbolj u¢inkovit nacin nastopiti do ciljnega trga. Pomembno
je zavedanje potencialnih porabnikov, da gre tu za blagovno znamko, kar prodajalcem
olajsa delo. Veliko sredstev vlagajo prodajalci ravno v skupino potencialnih porabnikov, ki
so nagnjeni k nakupu. V veliko pomo¢ jim je tudi moderna tehnologija in seveda Internet,
ki prinaSa visoke dobicke.

Za nadaljnje trzenje resorta je ohranjanje kvalitetne podobe bistvenega pomena tako za
lastnike timeshare tednov in potencialne porabnike, kot za druzbe za izmenjavo. RCI in II
od svojih pridruzenih sredis¢ namre¢ zahtevata doloc¢en standard kakovosti in zagotavljanje
kvalitetnih storitev, sicer imata pravico resort, ki tega ne izpolnjuje, zacasno ali trajno
izkljuciti. Stalna naloga nalozbenikov je torej skrb za upravljanje kakovosti. Dandanes so
cene osnovnih gradbenih materialov, kot sta beton in jeklo, in drugih materialov, ki sluzijo
za notranje opremljanje objekta, vedno vi§je. Nalozbeniki se zato odlocajo za nove
materiale, ki so sicer cenejsi, a enake kakovosti. Njihova prednost je dolgoro¢na vzdrznost.
Bistvenega pomena je tudi notranja oprema — od designa vse do tehnologije. Za prenovo
dolocenih enot morajo izbrati primeren ¢as, da ¢immanj nadlegujejo goste. Ponavadi je to
tako imenovani "prenovitveni teden", ko se opravi vsa potrebna dela. Po mnenju Janice
Faine, direktorice za nakup in design Bluegreen Resorts, je za najucinkovitejSo prenovo
potrebno priceti planirati 6 mesecev do 1 leta pred samo prenovo, narediti ustrezen
preracun stroSkov, predCasno rezervirati enote za inventar, da ni potrebno seliti gostov
zadnjo minuto, obvestiti goste o prenovi in nikoli prenavljati med visoko sezono
(Baumann, 2005a, str. 42).
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Zanimiv nacin trzenja timeshara je med osnovnimi pojmi Ze omenjeno poskusno ¢lanstvo,
ki omogoca potencialnemu porabniku neposredno seznanjenje s samim konceptom.
Prednosti poskusnega ¢lanstva sta izkuSnja iz prve roke in ogled resorta, ki razblinijo
dolocene porabnikove strahove. Poskusni ¢lani imajo naceloma moznost nakupa od 3 do 5
tednov za obdobje od 18 mesecev do 3 let. Vsota, ki se giblje med 743 in 1.486 EUR, pride
ob nakupu izvzeta od skupnega zneska. Moznost za poskusno ¢lanstvo ponudijo prodajalci
na predstavitvah timeshara.

Kot primer trzenja timeshara lahko izpostavimo akcijo druzbe RCI iz let 2005 in 2006,
katere glavni cilj je bil izobraziti potrosnike o prednostih in vrednostih timeshara ter tako
pritegniti nove potencialne porabnike. V ta namen so pripravili posebno pou¢no TV oddajo
o timesharu, postavili so kioske v glavne nakupovalne centre in ustvarili spletno stran z
vsemi informacijami o timesharu.

2.6.2. Profil porabnika timeshara

Dejavniki, kot so visoka kakovost produktov, sprejetje ustreznih pravnih ukrepov za
varstvo potrosnikov, vstop svetovno znanih hotelskih verig v industrijo, profesionalno
obnasanje vodilnih in velika konkurenca, so porabnikom vlili zaupanje v timeshare
industrijo.

Danasnji porabniki timeshara so ljudje v zrelih letih (povprecna starost 56 let): 81,7
odstotkov jih je poro¢enih in 96,1 odstotkov jih ima dom. Upokojenih je 36 odstotkov,
njihov povprecni letni dohodek pa znasa 60.205 EUR. Pri 75,1 odstotkih so se otroci Ze
preselili na svoje (Nusbaum, 2006, str. 64). Poleg tega "tipicnega" profila obstajajo Se
mnogi drugi, ki so si med sabo zelo razli¢ni. Povprec¢ni letni dohodki porabnikov resortov
v nekaterih razvijajoCih se drzavah znaSajo 26.015 EUR in ve¢ kot 66.895 EUR pri
porabnikih, ki imajo v zakupu tedne na Karibih. Najvecji delez neporocenih kupcev (37
odstotkov) prihaja iz Italije, medtem ko Juzna Amerika $teje najvec kupcev druzin z otroki
(58 odstotkov) (The Organisation for Timeshare in Europe, 2006).

Timeshare trg se trudi slediti in prilagajati vedno ve¢jemu Stevilu samskih porabnikov (1
od 4 je samski), predvsem Zensk, cemur ni posvecal pozornosti v preteklosti. To so ljudje z
vi§jim dohodkom in alternativnim nacinom Zzivljenja. Zanje so za pocitnice primerna
obdobja, ko otroci pri¢nejo Solo, saj takrat zauzijejo ve¢ miru in imajo hkrati ve¢ tednov na
izbiro. Isto velja za vse pare — lastnike timeshare tednov, ki nimajo otrok (Blank Dennis,
2005, str. 24).

Vse bolj se uveljavlja tudi soda oz. liha oblika timeshara. Timeshare podjetja so porocala o
50 odstotni prisotnosti na ameriskem trgu (Blank Christine, 2005, str. 50). Ceprav imajo

evive
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krizarjenja Se vedno najbolj popularni. Zanimiva je tudi teznja lastnikov timeshara po
nakupovanju (kot vseh turistov sicer), ki vodi v razmisljanje o gradnji novih resortov v
blizini nakupovalnih sredis¢. Vedno bolj popularen postaja tudi urbani timeshare, ¢eprav
so stroski v velemestih znatno visji.

Kljub vsem novim prihajajo¢im trendom, je druzinsko orientiran resort Se¢ vedno najbolj
popularen — 50 odstotkov potovanj v letu 2004 (YPB&R / Yankelovich Partners, 2006).
Poleg tega je za lastnika timeshara prezivljanje ¢asa z druzino med pocitnicami ena izmed
pomembnih prednosti timeshara.

2.6.2.1. Bodoci porabnik timeshara

Po mnenju Yesawicha (2006, str. 12) bo prihodnji porabnik timeshare produkta v 71
odstotkih belec, poroc¢en (64 odstotkov), vendar bo prisotnih vse ve¢ lo¢enih (20
odstotkov) in samskih (16 odstotkov). Porabnik bo star med 41 in 59 let (43 odstotkov) ali
med 27 in 40 let (29 odstotkov). Imel bo univerzitetno izobrazbo z letnim dohodkom ve¢
kot 37.164 EUR (64 odstotkov). Ve¢ kot 21 odstotkov jih bo imelo ve¢ kot 74.327 EUR
letnega dohodka.

Da ima timeshare svetlo prihodnost kaze tudi mnenje potencialnih porabnikov, ki so zeljni
vedno bolj zanimivih pocitnic, hkrati pou¢nih in polnih zabave. Pripravljeni so vloziti ve¢
denarja v bogatejSe pocitnice, ki jim bodo prinesle vecje uzitke. Ljudje, ki se zanimajo za
nakup timeshara, so odsli v povprecju 4-krat na pocitnice leta 2005, so pripravljeni vzeti
otroke iz Sole za odhod na pocitnice (63 odstotkov) in smatrajo oceno hotela po Mobil in
AAA® kot zelo pomembno (73 odstotkov). Na splosno jih je 98 odstotkov seznanjenih s
konceptom timeshara, 47 odstotkov je mnenja, da vejo osnovne stvari o timesharu, 82
odstotkov se zanima za timeshare predstavitve. Najbolj zanimive destinacije se jim zdijo
Florida, Kalifornija, Havaji in Nevada.

2.7. Izmenjava timeshare tednov

Kaj kmalu po nastanku produkta timeshare se je razvil tudi sistem izmenjave tednov z
nastankom druzb za izmenjavo, ki so prevzele vlogo posrednikov potovanj. Izmenjava je
danes eden izmed glavnih delov timeshare koncepta in kot smo videli zgoraj, ve¢ kot 80
odstotkov kupcev kupuje zaradi tega razloga. Sistem izmenjave je zelo ucinkovit sistem za
vse vrste popotnikov, od tistih, ki nacrtujejo pocitnice dolgo pred odhodom pa vse do
tistih, ki si zaZelijo na dopust v zadnjem hipu. Z izmenjavo tednov je to najpreprostejsi
nacin odkrivanja sveta.

? Ocena nepremiénine (kvaliteta, podoba, storitve itd.).

18



Po nakupu timeshare tedna je lastnik skoraj vedno avtomati¢no vélanjen v druzbo za
izmenjavo, saj je dandanes veCina resortov v tesnem sodelovanju z njo. Resort
Condominiums International (RCI) in Interval International (II) sta najstaresi druzbi za
izmenjavo v svetovnem merilu. Clanarina in strodki izmenjave teh druzb so minimalni, ob
vclanitvi pa dobi porabnik katalog s podrobnim opisom in slikami vseh pocitniskih druzb
po svetu. Spletne strani obeh druzb prav tako nudijo vse informacije o resortih, izmenjavo
tedna se lahko opravi kar preko Interneta. Vse ve¢ je manjsih druzb za izmenjavo, ki se
pri¢enjajo uveljavljati na timeshare trgu, kot so npr. UK / European Resort Exchange in
Dial-an-Exchange v Evropi ter Trading Places, Donita's exchange in San Francisco
Exchange v Ameriki.

Izmenjava tedna predstavlja za lastnika razsiritev pravice do uporabe ostalih tednov, ki so
na razpolago v "banki tednov". Tako lahko svoj teden zamenja za katerikoli teden iz baze
in si privos¢i pocitnice v drugem resortu v drugem obdobju v letu. Prav tako se lahko
odloci ostati v svojem resortu, vendar ob drugem ¢asu v letu. Sam proces izmenjave poteka
na dva nacina. V prvem primeru porabnik polozi svoj teden v bazo in si nato izbere Zeljeni
teden in destinacijo (polozi najprej). Druga moznost je najprej zahtevati zeljeni teden in
Sele takrat, ko porabnik dobi zeljeno destinacijo, poloZi svoj teden v bazo (zahtevaj
najprej). Vse to lahko opravi preko spleta ali preko telefonskega pogovora z enim od
svetovalcev. Novo destinacijo pocitnic si lahko porabnik izbere Ze leto pred odhodom, svoj
teden pa lahko v domacem resortu odpove dan prej in ga npr. prestavi na naslednje leto (z
moznostjo prestavitve do 2 let).

Pri "trgovanju" s tedni zgolj Cas prijave ni dovolj za pridobitev Zeljenega tedna. Drugi
dejavniki, ki odloc¢ajo o vrednosti posameznega tedna, so tudi lokacija, kvaliteta resorta,
povprasevanje po tednu, ki ga porabnik zeli poloziti, obdobje, kjer se nahaja teden in
velikost porabnikovega timeshara.

