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1. UVOD

V zadnjem desetletju smo prica pomembnim socioloskim in druzbenim spremembam, ki
postavljajo nove trende v turizmu. Velik napredek na podrocju tehnologije, Se zlasti
informacijske, prinaSa nove izzive v moznostih razvoja turisti¢cne ponudbe.

V trzno usmerjenih podjetjih je ena izmed najpomembnejsSih strateskih odloc¢itev v okviru
strateSkega menedzmenta tudi strateski razvoj trzenja, saj njegovi ucinki neposredno vplivajo
na prodajo in prihodke v podjetju. Oblikujejo ga glavni menedzerji, da zacrtajo pot nadaljnjemu
delu trzenjskega oddelka ter da oblikujejo celotno organizacijsko kulturo v podjetju (Middleton,
1996, str. 129).

Diplomska naloga je usmerjena v analizo hotelirske dejavnosti, ki je zelo podobna drugim
storitvenim dejavnostim, a vendar ima doloCene lastnosti, ki jo delajo zelo kompleksno in
specifi¢no. V diplomski nalogi sem poskusal ugotoviti znacilnosti, probleme in vrste odlocitev,
ki jih je potrebno sprejeti pri razvoju strategij in programov trzenja v okviru strateskega trzenja,
da si hotelsko podjetje zagotovi moznost uspesSnega razvoja in rasti. Saj je smisel trZzenja prav v
dognanju, da c¢e zelimo doseCi cilje organizacije, moramo ugotoviti potrebe in Zelje
specifiénega trga ter mu jih uresniciti in posredovati bolj u¢inkovito kot konkurenca (Kotler,
1991, str. 16).

Prvi del naloge sem zacel z opredelitvijo strateskega trzenja na korporativnem nivoju, ki
postavlja smiselne meje pisanja pricujoega dela. Nadaljeval sem s predstavitvijo podjetja
Istarbenz d.d. in njihovega nastajajocega turisti¢nega holdinga. Za potrebe oblikovanja strategij
in programov trzenja sem naredil pregled stanja in trendov v hotelskem sektorju v Evropi. Na
podlagi zunanjih in notranjih dejavnikov sem ugotovil priloznosti, nevarnosti ter prednosti in
slabosti podjetja. Prvi del naloge sem zakljucil s postavitvijo ciljev trzenja obravnavanega
podjetja.

V osrednjem delu naloge sem najprej ugotovil kljuéne trzne segmente hotelskega podjetja ter
razvil krovno strategijo pozicioniranja. Na podlagi obstojecih hotelskih produktov sem zacel
strukturirano obravnavati mozne strategije in programe v okviru razSirjenega spleta trzenja:
proizvod, cena, trzne poti, trzno komuniciranje, ljudje in procesi. Osrednji del naloge sem
zakljucil z ugotovitvijo, da podjetje nastopa na globalnem turisticnem trgu, in prikazal nov
pristop pri trZzenju Portoroza ter zacetek oblikovanja prve mednarodne slovenske hotelske
verige.

V sklepu sem povzel glavne ugotovitve diplomske naloge.
2.  STRATESKO TRZENJE

2.1. Definicija

Dinamika sprememb v okolju podjetja, Se posebej v mednarodnem poslovnem okolju, je v 80.
letih pripeljala do novega pogleda na menedzment podjetja — strateski menedzment. Temelji na
celovitem in kompleksnem pristopu k poslovnemu okolju in je naravnan k uresniCitvi
zastavljenih ciljev. Trenutnih pogojev v okolju ne sprejema kot omejitev in vsiljeno stanje, saj
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se zaveda, da tudi organizacija s svojim delovanjem vpliva in sooblikuje okolje.

Koncept strateSkega menedzmenta se uveljavlja tudi na posameznih poslovnih podro¢jih oz.
funkcijah, zato lahko govorimo tudi o strateSkem menedzmentu trzenja.

Strokovnjaki podajajo razlicne definicije trzenja. Kotler ga razlaga kot »druzbeni in
menedzerski proces, v katerem posameznik ali skupine zadovoljijo svoje potrebe in zelje z
ustvarjanjem in izmenjavo proizvodov, oziroma vrednosti, z ostalimi udeleZzenci na trgu«
(Kotler, 2001, str. 5). Novejsa nadgradnja je tako imenovani druzbeni koncept trzenja. Njegova
glavna ideja je, da mora organizacija dolociti potrebe, zelje in zanimanje kljucnih trgov ter jim
posredovati zeleno zadovoljitev bolje in u¢inkoviteje od konkurence. Ob tem mora blagostanje
potro$nika in druzbe ostati enako ali pa se povecati (Kotler, 2001, str. 17). V diplomskem delu
bom obravnaval trzenje na korporativnem nivoju.

Ob upostevanju vsega naStetega in za razumevanje pricujocega dela naj stratesko trzenje
definiramo kot: proces na najvisji hierarhi¢ni stopnji v podjetju, kjer se ugotavlja prednosti in
slabosti organizacije na trenutnih in bodocih trgih, doloca polozaj, ki se ga zeli doseci, definira
strategije in ovrednoti programe ter taktike za dosego Zelenega rezultata.

2.2. Razvoj strategij in programov v okviru strateSkega na¢rtovanja trzenja

V nacrtovanju trZzenja poskuSamo odgovoriti na tri vprasanja (Middleton, 1996, str. 130):

- Ugotoviti Zelimo, kak$ni smo v primerjavi s konkurenco, kako nas vidijo nasi odjemalci itd.
Vprasamo se: kje smo sedaj?

- Podjetje si zeli delati perspektivne stvari, Zeli delovati v panogi prihodnosti, da bo imelo
tudi samo moznost uspeha. Sprasujemo se: kje se Zelimo nahajati v pet in ve¢ letih?

- Podjetje si lahko pridobi konkurencno prednost v panogi, ki mu bo omogocala finan¢ni
uspeh. Podjetje mora ugotoviti: kako ga dosezemo?

Pri naértovanju trzenja sta pomembni analiza in dolocitev trendov v zunanjem okolju podjetja.
Na podlagi analize o prednostih in slabosti organizacije, kako smo pozicionirani in kaj zelimo
doseci, razvijemo strategije in programe trzemja (Middleton, 1996, str. 130). Z njimi
opredelimo aktivnosti, ki so potrebne za dosego ciljev, in na kakSen nacin to izpeljemo.
Opredeliti moramo tudi sredstva, ki jih pri tem potrebujemo, predvideti sistemati¢ni nadzor in
vrednotenje zastavljenih ciljev'. V nadaljevanju prikazujem mesto strategij in programov
trzenja v okviru celotne strategije podjetja.

Slika 1: Mesto strategij in programov trZenja v okviru strategije podjetja.
[ Viri podjetja ]
4

Splosni Strategija Cilji trzenja Strategija in programi trZenja:
cilji podjetja podjetja - izbira in analiza ciljnih trgov

- izbira strategij
1T - razvoj trzenjskega spleta

Vir: Devetak, 2000, str. 216.

[ Moznosti podjetja ]

'V diplomskem delu ne bom obravnaval zadnjih dveh stopenj v naértovanju trzenja.
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3.  PREDSTAVITEV PODJETJA ISTRABENZ D.D. IN TURISTICNE DIVIZIJE

Skupina Istrabenz je zacela nastajati v zac¢etku devetdesetih let s privatizacijo podjetja Istrabenz
in preoblikovanjem, ki je svoje temeljne dejavnosti preneslo v héerinske druzbe. Skupina
Istrabenz je danes mednarodna skupina povezanih podjetji, ki delujejo na Stirih trgih:
slovenskem, italijanskem, hrvaskem in bosenskem.

V zadnjem desetletju je svoje prihodke povecala za ve¢ kot petkrat. Leta 1990 je zabelezila
blizu 20 milijard tolarjev prihodkov, medtem ko je v letu 2002 ustvarila ve¢ kot 157 milijard
tolarjev prihodkov, kar jo uvrs¢a med prvih pet vodilnih poslovnih sistemov v Sloveniji.

Osnovna dejavnost krovne delniske druzbe Istrabenz d.d. je upravljanje druzb v Skupini
Istrabenz. Odgovorni so za strateski razvoj, nadzor in informacijski sistem, statusno-pravne
zadeve, Cloveske vire in integrirano komuniciranje. Vecjo stabilnost poslovnega sistema
zagotavljajo z usmerjanjem kapitalskih in finan¢nih nalozb tudi izven Skupine.

Skupina Istrabenz zdruzuje osemnajst druzb”. Njihova dejavnost je organizirana v tri stebre (v
fazi nastajanja in oblikovanja): Energetiko, Nalozbe in Turizem ter podporno dejavnost
Informatiko.

Steber Turizem

V sklopu Skupine Istrabenz delujejo podjetja, ki se ukvarjajo z navticno (Marina Koper) in
hotelirsko dejavnostjo (Hoteli Morje, Hoteli Palace, HOT hoteli-turizem, Istrabenz hoteli
Portoroz, Grand hotel Adriatic) ter z upravljanjem naravnih znamenitosti (Postojnska jama
turizem). Druzbe so med seboj kapitalsko povezane in niso vse v stoodstotni lasti skupine
Istrabenz. Podjetja turisti¢ne divizije Skupine Istrabenz se bodo oblikovala v turisti¢ni holding
novonastalega podjetja Hoteli Morje, holdinska druzba, d.d. Turisticni holding ima vec¢ kot 600
zaposlenih, priblizno 1.310 sob in na leto ustvarijo priblizno 8,9 milijarde tolarjev prihodkov. V
nadaljevanju so v tabeli 1 prikazana podjetja, ki so vklju¢ena v turisti¢ni holding podjetja
Istrabenz.

Tabela 1: Pregled podjetij in lastniSkih deleZev, ki so v sestavi turisticnega stebra Istrabenza.

PODJETJE Lastniski delez

HOTELI MORIJE,holdinska druzba d.d. 78,59%

HOTELI PALACE, d.d. 12,0%*’
MARINA KOPER, d.o.o. 88,8%
POSTOJNSKA JAMA TURIZEM d.d. 55,2%
GRAND HOTEL ADRIATIC, d.d., Opatija 94,5%
HOT hoteli — turizem, d.d. Postojna 100%
ISTRABENZ HOTELI PORTOROZ d.o.o0. 76,3%

Vir: Interni viri Istrabenz d.d., 2003.

Glavne dejavnosti novoustanovljene holdinske druzbe so obvladovanje odvisnih turisti¢nih
druzb, ki so v vecinski lasti Istrabenza, izvajanje klju¢nih strateskih poslovnih funkcij (trzenje,
prodaja, strateSka nabava, odnosi z javnostmi, upravljanje s kadri, poslovne finance,

? Organizacijska struktura podjetja Istrabenz d.d. je v prilogi 1.
3 Hoteli Morje d.d. imajo 46,1% delez v Hotelih Palace d.d.
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racunovodstvo, investicije, informacijski sistem, upravljanje blagovnih znamk) za vse odvisne

druzbe ter razvoj stebra turizem.

Krovna druzba si je za podrocje turisti¢ne dejavnosti opredelila:

strateSka podrocja delovanja: storitve termalnega, letoviskega, kongresnega in navti¢nega
turizma,;

poslanstvo: razvijati vsebinsko zaokrozene in kakovostne storitve, ki temeljijo na osebnem
odnosu do gostov, urejenem okolju, njegovih naravnih in kulturnih prednostih;

vizijo: z znanjem in kakovostjo turisticne ponudbe postati vodilni ponudnik turisti¢nih
storitev v regiji z visokim mednarodnim ugledom ter pomemben razvojni partner v lokalnih
skupnostih in SirSem okolju.

ANALIZA STANJA IN TRENDOV V TURISTICNI DEJAVNOSTI

4.1. PovpraSevanje po hotelskih proizvodih

Turisticno povprasevanje lahko definiramo kot: Zeljo ali potrebo, ki je podprta s kupno mocjo,

da dolo¢eno ¢asovno obdobje prezivimo izven kraja bivanja (Graziani, 2000, str. 37). Ce se v

tem kontekstu odlocimo za bivanje ali obisk hotelskega kompleksa govorimo o povprasevanju

po hotelskih storitvah.

Povprasevanje po hotelskih storitvah je odvisno od razli¢nih dejavnikov. Glavni med njimi so:

ekonomski (povpraSevanje je cenovno elasticno in odvisno od splo$nega gospodarskega
stanja; ¢im vecji je razpolozljivi dohodek, tem vecje je povprasevanje; z vecanjem dohodka
in standarda je posameznik pripravljen ve¢ placati in Zeli kvalitetnejSo storitev),

demografski (ti so bolj stabilni in se spreminjajo pocasneje kot ekonomski; odvisni so
predvsem od populacije — velikost in starostna sestava, struktura izobrazbe; narascajoce
Stevilo upokojencev, ki so fleksibilnejsi glede ¢asa pocitnikovanja, odstotek druzin z dvema
zaposlenima se veca, kar pomeni tudi vecji del dohodka namenjen potovanju),

geografski (ljudje potujejo, ker so drugje boljsi klimatski pogoji; oddaljenost od vecjih
sredis¢, ki nudijo Stevilne potencialne goste. Za zdraviliSke in kongresne je pomembno, da
je odmaknjeno od sredisc¢a, hkrati pa dovolj blizu),

druzbeno-kulturni (vplivajo na motivacijo posameznika, njegova prepri¢anja in nagnjenja.
Kulturo tvorijo vrednote, navade in tradicija dolocenega naroda ali skupine. Pomembna je
za razumevanje obnaSanja potros$nika ter prilagajanje turisticne ponudbe. Bistveno vpliva
na porabo turistov (kongresni gostje in igralniski gostje imajo visoko nadpovpre¢no porabo,
gostje »poslovnih nagrad« imajo nadpovprecno, gostje »pocitnic in morja« ter »gostje
odkrivanja novih destinacij« povprecno, gostje »tretjega zivljenjskega obdobja« in
zdraviliski gostje pa povpre¢no do podpovprecno porabo).

osebnostni (vplivajo na potencialno povprasevanje po turisticnih proizvodih v primerjavi z
drugimi sprostitvenimi dejavnostmi),



- primerjalne cene (kratkorocno zelo pomemben dejavnik so cene v primerjavi s konkurenti,
predhodnim letom, vpliv menjalniskih tecajev),

- dejavniki regulative (zakoni, predpisi in odloki, ki zagotavljajo konkurenco, skrbijo za
zdravje in varnost prebivalstva),

- mnozic¢ni mediji (tv oglasevanje, medijsko pokriti politi¢éni dogodki — kriza na Balkanu),

- mobilnost posameznika (samostojen dostop do turisti¢nih destinacij ali uporaba javnih
prevoznih sredstev),

- informacijska in komunikacijska tehnologija (internet — moznost rezervacije prek
svetovnega spleta) (Middleton, 1996, str. 37-66).

4.1.1. Polozaj in trendi v turizmu in hotelski dejavnosti v Evropi

Hotelska dejavnost je izpostavljena moc¢ni in naras¢ajo¢i konkurenci. Za uspesno pozicioniranje
in doseganje konkuren¢nih prednosti na trgu je potrebno nenehno skrbno opazovati spremembe
na trgu in poznati najpomembnejSe trende in usmeritve. Iz raziskave Svetovne turisti¢ne
organizacije (WTO, 2002, str. 35) lahko izlu§¢imo naslednje znacilnosti in trende turisticnega
povprasevanja v Evropi do leta 2010:

- Stopnja rasti krajsih potovanj (1 do 3 nocitve) bo ve¢ja od stopnje rasti daljsih potovanj (4
ali veC nocitev).

Dejavniki tega pojava so: vecanje razpolozljivega prostega ¢asa med letom ter spreminjanje

osebnih vrednot in navad. V ospredje prihajajo zelje po sprostitvi in osebnem izpopolnjevanju,

kar uvrsca pocitnice na visje mesto po pomembnosti. Zaradi ve¢je psihofizi¢ne obremenjenosti

zelijo potro$niki veckrat na leto doziveti sproscujoce pocitnice.

- Povecana mobilnost
Narasc¢anje mobilnosti je priCakovati tudi v prihodnosti. Zaradi vse manjsSih transportnih
stroskov (na primer letenja) se bodo povecala potovanja v oddaljene kraje.

- Turisti pricakujejo visjo kakovost storitev.
Za kupca sta znalilni vse vec¢ja osvesCenost in informiranost; kupec je osvescen, kaj mora
dobiti za ceno, ki jo bo placal.

- Turisti bodo bolj ekolosko osvesceni.

Pocitnice bodo v prihodnosti pogosto videne kot dogodek v naravnem okolju: pocitnice v
neokrnjeni naravi, »oaza dobrega pocutja« (s stopnjami rasti od 150 do 200 % spada ta segment
ponudbe med najbolj dinami¢ne), »sinteticni pocitniski svet«, »eksoti€no«. Kraji, ki bodo
ponudili ¢isto in privlaéno okolje, bodo v prihodnosti bolj iskani.

- Demografske spremembe

Zahodnoevropska druzba dozivlja drasti¢ne strukturne spremembe: gospodinjstva postajajo vse
manj$a, starostna piramida prebivalstva se spreminja v obliko gobe. Starejsi ljudje bodo postali
vse bolj pomembna ciljna skupina; imajo ve¢ prostega Casa, finan¢nih sredstev in so kriti¢ni in
aktivni potro$niki.

- Obcutljivost na cene



V vecjem delu druzbe je zaznana mocnejSa obcutljivost glede cen, kar je neposredno povezano
z vecjim in lazjim dostopom do informacij.

- Prosti cas
Zaradi krajsih tedenskih in mese¢nih delavnikov se je prosti ¢as v zahodni druzbi v zadnjih letih
povecal. To je pricakovati tudi v prihodnje, vendar po pocasnejsi stopnji.

- Individualnost

Ljudje Zelijo zadovoljiti svoje specifi¢ne Zelje, zato se standardizacija umika individualnosti
ponudb tudi na podrocju turizma. Manj povprasevanja je po vodenih potovanjih. Ponudniki
bodo morali razvijati popolnoma nove proizvode, koncepte in storitve, kar jih bo razlikovalo po
njihovi dodani vrednosti od drugih. Razli¢ne Zelje in interesi bodo vse bolj pomemben sestavni
del pri izbiri hotela. Vse ve¢ je »hibridnih turistov«, ki iS¢ejo npr. kombinacijo luksuznega
hotela z nizkocenovnim letom.

- Spremenjeni glavni dejavniki pri izbiri destinacije

Za Evropejce so pomemben faktor pri izbiri destinacije Cisto¢a (58%), udobje (57%) in
prijaznost (52%). Ti faktorji so pomembnejsi od tradicionalnih materialnih dobrin, ki jih je
mogoce kupiti in potrositi. Dobre moznosti za nakupovanje (29%), moznosti za Sport (27%) ali
raznolika zabava (28%) so le deloma zanimive (STO, 2002, str. 24).

- Zelja po dozivetjih

Turisti vse bolj iS¢ejo dozivetja, aktivnosti, sreco, pozitivne obcutke in ne le zgolj spoznavanje
kraja. Za industrijo prostega ¢asa bo zato pomembno vkljuciti druzbene kontakte in priloznosti
za samo izpolnitev v ponudbi (dogodki, gastronomija itd.). Potrebna bo vecja kreativnost tako
pri trZzenju in promociji, kot pri oblikovanju turisti¢nih proizvodov in ponudb.

- Povecanje povprasevanja na podrocju sporta
Mocno povprasevanje po ponudbi kolesarjenja, pohodniStva, vodnih Sportov, jahanja,
nadaljevanje moc¢nega povprasevanja za golf (velika golf igrisca, golf hoteli).

- Implementacija sodobne tehnologije

Prisotna je hitra rast uporabe interneta pri nartovanju in rezervaciji potovanj, kar bo Se
pospesilo rast poznih rezervacij. Gostje hotelov pricakujejo, da bodo imeli na razpolago
najmodernejSo informacijsko infrastrukturo.

- Politicni dejavniki in varnost

Za uspeSen razvoj turizma v regiji je potrebno sodelovanje med privatnim in javnim sektorjem.
Integracija v Evropsko unijo in vzpostavitev internega trga EU je olajSala potovanje znotraj
Evrope. S Siritvijo Evropske unije bodo nastale nove turisticne destinacije in razvili se bodo
novi trgi.

4.1.2. Polozaj in trendi v turizmu in hotelski dejavnosti v Sloveniji

Povpre¢na doba bivanja turista v Sloveniji v letu 2002 znasa 3,4 dni. V istem letu je bilo
zabelezenih 7.321.061 nocitev. Iz slike 2 je razvidno, da so tuji gostje opravili 55% nocitev



(4.020.799) in domaci gostje 45% vseh nocitev (3.300.262)*. Skoraj tri Getrtine prenoéitev tujih
gostov so ustvarili turisti iz Sestih emitivnih trgov: Nemcija, Avstrija, Italija, Hrvaska,
Nizozemska in Velika Britanija (STO, 2003, str 19).

Slika 2: Delez nocitev tujih in domacih turistov v letu 2002

-

-

Prenoditve \

Domaci
45%
Tuji
55%

Vir: STO, 2003, str. 19.

Po opravljenih analizah Slovenske turistine organizacije o strukturi in znacilnostih tujega
obiskovalca v letu 2002 je mogoce povzeti (STO, 2002, str. 14):

Priblizno 61% gostov je starih nad 40 let, 19% nad 60 let.

Povprecna dnevna poraba gosta znasa 64 EUR.

Poglavitni motivi obiska so: naravne lepote, podnebne razmere, rekreacija in sprostitev.
31% je neposrednih rezervacij, 36% jih gre prek organizatorja potovanja oziroma
potovalnega agenta (12% jih rezervira samo namestitev, 24% pa celoten paket); 27%
turistov pa pripotuje v Slovenijo brez predhodnih rezervacij.

20% vseh tujih gostov za organiziranje pocitnic v Sloveniji uporablja internet, od tega 79%
samo za zbiranje informacij, 13% za zbiranje informacij za rezervacijo, le 8% za
rezervacijo nastanitve.

Po analizah Slovenske turisticne organizacije bodo za hotelska podjetja po Sloveniji najbolj
perspektivni ti tuji trgi’ (STO, 2002, str. 20):

Velika Britanija (v letu 2002 je predstavljal 4,8% vseh tujih nocitev, povpre¢na doba
bivanja 4,2 dni).

Nizozemska (v letu 2002 je predstavljal 3,7% tujih noditev, povprecna doba bivanja 3,9
dni).

Ruska federacija (v letu 2002 je predstavljal 2,3% tujih nocitev, povprec¢na doba bivanja 6
dni).

Belgija (v letu 2002 je predstavljal 2,4% tujih nocitev, povprecna doba bivanja 4 dni).