2.7.1. Resort Condominiums International in Interval International

Resort Condominiums International (RCI) je druzba, ki je vse od njenega nastanka leta
1974 hitro rasla, in je danes najvecji ponudnik storitev timeshara z ve¢ kot 3.700
pridruzenimi resorti v 101 drzavah po svetu. Letno zagotavlja priblizno 2,6 milijona
izmenjav. Lastnik druzbe je Cedant Corporation, ena najve¢jih druzb na podroc¢ju
zagotavljanja poslovnih in turisti¢nih storitev.

Druzba Interval International (II) je bila ustanovljena leta 1976 in tudi sama postala
globalni vodja v zagotavljanju timeshare storitev. Il mreza vsebuje preko 2.000 resortov v
ve¢ kot 75 drzavah po svetu. Ima preko 1,8 milijona v¢lanjenih druzin in 28 pisarn v 19
drzavah. Letno zagotavlja preko 1 milijon izmenjav, izredno dobro pa se povezuje z
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ostalimi posredniki potovanj, kot so letalske druzbe, potovalne agencije, najem
avtomobilov in ostalimi ponudniki turisti¢nih storitev.

Letna Clanarina obeh druzb znaSa priblizno 63 EUR, za domace izmenjave je potrebno
odsteti priblizno 100 EUR, za mednarodne izmenjave pa nekoliko vec, priblizno 123 EUR.
Ce lastnik timeshare tedna odstopi svoj teden nekomu drugemu, ga ta prenos stane
priblizno 33 EUR.

2.7.2. Kritika sistema izmenjave

Kljub uspehu sistema izmenjave je zadnja raziskava (Krishna, Wang, 2006, str. 1234)
pokazala, da sistema poloZi najprej in zahtevaj najprej Se zdale¢ ne dosegata Paretovega
optimuma. Kot reSitev problema je predstavljen nov mehanizem Top Trading Cycles
Chains and Spacebank (TTCCS), ki je nadgradnja mehanizma za ucinkovito izmenjavo
ledvic (TTCC) vpeljanega leta 2004.

Sistem poloZi najprej naj bi bil neuéinkovit, ker lastnik slabSe ovrednotenega tedna ne bo
nikoli imel ve¢je koristi od drugih tednov, zato se mu ne splaca polagati svojega tedna.
Posledi¢no je nizja raven sodelovanja slabsa za izmenjavo in manj ljudi dobi Zeleni teden.
Po drug strani sistem zahtevaj najprej napeljuje k moznosti, da bo vsakdo v vsakem
primeru dobil boljsi teden od svojega. Vendar se u¢inkovitost prekine v trenutku, ko nekdo
Caka drugega porabnika, da polozi svoj teden. Slednji isto¢asno Caka prvega in tako ne
pride do uc¢inkovite menjave. TTCCS mehanizem predstavlja reSitev problema, saj vsebuje
pozitivne lastnosti obeh sistemov, to je 100-odstotno sodelovanje pri izmenjavi in
ohranjanje cikla izmenjave tednov (prvi lastnik si Zeli teden od drugega, drugi od tretjega
in tretji od prvega). Dodana sta bila princip ¢akanja v vrsti in princip krozenja parov
tednov in lastnikov ter ohranjena je bila banka tednov. Ta mehanizem je tako teoreti¢no in
empiri¢no ucinkovit po Paretu.

2.8. MeSani koncept — timeshare in hotelirstvo

Timeshare ima pred obicajnim hotelirstvom dolocene prednosti, kot so vecje in
prostornejSe enote, primernejse za druzino, z ve¢ prostori (vklju¢no s kuhinjo), oprema in
pohistvo je visjega ranga, dodatne storitve pa so skoraj povsod brezplacne. Vendar se je
kljub vsem tem prednostim izkazalo, da je meSani koncept veliko bolj ucinkovit, saj se
prednosti enega in drugega med sabo dopolnjujejo ter tako pripomorejo k Se
kakovostnejSemu produktu, ki se boljse trzi.

Mesani koncept je postal kljuénega pomena za hotelske verige, ki so v njem videle
moznost razvoja, povecanja prepoznavnosti blagovne znamke, rasti in novih dobickov.
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Hotelske druzbe so se odlocile investirati v timeshare projekte zaradi razlogov (Sweeney,
20006, str. 8), kot so seznanjenost timeshare porabnika s hotelom, moznost ponudbe
obrokov in ostalih storitev, odli¢na lokacija hotela in lazja dostopnost. Poleg tega
timeshare enote predstavljajo nov produkt za vec¢je skupine ljudi, gostje hotela postanejo
potencialni porabniki timeshara.

Prednosti meSanega koncepta so:

e popolna uporaba terena v lasti hotelske druzbe, Se posebno kjer povprasevanje ne
opravicuje dodatnih sob;

e amortizacija terena in stroSkov infrastrukture;

e predstavitev resorta z vsemi moznimi storitvami;

e meSana uporaba prinaSa fleksibilno nastanitev (enosobne ali dvosobne timehsare
enote);

e prepoznavnost blagovne znamke za timeshare oglasevanje;

e timeshare pripomore k ve€anju Stevila gostov iz tujine;

e povecevanje moci blagovne znamke;

e moznost ustvarjanja prihrankov in pove€anja uc¢inkovitosti;

e konkurencna prednost pri nakupu nove opreme in pohistva;

e neizkoriS¢ene sobe prinasajo dobicke s timeshare gosti;

¢ vecja uinkovitost po oddelkih zaradi stabilnih fiksnih stroskov;

e novi segment omogoca priloznosti za nova delovna mesta;

e stroski upravljanja timeshara pripomorejo k financiranju hotelskih storitev.
Mesani koncept ima tudi nekatere slabosti:

e management meSanega koncepta je bolj kompleksen;

e bolj razélenjen trzenjski splet predstavlja vecji izziv za racunovodstvo, varnost in
vzdrzevanje;

e potreba po dodatni skrbi za udobje gostov, saj so prisotni tudi gostje timeshara;

e potreba po ustreznem odzivu osebja na razlicne potrebe in zahteve
gostov/timeshare lastnikov.

2.9. Sekundarni trg oz. nadaljnja prodaja timeshara

Razlogi za prodajo timeshara so razli¢ni. Timeshare lahko ne odgovarja ve¢ lastnikovim
zeljam. Lahko je to smrt lastnika ali finan¢ne tezave. Ostali najpogostejsi razlog (90
odstotkov) pa je lastniStvo timeshara, ki nima skoraj nobene vrednosti. Prodajalec je
porabnika preprical v nakup, ¢etudi mu dejansko ni prodal tistega, kar je obljubljal. Taksne
timeshare tedne je zelo tezko prodati. V Evropi jih npr. od 50 odstotkov lastnikov, ki Zelijo
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prodati, uspe prodati le 2 odstotka (Timeshare Consumers Association, 2006). Poleg tega
prejme lastnik za prodani teden le 10 do 15 odstotkov vrednosti prvotnega nakupa, v
skrajnih primerih nekoliko vec.

Po drugi strani je nakup timeshara na sekundarnem trgu zelo ugoden, saj znasa povprecna
cena tedna 2.601 EUR, na primarnem trgu pa 10.777 EUR. Razlog za 75 odstotno razliko v
ceni so stroski prodaje prvotnega timeshara, ki jih sekundarni porabnik ne placa vec. Poleg
tega porabnik ohrani pravico do izmenjave tednov. Sekundarni trg predstavlja 8 odstotkov
timeshare industrije. V letu 2005 je ustvaril 297 milijonov EUR iz prodaje (Holiday Group,
2006). Postavimo si lahko vprasanje kdaj in ¢e se bo ta trg razcvetel. Po mnenju nekaterih
se bo to zgodilo prav kmalu.

Nakup na sekundarnem trgu je bolj tvegan, saj je velika vec¢ina timeshare tednov skoraj
brez vrednosti. Porabnik se lahko obrne na prejSnjega lastnika timeshara, na Zdruzenje
lastnikov ali na prodajalca, specializiranega za prodajo na sekundarnem trgu. Slednji
omogoca najpreprostejsi nakup, vendar je potrebna velika mera pazljivosti in predvsem ni
priporocljivo dajati predplacil.

2.10. Pravni okvir timeshara

Kot za vse ostale dejavnosti, je tudi za timeshare industrijo pravni okvir bistvenega
pomena, saj zagotavlja varstvo potrosnikov in ¢e je ustrezno urejen, lahko bistveno
pripomore k razvoju dolocene industrije. Dokaz za to je bila postavitev novih zakonov v
80. letih prejsSnjega stoletja za dejavnost timeshara, ki so ukinili marsikatero sleparsko
dejavnost.

Dejavnost timeshara je v osnovi regulirana ze z zakoni, ki doloCajo trgovanje z
nepremicninami in z njimi povezanimi posli, saj se osnovni timeshare smatra kot
nepremicninski posel. Na ameriSkem trgu skrbi za regulativo dejavnosti timeshara
organizacija ARDA, v Evropi pa velja Evropska Direktiva (94/47/EC) in zakoni
posameznih drzav, ki imajo sicer veliko skupnega, vendar se razlikujejo v doloCenih
¢lenih. V Veliki Britaniji so leta 1992 sprejeli zakon Timeshare Act 1992, leta 1997 pa so
izdali popravek Timeshare Regulations 1997, ki natancneje opredeljuje poslovanje na
podro¢ju timeshara. V Spaniji velja npr. Spanish Timeshare Law 42/1998, ena izmed razlik
v teh zakonih je dolzina odpovednega roka. Evropska Direktiva (European Directive
94/47/EC) je bila sprejeta 26. oktobra 1994 s ciljem vzpostavitve skupnih pravil za zas¢ito
potro$nikov vseh drzav Clanic. Evropska organizacija OTE pa je uvedla OTE Code of
Ethics leta 1999, ki ga je 1. marca 2005 zamenjala prenovljena razli¢ica. Njegov glavni
namen je zagotavljanje pravicnega poslovanja med njenimi ¢lani (The Organisation for
Timeshare in Europe, 2006). Ve¢ o pravni ureditvi v Sloveniji v poglavju 4.1.
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ARDA (American Resort Development Association) je krovna organizacija timeshare
podjetij v ZDA ustanovljena leta 1969 v Washingtonu. Predhodno imenovana American
Land Development Association danes skrbi za rast in razvoj hotelske in timeshare
industrije ter zastopa interese svojih ¢lanov. Danes ima priblizno 1.000 ¢lanov v ZDA in
drugod (ARDA — Understanding Vacation Ownership, 2006).

OTE (Organisation for Timeshare in Europe) je evropska krovna organizacija, ki zdruzuje
vsa nacionalna timeshare zdruzenja. Ustanovljena leta 1998 si prizadeva k pravicnemu
trgovanju, zdravi in rasto¢i timeshare industriji. Njena skrb je zagotavljanje zadovoljstva
porabnikov, namen pa razvoj in promocija timeshara kon¢nemu porabniku. Steje preko
Poleg tega zagotavlja tudi spremljajoce storitve timeshara (The Organisation for Timeshare
in Europe, 2006).

Za ¢imbolj ucinkovito delovanje timeshare industrije predvsem na mednarodni ravni bi
morale drzave teziti k poenotenju marsikaterega zakona. V Evropski uniji gre npr. za
poenotenje zakonov posami¢nih drzav, npr. ohranitev samo Evropske Direktive.

2.11. Financiranje timeshara

Produkt timeshare je financiran praviloma z dolzniskim kapitalom, financiranje uporabljajo
tako nalozbeniki kot porabniki timeshare tednov.

Zagotavljanje primernega financiranja timeshare projektov je bila velika tezava pred nekaj
leti, danes pa se je z rastjo industrije odprlo veliko novih moznosti. Leta 2000 npr. ni bilo
dovolj posojilodajalcev. Ker je timeshare industrija zelo donosna, je vedno vec
posojilodajalcev pripravljenih investirati vanjo. Za vec¢jo razpoloZzljivost kapitala vidimo
dva razloga (Atkinson, 2005a, str. 108). Prvi je bila recesija hotelske industrije po 11.
septembru 2001, kjer je timeshare stopil v ospredje in so se ga ljudje zaceli zavedati.
Vredno je omeniti, da je timeshare industrija v zadnjih 17 letih rasla s stopnjo rasti vi§jo od
10 odstotkov, razen leta 2002, ko je bila le 8,5 odstotka, v hotelski in letalski industriji pa
je bila stopnja rasti negativna. Drugi razlog je bil vstop svetovno znanih hotelskih verig v
timeshare industrijo v zacetku 80. let prejSnjega stoletja, ki so timesharu prinesle
prepoznavnost in ime blagovnih znamk. Te verige imajo zaradi timeshara znatno visje
letne zasluzke.

Posojilodajalci se lahko specializirajo na podrocju timeshara in razumejo kako deluje (npr.
Capital Source, GMAC, GE Capital in Wells Fargo), lahko pa enostavno sodelujejo z
nalozbeniki, s katerimi so ze sodelovali in jim zaupajo na podlagi poslovnih izidov.
Tovrstni posojilodajalci nimajo zadostne izobrazbe o timesharu. V zadnjem ¢asu je prislo
do velike konsolidacije posojilodajalcev in ljudje vejo s kom imajo opravka. Imeti dober
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nacrt zatorej ni dovolj. Nalozbenik mora posojilodajalcu dokazati, da ima realisti¢en plan,
ugodno lokacijo, da je sposoben nadzirati stroske in da je kreditno sposoben.

Porabniki timeshare tednov na drugi strani dobijo dolgoro¢na posojila od banke za obdobje
med 7 in 20 let. Moznost financiranja nudi tudi nalozbenik, ki porabniku zaracuna
praviloma nizje obresti ali jih sploh ne.

2.12. Timeshare v Evropi

Medtem ko se razvoj timeshara v ZDA nadaljuje, je situacija v Evropi ravno obratna. Od
sprejetja Evropske Direktive vse do danes se je razvoj timeshare industrije bistveno
upocasnil, lastnikov timeshare tednov pa je iz leta v leto ¢edalje manj. V Evropi najdemo
1.300 resortov z 1,3 milijona lastnikov timeshare tednov, kar je manj kot pred leti
(Timeshare Consumers Association, 2004, str. 7). Iz Slike 6 vidimo, da sta Velika Britanija
in Nemcija drzavi z najvec lastniki timeshare tednov in predstavljata ve¢ kot 50 odstotkov
vseh lastnikov.

Slika 6: Lastnistvo timeshara glede na drzavo izvora lastnika
Nizozemska 2%
Belgija 2%

Portugalska 2%
Avstrija 2%

Ostale
neevropske
drzave 4%

Svica 2%

Velika Britanija

Finska 4% 32%

Spanija

5%
ltalija 7%
Nem¢éija 20%

Francija 7% Ostale evropske
drzave 11%

Vir: The Organisation for Timeshare in Europe, 2001.

Vecina resortov v Evropi je starih ve¢ kot 20 let, le pescica jih je mlajSih od 10 let. Zaradi
poslovanja z izgubo se jih je priblizno 50 zaprlo, na leto pa zgradijo manj kot 1 odstotek
novih (pred 10 leti je bila stopnja vsaj 10 odstotkov). Belgija je npr. imela 5 resortov, sedaj
ima le 1. Vec€ kot tretjini timeshare resortov ni uspelo prodati vseh tednov (60 odstotkov je
neprodanih). Prodaja timeshare tednov je v zadnjih §tirih letih upadla za 30 do 40 odstotnih
toCk. Leta 2005 je bilo zabelezenil le 2,25 odstotkov nakupov (Timeshare Consumers
Association, 2006). Podatki so zelo zaskrbljujoci, poleg tega sta dve najvecji timeshare
podjetji v Evropi, Hapimag in Sunterra Europe priznali, da poslujeta z izgubo.
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2.12.1.Kritika Evropske Direktive, problemi in predlagane resitve

Angleska organizacija Timeshare Consumers Associations (TCA) vidi razloge za trenutno
kriticno stanje timeshare industrije v Evropi v pomanjkljivi Evropski Direktivi (Grey,
2006, str. 2). Predlaga namreC spremembe, kar se tiCe timeshara za jahte in ladje,
pomanjkljive definicije timeshara, ki ne opredeljuje timeshara krajSega od 3 let, in
pocitniskih klubov. Najve¢ja pomanjkljivost je, da direktiva od prodajalcev ne zahteva
pisnih obljub potencialnemu porabniku. Veliko prodajalcev namre¢ obljublja marsikaj,
vecinoma so to lazi, ki kasneje porabnika razocarajo. Poleg pomanjkljive Direktive, ki ne
S¢iti porabnike kot bi morala, je porabnik razoCaran tudi nad vedno viSjimi stroski
upravljanja in nenadnimi izkljuCitvami iz resorta s strani nalozbenikov. Stalno
nadlegovanje prodajalcev v resortih samo $e stopnjuje porabnikovo nezadovoljstvo.

TCA meni, da je preureditev Evropske Direktive veC kot potrebna, saj se sicer situacija ne
bo izboljsala, porabnikovo nezadovoljstvo pa se bo le Se stopnjevalo. Predlaga torej
spremembo definicije timeshara, vkljucitev cClena o obveznih pisnih obljubah in
podaljSanje odpovednega roka na 28 dni s popolno prepovedjo zahteve po predplacilu, da
se lahko potencialni porabnik v miru odlo¢i glede nakupa. Vendar je potrebno reSevati
probleme tudi s strani nalozbenikov, saj stroski upravljanja narascajo hitreje od ostalih
zivljenjskih stroSkov, standard resortov upada in nadlegovanja prodajalcev, ko si ljudje
zelijo pocitnic, ni konec. Poleg tega ni nikoli dovolj Zeljenih resortov na razpolago za
lastnike timeshare tednov. TCA tudi meni, da je OTE Code of Ethics popolnoma
neuporabna resitev in da niso porabniki zaradi tega ni¢ bolj varni.

2.13. Vpliv Interneta in tehnologije

V danasSnjem cCasu sta razvoj Interneta in tehnologije vsekakor dva izmed zunanjih
dejavnikov, ki imata na timeshare industrijo ogromen vpliv. V svetu, kjer sta osebni stik in
povratna informacija bistvenega pomena za potrosnike, si je Internet utrl pot in odprl vrata
novemu nacinu komuniciranja, ki je enostaven, hiter in ucinkovit. Tudi v timeshare
industriji se je Internet izkazal kot zelo uspesno trzenjsko orodje. Razvoj tehnologije pa po
drugi strani bistveno pripomore k izboljSanju poslovnih procesov.

Po mnenju najuspesnejsih trznikov timeshara je Internet pripomogel k 60-odstotnemu
porastu poslovanja, ta delez se bo skozi leta Se povecal (Sheldon, 2006a, str. 22). To pa Se
ne pomeni, da se lahko prodaja izvaja samo preko Interneta. Ravno obratno, tudi ¢e je
potencialnega porabnika privlacilo gradivo na spletu in je tam dobil veliko informacij, bo
nakup sklenil s prodajalcem. Oboje skupaj je zmagovalna kombinacija, saj sama spletna
stran, ¢etudi Se tako izvirna in bogata, ne ustvarja nikakrSnega neposrednega posla.
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Internet se je v timeshare podjetjih prvi¢ pojavil okoli leta 2000, ko so ga uporabljali za
ankete in kasneje priceli posiljati elektronsko posto porabnikom. Najvecji dosezek je odziv
potencialnega porabnika, ki prosi resort, naj ga kontaktira. Pred leti so se ljudje pritozevali
nad vsiljivostjo nekaterih prodajalcev, ki so izvajali telemarketing. Internet je prinesel
mnoge spremembe, kot je opravljanje izmenjave tednov preko spleta, virtualni ogled
zeljenega resorta, spremembe oglasevanja (ljudje si zapomnejo spletno stran, ki so jo slisali
po radiu) itd. NajveCja tezava je spremljanje porabnikove reakcije, saj se je ne da
nadzorovati. Uspeh Interneta je ociten tudi na sekundarnem trgu, kjer imajo mnoga
podjetja ucinkovite spletne strani s podrobnimi informacijami o resortih, ki so na
razpolago.

Kaj bo Internet prinesel v prihodnje je neznanka. Virtualni ogledi, nakupi preko spletnih
katalogov opreme posamicnega resorta, predstavitve timeshara itd. so zgolj ugibanja.

Po drugi strani ima klju¢no vlogo tudi tehnologija (Baumann, 2005b, str. 46), ki bistveno
izboljsa funkcionalnost resorta. Z novimi softwarji je mogoce voditi vse administrativne
postopke, opremiti vrata z digitalnimi Citalci za odpiranje, urediti lazje upravljanje funkcij
na LCD zaslonih za goste itd. Omeniti je vredno Se sodobno opremo pocitniskih enot
(televizije — LCD zasloni, brezzicen Internet, razni prikljucki). Vsak resort si tako ustvari
novo, personalizirano podobo.

2.14. Timeshare dejavnosti

2.14.1. Novosti

Kot smo videli pri pregledu timeshare industrije, so mednarodne destinacije vedno bolj
zanimive in kar je najpomembnejse, predstavljajo ogromen potencial za dodaten razvoj in
rast industrije.