Domaci trg predstavlja najvecji obseg (glej sliko 3), vendar pa ni trenda rasti. Nemc¢ija ima za

domacim trgom najvecji delez povprasevanja z zadovoljivimi stopnjami rasti. Italija ima srednji

obseg, vendar ima vi§jo stopnjo rasti. Avstrija ima podoben deleZ kot Italija, vendar je prisotna

vi§ja stopnja rasti. Hrvaska ima povprecen deleZ z majhnimi stopnjami rasti. Velika Britanija

ima trenutno majhen delez, vendar je trend visoke stopnje rasti. Vzhodno-evropski trg trenutno

predstavlja nizek delez povpraSevanja, vendar ima velik potencial rasti.

* Tabela s $tevilom nocitev domagih in tujih gostov po izbranih letih se nahaja v prilogi 2.

> Tabela z analizo tujih perspektivnih trgov je v prilogi 2.
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Slika 3: DeleZ posameznih trgov v celotnih nocitvah v letu 2002 in njihova stopnja rasti od L. 2000 do 2002.
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Vir: STO, 2002, str. 20.

Analiza turisti¢nega obiska po mesecih® nam pokaze, da ve¢ kot 60 % 3tevila prihodov in
prenocitev ustvarijo turisti od maja do oktobra. NajmanjSe povprasevanje po prenocitvenih
zmogljivostih je v povpre¢ju od novembra do januarja. Prisotno je torej sezonsko nihanje
povpraSevanja po turisti¢nih kapacitetah.

Analiza turistinega obiska po vrsti obiskanih krajev’ nam pokaze, da ve&ino prenotitev
ustvarijo tuji turisti v obmorskih krajih (28%), gorskih krajih (29%) in zdraviliskih krajih
(21%). Vendar pa je rast Stevila prihodov in preno€itev v Ljubljani in zdraviliS8kih krajih
najve€ja. Najve€je Stevilo prenoCitev domacih turistov je v zdraviliSkih krajih (45%),
obmorskih krajih (29%) ter gorskih krajih (18%).

Tuji gostje se najved posluzujejo hotelskih nastanitvenih objektov® (69%) ter kampov (10%).
Delez Stevila prenocitev domacih turistov, ki so v letu 2002 prenocevali v hotelih, je 48%, v
podobnih nastanitvenih objektih (moteli, penzioni, gostis¢a, prenocisca) 15%, v kampih 13%, v
sobah in kmetijah 3% ter domovih in drugih nastanitvenih objektih 20%.

Analiza obiska naravnih in kulturnih znamenitosti’ nam pokaze, da je najve¢ obiskovalcev bilo
tudi leta 2002 v Postojnski jami (490.000 domacih in 436.765 tujih gostov). Tudi obisk vec¢ine
drugih najbolj obiskanih znamenitosti se je povecal v primerjavi s predhodnim letom.

4.2. Turisticna ponudba in hotelski proizvod

Turisti¢no ponudbo sestavljajo proizvodi in storitve razliénih gospodarskih in negospodarskih
dejavnosti ter naravne in kulturne dobrine, ki vplivajo na kakovost ponudbe in ceno proizvodov

% Tabela z analizo turisti¢nih prihodov in nogitev po mesecih za domade in tuje goste je v prilogi 2.
’ Tabela $tevilo noéitev tujih in domagih gostov po vrstah obiskanih krajev je v prilogi 2.
¥ Slika s prikazom deleZov tujih gostov glede na nastanitev se nahaja v prilogi 2.

? Tabela obiska priljubljenih naravnih in kulturnih znamenitosti v letu 2002 se nahaja v prilogi 2.
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in storitev.

Ena izmed delitev turistiéne ponudbe je na prvotno in izvedeno. Prvotna turisticna ponudba
vkljucuje vse dejavnike, ki s turizmom niso povezani neposredno, a mu s svojo privlacnostjo
dajejo smer in obliko (naravne danosti, kultura, miselnost, jezik, tradicija, verski objekti,
splo$na infrastruktura). Vse elemente, ki so bili za turisticno povpraSevanje namensko
pripravljeni, pa priStevamo k izvedeni turisticni ponudbi (turisticna infrastruktura,
superstruktura) (Mihali¢, 1993, str. 17-18).

Hotelski proizvod je del SirSega turisti¢nega proizvoda in vkljucuje "storitve od prvega stika s
hotelom v hotelski recepciji ali turisticni agenciji, storitve v ¢asu bivanja v hotelu, vse do
storitev, povezanih z odhodom" (Mihali¢, 1999a, str. 64).

Hotelski proizvod je po Kotlerjevi klasifikaciji izdelka na pet ravni (Kotler, 1996, str. 432)
razsirjeni proizvod. Osnovni proizvod, ki ga hotelir ponuja, je fizi¢ni proizvod, to je hotel s
sobami. Danasnja konkurenca je na ravni razSirjenega proizvoda (Kotler, 1996, str. 433).
Hotelski proizvod ima torej otipljivo in neotipljivo komponento. Otipljivi del predstavlja hotel,
to je zgradba s sobami, restavracijo, barom ipd.; storitve, ki jih izvajajo zaposleni v hotelu, pa
so neotipljivi del.

Hotelski proizvod je torej (Piciga, 1998, str. 12) vsota proizvodov, storitev in koristi, ki jih gost
potrosi v obliki namestitve, hrane, pijace, zabave, rekreacije, opazanja, dozivetij in obcutkov.

4.2.1. Analiza obsega in strukture nastanitvenih zmogljivosti v Sloveniji

Po ¢asu osamosvojitve se je §tevilo nastanitvenih zmogljivosti nekoliko zmanjsalo'®. Od leta
1995 je stevilo lezis¢ v hotelih priblizno enako (25.062), majhne spremembe so predvsem
posledica obcCasne =zaprtosti oziroma obnove posameznih objektov in vkljucitve

nekategoriziranih hotelov pod druge, hotelom podobne nastanitvene zmogljivosti.

Slovenija (STO, 2002, str. 8) ima 158 hotelov, ki razpolagajo z 12.639 hotelskimi sobami in s
25.062 posteljami.

Kategorizacija teh hotelov je taka:

- 8'"(5 %) je v kategoriji petih zvezdic (****¥);
- 5534 %) je v kategoriji Stirih zvezdic (****);
- 69 (44 %) je v kategoriji treh zvezdic (***);

- 14 (9 %) je v kategoriji dveh zvezdic (**);

- 3(2 %) je v kategoriji ene zvezdice (*);

- 9(6 %) je v drugih kategorijah.

4.3. Analiza konkurence v hotelski dejavnosti

Proces analize konkurence obi¢ajno izvajamo na ravni panoge, kjer ocenjujemo privlacnost trga

' Dinamika rasti turisti¢nih zmogljivosti po vrstah nastanitvenih objektov se nahaja v prilogi 3.

""" Upostevana je prekategorizacija Grand Hotela Palace in Grand Hotela Toplice v hotele ***%*
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panoge na osnovi njene ekonomske strukture, ter na ravni posameznega konkuren¢nega
podjetja, kjer skusamo odkriti nacin reagiranja in delovanja posameznih konkurentov na trgu.
Cilj analize konkurence je: odkriti strateSko pomembne znacilnosti celovite situacije v panogi;
znacaj in mo¢ konkuren¢nih sil; kljuéne faktorje, ki vplivajo na konkurenéni uspeh; polozaj
klju¢nih konkurentov in vrste ukrepov, ki jih bodo verjetno sprejeli za utrditev lastnega trznega
polozaja (JurSe, 1999, str. 213).

Razumevanje konkurence in njenih aktivnosti je kljuénega pomena za vsako podjetje.
Poznavanje prednosti in slabosti konkurentov omogoca natan¢nejSo zasnovo lastne strategije, s
katero je mogoce izkoristi omejitve konkurentov in se izogniti podro¢jem, na katerih so tekmeci
mocnejsi. Podatki o znacilnem vzorcu odzivanja konkurenta podjetju omogoca ustrezno izbiro
in ¢asovno opredelitev poslovnih potez (Kotler, 1996, str. 233). Analiza konkurence mora biti
osredotocena na kljune elemente z vidika virov in mehanizmov oblikovanja konkurenc¢ne
prednosti (Jurse, 1999, str. 212). Za analizo konkurence in preuc¢evanje prednosti ter slabosti
obstaja ve¢ analiticnih orodij, kot so: klasi¢ni oligopolni modeli, teorija iger, analiza panoge,
trzna raziskava, primerjalno preverjanje itd.

V diplomski nalogi se bom pri analizi konkurence'> omejil na opis prednosti in slabosti glavnih
konkurentov po najpomembnejsih segmentih gostov v Sloveniji, na analizo najpomembnejSih
strateSkih skupin hotelskih podjetji v Sloveniji ter na kratko predstavitev tuje konkurence.

4.3.1. Glavni konkurenti glede na najpomembnejSe segmente gostov v Sloveniji
»Kongresni gostje«

Vodilni kongresni centri so na Bledu, Ljubljani, Mariboru in Portorozu. Kongresni center
Cankarjev dom v Ljubljani je najvecji kongresni center v Sloveniji in je zmoZen pripraviti
svetovni kongres za najvec dva tiso¢ delegatov. Poleg Cankarjevega doma imajo vsi vecji hoteli
v Ljubljani kongresne zmogljivosti: Grand Hotel Union**** (od 10 do 850 udelezencev), Hotel
Lev*****  Hotel Slon Best Western**** Hotel Astral**** M - Hotel***, City Hotel
Turist*** ter novo nastajajoca hotela Mons**** in Domina Grand Media™****,

Drugace je na Bledu, kjer trenutno ni mogoce organizirati kongresa po mednarodnih standardih.
Kongresno prireditveni center (festivalna dvorana Bled) sprejme do 500 udelezencev. Poleg
tega je v centru in okolisSkih hotelih na voljo Se ve¢ kot 20 dvoran razli¢nih velikosti. Grand
hotel Toplice*****'3 ter Hotel Golf in Park, so moderni hoteli, vendar ne morejo organizirati
vec€jih kongresnih dogodkov (do 200 ljudi).

V Mariboru so Terme Maribor d.d.'* s hotelom Habakuk***** zagele nov razvoj kongresnega
turizma v $tajerski prestolnici in lahko organizirajo kongrese do 850 udelezencev.

'> Resna in iz&érpnejsa analiza konkurence presega okvir pri¢ujotega dela. Potrebno bi bilo analizirati vse
faktorje, ki opredeljujo konkurenco: trzna struktura, strateske skupine, nadomestni izdelki, trendi gibanja
cen in profil najmoc¢nejsih konkurentov.

" Opis hotela se nahaja v prilogi 4.

' Opis turisti¢nega proizvoda Term Maribor d.d. se nahaja v prilogi 4.
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V Portorozu poteka vec¢ kot tretjina vseh poslovnih dogodkov v Sloveniji (Ruéna, 2004, str. 7),
kar ta kraj uvrs¢a na prvo mesto med kongresnimi prizoris¢i. Skupne zmogljivosti obsegajo
4.800 sedezev in prenocitve kongresnih gostov dosegajo 20 odstotkov vseh nocitev. Glavni
ponudniki kongresnih storitev, poleg Hotelov Morje, so: Hoteli Bernardin, Hotel Metropol'” in
Avditorij, ki pa nima prenocitvenih zmogljivosti. Novi kongresni center se nahaja v Grand
Hotelu Bernardin (bivsi Grand hotel Emona). Z novo ve¢namensko konferen¢no dvorano, ki
sprejme do 1100 oseb, so svoje skupne kongresne kapacitete podvojili na skupno 2300 sedezev.
Poleg njih imajo tudi drugi vecji hoteli po Sloveniji kongresne zmogljivosti z dvoranami do
nekaj sto udelezencev. V prilogi 4 so predstavljeni najpomembnejsi kongresni centri v Sloveniji
in njihove prednosti in slabosti.

»Gostje dobrega pocutja«

V tem segmentu se kot konkurenti pojavljajo skoraj vsa podjetja kot v segmentu »kongresnih
gostov«. Med njimi imajo najbolj dodelano ponudbo »dobrega pocutja« Hoteli Bernardin, Hotel
Habakuk ter Grand hotel Toplice. Poleg nastetih hotelskih podjetji je potrebno omeniti Se
nekatere druge, predvsem hotel Aquapark Zusterna'® in Terme Catez.

Poleg njih predstavljajo v omejenem obsegu konkurenco tudi vsa zdravilis¢a, ki skoraj vsa
razvijajo programe »dobrega pocutja«. Prednosti podjetji, ki imajo tudi zdraviliSke programe
so: pestra ponudba zdraviliskih in zdravniskih storitev, obstojeCa struktura gostov je primerna
tudi za programe »dobrega pocutja«, izkusnje. Slabosti: nejasno pozicioniranje (Ceprav so
programi »dobrega pocutja« podobni zdraviliskim, niso enaki), potrebna je dodatna
infrastruktura, s programi »dobrega pocutja« se zdravilis¢e odmika od »zdravstva«.

»Gostje pocitnic sonca in morja«

Na tem segmentu gostov predstavljajo vsa hotelska podjetja na obali konkurenco. Njihova
prednost je predvsem nizja cena, slabost pa nizja kvaliteta in manj$a dodatna hotelska ponudba.

»Gostje odKkrivanja nove destinacije«

V tem segmentu predstavljajo vsi hoteli v Sloveniji konkurenco. Hotelska podjetja, ki so na
Obali in v Ljubljani, imajo vsekakor prednost pred ostalimi. To ne velja za hotele, ki so
neposredno ob turisti¢nih znamenitostih'’: Bled, Bohinj, Lipica, Kranjska gora itd.

»Gostje tretjega Zivljenjskega obdobja«

V tem segmentu predstavljajo konkurenco predvsem zdravili§¢a in termalni objekti. Prednosti
in slabosti so podobne, kot pri prej obravnavanih segmentih gostov.

4.3.2. Najpomembnejse strateSke skupine hotelskih podjetij v Sloveniji

V Sloveniji so poleg Skupine Istrabenz Se tri vecje strateske skupine, ki intenzivno razvijajo in

!> Opis turisti¢nega proizvoda skupine Metropol group d.d. se nahaja v prilogi 4.
' Opis turistiénega proizvoda Hotela Zusterna se nahaja v prilogi 4.

'” Tabela obiska priljubljenih naravnih in kulturnih znamenitosti v letu 2002 se nahaja v prilogi 2.

11



investirajo v hotelsko dejavnost: skupina Sava, Cateske toplice d.d. in Krka Zdravilis¢a.

Poslovna skupina Sava je lastnica devetih hotelov po Sloveniji z ve¢ kot 2900 posteljami. V
lasti ima dve igris¢i za golf, tri kampe in 930 apartmajev ter bazenski kompleks Terme 3000 z
Moravskimi Toplicami, Termami Lendava in Ptuj. Po prevzemu Zdravilis¢a Radencev
namerava oblikovati Panonske terme. Po nacrtih naj bi Panonske Terme v naslednjih letih
povecevale kapacitete in dvigovale kakovost storitev z izgradnjo hotela s petimi zvezdicami v
Moravskih toplicah. Zgradili naj bi hotel s Stirimi zvezdicami v Termah Ptuj, posodobili
zdravstvene dejavnosti v druzbi Terme 3000, zgradili apartmajsko naselje in zunanje bazene v
Termah Lendava ter po nakupu Zdravilis¢a Radenci posodobili tamkaj$Snje nastanitvene
kapacitete in zdravstvene dejavnosti. (Sava, 2003).

Lanski prevzem podjetja G & P Hoteli Bled, d.o.0. je pomenil zaokrozitev turisticne ponudbe
na Bledu in mozZznost oblikovanja projekta skupnega trzenja Bleda kot
"Golf&Congress&Wellness Resort". S svojo velikostjo vsa tri podjetja skupaj pomembno
vplivajo na razvoj turisticne ponudbe kraja in SirSe okolice. Vila Bled je ze ve¢ kot desetletje
partner hotelske verige Relais&Chateaux, Grand Hotel Toplice pa ima po obnovi potrebne
pogoje za Clanstvo v verigi The Leading Hotels of the World. Golf igris¢e Bled je letos
uvrséeno med najboljsih 100 igris¢ na svetu. Strategija Savinih podjetij (Sava d.d., 2003)
temelji na raznolikosti ponudbe po vsebini in po organizaciji v posameznih objektih, izvirnosti
in inovativnosti ter novostih na vseh segmentih ponudbe. Njene turisticne ambicije segajo tudi
na Hrvasko.

Prednosti Savinih podjetij so velika kapitalska mo¢, velika pogajalska mo¢ v pogovorih z
lokalnimi skupnostmi in drzavo, zaokroZena turisticna ponudba na Bledu, partnerji hotelske
verige Relais&Chateaux ter The Leading Hotels of the World, preko konzorcija Spot'® prihajajo
Angleski gostje na Bled, so ze gostili razne protokolarne dogodke. Med Slabosti Stejemo
naslednje: nimajo veliko izkuSenj z vodenjem hotelskih podjetij, strategija pri nakupih hotelov
je nejasna, v hotelih na Bledu so skoraj izklju¢no tuji gostje.

Druga velika skupina, ki predstavlja neposredno konkurenco, so Terme Catez d.d. V lasti
imajo 6 hotelov (Terme, Toplice, Zdravili§¢e, Golf Grad Mokrice, Koper in Zusterna), kamp v
Catezu, Marino v Portorozu ter golf igris¢e v Mokricah. V Catezu se nahaja tudi Termalna
riviera, centra »dobrega polutja« sta v Catezu in Kopru. Imajo ambicijo iritve na Hrvasko,
vendar v lanskem letu jim zaradi politinih razlogov ni uspelo kupiti hotelskega kompleksa
Sunc¢ani Hvar. Podjetje predstavlja konkurenco predvsem v segmentu gostov »sonca in morja,
»tretjega zivljenjskega obdobja« ter »dobrega pocutja«. Njegove prednosti so predvsem
kapitalska mo¢, vecdesetletne izku$nje v turizmu, turizem je osnovna dejavnost, znana
blagovna znamka, veliko S$tevilo rednih slovenskih gostov, dodelani programi zvestobe,
kakovost storitev, bogata ponudba hotelskih storitev. Med slabosti Stejemo: nimajo hotelov
najvisjega kakovostnega razreda, neuspeh na razpisu Suncani Hvar.

'8 Konzorcij Spot je ustanovil Aerodrom Ljubljana, v sodelovanju z razli¢nimi slovenskimi turisti¢imi
podjetji, z namenom servisiranja potnikov letalskega prevoznika EasyJet.
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Tretjo ve¢jo skupino predstavljajo Krka Zdravilis¢a d.o.o., ki je v 100-odstotni lasti Krke,
tovarne zdravil d.d. Opravlja zdraviliske, gostinske in druge turisti¢ne storitve. V lasti imajo ta
zdravilis¢a: Dolenjske Toplice, Smarjeske Toplice, Hoteli Otocec, Zdravilisée Strunjan (51-
odstotni lastnik). Zaposlenih imajo 520 ljudi. Skupne kapacitete vseh hotelov, ki poslujejo v
okviru podjetja, so 1.200 lezis¢. Podjetje je v letu 2002 ustvarilo 320.000 nocitev (Letno
poslovno porocilo Krka Zdravilis¢a, 2002). Podjetje predstavlja konkurenco predvsem v
naslednjih segmentih gostov: »zdraviliski in termalni«, »tretjega zivljenjskega obdobja« ter v
omejenem obsegu »dobrega pocutja«. Podjetje trenutno ne predstavlja vecje neposredne
konkurence na kljuénih segmentih turisticnega holdinga, vendar obstaja moznost, da v
prihodnosti povecajo ponudbo tudi na podrocju storitev »dobrega pocutja«. Prednosti Krke
zdravilisca so: kapitalska mo¢, vecstoletne izkusnje na podrocju zdraviliSkega turizma, visoka
stopnja zasedenosti kapacitet (med 87% in 94%), visok nivo kakovosti zdraviliskih storitev,
pogodba z ZZZS, veliko Stevilo usposobljenega zdravstvenega osebja, veliko Stevilo rednih
gostov. Slabosti so predvsem: njihova infrastruktura je namenjena predvsem zdraviliSkim
gostom, gostje so predvsem starejsi ljudje.

4.3.3. Analiza tuje konkurence

Pri tovrstni analizi je potrebno upostevati dva pogleda: prihod tujih hotelskih podjetij v regijo
ter konkurenca hotelov v tujini domacim hotelom. V prvem primeru lahko trdimo, da regija
postaja stabilna in varna, zaradi tega lahko pri¢akujemo povecanje prisotnosti tujih hotelskih
podjetij'®. Pojavila se bodo z izgradnjo novih hotelov, prevzemom obstoje¢ih hotelov, preko
dane franSize ali pogodbe o upravljanju. Glede na njihovo znanje, izkusnje in kapitalsko moc
lahko pricakujemo v prihodnosti povecanje stopnje konkurence v regiji.

V svetovnem kongresnem segmentu gostov predstavljajo najvecjo konkurenco hotelska
podjetia na Madzarskem, Ceskem, Slovaskem in Hrvaskem (Urbas, 2004, str. 8). Njihove
prednosti so predvsem: imajo hotele znanih hotelskih verig (poznajo standarde; imajo
ugodnosti, ki jim jih prinasajo »programi zvestobe«, poslovni turisti najraje bivajo v dolo¢eni
hotelski verigi), dobre letalske povezave z emitivnimi trgi, imajo tradicijo, razpoznavne
blagovne znamke. Med slabosti Stejemo: kakovost storitev, nizja varnost, razen Hrvaske nimajo
morja.

Na podrocju storitev »dobrega pocutja« so podjetju najvecji konkurenti v Avstriji, Madzarski in
Italiji (Turizem, 2004). Prednosti Avstrijskih hotelskih podjetij so predvsem: turisti¢na tradicija,
velika vloga nacionalne turistiéne organizacije pri promociji turizma »dobrega pocutja«
(»Avstrija, evropska destinacija dobrega pocutja«’”), raznolika ponudba na podro&ju »sprostitve
in zdravjag, velika kreativnost v oblikovanju programov (uporaba posebnih naravnih zelis¢,
tradicionalne kopeli iz 16. stoletja, izoterika ipd.) Glavna slabost je predvsem, da imajo
relativno manj naravnih danosti kot Slovenija.

"V regiji so prisotna naslednja mednarodna hotelska podjetja: Intercontinental, SolMelia, Sheraton itd.

?% Slogan Nacionalne turisti¢ne orgnizazije za promocijo avstrijskega turizma.
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Na drugih segmentih gostov je prisotna velika stopnja konkurence. Predvsem na podrocju
gostov »morja in sonca« ima Hrvaska velike konkurencne prednosti na podlagi naravnih
danosti, predvsem obale in Cistega morja. Njena najvecja slabost je nizka kvaliteta storitev in
hotelskih kapacitet. V Italiji-Furlaniji ni ve¢jih konkurentov na teh segmentih. Na podroc¢ju
Benecije je najvecji turisticni kraj Lignano, v katerega zahajajo od maja do julija predvsem
nemski in avstrijski gostje (vecinoma gostje »tretjega zivljenjskega obdobja« in gostje »pocitnic
sonca in morja«), v avgustu pa Italijani.