Kitajska je danes ena izmed najhitreje rastoCih drzav na svetu in turizem je njen velik
potencial, saj spada med najbolj obiskane turisticne destinacije (Bascombe, 2006, str. 18).
Treba je priskrbeti razli¢na potovanja za razli¢ne okuse in zepe. Timeshare koncept je po
mnenju World Travel & Tourism Council (WTTC) odli¢na reSitev. Trenutno je ta vrsta
turizma Se v povojih, vendar ji kljub sedanjim oviram kot so nerazvitost visoko
kakovostnih pocitniskih produktov, pomanjkljiva pravna ureditev, nezrelost placilnega
sistema s kreditnimi karticami, napovedujejo odli¢no prihodnost.

Drugi zanimiv primer so Filipini (Bascombe, 2006a, str. 34), kjer je turizem ze dobro

razvit, drzava kot turisti¢na destinacija pa precej skrita. Leta 2003 so sprejeli odlocitev o
gradnji timeshare Cluba Ultima v predmestju Manile, ki bo zdruzeval moznost
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pocitnikovanja s priro¢nostjo za poslovneze. Za Filipince je to vsekakor revolucionaren in
zelo bogat projekt, kjer si bo vsak nasel kaj zanimivega zase.

2.14.2. Posebnosti

Koncept trajnostnega turizma se je dotaknil tudi timeshare industrije. Los Abrigados
Resort & Spa iz Arizone je prvi resort, ki se je popolnoma predal varstvu okolja (Sheldon,
2006b, str. 44). Tezko si je predstavljati, da se gostje, ki pridejo na pocitnice po lastnem
okusu, podrejajo dolo¢enim pravilom, kot so reciklaza odpadkov, izklop klimatskih
naprav, uporaba toaletnega papirja in brisack iz recikliranih materialov itd. Vendar ima to
skupaj s celotno reciklirano opremo svoj ¢ar. V resortu uporabljajo var¢no osvetljavo in
Cistila brez toksiénih kemikalij. Ceprav je zaGetna investicija nekoliko vi§ja, se po
doloCenem casu kaze v zmanjSanju stroSkov in kar je najpomembnejSe, v ohranjanju
narave.

2.15. SWOT analiza

Na podlagi informacij iz prejSnjih poglavij je smiselno povzeti bistvene ugotovitve v
SWOT matriki, kjer postane percepcija samega koncepta timeshara precej bolj jasna. Po
napovedih Nusbauma, direktorja organizacije ARDA, Caka timeshare industrijo nadaljnja
rast, Se vecji razcvet pa vidi po ureditvi stanja v Evropi in vstopu na nove trge v Aziji. Vse
prednosti, ki jih prinaSa timeshare, so neposredno povezane s priloznostmi. K
uresni¢evanju le-teh pa lahko pripomorejo novi trgi, ki bodo bistveno obogatili izbiro in
hkrati povzrocili vecjo prilagodljivost timeshare koncepta porabnikovim zeljam. Poleg tega
ne smemo zanemariti nadaljnji razvoj Interneta in tehnologije, ki pripomore k ozavesc¢anju
porabnikov in k njihovem udobju. Trajnostni turizem in tockovni sistem prav tako
prispevata k obogatitvi porabnikovih pocitnic. Med slabostmi in hkrati nevarnostmi
najdemo neustrezno regulativo v Evropi, ki bi morala biti ¢imprej spremenjena, saj je
izguba porabnikovega zaupanja lahko usodna. Regulativa bi morala zagotoviti varnost
porabnika od faze nakupa vse do faze eventuelne prodaje. Ce je timeshare industrija zdrava
drugod po svetu, je lahko tudi v Evropi. Poleg regulative bi bilo potrebno omejiti
narascanje stroSkov upravljanja. Sicer so ostale slabosti odtehtane s Stevilnimi prednostmi,
ki morajo biti potencialnemu porabniku ¢imboljse predstavljene. Tukaj igra glavno vlogo
ozave$Canje porabnika z ustreznimi trzenjskimi pristopi. V Tabeli 1 (na str. 28) je
prikazana SWOT matrika s prednostmi in priloznostmi ter slabostmi in nevarnostmi
timeshare koncepta.
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Tabela 1: SWOT matrika za timeshare koncept

PREDNOSTI

SLABOSTI

pravica do uporabe tedna in ne
najem

prihranek pri nakupu bodocih
vsakoletnih pocitnic

izjemna fleksibilnost produkta
visoka kvaliteta pocitnic
moznost izmenjave tednov

ve¢ Casa prezivetega z druzino,
prijatelji

vkljucene vse dodatne dejavnosti
(bazeni, wellness centri, golf
igrisca)

dodatni prihranki zaradi ¢lanstva

visok placani znesek ob nakupu
dvomi, ¢e se denar kdaj povrne
nazaj

slabsi teden prinese slabse
moznosti izmenjave

visoki stroski upravljanja
doplacilo za prevoz do destinacije

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

dodatna rast in razvoj industrije
potencial mednarodnih trgov
ustvarjanje lastnih pocitnic
dodatno ozaves¢anje potencialnih
kupcev — Internet

prilagajanje porabnikovim Zeljam
upostevanje nacel trajnostnega
turizma in urbanega timeshara
porast tockovnega sistema — vecja
fleksibilnost

povezovanje koncepta z zlorabo
preteklih let

neustrezna regulativa v EU
izkori$Canje prodajalcev
(predvsem v EU)

popolna izguba kupcevega
zaupanja zaradi neustrezne
regulative v EU

Vir: Lastne ugotovitve, 2006.

3. METODOLOGIJA

V prvem delu smo se natan¢neje seznanili s samim konceptom timeshara. Poleg definicije,
njegovega delovanja in stanja industrije tako po svetu kot v Evropi, smo podrobneje
spoznali vrste timeshara, potek nakupa in izmenjavo tednov. Zelo je pomembno trzenje
timeshara, kjer je predstavljen tudi profil tipicnega porabnika produkta in opis bodocega
porabnika. Ne smemo zanemariti pravni okvir, ki skrbi za ohranjanje ravnovesja v
industriji. Prav tako igrata pomembno vlogo napredek v tehnologiji in ozaveS¢anje v zvezi
z varstvom okolja, ki neposredno vplivata na razvoj timeshara.

Zgoraj omenjen teoretiCen pristop sluzi kot podlaga za boljSe razumevanje drugega dela,
kjer je obravnavan konkreten primer iz timeshare industrije na slovenskem trgu. Studija
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primera Suite hotela Klass dejansko predstavlja uvedbo novega produkta v Sloveniji, saj je
bil pred tem timeshare nepoznan. Namen sledece predstavitve hotela in stanja turizma v
Sloveniji je prikazati integracijo hotela in z njim povezanega timeshara na slovenskih tleh.
Posledi¢no je bila izvedena tudi trzna raziskava za kupce timeshara in goste, ki so obiskali
Suite hotel Klass.

Za ¢imboljSo obravnavo primera je potrebno problem ustrezno opredeliti in doloditi cilj
raziskave. Bistvenega pomena so tudi informacije in primarni ter sekundarni podatki, ki jih
zberemo tekom analize. Sekundarni podatki Ze obstajajo in so bili zbrani za drugaéne
namene ter lahko delno ali v celoti resijo doloCen problem. Zbiranje sekundarnih podatkov
je ponavadi lazje dostopno in cenejSe ter zelo pomembno, saj pripomore k povecanju
kakovosti trzne raziskave. Vendar so na¢eloma ravno primarni podatki tisti, ki zagotavljajo
najvecjo kakovost raziskave, sploh ¢e sekundarnih podatkov nimamo dovolj na razpolago.

V opisani Studiji primera so zanimivi predvsem percepcija timeshara med Slovenci,
delovanje Suite hotela Klass na trgu, njegova integracija in trzna strategija, kar se kaze tudi
v ciljih raziskave. Pred zac¢etkom iskanja primarnih podatkov je bil poudarek predvsem na
ze obstojecih sekundarnih podatkih, kot so zakonodaja, literatura in informacije na
Internetu. Vecina tak$nih podatkov je predstavljena v tuji literaturi, saj se timeshare v
Sloveniji Sele uvaja in literature na to temo ni ravno veliko. Primarne podatke lahko
zberemo na vec¢ razli¢nih nacinov: z opazovanjem, anketiranjem, skupinskimi pogovori,
vzorénimi raziskavami in spremljanjem nakupnega vedenja (Kotler, 2004, str. 133). V tem
primeru je bilo anketiranje najprimernejSe, saj pomeni direkten stik z anketiranci. Izvedena
je bila kvalitativna raziskava — nestrukturiran intervju z lastnikom hotela in kvantitativna
raziskava — strukturiran anketni vpraSalnik (glej Prilogo). Cilj intervjuja z lastnikom je bil
ugotoviti kako deluje sam hotel in kak$ne nacrte ima za v prihodnje, anketni vprasalnik pa
pripomore k jasnejsi predstavi percepcije lastnikov timeshara in hkratnih gostov hotela.

4. TIMESHARE V SLOVENIJI - PRIMER SUITE HOTEL
KLASS

Timeshare industrija se je leta 2006 razsirila tudi v Slovenijo. Prvi in zaenkrat edini hotel,
ki se ukvarja z dejavnostjo timeshara je Suite hotel Klass v Kranjski Gori. Studija tega
primera je zanimiva ravno zato, ker predstavlja analizo koncepta, ki je na slovenskem trgu
Se nepoznan in se pocasi uvaja. Po zgoraj obravnavanem teoreticnem delu, ki pokriva
predvsem timeshare v ZDA in na splosno v Evropi, se na podlagi primarnih in sekundarnih
podatkov osredoto¢amo na konkreten primer, ki je hkrati novost na trgu. S pomocjo
sekundarnih podatkov sta najprej prikazana zakonodaja in turizem v Sloveniji. Intervjuji in
analiza anketnega vpraSalnika pa so kot primarni podatki pripomogli k boljSemu
razumevanju delovanja hotela in njegove percepcije med porabniki.
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4.1. Pravna ureditev v Sloveniji

Izvedba projekta in s tem vpeljava timeshara v Sloveniji nista bili tako enostavni, vsaj ne s
pravnega vidika. V obdobju, ko so lastniki Ze razvijali zamisel, v Sloveniji Se ni obstajal
ustrezen zakon, ki bi dovoljeval poslovanje hotela. To je pomenilo dolo¢en zamik v gradnji
v primerjavi s prvotnim naértom. Problem je predstavljala opredelitev ¢asovnega zakupa v
okviru varstva potrosnikov. Pri nakupu timeshara gre namre¢ za sklenitev pogodbe, ki v
zakonu nastopa kot pogodba o ¢asovnem zakupu stanovanjskih objektov. Leta 1998 je bil v
Uradnem listu Republike Slovenije kon¢no objavljen Zakon o wvarstvu potro$nikov
(ZVPot), ki je opredelil pogodbo o ¢asovnem zakupu turisti¢nih objektov in podatke, ki jih
mora vsebovati ob sklenitvi. Popravek zakona, z imenom Zakon o spremembah in
dopolnitvah zakona o varstvu potrosnikov (ZVPot-A), je izsel leta 2002. V njem je
opredeljena definicija ¢asovnega zakupa (omenjena v poglavju 2.1.), pravilo, da mora
ponudnik casovnega zakupa interesentu nuditi prospekt, ki dopolnjuje splosni opis
stanovanjskega objekta ter podatki, ki jih mora pogodba vsebovati ob sklenitvi. Slednji so
bolj obsezni od zakona iz leta 1998 in poleg podatkov o podjetju gre tukaj za natancen opis
stanovanjskega objekta (Se posebej, ¢e je v Casu gradnje), nacela o vzdrzevanju in
popravilih, skupne naprave (bazeni, savne itd.), ceno, pravico do menjave oz. prodaje
pogodbe itd. Sledijo detajli o veljavnosti same pogodbe. V letu 2004 je bil izdan Se en
dopolnitveni zakon: Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o varstvu potro$nikov
(ZVPot-B), ki pa ni prinesel nikakr$nih sprememb na podroc¢ju ¢asovnega zakupa.

4.2. Turizem v Sloveniji

Pri vpeljavi novega proizvoda na trzisce je potrebno trg podrobno analizirati in natan¢no
opredeliti, ¢e je proizvod dovolj zrel za zeljeni trg in e je slednji zanj primeren (ter
obratno). Ker spada timeshare med turistine dejavnosti, so se morali lastniki Suite hotela
Klass seznaniti s stanjem turisticne panoge v Sloveniji. Glede na konstantno rast, je bila
odlocitev o gradnji na slovenskih tleh zelo spodbudna.

Raziskava World Travel & Tourism Council iz leta 2006 je pokazala, da sta potovanje in
turizem (kamor so vSteti prevoz, nastanitev, gostinstvo, rekreacija in storitve za
obiskovalce) v vrhu razvijajo¢ih se panog in imata pomemben vpliv na zaposlenost.
Povprasevanje po potovanju in turizmu je bilo za leto 2006 ocenjeno na priblizno 4.800
milijard EUR celotne ekonomske aktivnosti (celotnega povprasevanja), kar naj bi se do
leta 2016 skoraj podvojilo. V Evropski Uniji je bilo ocenjeno povpraSevanje na priblizno
1.600 milijard EUR in 2.600 milijard EUR do leta 2016. V Sloveniji pa je bilo ocenjeno
povprasevanje na priblizno 5 milijard EUR. Vsota naj bi se do leta 2016 dvignila na
priblizno 9,7 milijard EUR. Potovalna in turisticna panoga naj bi v istem letu prispevala za
3,6 odstotka k svetovnemu bruto domacemu proizvodu (BDP). V Sloveniji (Slovenia —
Travel & Tourism climbing to new heights, 2006, str. 11) naj bi ta ista panoga prispevala
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3,4 odstotke k BDP-ju in narasla v nominalnih vrednostih na priblizno 1,6 milijarde EUR
do leta 2016. Potovanje in turizem sta smatrana kot hitro rastoci aktivnosti, v Sloveniji
napovedujejo rast za 4,4 odstotnih toc¢k. Poleg tega igrata zelo pomembno vlogo pri
zaposlovanju, saj nudita kvaliteten in intenziven zaposlitveni spekter. V Sloveniji
(Slovenia — Travel & Tourism climbing to new heights, 2006, str. 12) naj bi v letu 2006
ustvarili 140.000 delovnih mest (16,9 odstotkov celotnega zaposlovanja). Do leta 2016 naj
bi ta odstotek narasel na 17,6. Potovalna in turisticna panoga privablja zunanje
obiskovalce, kar pomeni dodaten prispevek k ekonomiji v posami¢ni drzavi. V Sloveniji
naj bi to znasalo 13 odstotkov celotnega izvoza v letu 2006. Do leta 2016 naj bi se vsota
skoraj podvojila, odstotek pa naj bi se znizal na 10,9. Pozitiven vpliv ima tudi na gradnjo
in proizvodnjo ter je istoCasno generator in prejemnik drzavnih skladov. V Sloveniji je
prispevek h kapitalskim investicijam ocenjen na 10,4 odstotka v letu 2006 in 10,0 do leta
2016. Drzavni izdatki za potovanja in turizem pa so bili ocenjeni za 4,2 odstotka vseh
drzavnih izdatkov v istem letu. Do leta 2016 naj bi se ti izdatki skoraj podvojili, delez pa
naj bi ostal podoben tistemu v letu 2006.

Glede na zgoraj navedene podatke o potovalni in turisti¢ni panogi lahko sklepamo, da igra
turizem zelo pomembno vlogo v Sloveniji in ima posledi¢no timeshare industrija dobre
moznosti za razvoj, Se posebej, ker so napovedi pozitivne tudi v Evropski uniji in drugod
po svetu.

4.3. Suite hotel Klass

4.3.1. Predstavitev

Suite hotel Klass se nahaja v Kranjski Gori. Majhno mestece v zgornjesavski dolini je
pravo gorsko letovis€e, ki se ponaSa z vsemi cari in lepotami narave Triglavskega
narodnega parka, znanega kot enega izmed najlepSih gorskih obmocij srednje Evrope.
Kranjska Gora ima izredno ugodno geografsko lego, saj se nahaja v neposredni bliZini
avstrijske in italijanske meje, kar pomeni lazjo dostopnost za turiste iz sosednjih drzav.
Hkrati pa je to prednost za turiste, ki prezivljajo pocitnice v Kranjski Gori, saj lahko poleg
okoliskih uzitkov odkrivajo tudi zanimivosti Avstrije in Italije. Ravno geografska lega
omogoca turistom neizérpen program aktivnosti in moznosti rekreacije tako v zimski kot v
letni sezoni.

Hotel je svojim gostom prvi¢ odprl vrata 23. junija 2006 in postal prvi hotel v Sloveniji s
produktom timeshare. Lastnik so bili podjetje Wondhost 2 d.o.o. iz Portoroza in dva
partnerja iz Italije. Januarja 2007 je zaradi nesporazumov in razhajanj v interesih prislo do
spremembe lastniStva, kjer sta celotno vodenje hotela prevzela italijanska partnerja. Prav
tako je priSlo do popolne menjave osebja. Vlogo managerja hotela je prevzel celo eden
izmed lastnikov.
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Suite hotel Klass, hotel s stirimi zvezdicami s timesharom kot glavno dejavnostjo, lezi
nedaleC stran od centra mesteca, njegovo podobo je tezko zgresiti. Zgrajen je namre¢ v
modernem slogu, hkrati pa ohranja zunanji videz srednjeevropske planinske tradicije.
Arhitektura hotela temelji na sodobni zasnovi interierjev obogateni z modernisticnimi
detajli s poudarkom na udobju in uporabnosti, da se gostje na pocitnicah pocutijo kot
doma. Hotel je sestavljen izklju¢no iz apartmajev (le-teh je 24), kar pomeni, da je vsak
apartma zasnovan kot samostojna enota s kuhinjsko niSo, dnevnim prostorom, spalnico in
kopalnico. Apartmaji so razlicnih velikosti, vse do 70 kvadratnih metrov. Najvecji lahko
gostijo do 6 oseb s primerno udobnostjo in zasebnostjo. Kljub temu, da so apartmaji
opremljeni s kuhinjsko niSo, ima hotel tudi restavracijo in tako gostom nudi vse storitve
kot popolnoma normalen hotel. Za udobje in uzitek gostov je poskrbljeno tudi v ostalih
prostorih hotela, kot so kavarna (namenjena tudi zunanjim gostom), zajtrkovalnica,
konferencna soba in pralnica za goste. Poleg modernega designa ima hotel sodobno
tehnolosko opremo. V apartmajih najdemo LCD televizorje, sistem za avdio in video
zabavo, prikljucke za Internet ter elektronsko blagajno. Gost lahko v apartmaju sprejema
sporoc¢ila iz uprave in spremlja stanje svojega racuna v hotelu. Proti pla¢ilu nudijo varstvo
otrok in prevoz od/do glavnih letalis¢.

Za rekreacijo in Sportne aktivnosti imajo gostje na razpolago pestro ponudbo, odvisno od
sezone. Pozimi lahko izbirajo med $portnimi uzitki, kot so alpsko smucanje, smucarski tek,
sankanje, drsanje itd. Poleti pa ne zmanjka sprehodov in izletov, alpinisticnih tur za tiste
zahtevnejse, konjeniskih izletov, vodnih Sportov itd. Suite hotel Klass nudi moznost igranja
tenisa, plavanja v bazenu, predvsem pa je odlicno izhodisce za vse ljubitelje golfa, saj je v
neposredni blizini kar nekaj kakovostnih igriS¢. Poleg vseh naravnih lepot imajo gostje
moznost sprostitve in zabave v igralnicah.

4.3.2. Interval International in Suite hotel Klass

Glavni razlog, ki je botroval razvoju in nastanku hotela, je ravno koncept timeshara.
Lastniki so Zeleli ustvariti pocitnisko sredisce, ki predstavlja za goste pravi pocitniski dom
in hkrati nudi moznost odkrivanja zanimivih destinacij drugod po svetu. In ravno to je
prednost timeshara, saj so naceloma vsi resorti naértovani tako, da zdruzujejo posamicne
samostojne enote, da se gost pocuti kot doma in neodvisno od ostalih storitev hotela
(restavracija, bar itd.). Pomembna prednost je bilo dejstvo, da timeshare v Sloveniji Se ni
bil razvit in trzna raziskava je lastnikom prikazala moznosti izvedbe projekta na novem
potencialnem trgu. Njihova zamisel je torej temeljila naceloma na ponudbi timeshara in
hkrati na ponudbi ostalih hotelskih storitev, da je namen hotela bolje izkoris¢en. Za
maksimalen izkoristek ponudbe timeshara je bila pridruzitev k eni izmed druzb za
izmenjavo nepogresljiva. Lastniki so se kaj hitro odlocili za Interval International, saj
mnogi menijo, da je boljSa od druzbe Resort Condominiums International. Po mnenju
Clanice upravnega odbora OTE ima Interval International Stevilne prednosti kot npr.
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moznost zahtevaj najprej pri izmenjavi tednov. Poleg tega je preko 50 odstotkov
pridruzenih resortov resortov s 5 zvezdicami, kar prispeva k boljsSemu ugledu in hkrati bolj
kvalitetnim storitvam.