4.4. Analiza PSPN

Za uspeSen razvoj strategij in programov trzenja je potrebna kriticna ocena priloZnosti in
nevarnosti (izhajajo iz dejavnikov v okolju) ter analiza prednosti in slabosti organizacije.

PriloZnosti

- Podjetje deluje v regiji, ki ima izredne naravne danosti (krasSke jame, naravni parki,
termalni vrelci, morje, ipd.), je relativno Cista, ima ugodne klimatske razmere in je varna.
Ima vse lastnosti, ki so predpogoj za razvoj in zadovoljitev potreb, ki jih narekujejo
evropski trendi.

- Blizina in enostaven dostop potencialnih gostov iz tako imenovanih primarnih trgov (Italija,
Avstrija, Nemcija).

- Prikljucitev Slovenije Evropski uniji in hrvasko priblizevanje predstavlja izredne
priloZnosti za podjetje:

vecja prepoznavnost regije v Evropi in obcutek varnosti,

moznost ¢rpanja sredstev za investicije in razvoj iz evropskih skladov,

potreba po vecjih reprezentancno-kongresnih zmogljivosti za organizacijo
diplomatsko-politi¢nih srecan;j.

Slovenija je pozicionirana kot »vrata proti jugu« (STO, 2002, str. 19), zaradi
tega se pojavljajo priloznosti na poslovno-kongresnem segmentu, ki jih je
potrebno izkoristiti.

- Visok delez domacih gostov je dobra osnova, tuji trgi pa imajo Se velik potencial rasti.

- Blizina letalis¢ (Ronchi, Ljubljana), na katerih letijo »nizkocenovni« letalski prevozniki,
predstavlja velik potencial za povecanje individualnih »hibridnih gostov« (poceni
letalo+kakovostna hotelska storitev) iz bolj oddaljenih drzav (Anglija, Spanija, Nizozemska
itd).

- Omejena ponudba kakovostnih namestitvenih zmogljivosti in dodatnih hotelskih storitev.

-V primeru uspes$nega povezovanja med turisticnimi podjetji in lokalnimi skupnostmi na
podrocju razvoja in skupnih vlaganj v turisti¢no infrastrukturo, bi imelo podjetje posredne
ter neposredne koristi: sama destinacija bi postala bolj atraktivna, finan¢ni prihranki pri
investicijah.

-V regijah, v katerih podjetje deluje, ni v vecji pojavni obliki prisotna Se nobena
mednarodna hotelska veriga.

- Ne obstaja Se »domaca« hotelska veriga.

-V regiji primanjkuje kakovostna in razpoznavna hotelska ponudba »nizkocenovnih«
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hotelov (dobro razmerje kakovost/cena).

Nevarnosti

Slovenija ni dovolj prepoznavna, nima oblikovane glavne znamenitosti in strategije, nima
slovesa v svetu, dodatna turisticna ponudba v regiji ni dovolj kakovostna in zaostaja za
ponudbo hotelskih podjetji, kar vpliva na manjSe povprasevanje za hotelske storitve.
Sodelovanje med posameznimi turisti¢nimi podjetji ni zadostno in neuspeh pri povezovanju
bi zaviralo razvoj podjetja.

Sodelovanje z lokalnimi skupnostmi je odvisno tudi od trenutne politicne situacije.

Turisti dojemajo Hrvasko kot ne najbolj varno destinacijo za prezivljanje pocitnic in z ne
najboljSo ponudbo.

Za razvoj na Hrvaskem in v drugih balkanskih drzavah je potrebno sodelovanje z vladami
in lokalnimi oblastmi, vendar se je v preteklosti pokazalo, da le-te niso najbolj naklonjene
slovenskemu vlaganju in lastnistvu.

Nacrtovanje v panogi otezuje razsirjenost “zadnjihminutnih” rezervacij.

Prepoznavnost drzave in ponudba kraja izrazito zaostaja za ponudbo hotelskih podjet;ji.

Prednosti

Turisticnemu holdingu bodo na voljo resursi drugih stebrov, predvsem stebra nalozb in
pomozne informacijske sluzbe informatika: kapital in kadri. Mozni so pozitivni ucinki
sinergije.

Krovno podjetje ima veliko razvojno in kapitalsko vlogo v regiji, kar pomeni veliko
pogajalsko moc¢ pri pogovorih na vladni in lokalni ravni.

Jasna strategija razvoja.

V steber je vkljucenih kar nekaj hotelskih podjetij v regiji, kar pomeni vecjo pogajalsko
mo¢ in lahko vodi do sinergij na podro¢ju nabave, distribucije, trzenja in prodaje.

V podjetju razpolagajo z odli¢nimi kadri, z visoko stopnjo izobrazbe, in imajo izdelano
strategijo nadaljnjega usposabljanja in razvoja.

Podjetje razpolaga z dovolj kapitala za investicije v obnovo, razsiritev in razvoj novih
proizvodov.

Imajo jasno strategijo razvoja in pozicioniranja posameznih hotelov in segmentov.

Odli¢na lokacija hotelskih his$ (glede na lego v regiji).

Podjetje ima relativno visoko stopnjo zasedenosti kapacitet.

Vecina hotelskih kapacitet je modernih in odgovarja trenutnemu trendu v povprasevanju.
Dodatna hotelska ponudba je bogata in izdelana glede na potrebe izbranih segmentov.
Sestava hotelske ponudbe je zanimiva skozi vse leto (termalna, »dobro pocutje«,
kongresna, zdraviliska ter Postojnska jama), kar pomeni, da lahko dosezejo nizko sezonsko
nihanje ter visoko povpre¢no stopnjo zasedenosti lezisc.

Razpolaga s prepoznavnimi znamkami: Postojnska jama, Terme Palace, Whai Thai, Grand
hotel Palace, Hoteli Palace.

Slabosti

Podjetje je v velikem obsegu odvisno od trga organizatorjev potovanj — delez individualnih
gostov je premajhen.
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- Podjetje ne izkoris¢a vseh notranjih potencialov (informacijska tehnologija).

- Divizija turizem dosega nizko stopnjo dobickonosnosti.

- Podjetje ne izkorisc¢a vseh priloznosti, ki se pojavljajo v panogi.

- Usmerja se samo na hotelsko ponudbo kakovostnega razreda Stirih in petih zvezdic,
zanemarja pa priloznosti na segmentu nizjega kakovostnega razreda.

- Hotelske hiSe v Portorozu ne morejo ponuditi ¢istega morja, kar pomeni nezmoznost
zaustavitve odlivanja gostov (predvsem pocitniskih), ki si Zelijo ¢istega morja, v hrvaska
letovisca.

-V hotelih je premalo razlicne ponudbe za izlete po regiji, zato jo je potrebno razviti
samostojno.

- Nezadostno izkoris¢anje potenciala gostov »poslovnih nagrad« in »$portnih gostov«.

- Nezadostno samostojno trzenje in lastna neposredna prodaja nocitvenih kapacitet.

- Ni centraliziranega prodajno-rezervacijskega sistema.

- Zaradi neuspeSnega uravnavanja povprasevanja s trzenjskimi strategijami prihaja do
nezasedenosti kapacitet, zaradi tega se pristaja na popuste in posledi¢no izgubo dohodka.

5.  STRATESKI CILJI TRZENJA V HOTELSKIH PODJETJIH

Podjetje oblikuje cilje trZzenja na osnovi analize okolja, analize PSPN, ugotovitev trznih
raziskav, spremljanja konkurence, celovitega nacrtovanja in vizije podjetja. Cilji trzenja morajo
biti realno zastavljeni in dosegljivi. OsredotoCeni morajo biti na ustvarjanje dolgorocne
konkuren¢ne prednosti, doseganje primernega dobicka ter ustvarjanje ustreznega imidza
podjetja.

Upravni odbor doloci cilje, za katere naj bi srednji menedzment poskrbel, da bodo doseZeni.
Srednji menedZerji usmerjajo operativne dejavnosti in posredujejo povratne informacije
nadrejenim o realnih moznostih za dosego zastavljenih ciljev. Nadzirajo porabo sredstev,
namenjenih dejavnostim trzenja, stanje na trgu in izvajanje tako strateskih kot takti¢nih
strategij. Ves Cas ocenjujejo razkorak med zastavljenimi cilji, trenutnim stanjem in realnimi
cilji. V primeru, da so zastavljeni cilji nedosegljivi je potrebno ponovno analizirati stanje in
dolociti realne cilje.

Krovno podjetje Istrabenz si je na podrocju hotelske dejavnosti zadalo do leta 2007 naslednje

strateSke cilje (vir: interno gradivo, 2003):

- zznanjem in kakovostjo turisti¢nih storitev do leta 2007 prevzeti vodilni polozaj v regiji;

- Siriti dejavnosti v Sloveniji, na Hrvaskem in na drugih atraktivnih lokacijah;

- do leta 2007 imeti v lasti 2000 hotelskih sob in upravljati z dodatnimi 2000 hotelskimi
sobami;

- oblikovati povezano turisticno-hotelsko podjetje;

- znizati relativne stroske za najmanj 5 odstotkov (na podlagi sinergij);

- 10-odstotna rast prihodkov;

- osredotocCiti se na zahtevnejse goste ter tako povecati dohodek;

- dosegati 8-odstotni donos na vloZeni kapital,

- obnova starega hotela Palace in pridobitev petih zvezdic (De Lux);

- cilj hotelov Morje je utrditi polozaj kakovostnega centra dobrega pocutja, 2-odstotno rast
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nocitev in ponovno 11-odstotno rast prihodkov od prodaje;

cilj Hotelov Palace je postati najmodernejsi termalno-zdraviliski center na obmocju Alpe-
Jadran;

oblikovati celostno turisticno ponudbo na podro¢ju Postojnske jame.

Ce si podjetje zZeli zagotoviti ustrezen razvoj in uspeh, menim, da bi si moralo zastaviti

naslednje cilje trzenja:

6.

Ohranjati ugodno razmerje zasedenosti sob skozi vse leto ter povecCati povprecno
zasedenost sob za 5%.

Povecati povprecno dosezeno prodajno ceno sob za 5% glede na leto 2003 (predvidena
PPC sobe v hotelih Palace za leto 2002 je bila 36,20 EUR) (Poslovno poroc¢ilo Hotelov
Palace, 2002).

Povecati povprecno izvenpenzionsko porabo na gosta za 5% glede na leto 2003.
(predvidena PPC posameznih termalnih storitev v hotelih Palace za leto 2002 je bila 13.60
EUR na posamezno termalno storitev) (Poslovno poroc¢ilo Hotelov Palace, 2002).

Povecati prepoznavnost in vrednost blagovnih znamk: Lifeclass hotels and resorts, Terme
Palace, Whai Thai, Postojnska jama.

Povecati Stevilo gostov iz Rusije in Skandinavije (pomembno za drugo polovico junija in
julija, ker je tu najvecji problem zasedenosti).

Pridobitev investicijskih sredstev za razvoj in ureditev Portoroza iz skladov EU.

Pridobitev novih kongresnih kapacitet (lezis¢a in dvorane) v PortoroZzu za organizacijo
vecjih raprezentancnih in kongresnih sre¢anj (2000-3000 gostov).

Zvisati sloves Portorozu v sodelovanju z lokalnimi in ostalimi turisti¢nimi podjetji.

Zvisati kvaliteto hotelskih storitev in usmeritev k »celovitem obvladovanju kakovosti«.
Oblikovati hotelsko verigo ter vanjo vkljuciti lastne hotele in ostale na podlagi fransize ali
pogodbe o upravljanju (do leta 2007, 2000 sob v lasti in 2000 v upravljanju).

Povecati Stevilo individualnih gostov.

V okviru Postojnske jame in hotela jama razviti celostno turisticno ponudbo.

Povecati Stevilo kongresnih gostov, gostov dobrega pocutja in gostov poslovnih nagrad ter
oblikovanje proizvodov za goste Sporta in rekreacije.

Narediti Studijo o smiselnosti oblikovanja tudi hotelske verige nizZjega kakovostnega
razreda (dve zvezdici do tri zvezdice).

Povezati hotelsko in turisticno ponudbo v regiji ter ponuditi celosten in bogat turisti¢en
proizvod.

Z osebno prodajo in neposrednim trZzenjem vzpostaviti dvosmerno komunikacijo z vsemi
pomembnejSimi posredniki.

Z ustrezno cenovno politiko zagotoviti Zelene poslovne rezultate.

STRATEGIJE IN PROGRAMI TRZENJA V HOTELSKIH PODJETJIH

Z namenom uresnicitve zastavljenih strateskih ciljev trZzenja oblikujemo strategije in programe

trZzenja. Strategije in programi morajo biti trzno prilagodljivi, upoStevati pa morajo zlasti

povpraSevanje. Za izvajanje omenjenega so potrebna ustrezna sredstva, ki jih mora podjetje

predvideti vnaprej. Dobro zastavljena trzenjska strategija je pogoj za uspesno poslovanje
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podjetja in u¢inkovito izvajanje trznih dejavnosti (Devetak, 1999, str. 271).

Razli¢ni avtorji razlino obravnavajo in zdruzujejo strategije trzenja (npr.: Cravens, 1991 in
1989; Devetak, 1999; Kotler, 1996; Pucko, 1999). Z namenom, da bi smiselno in najbolje
prikazal razlicne strategije trzenja v hotelskih podjetjih, sem v delu uporabil kombinacije
razli¢nih avtorjev ter jih strukturiral.

6.1. Izbor klju¢nih trznih segmentov

Kotler (2001, str. 95) opredeljuje segmentacijo kot razdelitev trga na reprezentativne skupine

kupcev, glede na razlike v potrebah, znacilnostih in nakupnem vedenju, ker vsaka skupina

potrebuje specificen proizvod ter ustrezen trzni splet. Ponudba na trgu mora najprej pravilno
definirati trzne segmente in njihove potrebe, nato pa na trgu predstaviti ustrezne proizvode po
ustreznih cenah. Segmentacija v hotelskih dejavnostih je smiselna predvsem zaradi:

- vi§je pricakovane starosti populacije in diferenciacije potreb (Vanhove, 1994, str. 305),

- boljSega razumevanja potreb izbranih potroSnikov (Morrison, 1989, str. 141),

- efektivnejSega pozicioniranja (prilagajanje storitve in trZenjskega spleta, da zavzameta
posebno mesto v potrosnikovi zavesti v primerjavi s konkurenco) (Morrison, 1989, str.
141), narasc¢ajoc¢e konkurence med turisti¢nimi destinacijami (Vanhove, 1994, str. 305),
moznih prihrankih obsega zaradi standardizacije (Vanhove, 1994, str. 305),

- natanc¢nejSe dolocanje promocijskih medijev in tehnik ter posledi¢no ucinkovitejSa uporaba
denarja (Morrison, 1989, str. 141).

Obstaja ve¢ osnov za segmentacijo. Kotler (1999, str. 241) navaja Stiri moznosti: geografske
(regija, velikost mesta, obmocno glede na gostoto preb., klima ipd.), demografske (starost,
spol, velikost druzine, Zivljenjski ciklus druzine, dohodek, izobrazba ipd), psihografske
(druzbeni sloj, nacin Zivljenja, osebnost ipd) in vedenjske (priloznosti, koristi, status porabnika,
zvestoba, privrzenost, pripravljenost na nakup, odnos do izdelka ali storitve ipd).

Pri oblikovanju kljuénih segmentov sem pazil, da je posamezen segment homogen,
prepoznaven, merljiv, dostopen, dovolj velik ter da je sposoben reagirati na akcije trZenja.
Klju¢ni segmenti hotelskega dela Skupine Istrabenz so tore;:

- »Kongresni gostje«, katerih glavni motiv je udelezba na kongresu, poslovni zabavi ali pa
na poslovnih sreCanjih, izmenjava ali pridobitev novih znanj. Osnovne zahteve tega
segmenta so tehnolosko opremljene dvorane z zadostno zmogljivostjo, dobri hoteli in
restavracije, moznosti drugih aktivnosti v toku dneva, dobra prometna infrastruktura,
blizina letali§¢a, noCna zabava itd. Je cenovno manj obcutljiv, poslovni gostje prinaSajo do
Stirikrat ve¢ prihodkov (Urbas, 2004, str.8) kot navadni gostje. Ker ve¢ kot polovica vseh
poslovnih turistov zdruzi svoja poslovna potovanja s pocitnicami, predstavlja ta segment
izjemen potencial (Riddle, 1999, str.5).

- »Gostje tretjega Zivljenjskega obdobja«, ki prihajajo v hotele na druzenje, spoznavanje
nove destinacije in pocitek. Tvorijo ga starejsi ljudje (nad 55 let), ki obi¢ajno potujejo v
organiziranih skupinah in so fleksibilni glede Casa obiska, torej zelo privlacen segment
izven glavne sezone. Njegove zahteve so standardne nastanitvene zmogljivosti in
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restavracije, moznost izletov v zaledje, uporaba termalnih kopeli in bazenov ter moznost
izbire dopolnilnih dejanosti.

- »Gostje pocitnic sonca in morja«, njihov glavni motiv je oddih, zabava ter aktivno
prezivljanje dni. Segment predstavljajo pari (z otroci) stari od 35 do 45 let in ponavadi
potujejo od junija do septembra. Osnovne zahteve so standardno dobre nastanitvene
kapacitete in restavracije, moznost kopanja v morju in bazenih, lepe plaze z ustrezno
infrastrukturo (zabava, $port) ter razgibano nocno Zivljenje.

- »lgralniski gostje«, ki i§¢ejo zabavo v igralnicah. Ta segment tvorijo predvsem italijanski
individualni gostje razli¢nih starosti ali skupine prijateljev. Regijo obiskujejo celo leto,
posebno ob koncu tedna in za praznike ter ostajajo navadno za dan ali dva. Osnovne
zahteve so dobre igralnice, restavracije, hoteli ter moznost drugih aktivnosti, npr. masaze,
kopeli, izleti, muzej itd.

- »Gostje nove destinacije«, njihov poglavitni motiv je odkrivanje lokalnih znamenitosti,
uzivanje ob dobri hrani in pija¢i, miru in naravi. Segment predstavljajo druzine, pari ali
skupine prijateljev. Regijo obiskujejo izven glavne sezone in bivajo dan ali dva. Zahtevajo
dobre namestitvene zmogljivosti in restavracije, moznost samostojnih in vodenih daljsih
izletov, sistem javnih prevozov in vecerno zabavo.

- »ZdraviliSki in termalni gostje«, ki prihajajo zaradi psihofizi¢nih tezav na razne
zdravstvene terapije. Regijo obiskujejo izven glavne sezone in bivajo navadno en teden.
Zahtevajo specifi¢ne zdravniske programe, termalne kopeli, inhalacije, obkladke, masaze,
telovadbe, elektro in druge terapije, Sportno-rekreacijske objekte ter »zdraviliSko klimo«.

- »Gostje dobrega pocutja«, ki predstavljajo segment z najvecjo rastjo. Predstavljajo ga
ljudje srednjih let, ki si Zelijo sprostitve, nego telesa in zdravega nacina zivljenja.

- »Gostje poslovnih nagrad«, to so gostje nagradnih potovanj ali usluzbenci, ki jim
pocitnice placa podjetje, kot nagrado za uspeSno delo ali motivacijo. Pomembni so
predvsem zaradi nadpovprecne porabe denarja in obiska izven glavne sezone.

Tabela 2: Ocena deleZev najpomembnejSih segmentov v strukturi gostov Skupine Istrabenz po hotelih v letu

2002%".

Hoteli Palace |Hoteli Morje Post. Jama GH Adriatic
"Kongresni gostje" 4,0% 25,0% 12,0% 30,0%
"Gostje tretjega Zivljenjskega obdobja" 20,0% 8,0% 4,0% 3,0%
"Gostje pocitnic sonca in morja" 25,0% 15,0% 0,0% 22,0%
"Igralniski gostje" 2,0% 2,0% 0,0% 25,0%
"Gostje nove destinacije” 5,0% 8,0% 40,0% 8,0%
"Zdraviliski in termalni gostje" 5,0% 2,0% 8,0% 0,0%
"Gostje dobrega pocutja” 29,0% 35,0% 12,0% 0,0%
"Gostje poslovnih nagrad” 1,0% 1,0% 1,0% 2,0%
Drugi 9,0% 4,0% 23,0% 10,0%
SKUPAJ 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Vir: Interni viri skupine Istrabenz, 2003.

*! Podatki za Hotel Jama predstavljajo predvideno strukturo gostov po prenovi hotela.
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Iz tabele 2 je razvidno, da so Hoteli Palace usmerjeni predvsem v segment gostov »dobrega
pocutja«, »pocitnic sonca in morja« in gostov »tretjega zivljenjskega obdobja«. Hoteli Morje so
usmerjeni v goste »dobrega pocutja« ter v kongresni turizem. GH Adriatic ima najvecji delez
»kongresnih« gostov, sledijo mu »igralniski« ter gostje »pocitnic sonca in morja«.

Po prenovi Hotela Jama bodo dale¢ najvecji segment predstavljali gostje »nove destinacije«.
Sledili mu bodo segmenti gostov dobrega pocutja in kongresni gostje. Med »drugi gostje« bo
veliko prehodnih gostov. V tem hotelu bo nasploh veljalo, da bo v primerjavi z ostalimi hoteli
Istrabenza, nekoliko nizja povprecna doba bivanja.

Kombinacije izbranih segmentov zagotavljajo hotelom zanesljivo in stabilno poslovanje skozi
vse leto ter zmanjSujejo podvrzenost sezonskim nihanjem. V vseh hotelih prevladujejo tuji
gostje. V hotelih Palace je bilo v letu 2002 razmerje med domacimi in tujimi gosti 20:80.

6.2. Strategija pozicioniranja

Podjetje poisce trg za svoje storitve s pomocjo segmentacije. Naslednji korak je, da izbrane trge
preprica, da izberejo njegove storitve in ne od konkurence. To stori s pomocjo pozicioniranja.
Pozicioniranje bi lahko definirali, kot sposobnost vplivanja na predstave turistov v zvezi s svojo
ponudbo, s ciljem, da bi ji dali prednost pred konkuren¢no ponudbo. Osredotociti se moramo na
diferenciacijo, zadovoljitev potreb in zelja kupcev ter na videnje, ki ga imajo kupci o nasi in
konkuren¢ni ponudbi (Brezovec, 2000, str. 80).

Dejavnost pozicioniranja je sestavljena iz treh sklopov: identificirati razlicne konkuren¢ne
prednosti podjetja, izbrati konkuren¢ne prednosti, na katerih bo slonela strategija pozicioniranja
in jo uspeSno sporocati izbranemu segmentu trga. Strategije konkuren¢ne prednosti moramo
razviti predvsem za klju¢ne resurse (Kotler, 1999, str. 259). V hotelski dejavnosti so klju¢na
znanja in resursi tile: objekti z infrastrukturo in opremo; atraktivnost okolja; Cloveski wviri;
organizacijski in menedZerski viri s tehnologijo ter podoba in sloves hotelskega podjetja
(Kotler, 1999, str. 262 — 265).

Objekti, infrastruktura in oprema

Skupek vseh teh stvari sestavlja »trdi« in oprijemljivi del hotelskega podjetja, zato ga je najlaze
ovrednotiti. Vsi objekti morajo biti na nivoju izbrane hotelske kategorije vsaj §tirth zvezdic, kar
pomeni, da bo potrebna posodobitev nekaterih hotelov. Pri oblikovanju hotelskega kompleksa
se je potrebno zavedati, da bo prav njegova struktura omejevala oz. omogocala istocasno
prisotnost razlicnih segmentov gostov, ki imajo razlicne navade, zahteve in nain obnasanja.
Hotelska struktura mora biti torej prilagojena Zelenim segmentom kupcev, izbrani segmenti pa
morajo imeti podobne zahteve ali pa mora objekt nuditi istoCasno zadovoljitev razli¢nih zahtev.
V tem smislu ustreza strategija osredotoCenja na goste, ki pricakujejo kakovostne hotelske
prenocitvene zmogljivosti z bogato dodatno infrastrukturo: bazeni, Sportnimi objekti, ponudbo
»dobrega pocutja«, ki je lahko v doloCenih primerih nadgrajena v zdravilisko. S takim
kompleksom se lahko zadovolji veCina klju¢nih segmentov podjetja. Za zadovoljitev
»kongresnih« gostov je potrebno dodati Se kongresne dvorane in informacijsko tehnologijo,
ponudba »dobrega pocutja« pa v tem primeru sluzi kot »atrakcija« in sprostitev, kar je vsekakor
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konkurencna prednost v tem segmentu. Menim, da bi razsiritev sklopa hotelskih objektov
(predvsem v Portorozu) z nakupovalno-buticno ponudbo bila dodatna konkuren¢na prednost.
Prenocitveni objekti in dodatna infrastruktura morajo zagotavljati celoletno atraktivnost in
obratovanje hotela.

Atraktivnost okolja, v katerem se hotel nahaja

Pri lokaciji hotela je potrebno razlikovati: obmorska, gorska in jezerska letovis€a; mesta z
bogato umetnostno zapus¢nino, poslovna in druga mesta; tranzitna obmocja ali obmocja s
turistiénimi znamenitostmi. Vsaka izmed treh kategorij ima svoje specificne turisticne tokove,
ki jih je potrebno upostevati pri strategiji pozicioniranja (Kotler, 1999a, 154).

Lokacija hotela je pomembna tudi zaradi same atraktivnosti prostora, v katerem se nahaja:
blizina turisticnih znamenitosti, klimatsko okolje, prometna infrastruktura ipd. Hotelsko
podjetje lahko diferencira svoje proizvode le z lokacijo standardiziranega objekta. Strategija
turisticnega holdinga mora biti, da na podlagi okolja, atmosferskih znacilnosti in atrakcij razvije
vec razli¢nih dodatnih turisti¢nih programov, ki bodo v sklopu enega turisti¢nega objekta lahko
zadovoljili ve¢ razli¢nih segmentov. Podjetje mora npr. v Portorozu izkoristiti morje za kopanje
ter kot klimatsko letovisce, po drugi strani pa se lahko pozicionira tudi kot izvrstna izhodis¢na
tocka za spoznavanje Krasa in Istre.

Cloveski viri

Pri storitvenih dejavnostih ima ¢loveski faktor izjemno vlogo pri doseganju konkurencne
prednosti. Po eni strani je usposabljanje osebja dolgotrajen in zahteven postopek, po drugi
strani pa se lahko pojavi odliv dobrih kadrov h konkurenci. Za doseganje konkuren¢ne
prednosti je potrebno kadre izpopolnjevati na podro¢ju spretnosti (kuharske, natakarske,
rezervacijske ipd.), komunikacijskih sposobnosti (tuji jeziki, razli¢ne kulture in navade itd.),
sposobnosti reSevanja problemov in fleksibilnosti (znanje za razli¢na opravila, glede delovnega
¢asa ipd.).

Organizacijski in menedZerski viri ter tehnologija

Termini se nanaSajo na vire, znanje in tehnologijo, ki vplivajo na nacin delovanja podjetja. Gre
torej za procese in postopke, ki operativno urejajo razlicne faze produkcije in ustvarjajo
vrednost. Vsi nasi napori morajo biti usmerjeni v poveCanje vrednosti za koristnika nasSe
storitve.

Tudi v hotelirstvu ima tehnologija kljucno vlogo pri projektiranju, poslovodenju,
izpopolnjevanju in inovacijah v dejavnostih, storitvah in procesih.

Sistem lahko deluje po nacelu standardizacije ali fleksibilnosti. V prvem primeru gre za
strategijo, ko so vsi procesi natan¢no strukturirani in doloCeni. Za dosego konkurencne
prednosti (predvsem stroskovne) na podlagi te strategije, vpeljemo avtomatizacijo. Primer tega
je veriga hotelov »Formule 1« skupine Accor (Strategic vision, 2003, str. 34).

Strategija fleksibilnosti, ki je primernejSa za Istrabenz, pa temelji na doseganju konkurencnih
prednosti na podlagi zmoznosti, da se ponudi nekaj edinstvenega, kar presega primerjavo
ponudb zgolj na podlagi cene. Podjetje naj torej pozicionira svoje storitve kot edinstvene na
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podlagi: oblikovanja, ponujenih storitev ter v uporabi materialov in tehnologije. Bolj kot bo
hotelski proizvod kompleksen in bolj kot bo zadovoljeval specifi¢ne potrebe, bolj bo nudil
moznosti razlikovanja.

Podoba hotelskega podjetja

Ceprav se hotelska ponudba ne razlikuje med hoteli, lahko diferenciacijo dosezemo na podlagi
podobe in razpoznavnosti blagovnih znamk. Blagovna znamka mora ponujati razlikovalno in
edinstveno sporocilo, ki komunicira glavne koristi (ne lastnosti) in izbrano pozicioniranje.
Pomen posredovanja podobe (imidz) je predvsem, ker lahko le njo potencialni kupec zazna Se
preden vstopi v sam objekt, oz. na podlagi te zaznave sprejme odloCitev.

Podjetje mora spremljati zaznavo svoje podobe med strankami. Na Zeleno zaznavo pa mora
vplivati z lastnostmi svojega proizvoda in trzenjem. Podobo hotelskega podjetja zaznavamo na
podlagi:

- komunikacije, ki jo podjetje posreduje prek oglasevanja, odnosov z javnostmi itd.,

- signalov in informacij, ki jih podjetje posreduje pri opravljanju svojih storitev,

- sloga osebja v podjetju,

- klime v notranjem okolju,

- lastnega izkustva in sporocil gostov, ki so ze posluzevali storitev podjetja.

Diferenciacijo mora podjetje graditi na eni ali ve¢ konkuren¢nih prednostih, ki ustrezajo tem
kriterijem (Graziani, 2000, str. 66): pomembnost (kupcem daje veliko korist), izjemnost
(konkurenca ne more ponuditi tak$nih lastnosti, oz. le nase podjetje lahko ponudi to na dolo¢en
nacin), superiornost, sporocilnosti (kupcem jo je mogoce posredovati-predstaviti),
neposnemljivosti, dostopnosti kupcem 1in dobickonosnosti za podjetje.

Glede na nivo hotelske storitve se je skupina odlocila za strategijo osredotoCanja na hotele
kakovostnega razreda Stirih zvezdic. Smiselnost take odlocitve je predvsem v nadpovprecnem
donosu tega segmenta. Leta 2002 je bil v Evropi povprecen donos iz poslovanja na
razpoloZljivo sobo® v hotelih te kategorije 16.257$ (3.8 mio SIT). V hotelih niZjega
kakovostnega razreda pa je znaSal le 7.563$ (1,8 mio SIT). Povpre¢no veéji donos so v Evropi
dosegali le hoteli luksuzne kategorije in sicer 24.115$ (5,7 mio SIT) (Horwath International,
2002). Hoteli Palace so v letu 2002 dosegli povprecen donos iz poslovanja na hotelsko sobo v
visini 1,1 mio SIT. Za realno oceno uspes$nosti je potrebno primerjati dobickonosnost (iz
poslovanja) na razpolozljivo sobo®. Primerljivi hoteli v Evropi so imeli v povpre&ju 39-
odstotno donosnost na hotelsko sobo, medtem ko so Hoteli Palace v letu 2002 dosegli le 15-
odstotno donosnost iz poslovanja na razpolozljivo hotelsko sobo.

Menim, da bi se moral turisti¢ni holding identificirati z naslednjimi stvarmi:
- celoletna atraktivnost hotelske in druge turisticne ponudbe s poudarkom na ponudbi

2 Povpreéen donos iz poslovanja na razpoloZljivo sobo je izra¢unan po obrazcu: povpreéni prihodki iz
poslovanja na razpolozljivo sobo — povpre¢ni odhodki iz poslovanja na razpolozljivo sobo.

> Dobickonosnost na razpolozljivo sobo sem izradunal po obrazcu: dobi¢ek iz poslovanja na
razpolozljivo sobo/prihodek iz poslovanja na razpolozljivo sobo.
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dobrega pocutja in kongresni hotelski infrastrukturi,
- odli¢na kakovost hotelskih kompleksov (vsaj 4*),
- vi§ji nivo hotelskih storitev in strokovni ter prijazni kadri,
- vi$ji srednji cenovni razred,
- spostljiv odnos do gosta in ¢ut za varstvo okolja.

Smiselno pozicioniranje hotelskega dela turisticnega holdinga Istrabenza je lahko: sodobno
hotelsko okolje, v katerem vladata harmonija in dobro pocutje.

V pomo¢ pri posredovanju zelenega pozicioniranja podjetje razvije tudi svoj slogan. Ta mora
biti kratek, jedrnat in enostaven. Razvijejo ga s pomocjo specializiranih oglasevalskih in
trzenskih agencij. Turisti¢ni holding si je za blagovno znamko nastajajoce hotelske verige
LifeClass hotels & resorts** izbral slogan "Vzemi si ¢as", oziroma za tuje trge "Just add time".

6.3. Trzenjske strategije razvoja proizvoda in rasti

6.3.1. Hotelski proizvodi turisticnega stebra Istrabenza

V nadaljevanju podajam najvaznejSe lastnosti posameznih hotelskih kompleksov. Podrobnejsi
opis je v prilogi 5.

Hotelski proizvod »Hoteli Morje«

Hotelski kompleks Hoteli Morje sestavljajo: hotel Slovenija (144 sob in 16 apartmajev), hotel
Riviera (176 sob in 7 apartmajev) in apartmajski hotel Jadranka, kongresni center, bazenski
kompleks s savno in solarijem ter lepotni center Wai Thai.

Hotelski proizvod »Hoteli Palace«

Sestavljajo ga: Grand Hotel Palace (185 sob in 13 apartmajev), hotel Apollo (88 sob in 1
apartma), hotel Mirna (81 sob) in hotel Neptun (89 sob), Terme Palace in novi Savna Park s
centrom dobrega pocutja.

Hotelski proizvod »Postojnska jama«

Druzba HOT Postojna upravlja s hotelom Jama (267 lezi§) in drugo gostinsko ponudbo.
Podjetje Postojnska jama — turizem upravlja z jamskim sistemom in Predjamskim gradom.

Je v fazi obnove in izgradnje dopolnilne infrastrukture. Nacrt predvideva izgradnjo kongresne
ter zdravilisSke infrastrukture ter center dobrega pocutja.

Hotelski proizvod »Grand Hotel Adriatic«

Grand hotel Adriatic Opatija ima 301 sobo in 7 apartmajev, je moderen hotel na prestizni
lokaciji in predstavlja prvo nalozbo Istrabenza na hrvaskem trgu. Sklopu hotela pripadata
Casino, bazen ter kongresna dvorana.

Podjetje se je odlocilo za strategijo rasti, tako kvalitativno kot kvantitativno. To lahko doseze na
Stevilne nacine, ki jih lahko uvrstimo v eno izmed skupin (Zavrsnik, 1996, str. 95): doseganje

* LifeClass je ime blagovne znamke nastajajo¢e mednarodne verige hotelov turisti¢nega holdinga.
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rasti z obstoje¢imi turistiénimi proizvodi® v obstoje¢ih dejavnostih, razvoj novih turistiénih
proizvodov v sklopu obstojecih dejavnostih, razvoj in razsiritev asortimana v sklopu novih-
povezanih dejavnostih.

6.3.2. Strategije rasti, ki temeljijo na obstojecih hotelskih proizvodih, v obstojecih

dejavnostih - generi¢na rast

Cilj take rasti je v prvi fazi pove€anje stopnje zasedenosti hotelskih sob, v drugi fazi pa
razSiritev hotelskih zmogljivosti (obstojecih ali novih v okolici).

Strategija obdelave trga

Ta strategija predpostavlja, da je spodbuda za rast dana od pozitivnega stanja v okolju in

povecanega povprasevanja po proizvodih. Ostajamo na istih trgih, pri obstojecih proizvodih. Za

povecanje obsega poslovanja pri tej strategiji naj podjetje razvija (Kotler, 1996, str. 364):

- razli¢ne prijeme trznega komuniciranja: pospeSevanje prodaje, oglasevanja itd.

- ulinkovito prodajo: dobri prodajni pristopi, ucinkovita uporaba prodajnega casa,
centraliziran rezervacijsko-prodajni oddelek,

- razli¢ne nacine distribucije z novimi prijemi.

Strategija prevzema kupcev konkuren¢nim podjetjem

V primeru, da trzno povpraSevanje stagnira in se ne uvaja nobena novost v prodajni asortima, je
mogoca rast le na raCun zmanjSanja trznega deleza konkurencnih podjetji. Povecanje lastnega
trznega deleze se lahko doseZze:

-z agresivnim trzenjem ob poudarjanju razlik in svojih prednosti,

- zraznimi prodajnimi akcijami in zniZzevanjem cen,

-z vi§jim nivojem in kakovostjo storitev.

Strategija zniZevanja cene je za podjetje nevarna, kajti lahko pri¢akuje, da bodo tudi ostali
konkurenti reagirali (cenovna vojna).

Strategija razsiritve uporabe proizvoda

Hotelsko podjetje povecuje Stevilo gostov tako, da uporabo storitev Siri na nov »tip« strank. Gre
torej za neko vrsto novega pogleda na uporabo proizvodov, ki se lahko pojavi na strani ponudbe
ali povprasevanja. Trg se S§iri z nespremenjenim proizvodom zaradi novih, »neobicajnih«
gostov. Ena izmed moznosti take Siritve je v sklopu demografskih znacilnosti (paketi storitev za

»V literaturi je turistiéni proizvod opredeljen z vidikov proizvajalcev, prodajalca in potrognika (Planina,
1994, str. 203; Mihali¢ , 1995, str. 35). Z vidika proizvajalca je turisti¢ni proizvod posamezna dobrina
ali storitev, ki jo znani proizvajalec proizvaja in jo ponudi na trgu, kjer po tem proizvodu obstaja
povprasevanje - delni turisti¢ni proizvod. Z vidika prodajalca je turisti¢ni proizvod sklop vseh dobrin,
ki jih neko podjetje zdruzi in prodaja po doloCeni ceni - pavSalni turistiéni proizvod. Z vidika
potrosnika je turistiCni proizvod sklop dobrin, ki se jih posluzujejo turisti od trenutka, ko zapustijo
stalno bivalis¢e, do trenutka, ko se vanj vrnejo - celotni turisti¢ni proizvod. V sklopu tega poglavja
gledamo na turisticni proizvod s strani proizvajalca, torej kot delni turisti¢ni proizvod.
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upokojence), uporaba turisticnih podzemnih jam za klimatske zdraviliske potrebe, za goste
kolesarjenja uporaba ze obstojecih kolesarskih stez ipd.

Primer tak$ne strategije je projekt Speleoterapije, s katerim zelijo v Postojnski jami vpeljati nov
tip klimatskega zdravilisS¢a za obolele, predvsem otroke z asmatskimi bronhialnimi in
alergi¢nimi boleznimi. Zdravstveni del programa bo potekal v Otoski jami, kjer naj bi bolniki
izvajali telovadne vaje in se zdravili pod nadzorom zdravstvenega osebja (Interno glasilo
Istrabenz Novice, 2003, str.4).

Na podroc¢ju kongresnih in poslovnih gostov bi lahko podjetje organiziralo in samostojno trzilo
seminarje z lastnim programom (motivacijski treningi, krepitev mostvenega duha, sprostitveni
vikendi, psiholoske analize kadrov ipd.).

Razvoj prodaje na novih geografskih trgih

Vstop na nove trge pomeni tudi geografska diferenciacija ponudbe v razmerju do trga. Gre torej

za prilagoditev strategije razvoja prodaje na novih geografskih trgih, kar hotelsko podjetje

lahko stori na dva nacina:

- postavitev hotelskih kompleksov na novih geografskih obmocjih,

- razvoj trznega komuniciranja in prodaje na novih geografskih obmocjih s ciljem, da se
privabijo novi uporabniki storitev.

Pri tej strategiji mora podjetje upostevati kulturne in ostale razlike med prebivalci regij ter za
vsako razviti posebne programe trzenja.

6.3.3. Strategije, ki temeljijo na razvoju novih hotelskih proizvodov v sklopu

obstojecih dejavnostih

V tem sklopu se nahajajo strategije, ki temeljijo na novih proizvodih in lahko povzrocijo znatne
spremembe v naravi hotelskega podjetja. Podjetje lahko potrebuje nove tehni¢ne strukture,
dodaten prostor itd. Spremembe so lahko izvedene znotraj hotelskega kompleksa ali pa
zahtevajo dodaten razvoj - potrebne so nabave zunanjih, Ze delujoih struktur, ali pa se
realizirajo nove ob sodelovanju z drugimi podjetji.

Strategija spremembe obstojecih proizvodov

Ta strategija stremi k spremembi sestave dotlej ponujenih proizvodov z namenom
modernizacije. Hotelsko podjetje sledi po eni strani razvoju v hotelski dejavnosti, da bi
ohranjalo atraktivnost, po drugi strani pa dejavnosti konkurence. Nekatere podporne storitve
(osnovni prenocitveni dejavnosti) tokom ¢asa postajajo nujne (bazenski kompleksi, sprostitveni
centri) ali pa izgubljajo na pomenu, pri zagotavljanju kakovosti in celovitosti ponudbe (npr.
storitev pralnice).

Ta strategija je primerna tudi, ko se Zeli poudariti razliko med lastno ponudbo in drugimi, ter
tako razviti konkurenéno prednost. Ce je med podjetji nivo storitev podoben, se lahko prednost
doseze z izboljSanjem kakovosti in povecanjem Stevila podpornih storitev, ki zaokrozijo
turistini proizvod, da je celovitejsi in bolj zazelen.
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Strategija Siritve sortimenta

Ko se zeli podjetje razsiriti na nove segmente trga, se pogosto pojavi potreba po vkljucitvi
novih storitev in proizvodov v lastno dejavnost.

Nova kombinacija ponudbe se pripravi tako, da zadovolji goste z razli¢nimi nakupnimi motivi
ter da se ponudijo paketi z razlicnimi proizvodi, kar zadovolji specifiéne potrebe. Primer take
strategije je, da segmentu individualnega poslovnega gosta, ki si zeli izrabiti prosti ¢as na
sluzbenem potovanju, ponudimo paket, ki vkljucuje obisk bliznjih kulturnozgodovinskih
znamenitosti. Hotelsko podjetje lahko v nekatere sobe vklju¢i dolocene dodatne naprave
(masazna kad, savna, televizijski internet ipd.), ki Se dodatno povecajo »sprostitveno« ponudbo
gostu.

Na podlagi tak$nih strategij bo turisticni holding spremenil Postojno v kraj stacionarnega
turizma (Interno glasilo Istrabenz novice, 2003, str. 4). Bodo¢im gostom bo na razpolago
celoten turisticni izdelek: u¢no-naravosloven turizem, kolesarjenje, jamarstvo in jamski treking,
speleoterapija, pohodnistvo, kulturni turizem, jahalni Sport in druge rekreativne vsebine. Postalo
naj bi tudi pomembno sredis¢e za kongresni turizem. Vas Predjama pa naj bi obiskovalcem
nudila celovito doZivetje €asa in nacina zivljenja 16. stoletja. Z novimi proizvodi bodo dosegli
Se vecjo razpoznavnost, s katero naj bi Postojna postala obvezna sestavina programov domacih
in tujih organizatorjev potovanj ter Solskih ekskurzij.

Ta strategija, poleg cilja rasti, vpliva na odnos med ponudbo in povprasevanjem, kajti novi
proizvodi pozitivno vplivajo na problem sezonskega nihanja povprasevanja. Smiselno je, da
turisti¢ni holding (v skladu s ciljem povecevanja deleza individualnih gostov) razvija predvsem
take proizvode, po katerih povprasujejo individualni gostje: lepotilni saloni, sprostitveni centri,
zdraviliske storitve, pohodnistvo, kolesarjenje itd.

6.3.4. Strategije, ki temeljijo na razvoju in Siritvi sortimenta v sklopu novih -

povezanih dejavnostih

V hotelskem sektorju (in turisti¢nem) je tezko razmejiti, katere dejavnosti spadajo vanj in katere
ne. Sestavljajo ga Stevilne storitve in proizvodi, ki so v€asih bolj, v€asih manj pomembni pri
celoviti ponudbi hotelskega paketa gostu. Ker gre pri ponudbi prenocitev, transportu,
upravljanju s Sportnimi objekti in ostalimi objekti za sprostitev, gostinskimi storitvami,
zabavnimi programi ipd. za zelo povezane, a hkrati specificne dejavnosti, lahko celovito
ponudbo organizira eno samo podjetje ali ve¢ podjetij v tesnem sodelovanju®®.

V nadaljevanju bom prikazal razliéne moznosti pri strateSki odlocitvi, katere razlicne turisti¢ne
dejavnosti izbrati in kako jih vkljuciti v sklop hotelskega podjetja. Te odlocCitve vplivajo tako na
organizacijsko strukturo in poslovodenje, kot tudi na samo trzenje.

6y diplomskem delu obravnavam turisti¢ni proizvod s strani proizvajalca (glej opombo 1 na 24. strani).
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Strategija vertikalne integracije

Ta strategija je vezana na vertikalno vkljuevanje novih dejavnosti. Le-te so vezane na Ze
obstojeCo dejavnost. Proizvodi ali storitve nove dejavnosti so pred tem lahko bili vlozki ali
rezultati prej obstojece dejavnosti’’.