Druzba Interval International je leta 2006 praznovala 30 let delovanja, kar predstavlja
ravno toliko let izkuSenj s timeshare industrijo in predvsem velik prispevek k njenemu
razvoju (Sheldon, 2006, str. 7). Ustanovitelja druzbe sta bila racunovodja Mario F.
Rodriguez in odvetnik Thomas J. Davis iz Floride. Trije zaposleni, minimalna vsota
kapitala in tipkalni stroj so bili zaCetna inkarnacija Interval International, kateri se je kaj
kmalu pridruzil prvi resort. Od takrat je druzba skozi leta belezila neprenehno rast in
razvoj. Eden izmed pomembnih dogodkov v tem tridesetletju je bilo leto 1984, ko je bilo
Interval International izbrano za eno izmed najhitreje rastoCih podjetij v ZDA in je
praznovalo 500-i pridruzeni resort. Leta 1988 so uvedli procesa izmenjave polozi najprej
in zahtevaj najprej, kar je pomenilo vecjo fleksibilnost za ¢lane. Leto kasneje se je Interval
pricel Siriti v tujino (Evropo, Azijo in Juzno Ameriko). Kaj kmalu se mu je pridruzilo
vedno ve¢ poznanih hotelskih druzb in posameznih nalozbenikov, predsednik Craig M.
Nash pa je prejel od zdruzenja ARDA priznanje za direktorja leta v resort industriji. Leta
1995 je bil Interval International prvi¢ prisoten na Internetu, proti koncu 20. stoletja je
Clanstvo prekoracilo Stevilo milijon. Zanimivost iz leta 1999 je bila vsekakor ponudba
nove storitve z moznostjo izmenjave tednov za krizarjenje in nakupa pocitnic Getaway
preko spleta. V letu 2002 je druzba zamenjala lastniStvo, prevzelo jo je podjetje
IAC/InterActiveCorp. Glede na vse vecji vpliv Interneta, je bila nadgradnja spletne strani
za Clane neizogibna. Leta 2005 so izboljSali njeno funkcionalnost in podobo.

Interval International si je od vedno prizadeval vzpostaviti ¢imboljsi stik s pridruZzenimi
resorti in z njegovimi Clani ter nadalje ohranjati dober odnos z njimi, kar je v skladu z
njihovimi naceli in vrednotami. Delujejo kot celota in menijo, da sta osebni stik ter
podpora strankam bistveno pomembni. Stremijo h kakovosti na profesionalen nacin.
Prizadevajo si k izboljSanju pravnih ureditev in sodelujejo z blagovnimi znamkami
nalozbenikov ter hotelskih verig za utrjevanje verodostojnosti industrije same. Razvoj
industrije predstavlja za podjetje razSiritev ponudbe in sodelovanje z novimi €lani ter
nadaljnje sodelovanje z obstojeCimi. Hkrati je to velik izziv, saj se morajo prilagajati
posameznikovim Zeljam in potrebam, pristopati morajo torej od ¢lana do ¢lana. SploSen
pristop ne sovpada ve¢ s potrebami trga. Tukaj igra pomembno vlogo tudi Internet, saj
¢lani opravljajo vedno ve¢ transakcij preko spleta in posledicno dajajo podjetju povratno
informacijo, da se jim lahko prilagaja.

Pridruzenim nalozbenikom nudi Interval razli¢ne storitve za doseganje zastavljenih ciljev
(Interval International, 2006). Predvsem velja omeniti prodajno in trzenjsko podporo, kjer
imajo nalozbeniki na razpolago Interval WorldPoints® Visa® kreditno kartico s posebnimi
ugodnostmi za potencialne porabnike. Poleg tega ima Interval podruznico, ki nudi finan¢ne
storitve, pomaga pri ustvarjanju poc€itniSkih programov za porabnike in preko rezervacij
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zagotavlja maksimalno izkoriS¢enost resorta. Nalozbeniki imajo na razpolago programsko
podporo in storitve telefonije. Interval jim nudi tudi nakupne storitve, kjer svetuje o
najboljSih cenovnih moznostih, operacijske in rezervacijske storitve ter svetovanje.
Njihova naloga je spremljanje nalozbenika od samega zacetka projekta do podpore
njegovih porabnikov.

4.3.3. Trzenjski nacrt

Dober trzenjski nacrt se zacne veliko pred samim zacetkom poslovanja, oblikuje se na
podlagi dolocitve ciljnega trziS¢a in prvin trzenjskega spleta, ki nam pomagajo doseci
zastavljene cilje. Za vstop na nov trg so se morali lastniki Suite hotela Klass temeljito
pripraviti. Lastniki so se zeleli podati na slovenski trg, saj tam timeshare Se ni bil vpeljan in
je tako predstavljal novo trzno niso. Glede na poznavanje italijanskega trga, sta lastnika iz
Italije sklepala, da tamkajsnja izvedba projekta ne bi obrodila Zeljenih sadov. Razloge sta
videla v obstojeci konkurenci na potencialnih pocitniskih lokacijah. Kranjska Gora v
Sloveniji se jima je zato zdela najprimernejsa resitev, saj je znan turistiCen kraj z odlicno
lego ob italijanski in avstrijski meji, ki predstavlja lazjo dostopnost in tako vecji pritok
turistov iz omenjenih drzav. Po trzni raziskavi sodec€ je to odli¢no letovisce tako v letni kot
zimski sezoni, zaradi naravne lepote okolja in obilice dejavnosti, ki se ponujajo. Po analizi
poslovnih priloznosti so si zastavili cilje in se odlocCili za manjsi hotel, ki bo omogocal
prodajo timeshara primernemu S$tevilu potencialnih slovenskih porabnikov (potrebno je
poudariti, da tuji porabniki tukaj niso izkljuceni). Ugotovili so namre¢, da je Slovencev, ki
bi si lahko privoséili takSen nacin pocitnikovanja, priblizno 10.000. Sledila je trzenjska
strategija, kjer igra ustrezno trzno komuniciranje klju¢no vlogo. Ker je bil timeshare v
Sloveniji popolnoma nov koncept, je trzno komuniciranje postalo Se toliko bolj
pomembno. Lastniki so priceli sodelovati z ekipo italijanskih trznikov za prodajo timeshara
po Italiji in zacasno najeli nekoga, ki je imel predstavitve timeshara za potencialne
slovenske porabnike v hotelu samem. Oglasevati so priceli v najvecjih slovenskih
casopisih kot so Delo, Dnevnik in v Slovenia Times, ki je prvi ¢asopis v angleskem jeziku.
Slednji jim je omogocil doseci vse tuje rezidente v Sloveniji, ki so ravno tako predstavljali
potencialne porabnike. Izvajali so tudi lokalno oglasevanje v Kranjski Gori in na bliznjih
mejnih prehodih z letaki in reklamnimi broSurami. Za oglasevanje Suite hotela Klass na
evropski ravni je imelo glavno vlogo podjetje Interval International, ki je objavilo vec
¢lankov v reviji Vacation industry review in dodalo hotel v katalog za ¢lane s celotnim
seznamom resortov po svetu.

Zanimiva akcija trznikov, v kateri sem sodelovala tudi sama, je bilo sodelovanje s
turistiénimi agencijami. Za uveljavitev novega proizvoda s pomoc¢jo agencij so se lastniki
odlocili zato, ker agencije svoje stranke dobro poznajo in vejo kdo bi lahko bil potencialen
porabnik. Poleg tega jim stalne stranke zaupajo in cenijo njihovo pomo¢ ter svetovanje pri
izbiri pocitnic. Glavni namen projekta je bil predlog nakupa timeshare tedna/tednov

34



turisti¢ni agenciji, ki bi ga/jih prodajala dalje lastnim strankam. Prednosti za agencijo so
bile visje provizije, e posebej v primeru, ¢e bi se njihova stranka po bivanju v hotelu Klass
odlocila tudi sama za nakup timeshara. Turisticna agencija bi kot lastnik timeshara
pridobila dostop do opcije Getaway in tako ponujala svojim strankam pocitnice po
razli¢nih destinacijah preko Interval International po nizjih cenah glede na kakovost in
raven storitev. Konc¢ni izraun je pokazal bistveno ve¢ prednosti kot jih prinasa
sodelovanje s Tour Operatorjem. V primeru, da se turistiCna agencija ne bi odlocila za
nakup timeshara, je vodstvo hotela ponujalo klasicno sodelovanje na povprasevanje s
provizijo. To pomeni, da je hotel vklju¢en v seznam ponudbe agencije. V primeru, da se
stranka odlo¢i zanj, pripada agenciji dolocen odstotek provizije.

Kontaktiranih je bilo preko 35 agencij po Sloveniji iz najpomembnej$ih turisti¢nih mest,
koncept timeshara smo predstavili priblizno 20 agencijam. Le pescica je bila seznanjena s
timeshare industrijo od prej, koncept in zamisel sodelovanja sta se jim zdela zanimiva.
Vendar kljub vsemu celotna akcija ni obrodila nobenih sadov, saj je bilo zaradi
nepoznavanja koncepta potencialne porabnike strah tveganja in vlaganja dokaj visokih vsot
denarja. Poleg tega se je akcija zaCela ravno v poletnih mesecih med visoko turisticno
sezono, ko so imele turisticne agencije premalo Casa na razpolago, da bi se dovolj
poglobile v projekt.

4.4. Analiza anketnega vpraSalnika o zadovoljstvu lastnikov
timeshara v Suite hotelu Klass

V prejSnjih poglavjih smo si ogledali predstavitev hotela, njegove zacetke vse od gradnje
do otvoritve. Vpliv druzbe Interval International je za njegovo normalno delovanje
bistvenega pomena, saj skrbi za ohranjanje dovolj visokega nivoja storitev, ponudbe in
same podobe Suite hotela Klass. Poleg pregleda delovanja hotela na trzenjskem podrocju,
je bilo smiselno analizirati tudi splo$no stanje turisticne industrije v Sloveniji. Vendar je
poleg zgoraj omenjenih dejavnikov za uspeSno delovanje hotela pomembno predvsem
zadovoljstvo porabnikov, saj je dale¢ najboljSi nacin trzenja doloCenega proizvoda oz.
storitve ravno oglasevanje od ust do ust. NajpreprostejsSi nacin za oceniti zadovoljstvo
porabnikov je bila izvedba primarne raziskave, ki je bila osredotocena predvsem na goste,
lastnike timeshara. Glede na to, da je timeshare primarna dejavnost hotela, je bila izdelava
vprasalnika za ostale goste nesmiselna. Tukaj je pomemben predvsem vpliv koncepta
timeshare, saj je Sele v fazi uvajanja na slovenskem trgu. Ker je to Se nepoznana dejavnost
in hotel relativno nov, ni presenetljivo, da trenutno Se nima veliko gostov. Kljub temu sem
se odlocila izvesti kvantitativen anketni vprasalnik in Ceprav zaradi majhnosti vzorca ne
more veljati kot povsem relevanten, lahko vsaj deloma pripomore k analizi integracije
Suite hotela Klass v Sloveniji s pridihom izkuSenj gostov, ki so timeshare doziveli na lastni
kozi.
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Vprasalnik je izpolnilo 12 anketirancev, vecina jih je bila iz starostnega razreda med 41 in
50 let. Prevladovali so Italijani z dokoncano srednjo S$olo ali univerzitetno izobrazbo.
Vecina ni zelela razkriti neto mese¢nega dohodka, najvec pa jih prejema neto dohodek med
2.000 in 3.000 EUR ter ima timeshare v lasti ve¢ kot 3 leta.

Ugotovitve iz vprSalnika so sledece:

1. najpomembnejsi faktorji, ki obicajno najbolj vplivajo na nakup timeshara so sam
koncept timeshara, moznost izmenjave tednov, cenovno bolj ugoden nakup, dobra
investicija in moznost prodaje. Pomembni faktorji so tudi moznost prihranka na
stroskih v bodocih letih, naravne lepote destinacije in ve¢ ¢asa prezivetega z druzino z
moznostjo pocitka in sprostitve. Poslovni razlogi za vecino niso pomemben faktor
vpliva.

Iz Slike 7 je razvidno, da je koncept timeshara za 66,7 odstotkov anketirancev zelo
pomemben faktor pri nakupu, Cetrtina ga smatra za pomembnega, 8,3 odstotkov
anketirancev je neodlocenih. Anketirancev, ki bi ga smatrali za manj ali
nepopomembnega, ni bilo. Podobna situacija je pri moznosti izmenjave tednov, kjer jo
80 odstotkov anketirancev smatra za pomemben faktor vpliva. Za 58,3 odstotke
anketirancev je pomembna tudi cenovna ugodnost nakupa. Po drugi strani so poslovni
razlogi za tretjino nepomemben faktor, prav tako jih tretjina smatra za manj pomemben
faktor vpliva;

Slika 7: Faktorji, ki so goste motivirali za nakup timeshara

Dobra investicija in moznost prodaje 16,7% | 25,0% | 33,3%
1 \
Ve¢ ¢asa za druzino 16,7% | 50,0% | 25,0%

1 \

Prihranki na strodkih v bodocih letih 28 16,7% | 33,3% |
\

Podoba resorta (oprema, storitve) [EIEA 16,7% | 58,3%
1 \

25,0%

Moznost zamenjave tednov | 8,3% 16,7% | 41,7% 33,3%
Naravne lepote destinacije | 8,3% 5‘0,0%
Cenovno bolj ugoden nakup K578 8,3% 25,0% | | 33,3% 25,0%
Poslovni razlogi | 33,3% | 16,7% | 16,7%
Moznost poditka in sprostitve | 16,7% | 5‘0,0% | 33,3%

Koncept timeshara | 8,3% 25,0% 66,7%

T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l Nepomemben faktor @ Manj pomemben faktor O Vseeno @ Pomemben faktor @ Zelo pomemben faktor ‘

Vir: Lastna raziskava, 2007.
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2. na odlocitev za nakup timeshara v Suite hotelu Klass so vplivali razli¢ni viri informacij
(Slika 8). Dale¢ najvecji vpliv so imele lastne izkusnje, kjer se je 83,3 odstotkov
anketirancev predhodno seznanilo s timesharom, ko so obiskali druge hotele v isti
verigi. Nekateri izmed njih so bili lastniki timeshara ze od prej. Zelo pomembna so tudi
priporocila prijateljev in znancev, ki so vplivala na 75 odstotkov anketirancev.
Pomemben vpliv je imel tudi kontakt iz hotela (66,7 odstotka), obisk spletnih strani in
udelezitev predstavitve v hotelu. Najmanj vpliva so imele potovalne agencije (50
odstotkov) in poleg medijev knjige ter druga tiskana gradiva;

Slika 8: Viri informacij, ki so vplivali na odlo€itev za nakup timeshara

16,7% 41,7%
[ I
Kontakt iz hotela 8,3%| 16,7% 41,7%

UdeleZitev predstavitve v hotelu

Potovalne agencije

Knjige, vodniki, katalogi, broSure, ipd. 16,7%

Mediji

1 I I
Priporocila prijateliev/znancev |8,3%| 16,7% 33,3%
1 I I
33,3%
I I
33,3% 33,3%
i i i i

0% 20% 40% 60% 80% 100%

8,3%

Lastne izkusnje |8:3%

Internet — obisk spletnih strani 16,7%

B Sploh ni vplival @ Ni vplival O Vseeno O Je vplival B Zelo je vplival ‘

Vir: Lastna raziskava, 2007.

3. Kkar se tice zadovoljstva anketirancev v Suite hotelu Klass, je iz Slike 9 (na str. 38) vec
kot ocitno, da je geografska lega destinacije z naravnimi lepotami kraja goste ocarala
(75 odstotkov). Vsec jim je bila podoba in ugled hotela (83,3 odstotkov), kakovost
namestitve (83,3 odstotkov) ter sam ambient (75 odstotkov). NavduSeni so bili nad
Sportnimi aktivnostmi in moznostmi rekreacije v Kranjski Gori ter njeni okolici (75
odstotkov). Hotelsko osebje so v ve¢ kot 50 odstotkih ocenili kot zelo gostoljubno,
strokovno in hitrega odziva. Pozitivno jih je presenetila tudi igralniska ponudba (75
odstotkov). Na splosno lahko vidimo, da je bila ve¢ kot polovica anketirancev v Suite
hotelu Klass zadovoljnih, slaba petina pa zelo zadovoljnih;
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Slika 9: Zadovoljstvo anketirancev v Suite hotelu Klass

Ocena celotnega timeshara glede na pri¢akovanja | 25,0% | 58,3%
Hitrostin odzivnost hotelskega osebja [EXR}A ‘ 25,0% : : 58,3%
Strokowvnost hotelskega osebja 16,7"/.‘, | 66,7‘%
‘ : 58,3%‘ ‘
T

Gostoljubnost hotelskega osebja 16,7% |
I

Moznost Sportnih aktivnosti in rekreacije 16,7% | 33,3%

I
16,7% | 41,7%
I

Igralni$ka ponudba

I
Ponudba hotelske restavracije 66,7%

I
Ambient v hotelu 167% | 25,0%

— T
Kakovost namestitve 16,7% | 50,0%

T
Celostna podoba in ugled hotela 16,7% | 33,3% 50,0%
|
41,7% 41,7%

I |
Naravne lepote kraja in okolice 8,3%| 33,3% 58,3%

_t e
Geografska lega destinacije 75,0%

- I
Utrip kraja in atmosfera - 8,3%
1 I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l Zelo nezadovolien @ Nezadovolien O Vseeno @ Zadovolien @ Zelo zadovolien

Vir: Lastna raziskava, 2007.

4. Na Sliki 10 je zbranih ve¢ razlicnih odgovorov anketirancev. Vidimo lahko, da skoraj
vsi velikokrat zamenjujejo tedne, in sicer v 83,3 odstoktih primerov. Samo 33,3
odstotkov jih je ze bilo v Sloveniji, vendar se ima 83,3 odstotkov anketirancev namen
vrniti, po moznosti da spoznajo Se kakSen turisticni kraj. Prav tako jih bo 83,3
odstotkov priporocilo prijateljem in znancem obisk Suit hotela Klass, 75 odstotkov pa
celo nakup timeshara. Najbolj obiskane drzave s strani anketirancev so prikazane na
Sliki 11 (str. 39). Glede na to, da je bilo najve¢ anketirancev Italijanov, je Italija, takoj
za ZDA, zelo pogosta destinacija pocitnic. Sledijo ji Spanija, Francija in Velika
Britanija. Poleg Evrope in ZDA so bile omenjene tudi nekatere drzave JuZzne Amerike
in Azije.

Slika 10: Odgovori anketirancev

90,0%
80,0% 1 83,3%|83,3%
70,0% A 75,0%|
60,0% A 66,7%|
50,0% A
40,0%
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10,0% 16,7%|16,7%
0,0%
Da Ne
B Izmenjava tednov @ Ze bili v Sloveniji
0O Namen se vrniti v Slovenijo O Priporocilo obiska hotela
O Priporo¢ilo nakupa timeshara

Vir: Lastna raziskava, 2007.
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Slika 11: Najbolj obiskane drzave
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H . [
Mehika; 5,5% Francija; 7,7%

Grcija; 6,6%
Filipini; 6,6%

Velika Britanija;
7,7%

Avstrija; 6,6%

Vir: Lastna raziskava, 2007.

5. na odprto vpraSanje o razliki med evropskimi in ameriSkimi resorti glede na vrsto
resorta ter glede na sam resort, so bili odgovori dokaj razli¢ni. Gostje so bili zedinjeni
glede mnenja, da se resorti v Evropi in Ameriki po vrsti bistveno ne razlikujejo.
Razlike so opazili v storitvah, ambientu in zunanji ter notranji ureditvi. V. Ameriki je
ambient boljsi, ureditev notranjosti in zunanjosti zelo razgibana in razkoSna. Opazi se
razlika, da je timeshare v Ameriki bolj priljubljen po vedenju ljudi in kakovosti
storitev.

Zakljucimo lahko torej, da so bili gostje na¢eloma zelo zadovoljni s ponudbo in storitvami
v hotelu. Vsec¢ jim je bila podoba in ambient ter prijaznost zaposlenih. NavduSeni so bili
nad naravnimi lepotami kraja, poleg tega so se jim zdele zanimive tudi turisti¢ne
destinacije v bliznji okolici (Bled, Bohinj, itd.).

4.5. Suite hotel Klass in kako v prihodnje

Ustanovitev Suite hotela Klass ni bila preprosta iz razlicnih razlogov. Poleg klasi¢nih
gradbenih postopkov sta bili glavni oviri uvedba trzne novosti in takratna pravna ureditev v
Sloveniji. Vpeljava koncepta, ki je bil za slovenski trg uganka in Se danes veliko ljudi ne
ve zanj, zahteva veliko truda na podrocju trznega komuniciranja. Lastniki so izvedli
zanimive akcije od oglasevanja pa vse do sodelovanja z agencijami, vendar je bilo vsega
tega premalo. Vsekakor bi morali biti malo bolj pozorni na samo obdobje komuniciranja,
saj so se marsikdaj odlo€ili prepozno oz. za neprimeren ¢as. V Casopisih in revijah so
priceli oglasevati tik pred otvoritvijo hotela in ni¢ prej, kot bi sicer morali, ¢e bi zeleli
pritegniti pozornost glede na nepoznanost koncepta v Sloveniji. Z lokalnega vidika gledano
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niso imeli toliko tezav, saj se je v okolici hitro razsirila novica o novem modernem hotelu.
Vendar to ni veljalo za turiste, ki so prisli prezivljat poletne pocitnice v Kranjsko Goro in
niso videli v mestu nobene oznake o lokaciji hotela. Tudi slednje so bile namre¢
postavljene prepozno.

Velika napaka je bil tudi poskus sodelovanja s turisti¢nimi agencijami po otvoritvi hotela v
poletnih mesecih, v obdobju visoke sezone, ko so bile agencije polno zasedene. Ravno to
je bil tudi razlog za Sibko zanimanje s strani agencij, saj se niso imele ¢as poglobiti v sam
koncept in posledi¢no v ponudbo za sodelovanje predstavljeno s strani hotela. Dejansko bi
se morala ta akcija odvijati v nizki sezoni nekaj mesecev pred otvoritvijo, kar bi posledi¢no
pomenilo tudi prisotnost hotela v katalogih za poletne pocitnice. Oglasevanje v poletnih
mesecih je bilo tudi precej nestrukturirano in ni prineslo zelenega ucinka.