Da bi lahko popolnoma razumeli prednosti in slabosti takSnih povezav, moramo razlikovati tudi
med delno in presezno integracijo. Pri presezni integraciji podjetje, poleg tega da
proizvede/servisira zase potrebne vlozke ali rezultate, lahko presezne kapacitete nove
dejavnosti ponudi tudi drugim podjetjem. Tako se lahko zgodi, da je dolo¢eno podjetje nam
konkurent in odjemalec hkrati. Pri delni integraciji podjetje zadovolji le delno potrebo svojih
vlozkov ali servisiranja rezultatov ter se Se naprej v doloCeni meri posluzuje zunanjih storitev
oz. dobaviteljev.

Pri ocenjevanju primernosti posamezne strategije moramo upostevati tudi ekonomijo obsega
(optimalna velikost dejavnosti v dolo¢enih fazah glede na velikost hotelskih kompleksov) ter
dejavnike, ki so odvisni in vplivajo na priloznosti ter nujne zahteve z vidika celostne strategije
podjetja. Ko vstopamo v novo dejavnost moramo upostevati tako ponudbo in povprasevanje,
kot tudi povecanje tveganja, kapitalsko mo¢ podjetja, primernost in zadostnost obstojecega
kadra ter tehnologijo, ki je na razpolago za nove dejavnosti ob obstojeci.

V okviru te strategije bi bilo smiselno za turisti¢ni holding, da ima v svojem okviru tudi
dejavnost organizatorja potovanj. Njen glavni namen bi bil predvsem v servisiranju svojih
hotelskih gostov v regiji (izleti, prevozi in ostala dodatna turisti¢na ponudba). V okviru agencije
organizatorja potovanj bi se lahko organizirala tudi centralna prodaja lastnih turisti¢nih
proizvodov. Na ta nacin bi se znizali stroski danih provizij, u¢inkovitost same prodaje, zvisala
bi se kakovost dodatne ponudbe ter moznost ponudbe celotnega turistiénega proizvoda. V
okviru nacrtovanega Sirjenja hotelskih kapacitet in oblikovanja hotelske verige v regiji postane
ta strategija Se toliko zanimivejsa.

Strategija diverzifikacije

Strategija diverzifikacije se kaze kot usmerjenost na nove trge, kar zahteva pomembne, celo
radikalne spremembe v nacinu delovanja in poslovodenja. Ne gre samo za nov proizvod, ki je
izpeljanka oz. dopolnitev starega, kot v primeru strategije Siritve asortimana.

V hotelski dejavnosti se strategija diverzifikacije kaze tako:

- Poleg obstojeCega ponuditi nov proizvod ali storitev, ki zahteva spremembe v objektni
strukturi in organiziranosti. Namen je vstop v nove dejavnosti.

- Gradnja, nakup ali najem novih hotelskih objektov na obmocjih, ki omogocajo podjetju, da

*7 Primer. Hotelsko podjetje se lahko razsiri z novo dejavnostjo gostinstva ali tako, da ustanovi turistiéno
agencijo za prodajo kon¢nim gostom. V prvem primeru se podjetje odlo¢i, da bo svoje vlozke na
podro¢ju gostinstva samo proizvajalo in ne ve¢ kupovalo. V drugem hipoteticnem primeru (odprtje
lastnih turisti¢nih poslovalnic), se podjetje poda v storitve, ki predstavljajo kasnejSo fazo od njene
glavne dejavnosti. To novo dejavnost bi lahko v celoti ali delno izvajalo drugo turisti¢no podjetje.
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vstopi v novo dejavnost. Npr. prevzem hotela v hribih ali mestnem sredis¢u, medtem ko je
do tedaj podjetje upravljalo le hotele v krajih tranzita ob glavnih prometnicah.

Strategija diverzifikacije na podlagi novega proizvoda ali storitve je zelo obcutljiva in ima
lahko negativne posledice na obstojeCe delovanje podjetja, zaradi tega moramo analizirati
ekonomicnost upravljanja, dodatne stroske, vpliv na organiziranost itd. Ta strategija je
ucinkovita, ko se dobickonosnost ne poveca le zaradi vec¢jega Stevila gostov. Lahko se pojavijo
tudi »negativni ucinki sinergije«, ko npr. nova storitev v obstojeCem hotelskem kompleksu
zahteva ali povzroci take spremembe, ki negativno vplivajo na ostale dejavnosti podjetja. Ko
podjetje vstopi v nove dejavnosti na novih lokacijah, se izogne nekaterim zgoraj naStetim
problemom.

Problem podobe in razpoznavnosti podjetja, glede na razlicne dejavnosti in s tem
zadovoljevanja specificnih potreb, se lahko resi z uvedbo razli¢nih blagovnih znamk (primer
podjetje Accor)®®.

Ta vrsta strategije je zanimiva za obravnavani turisti¢ni holding v primeru, ko bi se odlocilo, da
vstopi na trg »nizkocenovnih« hotelov. V regiji je Cutiti veliko pomanjkanje kvalitetnih hotelov
z dvema zvezdicama. Da je tudi ta segment hotelov izredno dobi¢konosen, dokazuje podjetje
Accor. Z avtomatizacijo in inovativnostjo dosegajo visjo stopnjo donosa na vlozeni kapital v
ekonomicnih hotelih (14,8-odstotno) (Formulal, Ibis, Motel6 itd.) kot v segmentu luksuznih in
poslovnih hotelov (9,2%-odstotno) (Poslovno poroc¢ilo druzbe Accor, 2002, str. 9).
Povprasevanje po ekonomi¢nih hotelih je tudi veliko manj obcutljivo na splosno gospodarsko
stanje in spremembe v BDP (Accor Fundamentals, 2002, str. 7).

6.4. Strategije oblikovanja cen

Ker je cena edini element spleta trZzenja, ki ustvarja prihodek (vsi ostali predstavljajo strosek),
ima posebno mesto v strategiji trzenja. Je tudi element, ki je najmanj razumljiv v spletu trzenja,
je najbolj viden dejavnik, vpliva na stopnjo zasedenosti kapacitet, predvsem pa neposredno
vpliva na dobi¢konosnost podjetja.

Iz tabele 3 je razvidno, da so v vseh cenovnih razredih najvecji vir prihodkov prenocitve (v
razredu primerljivim z Istrabenzom 54,4%). Gostinska dejavnost predstavlja v primerljivem
hotelskem razredu 40,4% prihodkov, prihodki iz telekomunikacije in drugi pa manj kot 6%
prihodkov. Med razlicnimi kategorijami hotelov se struktura prihodkov nekoliko razlikuje
predvsem v razmerju deleza prihodkov iz gostinske in prenocitvene dejavnosti.

** Podjetie Accor reSuje prepoznavnost razliénih produktov in dejavnosti z razli¢nimi blagovnimi
znamkami: - za hotelsko dejavnost uporablja blagovne znamke Novotel, Mercure, Sofitel (poslovni in
pocitniski hoteli), Ibis, Formula 1, Etap (nizkocenovni hoteli), Thalassa, Coralia (pocitniski hoteli);

- za gostinsko dejavnost: Lenotre Paris, Grille Courtepaille, Wagons-Lits itd.

- za dejavnost turistine agencije in organizatorjev potovanj: Frantour, Accor Tour itd.
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Tabela 3: Struktura prihodkov v hotelski dejavnosti po razlicnih storitvah v luksuznih, prvorazrednih,
srednje/ekonomicnih hotelih v Evropi v letu 2002.

Prihodek\cen. Razred Luksuzni hoteli Prvorazredni hoteli Srednje\ekonomicni hoteli
Nocitve 58,8% 54,4% 54,7%
Gostinska dejavnost 34,8% 40,4% 38,5%
Telekomunikacija 1,5% 1,5% 1%

Drugi prihodki 4,9% 3,7% 5,8%

Skupaj prihodki 100% 100% 100%

Vir: Horwath International, 2002, str. 26.

NazornejSo sliko o pomembnosti posamezne hotelske dejavnosti dobimo s primerjavo njihove
dobickonosnosti in deleza v celotnem dobicku, ki je prikazana v tabeli 4. Najbolj dobickonosna
dejavnost v hotelskem podjetju je prodaja prenocitev (75-odstotna), ki predstavlja tudi najvecji
delez v strukturi dobitka podjetja® (69,7%). Gostinska dejavnost predstavlja 22,5% dobicka,
druge hotelske dejavnosti 6% in dejavnost telekomunikacije 1,5% dobicka.

Tabela 4: Povprena dobikonosnost’ posameznih dejavnosti in povprefna struktura dobicka po
dejavnostih v prvorazrednih hotelih v Evropi v letu 2002.

Dejavnost Delez v prihodkih | Dobic¢konosnost | Delez v dobi¢ku
Prenocitve 54% 75% 69,7%
Gostinska dejavnost 40% 33% 22,5%
Telekominikacija 2% 60% 1,5%
Drugo 4% 98% 6,2%
Skupaj/povpre¢no 100% 58% 100,0%

Vir: Horwath International, 2002, str. 26.

Na oblikovanje cen v hotelski dejavnosti vplivajo notranji in zunanji dejavniki (Kotler, 1999,

str. 403). Notranji dejavniki so:

- cilji podjetja (prezivetje, maksimiranje trenutnega dobicka, maksimiranje trznega deleza,
visoka kakovost storitev, drugi cilji),

- izbrane trzne metode, ki jih uporabljamo glede na vrsto proizvoda, distribucijo in
promocijo,

- stroski (prihodki podjetja morajo dolgoro¢no presegati odhodke).

Zunanji dejavniki so:

- narava trga in povprasevanja (zaznava vrednosti s strani kupcev, moznost navzkrizne in
prodaje navzgor, cenovna elasti¢nost razlicnih segmentov),

- stopnja konkurence (cene morajo biti primerljive s konkuren¢nimi podjetji in so odvisne od

stopnje konkurence na trgu),
- druge zunanji dejavniki (splosno gospodarsko stanje, zivljenjski standard, zakonodaja...).

V praksi se uporabljajo trije temeljni pristopi pri oblikovanju cen: (Mihali¢, 1999, str. 76-77):

¥ Delez posamezne dejavnosti v strukturi dobitka podjetja je izradunana po formuli: (delez v prihodkih
x dobickonosnost) / povpre¢na dobickonosnost.

3% Pri izratunu dobitkonosnosti posamezne dejavnosti so upostevani neposredni stroski. Izradun ne
uposteva fiksnih stroskov najemnin, davkov na premozenje, zavarovanj, obresti in amortizacije.
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- oblikovanje cen glede na stroske (metoda dolo¢anja tocke preloma in Zelenega dobicka),
- oblikovanje cen glede na povprasevanje,

- oblikovanje cen glede na konkurenco,

- oblikovanje cen glede na postavljene cilje (Middleton, 1996, str. 97)

V turisti¢cnem holdingu oblikujejo cene glede na konkurenco. Naredijo analizo konkurenc¢nih
cen podjetij in objavijo primerljiv letni cenik za svoje storitve. V primeru slabe zasedenosti
kapacitet se posluzujejo »ad hoc« akcij v obliki popustov tako posrednikom kot neposrednim
gostom. Pri tem oblikujejo ceno glede na stroske, da pokrijejo vsaj spremenljive stroske.

6.4.1. Cenovne politike

Hotelsko podjetje doloc¢i ceno svojih storitev na podlagi izbrane metode. Pri tem lahko vodi
razli¢ne cenovne politike. Podjetje lahko vodi politiko razlikovalnih, vstopnih, promocijskih,
popustniskih in prestiznih cen (»pobiranje smetane) (Brezovec, 2000, str. 95).

Politika razlikovalnih cen

S politiko razlikovalnih cen podjetje segmentira trg z namenom, da bi vsakemu segmentu
ponudilo isti ali delno spremenjeni proizvod po razlicnih cenah. Strategije razlikovalnih cen so
usmerjene v maksimizacijo dosezene cene na razli¢ne kupce. To lahko storimo, ker so dolo¢eni
segmenti pripravljeni placati vi§jo, drugi pa nizjo ceno (razli¢na cenovna elasti¢nost). Cilj take
politike je povecanje dobicka s spodbujanjem razlicnega povprasevanja. Cene se lahko
razlikujejo glede na lokacijo hotelov, ¢as bivanja (glede na sezono, delovni dnevi, vikend),
prodano koli¢ino (pri zakupu ve¢ kapacitet je cena nizja), segment (upokojenci, Studenti,
poslovni gostje, vladni usluzbenci itd.).

Za dolocitev optimalne cene v danem trenutku se pogosto uporablja metoda izkoristka
kapacitet®' (Kotler, 1999, str. 432). To je radunalnisko vodena tehnika, ki temelji na preteklih
in sedanjih podatkih ter predvidevanjih za prihodnost ob upoStevanju relevantnih vplivov iz
drugih dejavnosti (letaliski urniki, pocitnice ipd.). Metoda optimizira ceno glede na zasedenost,
obdobje, celotni prihodek sob, pripravljenost placati, dolzino bivanja ipd.

Politika vstopnih cen

Ko podjetje vstopa na trg in si zeli zagotoviti zaCetne obiskovalce ter trzni delez, postavi svoje
cene na nizjo raven od konkurence. Pri tem je potrebno narediti natancno analizo stanja na trgu,
da ne bi preprecili »cenovne vojne«. UspeSnost strategije nizje cene je odvisna od teh pogojev:
trg mora biti cenovno mocno elasticen (nizka cena mora prinesti veliko povecanje volumna),
mora obstajati ekonomija obsega, nizka cena mora odvracati vstop novih konkurentov.

' Pri Metodi izkoristka kapacitet se predpostavlja razli¢no visino cene glede na predvideno
povprasevanje. Te cene se uporabi za maksimizacijo donosa. Izracun donosnosti (Yield) v ta namen se
opravi po formuli: (St.prodanih prenocitev/st.potencialnih prenocitev) x (povprecno doseZena
cen)/(potencialno dosegljiva cena) (Kotler, 1999, str. 432)
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Politika promocijskih cen

Ta politika temelji na nacelu, da podjetje na podlagi doloenega proizvoda, ki je v zacasni
promociji, privabi potro$nike, da kupujejo tudi druge proizvode, ki niso v akciji. Pogosto
izberejo strategijo paketov, torej kombinacijo razli¢nih storitev, kjer kupec dobi obcutek, da je
za svoje placilo dobil nekaj ve¢ (npr. vikend paket, ki vkljucuje storitev polpenziona, masazo in
obisk Postojnske jame). Promocijske cene storitev imajo v ofeh gostov pozitivnejsi predznak
od popustov.

Politika popustov

Podjetje lahko da razli¢ne vrste popustov: koli¢inske, gotovinske, sezonske. Dajanje popustov
je lahko tudi neproduktivno, kajti pogosto se v kupcih ustvari prepricanje, da za popusti stoji
nekakovostna storitev.

Politika »pobiranja smetane«

To politiko si lahko privos¢i tisto podjetje, ki uziva na trgu dolocen polozaj. Glavni razlogi za
posebno vlogo na trgu so: monopol, prepoznavna blagovna znamka z odli¢nim slovesom
storitev, prepri¢anost kupcev v visoko stopnjo kakovosti storitev, ponujena edinstvena
kombinacija storitev.

6.4.2. Strategija zniZevanja in zviSevanja cene

Potem ko je podjetje Ze oblikovalo strukturo in cenovno strategijo, se lahko pojavi potreba po
spreminjanju cene. Tendenca k znizevanju cen se pojavi zaradi premajhnega povprasevanja oz.
preseznih kapacitet ali zaradi zelje po povec€anju trznega deleza na podlagi nizje cene. Zaradi
narave in neelasticnosti hotelskega trga ta strategija pogosto ne prinese zelenega rezultata.
Glede na izraCune Horwath&Horwath (Kotler, 1999, str. 424) bi moralo hotelsko podjetje ob
uvedbi 20%-odstotnega popusta in obstojeci 66%-odstotni stopnji zasedenosti, povecati stopnjo
zasedenosti vsaj na 90-odstotno, da bi nadomestilo izgubo v prihodkih zaradi zniZzanja cen.
Cornell Center for Hospitality Research je v letu 2003 opravil raziskavo o vplivu uvedbe
popustov na stopnjo zasedenosti v hotelih (Enz, 2003, str 4). Raziskava je dokazala®’ da v
primeru hotelskega podjetja (neodvisno od kategorije in obstojeCe stopnje zasedenosti) v
povprecju ne velja ekonomsko pravilo, da se ob znizanju cene poveca povprasevanje in prodaja
sob. Kljub danim popustom novi kupci ne vstopijo na trg, marve¢ obstojeci dobijo ve¢ za nizjo
ceno, torej prihodki na razpolozljivo sobo padejo. 1z slike 4 je razvidno, da je povprasevanje
neelasticno, iz Cesar sledi, da je zniZzanje prihodka neizogibno, ¢e znizamo ceno, saj se prodana
koli¢ina ne poveca dovolj, da bi nadomestila izgubo zaradi nizje cene.

Ob zviSanju cene je neelasticnost povprasevanja pozitivna za podjetje. Ko je podjetje zviSalo
povprecno prodajno ceno za 10%, se je povprecni prihodek iz prodaje nocitve na razpoloZzljivo
sobo povecal za 5%. Podjetja zviSajo cene zaradi predvidene inflacije, nadpovprecnega
povprasevanja, prenove in izboljSanja kvalitete hotelskega kompleksa. Vazno je, da gostje

32 Trditev velja za hotelski trg v ZDA, ostala obmo¢ja sveta raziskava ne uposteva.
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povecanje razumejo kot upraviceno.

Ob zvisanju cene je neelasti¢nost povprasevanja pozitivna za podjetje. Ko je podjetje zvisalo
povprecno prodajno ceno za 10%, se je povprecni prihodek iz prodaje nocitve na razpolozljivo
sobo povecal za 5%. Podjetja zviSajo cene zaradi predvidene inflacije, nadpovpreénega

povprasevanja, prenove in izboljSanja kvalitete hotelskega kompleksa. Vazno je, da gostje
povecanje razumejo kot upraviceno.

Ko se odlo¢amo o spremembi cene, moramo upostevati tudi potencialni odgovor konkurence v
obliki cenovne vojne ali kakSnega drugega ukrepa.

Glede na prejSnje ugotovitve naj se podjetje raje izogiba popustom. Tudi v primeru programov
spodbujanja zvestobe kupcev. Hotelsko podjetje lahko uspesno in u¢inkovito poveca poslovanje
le s trzenjem blagovnih znamk in odli¢no promocijo hotelskega proizvoda, ki naj ponuja nova
dozivetja, prijetno okolje, trenutke brezskrbnosti in ne le zgolj prenocitve.

Slika 4: Sprememba povprecne doseZene cene za sobo, povprecnega prihodka na sobo in spremembe stopnje

zasedenosti kapacitet v odvisnosti od stopnje danega popusta v hotelskih podjetjih v letu 2001 in
2002 v ZDA.
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Vir: Enz, 2003, str 5.

Uspesna hotelska podjetja imajo posebnega menedZerja, ki je zadolZen za postavljanje cen v
okviru dohodkovnega menedzmenta. Posameznim hotelom pomaga dolocati najvi§jo mozno

dosezeno ceno pri cilju maksimizacije dohodka. Eden izmed ciljev je tudi, da ljudje, ki so
zadolzeni za prodajo, ne dolo¢ajo sami cen.
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6.5. Trzne poti hotelskih podjetij

Smisel organiziranja trznih poti v hotelski dejavnosti je v tem, da s sistemom medsebojno
odvisnih organizacij ¢im bolje priblizamo hotelske in ostale turisticne proizvode k turistom.
Distribucijski sistem tudi omogoca, da turist kupi turisticni proizvod, Se preden je ta dejansko
proizveden.

Distribucijski sistem mora zagotoviti odgovore na tri vpraSanja (Middleton, 1996, str. 202): kje
lahko potencialni gost dobi informacije, kje lahko rezervira bivanje in kako priti do Zelenega
kraja bivanja? Turisti¢ni holding uporablja tako neposredne kot posredne trzne poti.

Posredna trzna pot pomeni, da podjetje prodaja lasten proizvod prek enega ali ve¢ vmesnih
¢lenov na prodajni poti: organizatorji potovanja (oblikujejo pavsalni proizvod s kombinacijo
razli¢nih storitev s pomocjo tretjih ponudnikov), turisticne agencije (imajo vlogo trgovca na
drobno in zivijo na podlagi provizije), posebni posredniki (nacrtovalci kongresov, posvetovanj,
prevozna podjetja itd.), elektronski posredniki (Internet agencije’®, Globalni distribucijski
sistemi-GDS, Ponudniki elektronske distribucije-DSP)

Podjetje se posluzuje posrednikov, da poveca moznost prodaje svojih storitev in ker je v
dolocenih primerih ceneje dati provizijo posredniku kot razviti svojo neposredno trzno pot.

Neposredne trzne poti se pojavljajo v Stirih oblikah (Middletton, 1996, str. 204): neposredne
prodajne poti (imenovane tudi prodajne poti ni¢elne ravni), nepri¢akovani gostje (angl. walk-in)
ali slucajni (angl. chance arrivals), prodaja z razlicnimi nacini neposrednega trzenja ali pa
prodaja prek lastnih poslovalnic.

Strukturo prodajnih poti je mogocCe razbrati prek strukture rezervacij v hotelih. Tabela 5
prikazuje podatke o nacinu rezervacije, ki so se jih posluzevali hoteli v svetu leta 2002.

Tabela 5: Rezervacijske poti in njihova uporaba v hotelih razli¢nih kategorij v svetu in skupaj hoteli v
Evropi, v letu 2002 (v%)

Tip predhodne rezervacije Povprecje svet | *Fiak | ckdack | ik Poyprecje Evropa
Direktno povprasevanje 34,2 36,6 35,3 33,1 40,5

Lasten rezervacijski sistem 14,4 13,6 14,3 14,7 7,8
Neodvisen rezervacijski sistem 3,1 2,4 3,8 3,1 2,4
Turisti¢ne agencije 17,7 16,5 16,6 18,4 22,0
Organizatorji potovanja 11,4 10,9 9,4 12,2 10,6
Hotelski predstavniki 8,7 7,7 7,7 9,3 9,7
Prevozna podjetja 1,1 1,1 1,2 1,1 0,9
Svetovni splet/ Internet 3,3 4,0 3,8 2,9 2,3

Drugo 6,1 7,2 7,9 5,2 3.8

Vir: Horwath International, 2002, str. 4-5.

V hotelih vseh kategorij prevladujejo neposredne prodajne poti, ki v povprecju predstavljajo
skoraj 60% vseh rezervacij. Najbolj razsSirjena oblika so neposredne rezervacije (rezervacije

33 Znane spletne agencije so: Hotels.com, Travelocity, Hotwire in Priceline.com. Globalni distribucijski
sistemi so: Sabre, Galileo, Amadeus in Worldspan. Najbolj znani ponudniki elektronske distribucije-
DSP so: Pegasus, Wizcom, Trust International.
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neposredno v recepciji, prek telefona, faksa itd.), ki v Evropi dosegajo 40% celotnih rezervacij.
Potovalne agencije predstavljajo najpomembnejsi vir posredne prodaje (17% vseh rezervacij),
njihov pomen pa se bistveno ne razlikuje po razlinih cenovnih kategorijah. V hotele
individualni gostje prihajajo preko posrednikov ali brez njih.

V nadaljevanju je v tabeli 6 prikazana struktura prodajnih poti v hotelih Palace. 1z tabele je
razvidno, da je bilo v letu 2002 ve¢ kot 70% opravljenih nocitev neposredno rezerviranih. Od
tega je bilo ve¢ kot 40% nocitev individualnih gostov, 40% skupinskih gostov in 12%
alotmanskih gostov. Manj kot 30% vseh nocitev je bilo opravljenih preko rezervacij
posrednikov, od teh je bilo najve¢ alotmanskih gostov.

V primerjavi s povprejem v svetu, je viden nekoliko visji delez neposrednih rezervacij v
hotelih Palace. Hoteli skupine niso vkljuceni v noben globalni rezervacijski sistem. Prodajna
pot preko svetovnega spleta je zanemarljiva.

Tabela 6: Struktura nocitev glede na prodajno pot (tip gosta) v letu 2002 v hotelih Palace

Prodajna pot in tip gosta % nocitev
Individualni neposredni 32,63%
Individualni posredni 5,78%
Individualni nepric¢akovani 1,52%
Skupina neposredni 29,71%
Skupina posredni 7,40%
Alotmani neposredni 9,42%
Alotmani posredni 13,42%
Poslovni gratis 0,12%

Vir: Poslovno porocilo Hotelov Palace d.d. za leto 2002, str. 13.

Cilju povecanja dobickonosnosti je prilagojena tudi strategija trznih poti: ¢im ve¢ je potrebno
prodati neposredno ob upoStevanju stroskov in smiselnosti razvoja lastnih prodajnih poti. S tem
se bo prihranilo pri stroskih danih provizij in doseZe neodvisnost od posrednikov. V okviru
oblikovanja lastne hotelske verige je to tudi potrebno, saj se bodo drugi hoteli lazje odlo¢ili za
vstop v verigo, ¢e bo to zanje predstavljalo nove trzne poti in prodajne moznosti. Potrebno je
razviti centralni rezervacijski sistem, prek katerega bodo imeli moZnost rezervacije tako razni
posredniki kot direktni gostje. Ta strategija bi bila tudi zelo smiselna v povezavi z morebitno
lastno agencijo organizatorja potovanj, razvojem hotelske verige in z moZnostjo uporabe
internih resursov (podporna informacijska druzba Actual). Z integriranim informacijskim
sistemom bi se lahko podjetje razsirilo tudi na brokersko dejavnost (internet*, klicni center).

Turisticne agencije in organizatorji kongresov bodo v prihodnosti §¢ pomembnejSa trzna pot
(zaradi zmanjSevanja provizij v prodaji letalskih vozovnic bodo morali iskati nove vire
zasluzka), zato mora podjetje nameniti veliko pozornost njihovemu oblikovanju. Hotelsko
podjetje mora pripraviti posebne programe trzenja, da bodo turisti€ne agencije in organizatorji
kongresov dali prednost njihovemu hotelu.

Cornell Center for Hospitality Research (Cornell Hotel and Restaurant Administration

3V Termah CateZ so po prenovitvi spletnih strani narasle rezerviracije njihovih storitev preko spleta na
skoraj tretjino vseh neposredno opravljenih rezervacij (Poslovno porocilo Term catez d.d. za 2003).
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Quarterly, 2000, str. 76.) je v letu 2000 izvedel raziskavo med ameriskimi turisticnimi
posredniki in hoteli. Ugotoviti so Zzeleli, katere lastnosti hotelskih podjetji predstavljajo
vrednost za posrednike in vplivajo na njihovo favoriziranje dolo¢enega hotelskega podjetja. Te
lastnosti so>: lokacija, zanesljivost, spostljivo ravnanje z njihovimi strankami in ustvarjanje
njihovega zadovoljstva, a tudi da jim hotel ne oteZzuje dela in ne povzroca nepotrebnih
problemov.

6.6. Trzno komuniciranje

S pomocjo trznega komuniciranja prenasamo informacije k vsem deleZznikom podjetja.
Usmerjeno je predvsem k potencialnim turistom in posrednikom na turistiCnem trgu, z
namenom doseganja dolocenega cilja (Kotler, 1996, str. 596).

Cilji trznega komuniciranja v okviru vplivanja na prodajo so lahko: seznanjanje in ozave$canje
ljudi o destinaciji ali podjetju, vzpodbujanje povprasevanja, povecanje rezervacij in obiskov
potencialnih turistov.

Trzno komuniciranje v turisticnem holdingu sestavlja splet teh komunikacijskih orodij:
oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi in publiciteta, osebna prodaja in
neposredno trzenje.

Sluzba za trzenje bo predvideno centralizirana na ravni turisticnega holdinga na sedezu
podjetja. Trzno komuniciranje podjetja poteka samostojno, na sti¢nih to¢kah pa je povezano in
usklajeno s trznim komuniciranjem krovne druzbe Istrabenza d.d.

Pomemben vpliv na izbor medijev in metod za trzno komuniciranje ima izbrani segment s

katerim Zelimo komunicirati. Najpogosteje uporabljena orodja in mediji so (Piciga, 1998, str.

17):

- Pri individualnih gostih: casopisi, revije, turisticni vodi¢i, neposredna posta (pretekli
gostje), oglasi na radiu in televiziji.

- Pri kongresnih gostih: poslovni casopisi, neposredna posta, neposredna prodaja in
telefonska prodaja.

- Pri Turistiénih agencijah in organizatorjih potovanj: sejemske publikacije, neposredna
posta, osebna prodaja, telefonska prodaja.

V hotelih Palace z anketiranjem gostov izvajajo analizo, na podlagi ¢esar se gostje odloc¢ijo za
bivanje v njihovem hotelu. V tabeli 7 podajam rezultate preteklih let. Najve¢ gostov se je v vseh
opazovanih letih odlocilo za bivanje v Hotelih Palace po nasvetu turisti¢ne agencije (osebna
prodaja). Opazen je trend vecanja pomena drugega najvecjega faktorja, in sicer odlocitev na
podlagi priporoc€ila sorodnikov (od ust do ust), ki je znaSal v letu 2001 27,5%. Na tretjem mestu
so stalni gostje s 16,5%. Oglasevanje, po anketah sode¢, je odloc¢ilno za bivanje v Hotelih
Palace le pri 11,21% gostih. Oglas v €asopisu je pri tem najpomembne;jsi, njegov vpliv pa z leti
upada.

3 Slikovna predstavitev odgovorov o lastnostih hotelskega podjetja, ki ustvarjajo vrednost za turisti¢ne
agencije, organizatorje potovanj in nacrtovalce poslovnih in kongresnih srecanj, se nahaja v prilogi 6.
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Tabela 7: Dejavniki odlocitve pri izboru hotelov Palace za svoje bivanje med gosti v letih 1996, 2000 in 2003

Dejavnik odlocitve 1996 2000 2003

Oglas v casopisu 13,7% 8,55% 8,66%
Radio 0,803% 0,22% 0,82%
Televizija 5,52% 2,16% 1,73%
Priporodilo turisti¢ne agencije 41% 44,7% 41,9%
Prip. sorodnikov/prijateljev 20,3% 29% 27,5%
Priporocila zdravnika 3,31% 1,9% 2,83%
Stalen gost 15,5% 13,4% 16,5%

Vir: Interni viri Hoteli Palace d.d., analiza anket.

Oglasevanje

Pod oglasevanje pristevamo vse placane oblike neosebne predstavitve in promocijske zamisli,
dobrin ali storitev s strani znanega plac¢nika (Kotler, 1996, str. 596). Pri oblikovanju programov
oglasevanja moramo sprejeti odlocitve na petih podroc¢jih (5-M): cilji oz. nameni oglaSevanja,
kaksna so razpoloZljiva sredstva, kaksno naj bo sporocilo, katere medije naj uporabimo in

kaksna je metodologija ocenjevanja rezultatov. V turisticni dejavnosti lahko temeljne cilje
oglaSevanja (Kotler, 1999, str. 518) razvrstimo takole: zbuditi zanimanje in zavedanje,
oblikovati zeleno podobo, informirati in izobraziti javnost, zgraditi lojalnost ter povecati obiske

in rezervacije.

Podjetja turisticnega holdinga namenijo najve¢ denarja prav za oglasevanje v okviru trznega
komuniciranja. Posluzujejo se skoraj vseh oglasevalskih orodij:

Casopisni oglasi: uporabljajo jih predvsem, ko Zelijo poveéati obisk dolo¢ene geografske
ciljne skupine gostov v dolo¢enem terminu. Npr. oglase v slovenskih Casopisih, ko Zelijo
povecati obseg slovenskih gostov v ¢asu zimskih, jesenskih in poletnih Solskih pocitnic
(predvsem mesec julij). V Casopisih oglasujejo tudi, ko se v le-teh piSe o njim podobni
turisticni ponudbi (termalna, dobrega pocutja...) z namenom informiranja potencialnih
gostov o svoji ponudbi. Prednost tovrstnega oglasevanja je, da omogoc¢a dobro geografsko
segmentacijo, visoka frekvenca tiskanja pa omogoca spreminjanje in casovno kontrolirane
akcije (posebni paketi ipd.). Kljuéne pomanjkljivosti so vprasljiva zainteresiranost
lokalnega okolja do proizvoda, kratka Zivljenjska doba casopisa in omejena kakovost
oglasa.

Revije: oglaSujejo v revijah za turizem, predvsem tistih, ki so specializirane za termalni in
turizem dobrega pocutja. Zaradi Postojnske jame bodo morali zaceti oglasevati v novih
specializiranih revijah. Prednost revij je, da so bolj selektivne glede na interesne skupine in
zivljenjski slog, zaradi tega je ucinkovitost vecja. Slabost predstavljajo stroski in nizka
pogostnost izdanih Stevilk, kar onemogoca oglasevanje kratkotrajnih akcij.

Specializirani turisticni casopisi in publikacije: namenjeni so turisticnim posrednikom na
prodajni poti. Primerni so predvsem ob odpiranju bolj oddaljenih trgov (Rusija, Nemcija
itd.). Oglasi morajo vkljucevati podatke o cenah, Stevilu sob, storitvah in aktivnostih ter
informacije o bliznjih vec¢jih mestih in letalis¢ih.

Poslovni casopisi: v podjetju so zelo pomemben medij oglasevanja predvsem za poslovni
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in kongresni segment.

- Zunanji oglasevalski mediji: to so letaki, plakati, svetlikajo¢i se napisi itd. Uporabljajo jih
predvsem za oznacbo hotelov in informiranje o posebnih dogodkih. Pomembno vlogo ima
brosura (tiskana ali na zgosCenki), saj pogosto predstavlja edini otipljivi element
turisti¢nega proizvoda, ki je na voljo Se pred prihodom v izbrano destinacijo, namenjen pa
je potencialnim kupcem in vsem ¢lenom na prodajni poti.

- Radio in televizija: televizija sodi med najdrazje sredstvo oglaSevanja. Njuna prednost je
predvsem v veliki ucinkovitosti. V turizmu je viden trend vecCanja pomena teh dveh
medijev, zaradi velikega dometa in lazje predstavitve proizvodov (predvsem televizija).
Zaenkrat za podjetje oglasevanje na televiziji ne bi bilo ekonomsko dovolj upravi¢eno. Z
vecanjem obsega poslovanja in Stevila prenocitvenih kapacitet bo moralo vsekakor dati ve¢
prostora oglaSevanju na televiziji.

Oglasevanje pri hotelski skupini Istrabenza bi moralo poudarjati predvsem prednost
specificnega dozivetja v njihovih hotelih: skrivnostno in avanturisti¢cno dozivetje v okviru
Postojnske jame, misti¢ne sprostitvene uzitke in ugodje v hotelih Morje, zdravilno in termalno
energetsko prenovitev v hotelih Palace, Igralniski in obmorski uzitki v hotelu Adriatic.

Neposredno trZenje

Neposredno trzenje je interaktivni sistem trZenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglasevalskih
medijev, da na katerikoli lokaciji doseze merljiv Zeleni odziv (Kotler, 1999, str. 541). Bistvo
neposrednega trzenja je, da proizvajalec vzpostavi neposreden stik z »neznanim«, ga spozna in
o njem oblikuje bazo podatkov z namenom, da jo v prihodnje uporabi za individualen in
selekcioniran trzni pristop. Zbrani podatki pomagajo podjetju pri odkrivanju potreb in navad
gostov. Orodja neposrednega trzenja so: prodaja po katalogu, neposredno trzenje po posti,
trzenje po telefonu, neposredno odzivno trzenje po telefonu, neposredno odzivno trzenje po
radiu in televiziji, trzenje po internetu itd.

Program ravnanja z odnosi do strank

Hotelsko podjetje si s temi programi pomaga pri izkazovanju posebnih pozornosti stalnim
strankam. Hotel zbira in obdeluje informacije o predhodnih obiskih gostov ter na njihovi
podlagi ugotovi posebne zelje in zahteve ter pripravi individualni paket ponudbe storitev. CRM
omogoca ucinkovitejSe neposredno trzenje in omogoca povecevanje zadovoljstva gostov.

Programi zvestobe

Programi ustvarjanja zvestobe, ki so grajeni na popustih in drugih cenovnih ugodnostih, so
lahko ucinkoviti le na kratek rok. Na dolgi rok pa niso ucinkoviti in predstavljajo le dodatne
stroske (dani popusti), ki presegajo koristi in ne povecajo dobickonosnosti. To velja zlasti za
majhna hotelska podjetja, ki ne morejo izkoris¢ati ekonomij obsega. Se slabe pa je, da
usmerjajo misljenje gosta k iskanju »cenovno« boljse ponudbe, kar ne sme biti ne cilj in ne
posledica programov ustvarjanja zvestobe.

Kot »majhno« regionalno hotelsko podjetje morajo razviti svojo blagovno znamko tako, da
bodo lahko neposredno nagovorili svoje goste. Programe je potrebno graditi na ¢ustveni osnovi,
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skozi oseben odnos do strank. CRM sistem mora spremljati lastnosti in Zelje gosta: vrsta
blazine, tip sokov, hrane, Zelene dodatne storitve, hobiji, glasba itd. Na osnovi njegovih
specifi¢ni potreb se gostu ponudi paket. Primer programa zvestobe, namenjenega neposredno
gostom se nahaja v opombah™®.

Strategija ohranjanja zvestobe posrednikov mora temeljiti na: dobrem in aktualnem
rezervacijskem sistemu, odli¢nih prodajnih zastopnikih, povratne informacije je potrebno
posredovati posrednikom (zadovoljstvo in zZelje njihovih strank), ustrezljivim hotelskim
osebjem, dobrih programih provizij in nagrajevanja, sprotno in hitro placilo provizij, zanimivi
in ugodni hotelski paketi, dober menedzment.

PospesSevanje prodaje

Cilj pospesevanja prodaje je spodbuditi kon¢ne porabnike ali ¢lene na prodajni poti, zlasti
kratkoro¢no, k hitrejSim ali vecjim nakupom (Kotler, 1999, str. 547). Obicajno gre za
kratkoro¢ne akcije, ki ponujajo kupcu doloCene ugodnosti. Obstajata dva glavna nacina
pospesevanja prodaje: isto storitev za nizZjo ceno ali za isto ceno ve¢ izdelka/storitve. V praksi
se je pokazalo, da je druga moznost srednjerocno in dolgoro¢no bolj u¢inkovita, saj zniZzevanje
cene lahko sprozi cenovno vojno, skoduje podobi podjetja in otezuje dvig cen. Med orodja
pospesevanja prodaje uvrS¢amo: nagrade, klubske kartice, kupone za brezplacno uporabo
dolocenih storitev, paket storitev, nagradne igre za najboljSega partnerja itd. Stroski za
pospesevanje prodaje pogosto predstavljajo kar 60%-70% vseh stroskov trzenja (Kotler, 1999,
str. 548).

Izrednega pomena je pospeSevanje prodaje, ki je namenjeno ¢lenom na prodajni poti. Po
raziskavah sode¢, ve¢ kot 60% indirektnih gostov prosi za posrednikov nasvet, katero
destinacijo izbrati oz. kateri hotel se priporo¢a v izbrani destinaciji (Gee, 1996, str. 469). Po
anketi AmeriSkega zdruzenja Turisti¢nih agentov (Dube, 2000, str. 72) je kar 70% najbolj
pogostih potnikov v letu 2002 priznalo, da so imele turistine agencije velik vpliv na njihovo
odlocitev pri izbiri hotela ali destinacije. V anketah gostov Hotelov Palace (glej tabelo 7) je ve¢
kot 40% gostov navedlo kot glavni motiv pri izboru prav nasvet turisti¢ne agencije.

Programi za goste kongresov in poslovnih srecanj. Obiskovalcem omogoc¢a morebitni prihodnji
zasebni obisk po niZji ceni, na ta nacin se gosta vzpodbudi za ponovni obisk z druzino (zasebni)
in organizatorjem kongresov je to tudi v zadovoljstvo. Uspesnost programa lahko povecamo s
¢asovno omejitvijo veljavnosti ugodnosti.

36V hotelski sobi gosta ¢aka broura in prijavnica za vstop v »hotelski klub gostov« (Siguaw, 1999, str.
40). Ze prvi dan jo lahko izpolnijo. Sobarica to pobere in posreduje recepciji. Enostavno kartico se
posreduje gostu Se preden zapusti hotel, tako da jo lahko Ze takoj uporablja in ima ugodnosti (tako dobi
zaznavo, da je kartica res uporabna). Zbira tocke, in ko zbere prve tri nocitve, ze pejme doloc¢eno
nagrado, da dobi obcutek uporabnosti kartice. Ko zbere dolo¢eno Stevilo tock vstopi v VIP klub in se mu
»pravo kartico« poslje na dom. S to ima doloCene prednosti in ugodnosti: dodatne hotelske storitve
brezplacno, lahko zahteva doloCeno sobo, hiter postopek registracije v hotel itd.
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Osebna prodaja

Prednost osebne prodaje je, da na podlagi osebnega in vzajemnega odnosa med dvema ali ve¢
osebami, pride do takoj$nje povratne informacije (Brezovec, 2000, str. 118). Osebni stik
omogoca hitro medsebojno prilagajanje, poglabljanje razmerja (prijateljstvo) in odziv (kupec
cuti obvezo, ker je prodajalca poslusal).

Najpogostejsi obliki osebne prodaje v hotelski dejavnosti sta telefonska prodaja in poslovni
obisk. Trzniki sluzbe za trzenje hotelov v holdingu obiskujejo turisticne agencije in podjetja.
Turisti¢ne agencije obiskujejo veckrat letno, navadno ob izdajah novih prodajni katalogov.
Redno so z njimi v stikih tudi telefonsko in pisno.

Trzniki, ki so zadolzeni za osebno prodajo, imajo te naloge (Kotler, 1999, str. 595-601):

- Raziskovati in spoznati potencialne stranke ter navezati stik.

- Usmeriti pravilno svoj ¢as in napor med potencialne in obstojece stranke.

- Predstaviti strankam turisti¢ne proizvode in storitve .

- Prodati turisti¢ni proizvod in storitev v skladu s sodobnimi prodajnimi pristopi.

- Servisirati in svetovati stranki pri morebitnih problemih ali pri tehni¢nih vprasanjih,
urejevati placilne pogoje in nadzirati izvedbo.

- Posredovati povratne informacije, analizirati in pisati porocila.

- Razporejati in dolociti prioritete med strankami v primeru nezadostnih kapacitet.

- Dosegati cilje, ki so lahko ovrednoteni na podlagi: zasedenosti kapacitet, prodajnega deleza
doloCenega trznega segmenta, viSine razlike v ceni, trznega deleza, proizvodno
zastavljenega cilja itd.

Posebna oblika osebne prodaje so turisticni sejmi, turisticne borze in delavnice. Udelezba
obsega samo predstavitev, sreCanje s potencialnimi strankami in moznost sklenitve razli¢nih
poslov na enem mestu. Je tudi metoda pospesevanja prodaje.

Obstaja veliko vrst turisticnih sejmov, ki se lo¢ijo predvsem po ciljnih skupinah. Vsaka
predstavitev na sejmu se zaradi finan¢nih razlogov dobro pretehta in je odvisna od lastnih
potreb in ciljev.

Hoteli skupine Istrabenz se udelezujejo razli¢nih sejmov, tako doma kot v tujini. V Sloveniji so
prisotni na sejmih Alpe Adria, Sport in rekreacija ter Narava in zdravje. V tujini so prisotni na
sejmih ITB Berlin, CMT Stuttgart, CBR Muenchen in Ferien Nurnberg, sejma v Veroni, BIT
Milano, Zagrebskega velesejma in sejma Senior Aktuell v Celovcu.

Poleg komercialistov so v hotelu pravzaprav vsi, ki pridejo v stik z gostom, na nek nacin
prodajno osebje: strezno osebje, receptorji, informatorji, animatorji, turisti¢ni vodniki itd. Zato
morajo vodilni skrbeti, za: izbiro primernih kadrov, usposabljanje osebja, motiviranje osebja,
nadzorovanje osebja ter zbiranje povratnih informacij od osebja. Opis delovnih nalog vsakega
zaposlenega mora vkljuCevati tudi, da morajo biti prodajno-promocijsko usmerjeni in
spodbujati notranjo prodajo.

Strategija centralnega prodajnega oddelka

Program navzkrizne prodaje vpeljemo s centralno prodajo za vse objekte na enem mestu.
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Glavna prednost je, da potencialni gostje dobijo vse potrebne informacije na enem mestu in ni
potrebno, da kli¢ejo posamezne hotele. Poleg tega se zmanjSa skupno potrebno Stevilo
zaposlenih v prodaji in osebje na recepciji ima vec ¢asa za osebni odnos s strankami. Primeri v
praksi so pokazali (Embassy Suites- Greater Minneapolis, Holiday Inn Express, Sofitel itd.), da
uvedba centralnega prodajnega sistema poveca stopnjo zasedenosti hotela, zadovoljstvo gostov
in prihodke (Siguaw, 1999, str. 33). Pametni informacijski sistemi in komunikacijska sredstva
so odli¢na orodja, s katerimi lahko u¢inkovito servisiramo prodajo vseh turisti¢nih kapacitet.
Usluzbence prodajnega oddelka je potrebno organizirati v prodajne skupine, ki bodo sprejele
dodatne zadolzitve: delovanje v okviru dohodkovnega menedzmenta, oblikovanja planov in
predvidevan;j itd. Stroski se porazdelijo po hotelskih podjetjih glede na Stevilo hotelski enot,
kapacitet ali po kakSnem drugem smiselnem kljucu.

Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi so odnosi s katerokoli skupino, ki se zanima oz. vpliva na sposobnost
podjetja, da doseze svoje cilje (Kotler, 1999, str, 563). Ta oblika trznega komuniciranja ima
izreden pomen v turisti¢ni dejavnosti in pogosto je tudi stroskovno najbolj u¢inkovita. Posebna
zvrst odnosov z javnostmi je publiciteta, ki pomeni nepla¢ano, a naértovano obliko obves¢anja
javnosti s pomo¢jo medijev mnozi¢nega obvescanja. Njena prednost pred placanimi oglasi je v
nizjih stroskih in vecji verodostojnosti. Orodja so: tiskovna sporocila, govori, seminarji, letna
porocila, dobrodelna darila, sponzorstvo, objave, odnosi s krajevnim okoljem, lobiranje, revije
podjetij, predstavitvena obcila in razli¢ni dogodki.

Hotelska podjetja v sklopu Istrabenza so delezna velike publicitete v Casopisih, revijah, na
televiziji in radiu, tako samostojno kot v povezavi z Istrabenz d.d. V ¢asu ko podjetje Siri svojo
dejavnost ima veliko moznosti za pojavljanje v medijih, zlasti ker bo to pomenilo nova delovna
mesta in razvoj regije. O svojem poslovanju, nacrtih in dosezkih obvescajo javnost redno ali ob
posebnih dogodkih. Medijsko odmevna je bila tudi akcija iskanja novih kadrov Istrabenzov Up,
nagrada za najboljSe poslovno porocilo, udelezujejo se tudi javnih glasovanj pri izbiranju »naj«
oseb ter podjetij s podro¢ja turizma.

6.7. Pomen kadrov in procesov na poti k odli¢nosti

V hotelski dejavnosti imajo osrednjo vlogo ljudje. Popolna hotelska storitev zahteva kvaliteten
kader, pravilen odnos do gostov ter dobro organiziranost. Osebje mora biti usmerjeno v skrb za
zadovoljstvo gostov in reSevanje problemov.

Kakovost in homogenost izvajanja storitev se zagotavlja s pomocjo sprejetih standardov na
vseh podrogjih hotelskega poslovanja. Se posebej za podrogje hotelskega gospodinjstva,
recepcijskega poslovanja, postrezbe v sobi, delovanja centra »dobrega pocutja«, za podrocje
varnosti ter na ekoloSkem podro¢ju. Na najobseznejSem podrocju hotelirstva, to je na podrocju
hrane in pijaCe, je potrebno izdelati vse prodajne programe, z recepturami in normativi
penzionske in nepenzionske ponudbe.

V hotelih Palace redno opravljajo anketiranje gostov in analizo o zadovoljstvu. Program
spremljanja zadovoljstva bi lahko izboljsali s »skritim gostom« in programom
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personaliziranega pisma za dobrodoslico, ki bi imelo na hrbtni strani 3 vprasanja: kakSen je
njihov prvi vtis o hotelu (dve vpraSanji: pozitivna in negativna to¢ka — ugotovimo, kaj gostje
cenijo in kaj moramo popraviti) ter kateri so njihovih predlogi za izboljSanje hotelske ponudbe
(spoznamo njihova pricakovanja in Zelje).

NajpogostejSe stalne goste bi enkrat letno prosili za oceno stanja, oceno napredka in Zeleni
razvoj hotela. Analiza je na razpolago vsemu osebju, saj prikazuje pri¢akovanje gostov in
podaja smernice razvoja hotela. Na ta nacin hotel prilagodi svoj produkt (vpelje Wi-Fi sistem,
kolesarnica itd).

V krovni druzbi Istrabenz d.d. so v letu 2003 zaceli projekt »Istrabenzov up«, s katerim zelijo
spoznati, oblikovati in zaposliti najbolj perspektivne kadre na zelenih podroc¢jih poslovanja. V
letu 2003 so izpeljali program prav na podrocju turizma.

6.8. Vstop na globalni turisti¢ni trg

Zaradi sodobnih turisti¢nih trendov®’ hotelsko podjetje deluje na enotnem svetovnem trgu.
Hotelu ne predstavljajo konkurence le bliznji hoteli, ampak vsi hoteli sveta. Smiselno je, da se
domaca hotelska podjetja povezejo in nastopajo enotno na tujem trgu tudi v obliki strateskih
partnerstev in interesnih zdruzenj (Nacionalni kongresni urad®, grozd ponudnikov »dobrega
pocutja®®«, Nacionalno turisti¢no zdruzenje, Turisti¢na zveza Slovenije itd.). V tem smislu se
namre¢ potencialni gost najprej odlo¢i o Zeleni destinaciji in Sele zatem o samem hotelu.
Razpoznavnost samostojnega hotelskega podjetja na globalnem trgu se pa poveca z uporabo
slavne hotelske blagovne znamke. Podjetje jo lahko pridobi z vkljucitvijo v znano mednarodno
hotelsko verigo ali z izgradnjo lastne.

6.8.1. TrZenje Portoroza kot turisticne destinacije

Uspeh hotelskega podjetja je torej zelo odvisen tudi od atraktivnosti in prepoznavnosti samega
kraja, v katerem se nahaja. Prav prepoznavnost in imidz regije je velik problem obravnavanega
hotelskega podjetja. To velja Se zlasti za Portoroz. Vsi turisti¢ni ponudniki tega kraja bi morali
narediti miselni preskok in zaceti skupaj oblikovati celovit turisti€ni proizvod. Za uspeSen
nastop na globalnem turisticnem trgu morajo hotelska podjetja v Portorozu izbrati na podroc¢ju
trzenja strategijo povezovanja ter tako s skupnimi mocmi trziti Portoroz kot turisticno
destinacijo.

Holdinska druzba Istrabenz d.d. je nosilka projekta »Razvoj turistine destinacije Portoroz«.
Poleg nje sodelujejo Se druga hotelska podjetja, letalis¢e Portoroz, Studio Lan, Univerza na

37 Glej stran 6.

¥ Deloval bo kot nacionalna institucija, s katero kontaktirajo interesenti, predvsem tuji, &e Zelijo posteno
informacijo o ponudbi (Weiss, 2004, str.7).

% Turisti¢na podjetja, institucije, razvojne in izobraZevalne organizacije bodo s skupnim nastopom,
znanjem, tehnologijo in sredstvi poskusala doseci zastavljene cilje na podrocju razvoja storitev “dobrega
pocutja” (Novarlic, 2004, str. 1).
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Primorskem, Turisti¢no zdruzenje Piran, Ob¢ina Piran in drzava. V okviru tega projekta bi bilo

potrebno izvajati te programe:

Oblikovanje celovitega turistiCnega proizvoda in infrastrukture, ki bi omogocala razvoj
turizma dobrega pocutja, pocitnisSkega, termalnega ter kongresnega turizma, igralnistvo in
navti¢ni turizem. V tem okviru bi bilo potrebno zgraditi nove kongresne kapacitete, Sportne
in zabavi$¢ne objekte (golf igris¢e, nakupovalno-zabaviscni park), urediti center Portoroza,
urediti plazo, vkljuciti zaledje Portoroza in njegove etnografske znacilnosti v sklop
turisti¢nega produkta (via Histria) ter omogociti lazji dostop do kraja (podaljsanje letalisSke
steze letaliS¢a Portoroz, razsiritev Marine).

Povecevanje prepoznavnosti Portoroza: skupni nastopi na turisticnih sejmih, organiziranje
Studijskih obiskov tujih turistiénih delavcev in novinarjev, navezovanje kontaktov z
»opinion leader-ji«, predstavitveni nastopi v tujih in domacih medijih.

Povecati Stevilo premoznejSih gostov in njihove porabe. Predvsem je potrebno ustvariti
»glamur« in bliS¢ v Portorozu z organizacijo raznih modnih revij, festivalov, politi¢nih
sreCanj, ki bi pritegnili slavne osebnosti in novinarje. Za promocijo Portoroza bi bilo
odli¢no, Ce bi se pritegnilo snemanje kakSnega visoko proracunskega celovecernega filma.

Nekateri predlogi prakticnih programov:

Brosura z 20 razlogi zakaj obiskati Portoroz (razline za goste, turisticne agencije in
organizatorje potovanj ter nacrtovalce kongresov).

Posredovati informacije o turisticnih atrakcijah v blizini (turisti¢ni vodnik, ustvariti celoviti
portal na internetu itd.).

Razviti knjigo o kraju po vzoru Farmington Inn hotelov (Siguaw, 1999, str. 39). Pisatel;
napiSe zgodbo (mogoce o Palacu in o termalnih vrelcih, Postojnski jami in o drugih
okoliskih krajih), ki naj sluzi kot vodnik po okoliskih krajih in ima lahko fantazijske prvine
(zgodba je lahko fantasti¢na, vendar podoba samih krajev in ustvarjanje pricakovanj gostov
morata biti realni). Knjiga naj ima od 30-40 strani (z moZnostjo nadaljevanj) ter naj je na
voljo v vsaki sobi.

6.8.2. Razvoj mednarodne hotelske verige

Mednarodna svetovna organizacija (World Tourism Organization, 1985, str. 23) opredeljuje

mednarodne hotelske verige kot tuja podjetja, ki nudijo storitve v zvezi s potovanji (predvsem

hotelske, potniskega prometa in organizacije potovanj), v eni ali ve¢ receptivnih dezelah. To

lahko storijo z neposrednim investiranjem ali prek pogodbenih oblik sodelovanja.

Na globalnem turisticnem trgu so majhna hotelska podjetja zelo tezko konkurencna velikim

hotelskim skupinam. Zaradi tega, se vedno vec hotelskih podjetji zdruzuje in enotno nastopajo

na trgu. Empiricne raziskave potrjujejo, da so v verige povezani hoteli uspesnejsi od

samostojnih (Horwath International, 2003, str. 3). V tabeli 8 je prikazana primerjava kljucnih

kazalcev uspesnosti poslovanja samostojnih hotelov in hotelov povezanih v verigo.

42



Tabela 8: Primerjava klju¢nih kazalcev uspeSnosti poslovanja samostojnih hotelov in hotelov povezanih v

verigo v svetu, v letu 2002.

Povprec¢na Povprec¢na Povprec¢no | Letni prihodek na | RVC pred
stopnja cena na sobo | dosezena cena | razpoloZljivo sobo | fiksnimi
zasedenosti po ceniku na sobo stroski
Hoteli vkljuceni v 63,5% 91,62% 58.36% 35.320% 10.256%
verigo
Samostojni hoteli 59,7% 84,023 49,453 31.759% 6.804%

Vir: Horwath International, 2003, str. 3.

Iz tabele 8 je razvidno, da so samostojni hoteli v letu 2002, poslovali slabse (glede na izbrane

kazalce) od hotelov vklju¢enih v verigo za 10 do 35 odstotkov. Hoteli, ki so vkljuceni v

mednarodno hotelsko verigo, imajo doloCene prednosti tudi na podro¢ju trzenja (Horwath

International, 1995, str. 28-29):

- prednosti na podroc¢ju pospeSevanja prodaje,

- oblikovanje vizije podjetja,

- izoblikovan strateSki in operativni trzenjski nacrt,

- okrepitev podobe podjetja in uporaba uveljavljenih blagovnih znamk,

- enotno nastopanje na trgu,

- prenos znanja,

- centralizirana prodajna funkcija in raziskava trga s pomocjo ekonomije obsega znizujeta
stroSke na enoto,

- prodaja prek mednarodnih rezervacijskih sistemov omogoc¢a povecanje Stevila rezervacij,

- navpi¢na in navzkrizno povezovanje povecata pogajalsko mo¢ in moznost za lobiranje
vkljucenega hotela.

Na podlagi zgoraj naStetih prednosti in ob upoStevanju nekaterih drugih dejstvih se lahko
sklepa, da je smiselno (za dosego zelenega donosa in rasti razvoja hotelske dejavnosti)
samostojna hotelska podjetja povezati v/z vecjo skupino. To se stori na dva nacina: lahko se jih
vklju¢i v eno od obstojecih mednarodnih hotelskih verig ali pa se zgradi lastno verigo. Analiza
stroskov in koristi nam pokaZze, katera pot razvoja je smiselna za specifi¢no podjetje. Turisti¢ni
holding se je na podlagi natan¢ne analize odlocil, da je bolje zgraditi svojo lastno hotelsko
verigo.

Za turisticni holding je smiselno oblikovati lastno mednarodno hotelsko verigo predvsem ker

(Interni viri Istrabenz d.d., 2004):

-V njihovem primeru predstavlja vkljuCevanje v Ze uveljavljeno mednarodno hotelsko
verigo vedji strosek, kot bi bil dejanski prispevek k trzenju hotela®.

- Ker je dolgoro¢no in strateSko pametneje vlagati sredstva in znanje v razvoj lastne
mednarodne hotelske verige.

- Ker se stroski razvoja in uveljavitve nove blagovne znamke LifeClass povrnejo s
sinergijskimi ucinki (skupne promocijske in prodajne aktivnosti, centralno vodeni program

* Pri analizi se uposteva: cenovne politike moznih partnerjev (strodki vkljuditve in poslovanja v
mednarodni hotelski verigi), sloves blagovnih znamk, povisanje stopnje zasedenosti kapacitet, svetovne
smernice v hotelirstvu itd.
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zvestobe ter ostale skupne funkcije).

- Ker bodo v hotelsko verigo vkljuceni tudi hoteli izven Skupine Istrabenz, ki bodo za
hotelsko verigo predstavljali vir dodatnega prihodka.

- Ker se oblikovanje in Sirjenje mednarodne hotelske verige ujema z zastavljeno strategijo
rasti turisti¢nega stebra Istrabenza.

Turisti¢ni holding mora v namen oblikovanja mednarodne hotelske verige izdelati celoten

trzenjski nacrt. Pri tem naj nameni posebno pozornost:

- Gradnji blagovne znamke LifeClass.

- Oblikovanju standardov za vsa podro¢ja hotelske dejavnosti, vkljuéno s standardi za
podro¢ja, ki jih bo za hotele v verigi opravljal Istrabenzov turisticni holding (prodaja,
trzenje, vzdrzevanje, informatika in nabava).

- Natanénemu definiranju nadina vkljudevanja*' hotelskih podjetij v hotelsko verigo in
oblikovanju cenika za posamezne storitve.

- Organiziranju centralnega prodajno-rezervacijskega oddelka.

- Razvoju centralnega informacijskega sistema, vklju¢no s sodobnim centralnim prodajno-
rezervacijskim informacijskim podsistemom.

- Oblikovanju enotnega programa »zvestobe gostov«.

- Vzpostavitvi internega Solanja kadrov.

Grand Hotel Palace je bil po prenovitvi, v aprilu 2004, prvi vkljucen v nastajajoco mednarodno
hotelsko verigo LifeClass. Po temeljiti obnovi in doseZzenem standardu vsaj §tirih zvezdic bodo
v verigo naknadno vkljuceni tudi ostali hoteli, s katerimi upravljajo druzbe Istrabenzovega
turisti¢nega stebra. Hotelska ponudba hotelov v verigi bo poleg ustaljenih storitev ponujala tudi
storitve s podroc¢ja »dobrega pocutja in lepote«, golf igriS¢a, navtini turizem ter kongresni in
letoviski turizem. Blagovna znamka LifeClass naj bi sporocala, naj si posameznik vzame ¢as za
pomembne in hkrati lepe stvari v Zivljenju, obenem pa bi zagotavljala udobje, toplino in
dozivetje.

7. SKLEP

S pomocjo strateskega trzenja podjetje opravi analizo zunanjega okolja, ugotovi svoje prednosti
in slabosti, obstojeCe pozicioniranje ter doloCi cilje. Na tej podlagi razvije strategije in
programe trzenja, opredeli sredstva ter predvidi sistemati¢ni nadzor. V diplomski nalogi sem
obdelal razlicne moznosti pri oblikovanju strategij in programov trZenja, s katerimi si hotelsko
podjetje pomaga na poti do uspeha.

Strategija trzenja in razvoja turisticnega holdinga je v skladu s trendi gibanja turisticnega
povpraSevanja v svetu. Podjetju se pojavljajo na trgu izjemne priloznosti, ki jih lahko s svojimi
konkuren¢nimi prednosti izkoristi in doseze Zeleno rast. Cilje naj podjetje oblikuje glede na
dohodek na razpoloZljivo sobo in ne na povprecno dosezeno prodajno ceno. Povprasevanje

1 7 vidika oblike lahko nacine vkljuevanja klasificiramo tako: lastniska oblika, sporazum o zakupu
hotela, sporazum o tehni¢ni storitvi, sporazum o upravljanju in sporazum o fransizi (Ibrahim, 1990, str.

24).
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doloca prodajno ceno, naloga menedzerjev je, da za izbrano prodajno ceno gost dobi najvisje
mozno zadovoljstvo in hotelsko podjetje zelene cilje in dobicek.

Za podjetje je najbolj smiselno, da se osredotoCi na segmenta gostov »dobrega pocutja« in
»kongresnih« gostov, ki sta tudi najbolj dobickonosna. Poleg tega ne sme zanemariti gostov
»spoznavanja nove destinacije«, ki s pojavom »nizkocenovnih« letalskih druzb predstavljajo
izreden potencial. Glede na nivo hotelskega proizvoda, je za skupino smiselno osredotocanje na
hotele visjega kakovostnega razreda (vsaj 4 zvezdice), ki prinasajo najvecji donos.

Turisti¢ni holding naj svoje hotelske proizvode oblikuje na principu celoletne atraktivnosti
hotelske in druge turisti¢ne ponudbe, s poudarkom na storitvah »dobrega pocutja« in kongresni
infrastrukturi. V skladu s strategijo oblikovanja celovitega turisticnega proizvoda, je smiselno,
da vkljuci v svojo dejavnost tudi organizacijo potovanj (predvsem servisiranje svojih hotelskih
gostov v regiji). Turisti¢ni holding lahko razvija svoje turistiéne proizvode in dosega rast
poslovanja s pomocjo strategij, ki temeljijo: na obstojecih turisticnih proizvodih - v obstojecih
dejavnostih; na razvoju novih turistiénih proizvodov v sklopu obstoje¢ih dejavnostih; ali na
razvoju in Siritvi asortimana v sklopu novih-povezanih dejavnostih.

Glede na to, da je cena edini element spleta trzenja, ki ustvarja prihodek, se je potrebno zelo
posvetiti strategiji oblikovanja cen. Najve¢ji vir prihodka in najbolj dobi¢konosna dejavnost
hotelskega podjetja so prenocitve. Podjetje naj z ustrezno cenovno politiko in z izogibanjem
dajanja popustov, zagotovi ¢im visji prihodek na razpolozljivo sobo.

Cilju povecanja dobickonosnosti naj je prilagojena tudi strategija trznih poti: ¢im vec je
potrebno prodati neposredno ob upostevanju stroskov in smiselnosti razvoja lastnih prodajnih
poti. Turisti¢ni holding naj organizira centralni trzenjski in prodajno-rezervacijski oddelek, ki
bo zagotavljal potrebno sinergijo ter homogen razvoj turisticne dejavnosti.

Podjetje bo svojo uspesnost in razpoznavnost na globalnem turistiénem trgu doseglo z aktivnim
trzenjem regije kot turistiCne destinacije in z oblikovanjem prve mednarodne slovenske
hotelske verige.
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SLOVAR
management (angl.) — vodenje, upravljanje
benchmarking (angl.) - primerjalno preverjanje
cheap flights (angl.) — nizkocenovni leti
yield (angl.) — donos, prihodek, izplen
yield management (angl.) — prihodkovni managment, upravljanje s prihodkom
revenue (angl.) — prihodek
revenue management (angl.) — prihodkovni management
top (management) (angl.) — vrh (vrhovni management)
yield percentage (angl.) — koeficient donosnosti, delez prihodka v potencialnem prihodku
rack rate (angl.) — objavljena (najvisja) cena
walk-in guests (angl.) — gosti brez predhodne rezervacije
chance arrivals (angl.) — gosti, ki pridejo nepricakovano
front office manager (angl.) — vodja recepcije
skimming prices (angl.) — politika pobiranja smetane
price sensitivity measurement (angl.) — merjenje cenovne obcutljivosti
short breaks (angl.) — kratke pocitnice
shortstay (angl.) — bivanje za kratek Cas
multiple-night stay (angl.) — podaljSanje bivanja
sell-up, bottom-up (angl.) — t.i. prodaja navzgor, od najcenejsega k najdrazjemu
sell down, top down (angl.) — t.i. prodaja navzdol, od najdrazjega do najcenejSega
workshopi (angl.) — delavnice
product-boundle pricing (angl.) - strategijo paketov
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11. PRILOGE
Priloga 1

Slika 1: Organizacijska struktura Skupine Istrabenz na dan 9.4.2003

ISTRABENZ, d.d.
Koper

INFORMACLSKA divizija divizija divizija
PODPORA ENERGETIKA NALOZBE TURIZEM
I dvision division division
SUPPORT ENERGY INVESTMENTS TOURISM
ISTRABENZ ISTRABENZ
ACTUAL LT, OMVISTRABEIZ  motauacun,  EMNERGETSK  isroapenzpLm,  NEPREMICNINE  MARNAKOPER,  HOTELIMORIE,
d.o.0., Koper did., Koper d.o.o., Koper VUMM d.o.o., Koper vustauwiam.l_ doa. d.d., Partora
g estabhshed busitig eslabished
ASKNET, OMV ISTRABENZ, PLINAFINA MARIBOR, HOTELI PALACE,
d.e.o., Lublana d.0.0., Koper d.d., Maribor d.d., Portoro?
ONV ISTRABENE HR, KOREKTA,
do.., Zagred d.0.0., Portoral

OMV ISTRABENZ BH,
d.0.0., Mostar

OV ITALIA,
S, Verona

Vir: Istrabenz d.d. [http://www.istrabenz.si/frame/frame.asp?Firm=1&center=../skupina/SkupinaStruktura.htm],
15.10.2003

HOTELI MORIJE

Udelezba v kapitalu druzbe: 74,21 odstotka

Cisti poslovni izid obra¢unskega obdobja: 364.659 tiso¢ tolarjev
ROE - ¢ista dobickonosnost osnovnega kapitala: 6,5 odstotka
Dodana vrednost na zaposlenega: 8.169 tiso¢ tolarjev

Trzni delez v Sloveniji/nocitve: 4,8 odstotka

HOTELI PALACE

Udelezba v kapitalu druzbe: skupaj 53 odstotka

Cisti poslovni izid obra¢unskega obdobja: 240.486 tiso¢ tolarjev
ROE - ¢ista dobickonosnost osnovnega kapitala: 3,14 odstotka
Dodana vrednost na zaposlenega: 7.213 tiso€ tolarjev

Trzni delez v Sloveniji/nocitve: 6,9 odstotka
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Priloga 2

Tabela 1: Stevilo prenoéitev turistov iz glavnih trgov v izbranih letih.