Zaradi problemov z zaposlenimi in ne ravno uspeSnega delovanja v prvem letu, se je
trenutni lastnik odlo¢il za prodajo hotela. Ceprav ni bilo prodanih veliko timeshare tednov,
to Se ne pomeni, da koncept ni dovolj zanimiv. Ravno nasprotno, zaradi dosedanje slabe
predstavitve je spodbujanje prepoznavnosti koncepta timeshara v Sloveniji zelo
pomembno. Na podlagi pozitivnih napovedih turistine industrije vidimo, da je ta
industrija zelo perspektivna, najti je potrebno le ustrezen nacin, ki jo bo porabnikom
prikazal v pravi luci.

5. SKLEP

V Sloveniji Se nepoznana, po svetu pa zelo uspeSna timeshare industrija se ponasa s
prednostmi, na katerih temelji njena konstantna rast in po napovedih sode¢ njena svetla
prihodnost. Te prednosti so predvsem pravica do uporabe tedna in ne najem, kjer dobi
porabnik obcutek, da je dejansko lastnik in se v resortu pocuti kot doma. Tukaj so
pomembni prihranki pri nakupu vsakoletnih pocitnic, saj je trend konstantnega naraS¢anja
zivljenjskih stroSkov splosno poznan. Izjemna fleksibilnost produkta se kaze ravno v
moznosti izmenjave tednov, ki je med porabniki dale¢ najvec¢ja prednost timeshara. Vse
skupaj pa je povezano z nenechnim zagotavljanjem visoke kakovosti in standarda storitev,
kamor so naceloma vkljuCene vse dodatne dejavnosti posami¢nega resorta. Porabnik ima
torej veliko izbiro in je hkrati pomirjen, saj so vse storitve na visokem nivoju.

Kljub zlorabam in nezaupanju ob samem zacetku lahko recemo, da je danes timeshare v
pravem razcvetu. Videli smo, da Stevilne Studije smatrajo razvijajoCe se trge kot zelo
perspektivne za prihodnjo Siritev timeshara nanje. To je vse skupaj v tesni povezavi z
zeljami danas$njih porabnikov po novih krajih, ki poleg moznosti sprostitve, predstavljajo
pravi izziv. Danes najdemo zelo raznolike resorte, od hotela v velemestu za poslovneze in
vse tiste, ki so radi v neposrednem stiku z utripom mesta (znamenitosti, nakupovalni centri
itd.), do tistih, ki upostevajo koncept trajnostnega turizma. Celotna timeshare industrija se
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torej sooCa s porabnikom, ki ga motivirajo Stiri kategorije: "skrbeti zame", kjer se lahko
spros¢a, "povezovanje", kjer se mu zdi privlatno in domace, "iskanje", kjer si zeli
dogodivsCin in izobrazbe ter "izoblikovanje posameznika", kjer pride do dosezkov in
uspeha (Levitin Katz, 2006, str. 34). Produkt, ki se najbolj pribliza tem kategorijam, je
torej klju¢ do uspeha.

Da se porabnik pocuti zadovoljen v vseh S$tirih kategorijah, mora imeti zaupanje, kar
predstavlja v zdajSnjem ¢asu v Evropi tezavo. Zaradi slabe ureditve Evropske Direktive in
slabe skrbi za varstvo potrosnikov, je zaupanje v timeshare velik problem. Kot smo videli,
je situacija vse prej kot roznata, saj se Stevilo resortov iz leta v leto zmanjsuje, sprememb
pa Se vedno ni. Dokaz, da lahko primerna pravna ureditev bistveno izboljsa celotno
zadevo, je ravno timeshare industrija v ZDA, ki so jo porabniki zelo pozitivno sprejeli. Ob
primernih ukrepih se lahko situacija izboljSa tudi v Evropi, Se posebej, ¢e upostevamo
napovedi za svetlo prihodnost.

Tukaj si lahko postavimo vprasanje v kakSno smer se bo razvil timeshare v Sloveniji.
Glede na to, da se nahajamo v Evropski Uniji, je vsekakor Cutiti vpliv Evropske Direktive
in sprva gre misliti, da prevladuje enako misljenje o timesharu kot prevladuje v Evropi. Po
drugi strani pa je nepoznanost timeshara velika prednost, saj obstajajo moznosti nauciti
porabnike pravih vrednot timeshara. Suite hotel Klass mora torej kot edini ponudnik
timeshare produkta v skladu s pravno ureditvijo nadalje skrbeti za primerno ozavescanje
porabnikov o tej industriji. Po tem kar smo imeli mo¢ videti lahko recemo, da izstopa iz
evropskega povprecja, saj hotel izpolnjuje vse predpise Interval International in kar je
najpomembnejSe, gostje so se izkazali za zelo zadovoljne. Potrebno je najti le ustrezen
trZzenjski pristop za se ¢imbolj priblizati ciljnim porabnikom, ki bodo znali izkoristiti
prednosti timeshara na pravi nacin in ga posledicno priblizali ostalim potencialnim
porabnikom. Le na tak nacin si bo timeshare ustvaril dober glas.
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PRILOGA



Anketni vprasalnik za goste — lastnike timeshara

Sem Lucija Devetak, absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani in sem si za
temo diplomske naloge izbrala koncept timeshara,
razSirjenost po svetu. Kot Studijo primera sem izbrala Suite hotel Klass v Kranjski
Gori, ki se prvi v Sloveniji ukvarja s timesharom. Ze vnaprej najlep$a hvala za

Vase sodelovanje!

1. Koliko ¢asa imate v lasti teden oz.

International?
a) manjkot 1 leto
b) 1-3let
c) veckot 3 leta

2. Kaj vas je motiviralo za nakup timeshara?

Ocenite vpliv posameznega motivacijskega faktorja s pomocjo 5-stopenjske letvice, pri éemer

pomeni
1 — ta faktor sploh ni pomemben
5 — ta faktor je zelo pomemben

Faktorji vpliva

tedne pocitnic preko

Nepomemben faktor

njegovo delovanje

Interval

Zelo pomemben faktor

a) koncept timeshara

b) moznost pocitka in sprostitve

c) poslovni razlogi

d) cenovno bolj ugoden nakup

e) naravne lepote destinacije

f)  moznost zamenjave tednov

g) podoba resorta (oprema, storitve)

h) prihranki na stroskih v bodocih letih

i)  ve€ ¢asa za druzino

j)  dobra investicija in moznost prodaje

k)  drugi razlogi:

3. Kateri vir informacij je najbolj vplival na vaso odlocitev za nakup timeshara v

Suite hotelu Klass?
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Ocenite vpliv posameznega vira informacij s pomocjo 5-stopenjske letvice, pri éemer pomeni

1 — ta vir informacije sploh ni imel vpliva na mojo odlocitev

5 — ta vir informacije je mocno vplival na mojo odlocitev

Viri informacij

Ni vplival na mojo

odlocitev

Mocno je vplival
na mojo odlocitev

a) Internet — obisk spletne strani

b) lastne izkusnje

c) priporocila prijateljev/znancev

d) mediji ( Gasopisi, TV, radio, revije,...)

e) knjige, vodniki, katalogi, broSure, ipd.

f)  potovalne agencije

g) kontakt iz hotela (e-mail, telefonski klic, po posti)
h) udelezitev predstavitve v hotelu

AlalalaAalalaAalala
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4. Kako ste zadovoljni s sistemom timeshera v Suite hotelu Klass glede na
vas$a priakovanja?

Ocenite vpliv posameznega vira informacij s pomocjo 5-stopenjske letvice, pri éemer pomeni
1 — dobil sem bistveno manj kot sem pricakoval
5 — dobil sem bistveno veé kot sem priCakoval

Dobil sem manj kot Dobil sem ve¢ kot
sem pri¢akoval sem pri¢akoval

a) geografska lega destinacije 1 2 3 4 5
b) naravne lepote kraja in okolice 1 2 3 4 5
c) utrip kraja in atmosfera 1 2 3 4 5
d) celostna podoba in ugled hotela 1 2 3 4 5
e) kakovost namestitve 1 2 3 4 5
f) ampient: gredsobe, bar v hotell_J, glasba v predsobah, 1 2 3 4 5

vonj, pohistvo, barve, razporeditev prostoroy,...
g) ponudba hotelske restavracije 1 2 3 4 5
h) igralniska ponudba 1 2 3 4 5
i) moznost Sportnih aktivnosti in rekreacije: tenis, golf 1 2 3 4 5

igris€a, pohodi, kolesarjenje, kajak,...
j)  gostoljubnost hotelskega osebja 1 2 3 4 5
k) strokovnost hotelskega osebja 1 2 3 4 5
1) hitrost in odzivnost hotelskega osebja 1 2 3 4 5
m) ocena celotnega timeshara glede na pri¢akovanja 1 2 3 4 5

5. Ali velikokrat zamenjujete tedne?

a) Da
b) Ne
6. Ste ze bili v Sloveniji pred obiskom Suite hotela Klass?
a) Da
b) Ne
7. Se imate namen vrniti v Slovenijo in tako spoznati Se kakSen turisti¢en kraj?
a) Da
b) Ne
8. V katere drzave ste odpotovali preko Interval International?
a) Italijo b) Francijo
c) Spanijo d) Nemcijo
e) Avstrijo f) ZDA
g) Veliko Britanijo h) drugo:

9. Kaksna je po vasem mnenju razlika med evropskimi in ameriskimi resorti:
a) glede na vrsto (pravica do uporabe, lastniStvo tock, pocitniski klubi,...)?

b) glede na sam resort (storitve, ambient, osebje, zunanja in notranja ureditev,...)?




10.Ali boste priporocili vaSim znancem in prijateljem obisk Suite hotela Klass?
a) Da
b) Ne

11.Ali boste priporocili vasim znancem in prijateljem nakup timeshara v Suite

hotelu Klass?
a) Da
b) Ne

Socio-demografski podatki

1. Spol (obkrozite): 2. Sarost (obkrozite razred):
a) moski a) do 20
b) Zenski b) od21do 30
c) od 31do40
d) od41do50
e) od 51 do 60
f) 60inved
3. Drzava prebivaliS¢a (obkrozite): 4. Obkrozite najvisjo dokoncano
a) ltalija stopnjo izobrazbe:
b) Avstrija a) OS ali manj
c) Slovenija b) poklicna ali srednja Sola
d) Nemdija c) srednjeSolska izobrazba
e) Hrvadka d) vecd kot srednja 3ola
f) Svica e) univerzitetna izobrazba ali ve¢
g) Velika Britanija
h) drugo:

5. Vas mesecni osebni neto dohodek
(obkrozite):

a) manj kot 1.000 EUR

b) od 1.000 do 1.500 EUR

c) od 1.500 do 2.000 EUR

d) od 2.000 do 3.000 EUR

e) vec kot 3.000 EUR

f)  ne Zeli odgovoriti
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