Drzava 1990 1991 1995 2000 2001 2002 lzf:/loe)z
Domaci 2.611.006 | 2.708.809 | 3.447.579 | 3.314.901 | 3.316.125 | 3.300.262 | 45,1
Avstrija 333.952 138.751 440.749 526.996 | 619.822 677.043 9,2
Hrvaska 688.024 727.805 212.751 251.073 260.312 | 256.145 3,4
Italija 713.837 250.017 387.804 | 650.566 | 688.227 718.384 9,8
Nemcija 774.420 165.927 571.601 772.833 877.795 848.418 11,6
Nizozemska 336.814 24.992 83.457 125.210 139.385 150.345 2,1
Velika Britanija 575.128 143.071 65.762 152.497 190.681 194.021 2,6
Druge drzave 1.923.225| 726.470 673.343 924,922 | 1.037.255 | 1.176.443 16,2
Skupaj tuji 5.345.400| 2.177.033 | 2.435.467 | 3.404.097 | 3.813.477 | 4.020.799 | 54,9
Skupaj 7.956.406 | 4.885.842 | 5.883.046 | 6.720.222 | 7.129.602 | 7.321.061 | 100,0
Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003.
Tabela 2: Analiza tujih obetajocih trgov v letu 2002.
TUJI OBETAJOCI | Prihodi | Delezi |Indeksi| p .| DeleZ | Indeksi dgg;‘;‘;i;‘;?a
TRGI turistov | (%) | (02/01) (%) | (02/01) (v dnevih)
Belgija 23.637 1,8 123.,8 95.241 2,4 128,7 4,0
Francija 27.863 2,1 118.,8 63.494 1,6 113,9 2,3
Madzarska 32.774 2,5 100,5 91.048 2,3 101,4 2,8
Nizozemska 38.682 3,0 111,1 150.345 3,7 107.,9 3,9
Ruska federacija 15.370 1,2 99,1 92.553 2,3 99.9 6,0
Svica 20.626 1,6 117,5 57.920 1,4 120,0 2,8
Velika Britanija 46.117 3,5 114,1 194.021 4,8 101,8 4,2
ZDA 30.103 2,3 106,5 69.838 1,7 103,1 2,3
Irska 6.496 0,5 1324 23.064 0,6 128,2 3,6
Kanada 6129 0,5 1204 15978 0,4 122,7 2,6
Izrael 31972 2,5 2225 64142 1,6 173,7 2,0
Norveska 5131 0,4 125,1 13414 0,3 115,2 2,6
Svedska 10167 0,8 90,9 26165 0,7 83,1 2,6
Finska 3844 0,3 124,5 9149 0,2 110,7 2,4
Danska 8712 0,7 101,4 25104 0,6 102,4 2,9
Skupaj 307.623 | 23,6 116,9 991.476 24,7 109.,9 32

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003.
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Tabela 3: Stevilo prihodov in notitev domacih ter tujih gostov po mesecih v letu 2002 v Sloveniji.

St. noditev

Mesec |St. turistov| Delez | Tuji | Domaéi
januar 109.635 5% 53% 47%
februar 119.131 6% 44% 56%
marec 139.266 6% 59% 41%
april 152.764 7% 63% 37%
mayj 195.955 9% 64% 36%
junij 218.458 10% 59% 41%
julij 279.227 13% 62% 38%
avgust 338.158 16% 62% 38%
september | 208.730 10% 67% 33%
oktober 166.227 8% 62% 38%
november | 117.286 5% 55% 45%
december | 117.123 5% 51% 49%
Skupaj 2.161.960 | 100% | 58% 42%

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2003.

Tabela 4: Stevilo notitev tujih in domacih gostov po vrstah obiskanih krajev v letu 2002.

Prenocitve
Prenoditve tujih Indeksi domacih Indeksi

Vrste krajev turistov Delez (02/01) turistov Delez | (02/01)
Ljubljana 375.008 9% 107
Zdraviliski kraji 829.506 21% 108
Obmorski kraji 1.080.341 27% 104,5
Gorski kraji 1.170.908 29% 105,2
Drugi turisti¢ni
kraji 517.775 13% 103,9
Drugi kraji 47.261 1% 96,8
Skupaj 4.020.799 100% 105,4

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003.

Slika 2: Preno¢itve tujih in domacih gostov po vrstah nastanitvenih objektov

4 Prenoditve tujih gostov R
B Domovi in
Sonean arug
4% nast.t?bjek
Kampi 7%
10%
Drugi Hoteli
podobni 69%
nastan.
objekti
10%
N\ J

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003.
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Tabela S: Obisk priljubljenih naravnih in kulturnih znamenitosti v Sloveniji v letu 2002 (nad 60.000

obiskov)
Znamenitosti 2002 Domaci D(S/{Si Tuji D(S/{Si ?(;g/eé( ls ;

Postojnska jama 490.622 | 53.857 | 11,0 | 436.765 | 89,0 | 106,5
Muzej na Blejskem gradu 169.747 | 62.550 | 36,8 | 107.197 | 63,2 | 104,5
Kobilarna Lipica 105.878 | 19.115 | 18,1 | 86.763 | 81,9 | 102,0
Predjamski grad 98.482 23.154 | 23,5 | 75.328 | 76,5 | 106,8
Ljubljanski grad - stolp 84.799 37.980 | 44,8 | 46.819 | 552 | 1122
Slap Savica 72.618 38.575 | 53,1 | 34.043 | 46,9 | 101,2
Savinjski gaj Mozirje 47.000 43.900 | 93,4 | 3.100 6,6 65,8
Kobariski muzej 63.048 28.663 | 45,5 | 34385 | 54,5 | 104,4
Skocjanske jame 67.105 15.422 | 23,0 | 51.683 | 77,0 | 118,1

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003.

Priloga 3

Mew W

Tabela 6: Dinamika Stevila nastanitvenih zmogljivosti (vseh lezi$¢) po vrstah nastanitvenih objektov

Vrste nastanitvenih zmogljivosti | 1986 | 1990 | 1991 1995 | 2000 | 2001 | 2002

Hoteli 28.274 | 24.280 | 26.682 | 24.882 | 25.062
Moteli 951 893 812 807 863
Penzioni 1.713 | 1.636 | 2.565 | 1.984 | 2.051
Gostisca 1.033 | 1.685 | 2.177 | 1.868 | 1.985
Prenocisca 753 1.486 | 1.266 | 949 754
Apartmaji 1.253 | 2.410 | 3.160 | 5.675 | 3.669
Kampi 17.633 18.174 | 14.054 | 15.672
Turisticne kmetije 1.097 | 1.034
Tur.zmogljivosti pri sobodajalcih 8.410 9.198 | 8.311 | 8.063
Pl. domovi in koce 4.220 6.052 | 5.900 | 6.036
Delavski in otroskl pocitniski R 696 6.981 | 6410 | 6355
domovi
Drugi domovi 242 1.621
Drugi gostms‘kl qastamtvem 96 5572 | 4561
objekti
Zacasne nastanitvene 1302 2158 | 2.142 | 2.308
zmogljivosti
Skupaj 89.251 | 91.215 | 74.964 | 72.853 | 79.225 | 79.893 | 80.034

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003
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Priloga 4

Terme Maribor d.d.:

Hotelirstvo: Habakuk***** Resort&Convention Hotel, Piramida**** Poslovni hotel, Orel***
Mestni hotel, Uni*** Residence hotel. Kongresi: Kongresni center Habakuk, Poslovni klub
Piramida. »Dobro pocutje« Programi zdravja, dobrega pocutja in lepote v Hotelu Habakuk in v
MRC Fontana. Prireditve: Svecane prireditve, druZabna srecanja, proslave itd. Zdravstvo: Skrb

za zdravje v sodobnem MRC Fontana. Rekreacija: Programi Sporta, rekreacije, fitnesa, squasha
itd.

Hotel Habakuk*****

Ima 127 dvoposteljnih sob, 4 suite in 9 apartmajev, opremljenih elegantno in udobno. Na voljo
je center dobrega pocutja z lepotnim salonom, notranjim ter zunanjim bazenom s termalno
vodo, finskimi in turSkimi savnami, solariji in fitnesom.

Druzba wuziva velik ugled doma in v tujini, Hotel Habakuk je prejel leta 2001 eno
najprestiznejSih mednarodnih priznanj - Maison de Qualite.

Kongresni center Habakuk obsega 1.600 m2 in sprejme do 830 udelezencev. Dodatno je na
voljo Se Diplomatski klub s tremi saloni in dvema sobama za 20 in 10 oseb, ki je idealen za
diplomatska srecanja in tiskovne konference na najvisji ravni. Turner 430 gostov, je opremljena
s sodobno avdiovizualno opremo. Tudi druge dvorane - Minatikova za 200, Priol za 65 in
Primozi¢ za 40 gostov ter dvorani Teply in Vokac, ki sprejmeta vsaka po 54 gostov.

Metropol Group d.d.

Skupina hotelov "Metropol", Grand Hotel Metropol, Hotel Roza, Hotel Barbara in Hotel
Lucija, predstavlja zaokrozeno turisticno obmocje, kjer so zdruZene hotelske storitve,
kulinaricna ponudba, Sport, center za sprostitev in lepoto, kongresne storitve, razstave,
prireditve, kultura in zabava.

Grand Hotel Metropol**#**

%

V celoti klimatiziran hotel ima 104 sobe (178 leziS¢), 7 nadstropij, 2 dvigali, 3 restavracije,
hotelsko teraso, pokriti plavalni bazen, Acqua Relax Center, fitnes sobo, savne, masaze,
frizerski salon, lepotilni salon, 5 konferenénih dvoran, Night Club, Casino in podzemno garazo
(411 varovanih parkirnih mest) ter avtopralnico.

Hotel Roza****

Hotel je postavljen v neposredno blizino Grand Hotela Metropol in igralnice Grand Casino'
Portoroz. Zgrajen je bil leta 1972, popolnoma prenovljen pa je bil leta 1996. Gostom hotela
Roza je na razpolago vsa dodatna ponudba Grand Hotela Metropol. Hotel ima 111 sob (211

lezis€), 6 nadstropij, 2 dvigali, zajtrkovalnico z 80 sedezi, aperitiv bar, neposredno povezavo z
Grand Hotelom Metropol in direkten dostop iz garazne hiSe.

Grand hotel Toplice *****

Je hotel z bogato tradicijo in prepoznavnim stilom, ponuja: 87 udobnih sob in apartmajev v
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slogu 30-ih let; med njimi 33 luksuznih apartmajev in sob z razko$nim stilnim pohiStvom.
Konferencni prostori: vecCnamenska dvorana Grand - 200 sedezev; konferen¢na dvorana
Panorama - 120 sedezev; soba za bridZ — 20 sedezev; Predsedniski salon — 40 sedeZev.
Sprostitveni program: hotelsko kopalisce; termalno kopalis¢e z vrelcem zdravilne vode; kopel z
ogrevano termalno vodo in masazami; savne, solarij, fitnes; masazni in kozmeti¢ni salon.

Hotel AQUAPARK Zusterna****

V centru »dobrega pocutja« Justinopolis izvajajo s strokovno usposobljenim osebjem Stevilne
programe za zdravje, sprostitev in lepoto ter raunalniSko vodeno vadbo v Kardiofitnesu -
prvem kardiofitnesu te vrste v Sloveniji. Za goste z revmatskimi tezavami in osteoporozo
izvajajo obnovitveni program za revmatske bolezni in obnovitveni program za osteoporozo. Pri
naStetih programih se posluzujejo postopkov thalassoterapije, kozmeti¢nih storitev,
fizioterapije, vadbe v kardiofitnesu. Programi potekajo pod vodstvom usposobljenih

fizioterapevtov in maserjev. Po dogovoru se v program vklju¢i tudi zdravnik ustrezne

specializacije. V centru se nahajata tudi savna in solarij.

Tabela 7: Najpomembnejsi kongresni centri v Sloveniji in njihove prednosti in slabosti.

Kongresni center Prednosti Slabosti
Kongresni center |Bogate izkuSnje prireditvenega menedzmenta, | Nima lastnih preno€itvenih zmogljivosti,
Cankarjev dom ¢lanstvo v najuglednejsih svetovnih | ne more ponuditi dopolnilnih storitev (ki
(do 2000 kongresnih  zdruzenjih, blizina letali§ca, |jih lahko hotelska podjetja), nima
delegatov) lokacija v glavnem mestu, odli¢no izhodisce za | atraktivne lokacije z vidika
enodnevne izlete udeleZzencev po Sloveniji. sprostitvenega vzdusja, ne more ponuditi
celovitega  kongresnega  turisticnega

proizvoda na enem mestu.
Grand hotel Bled ima velik sloves v Evropi, gostili so Ze | Ni dovolj kapacitet za vecje kongresne
Toplice ter Hotelg | pomembne  politicne  dogodke, Poslovna | dogodke, slaba dodatna turistiCna
Golf in Park skupina Sava pripravlja projekte za razsiritev | infrastruktura, problem vecjih posegov v
(do 200 ljudi, od kongresnih ;m'ovgvljivos'tj,' izjemno naravno prostoi na .ZavarO\vlanem”obmoéju, 90%

junija 2004 do 380 ok'cv)}]e, golfv igrisce, blizina glavnega mesta, | prenocitev je na racun tujih gostov.
ljudi) blizina letalisca.

Hotel Habakuk |Blizina letalis¢ (Gradec, Maribor), kvalitetna | Ni tradicije kongresnega turizma, ni

(do 850 Ljudi)

in bogata dopolnilna hotelska turisticna
infrastruktura, ugodna geografska lega za
vzhodne trge, leta 2001 je hotel Habakuk
prejel eno najprestiznej§ih  mednarodnih
priznanj - Maison de Qualite

zadostnih  kapacitet za organizacijo
vecjih mednarodnih kongresov, ni pestre
dodatne turisti¢ne ponudbe.

Grand Hotel
Bernardin
(do 1100 Ijudi)

Tradicija in izkusnje v kongresni dejavnosti, je
najvecji organizator kongresnih dejavnosti in
razpolaga skoraj s polovico vseh kongresnih
kapacitet v Portorozu, funkcionalno umescena
kongresna infrastruktura v hotelski kompleks,
bogata dodatna hotelska turisticna ponudba,
razpoznavna blagovna znamka Bernardin.

Omejene moznosti Sirjenja
infrastrukture, omejene moznosti pri
trzenju in razpoznavnosti (samostojno
hotelsko  podjetje), nima lastne
izvenhotelske turisticne ponudbe.

Grand Hotel
Metropol
(do 200 ljudi)

Izkus$nje, ima prizvok »visokega turizma«.

Omejena dodatna hotelska turisticna
ponudba, sprejme le majhno Stevilo
udelezencev, omejene moznosti Sirjenja
hotelske infrastrukture, omejene
moznosti pri trzenju in razpoznavnosti
(samostojno hotelsko podjetje), nimajo
lastne izvenhotelske turisti¢ne ponudbe.

Viri: Spletne strani hotelskih podjetij, 2004.
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Priloga 5

Opis hotelov Skupine Istrabenz
HOTELI MORJE

Hotel Slovenija

Je hotel s Stirimi zvezdicami, 144 sobami, 16 apartmaji in se nahaja ob glavni portoroski
promenadi. Vse sobe imajo balkon, vecina pa tudi pogled na Piranski zaliv in portorosko
promenado. Opremljene so z mini barom, telefonom in kabelsko TV ter kopalnico s susilcem za
lase. Suite in sobe s pogledom na morje so klimatizirane. Na voljo je tudi namestitev v sobah z
vodnimi posteljami in v sobah, prirejenih za ljudi s posebnimi potrebami.

Spalni del je neposredno povezan z bazenskim kompleksom in savno, iz hotela pa je tudi dostop
do Centra za tradicionalno tajsko masazo ter naravno nego obraza in telesa Wai Thai.

Wai Thai je najvecji center za tradicionalno tajsko masazo in naravno nego obraza in telesa v
Evropi. Tajsko tradicijo dopolnjujejo z najmodernejSimi metodami za odpravljanje posledic
sodobnega nacina zivljenja, kot so stres, prekomerna teza, utrujenost ipd. Izbira se med
programi za sprostitev in dobro pocutje: tradicionalnimi tajskimi in drugimi masazami,
programi za naravno nego obraza in telesa, rekreacijskimi programi, meditacijo in nasveti za
dieto z zdravo prehrano.

V hotelu je kongresno-banketni center, ki na povrsini 1.600 kvadratnih metrov lahko sprejme
do 1000 gostov. Center sestavlja sedem razli¢no velikih in prilagodljivih dvoran, ki lahko
sprejmejo od 20 do 450 udeleZencev, ter elegantno urejeni skupni prostori in foyer. V
Kongresnem centru Hotelov Morje je mogoce organizirati najrazlicnejSe prireditve: od
poslovnih srecanj in sestankov, do konferenc in strokovnih kongresov, seminarjev,
izobrazevanj, predstavitev, razstav itd.

Bazenski kompleks

Dva notranja plavalna bazena, en otroski in dva masazna bazencka se v toplih mesecih zdruzijo
z zunanjim plavalnim bazenom na veliki soncni terasi s pogledom na morje. V bazenih je
ogrevana morska voda, kjer se gostje lahko udelezijo organizirane rekreacije v vodi. V sklopu
kompleksa se nahajata savna in solarij.

Hotel Riviera

Je hotel s $tirimi zvezdicami. Ima 176 sob in 7 suit (4 junior, 2 executive in 1 predsedniska),
opremljenimi v slikovitem mediteranskem slogu. Vse sobe so klimatizirane, z mini barom,
telefonom in kabelsko TV, vecina jih ima balkon in pogled na morje. V kopalnicah je susilec za
lase. Hotel ima neposreden dostop do Centra Wai Thai, bazenskega kompleksa z ogrevano
morsko vodo in savne. Prek bazenskega kompleksa je povezan tudi s Hotelom Slovenija.

Hotel Jadranka

Apartmajski hotel je primeren za ljubitelje umirjenih pocitnic, ki pa se ne zelijo odpovedati
udobju in bogati dodatni hotelski ponudbi. Nahaja se sredi urejenega parka, v mirnem okolju
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nad portorosko riviero. Kompleks sestavljajo eno- ali dvosobni apartmaji s kuhinjo, ki
izpolnjujejo standarde visoke kategorije s Stirimi zvezdicami (telefon, kabelska TV, kopalnica s
susilcem za lase). Vsi apartmaji so klimatizirani, hotelski gostje lahko brezpla¢no uporabljajo
bazenski kompleks hotelov Morje.

HOTELI PALACE
Grand hotel Palace

Z namenom, da hotel pridobi pet zvezdic so bile v zacetku leta 2004 prenovljene: sobe, kuhinje,
restavracije in recepcija hotela; uredili so zastekljen atrij ter zgradili nekaj novih apartmajev in
povecali Wellness center oziroma center dobrega pocutja.

Grand Hotel Palace ima danes zmogljivost 198 namestitvenih enot, od tega 185 dvoposteljnih
sob in 13 apartmajev, tri restavracije (Adria, Mediteran in istrska Taverna Fogoler) ter aperitiv
bar Portobar in kavarno Cafe' Central. Poslovni in strokovni javnosti je na voljo konferencni
center Portus z dvema dvoranama Galeo in Batano, ki lahko sprejmeta vsaka po 50 oseb.
Ponudba pa je dodatno popestrena s trgovskim centrom San Marco, turisticno agencijo, lekarno,
frizerskim salonom in prodajalno casopisov. Prenovljeni hotel ostaja povezan s 7.500
kvadratnimi metri termalnega in centra dobrega pocutja ter z novim Savna Parkom. V petem
nadstropju prenovljenega hotela je tudi ekskluziven 60 kvadratnih metrov velik prostor s
posebno kadjo za podvodno masazo in aroma kopeli ter finsko savno.

Vecerni razvedrilni program: vecerni program za otroke, celoveCerne plesno-glasbene
prireditve, glasbeni veceri s plesno glasbo, Slovenski vecer s tipicnimi jedmi in folklornim
programom, druzabni veceri, tombola.

Hotel Apollo

Hotel ima 4 zvezdice, 87 dvoposteljnih sob z moZnostjo namestitve dodatnega lezi§¢a. Vse sobe
imajo prho, WC, sat-tv, mini bar in telefon. Nekoliko je odmaknjen od portoroske promenade in
nahaja se na rahli vzpetini, tik ob Termah Palace, s katerem ga povezuje kratek hodnik. V
sklopu hotela se nahaja restavracija, bar Apollo in otroska igralnica.

Hotel Mirna

Mirna je hotel s Stirimi zvezdicami. Ima 81 dvoposteljnih sob in apartmajev. Deset sob je
vezanih, pet hotelskih apartmajev pa je opremljenih z mini kuhinjo. Vse sobe so zelo prostorne,
imajo moznost dodatnega lezisca, tretje ali Cetrte postelje, vse so opremljene s prho ali kadjo,
wc-jem, mini barom, sat-tv in telefonom. Sobe so lo¢ene za kadilce in nekadilce. Hotel je
klimatiziran.

Hotel je s pokritimi hodniki povezan s hotelom Neptun, hotelom Apollo in seveda s Termami
Palace. V sklopu hotela se nahaja: restavracija, posebna mala restavracija v obliki torte (za
zasebna praznovanja), bar, zunanji bazen, igralnica za otroke in zunanja igrala. V avli hotela je
manjsi bar z ve¢jim skupnim prostorom, ki ga lahko gostje izkoristijo za skupna srecanja,
manjSe delavnice ali sestanke. Hotel je namenjen predvsem pocitniskim gostom.

Hotel Neptun
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Ima 4 zvezdice in 89 sob. V marcu 2002 je bil hotel popolnoma prenovljen. Vse sobe in skupni
prostori so klimatizirani, ob recepciji je vecji prostor, namenjen druzenju, klepetu in zabavi.
Hotel ima svojo restavracijo in urejeno parkirisc¢e. Hotel je s pokritimi hodniki povezan s
termalnim kompleksom.

Termalni kompleks

Nudi te storitve: aroma masazo, ayurveda masazo, dermotonijo, body wrapping, EKG in
diatermokoagulacijo. Terme Palace se lahko pohvalijo z najve¢ priznanimi in uporabljenimi
vrstami naravnih zdravilnih faktorjev v Sloveniji, z izgradnjo novega centra “dobrega pocutja”
so uvedli povsem novo kategorijo storitev.

Priloga 6

Slika 3: Lastnosti, ki predstavljajo vrednost za turisticne agencije in organizatorje potovanj

Finanéni in ostali pogoji

Blagovna znamka hotela in sloves

Kvaliteta komunikacije s hotelom ]

Vrednost glede na ceno ]

Lokacija hotela ]

Pogostost odgovora v %

Vir: Dube, 2000, str. 76

Slika 4: Lastnosti, ki predstavljajo vrednost za organizatorje poslovnih srecanj in kongresov

Financni pogoji in stimulacije [

Kvaliteta sobe in ostalih storitev ]

Kvaliteta komunikacije s hotelom ]

Odnos osebja do gostov

Kakovost kongresnih storitev

Lokacija hotela
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Pogostost odgovora v %

Vir: Dube, 2000, str. 76
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