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1. UVOD

1.1. Opredelitev problema

Integriranje ekoloskih nacel v celostno filozofijo managementa je postalo poslovna zahteva in
druzbena potreba, ki se je razviti svet ze zelo dobro zaveda. Ekoloski management danes
pridobiva na vedno vecjem pomenu v smislu perspektivnega podroc¢ja in hkrati tudi nujno
potrebnega elementa za realizacijo temeljnih konceptov politike trajnostnega razvoja (Vuk,
2000, str. 9).

Skrb za trajnostni in sonaravni razvoj postaja eden temeljnih razvojnih usmeritev sodobne
druzbe. Dvig okoljske osvescenosti in strozja okoljska zakonodaja vodita vse ve¢ sodobnih
podjetjih do spoznanja, da je v sistem vodenja nujno vkljuciti varstvo okolja. Uspesna
podjetja zato Ze leta izvajajo sisteme ravnanja z okoljem, imenovane okoljski management, s
katerimi dosegajo postavljene cilje na podrocju varovanja okolja (znak EU za okolje,
17.1.2008)

V Sloveniji je podrocje ekologije sicer Se vedno v zacetnih fazah razvoja, vendar je aplikacija
politike v podjetjih vedno bolj intenzivna in trend varstva okolja kot dejavnika
konkuren¢nosti vse bolj izrazit. Na eni strani so slovenska podjetja v to prisilili pogoji
zahtevnejSih tujih trgov ter zahteve v okviru Evropske unije, predvsem usklajevanje
zakonodaje z EU. Na drugi strani pa gre v Sloveniji, poleg gospodarsko-politi¢nih sprememb,
tudi za radikalne druzbene spremembe, ki med drugim rezultirajo v vedno visji sploSni
ekoloski osvescenosti (Vuk, 2000, str. 9).

Med temeljnimi nalogami in aktivnostmi managementa je danes nedvomno tudi skrb za
varstvo okolja, ki v podjetju predstavlja splet poslovnih funkcij. Skrb za varstvo okolja mora
postati del strateskih poslovnih ciljev vsakega podjetja in izvajanje akcij v smeri okolju
prijaznega podjetja mora potekati celostno in dosledno (Vuk, 2000, str. 53).

Pomembno je, da naras¢ajoca ekoloSka osvescenost prebivalstva zahteva od podjetij uvajanje
korenitih sprememb v poslovanju — Se pred tem pa seveda miselnosti. Obvladovanje
ekoloskih tveganj in izkori$¢anje ekoloskih prednosti bo pripomoglo k njihovi visji boniteti in
ugledu, pa tudi k izboljSanju trznega poloZzaja in poslovnega izida. Mednarodni standardi za
ravnanje z okoljem naj bi podjetjem priskrbeli elemente uinkovitega sistema ravnanja z
okoljem, ki jih je mogoce povezati z drugimi zahtevami poslovodenja. Namen teh standardov
ni ustvarjanje razli¢nih ovir v poslovanju, temve¢ vzpodbujanje oblikovanja odprtega odnosa
med vsemi udelezenci v procesu celostnega razvoja (Program ekoloske ureditve in
posodobitve slovenskih hotelov, 17.1.2008).

Vodilo pisanja strokovne naloge je resitev ekoloske problematike, ki zadeva vsa podrocja
clovekovega udejstvovanja. Skozi celotni potek Zelim v strokovni nalogi predstaviti vstop
hotelske verige Scandic na slovenski trg, ki pri svojem poslovanju uporablja priznane
ekoloske znake ter se na mednarodnem trgu pojavlja ze vrsto let.

Z zbranimi in obdelanimi podatki bom predstavila in ocenila priloZznosti in moznosti hotelske
verige ob njenem vstopu ter navedla razloge za vstop na slovenski trg. Hoteli Scandic
nastopajo na evropskem trgu kot ekolosko osvescena hotelska veriga, ki se predstavlja z
ekoloskima znakoma nordijski Labod in EU-marjetica ter z mnogimi drugimi. Pokazati zelim
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prednosti in nove priloznosti, ki jo hotel pridobi z uporabo ekoloskega znaka. Na dolgi rok bo
tak hotel priSel do ve¢jega dobicka in pripomogel k varovanju okolja, z vpeljavo znaka pa bo
prisel do konkurencne prednosti in povecanja svojega trznega deleza na hitro rastoem trgu
»zelenih« proizvodov oz. storitev.

Menim, da ima hotelska veriga Scandic velike moznosti pri vstopu na slovenski trg, saj gre za
enega najbolj stabilnih trgov v regiji, ki predstavlja izhodiS¢e za kasnejSo Siritev na jug
Evrope.

Z vstopom na novi trg oz. vpeljavo novosti na trge se moramo najprej usmeriti na opredelitev
novosti, prisotno konkurenco, razmisliti o tem kakSne moznosti imamo pri vpeljavi, zbirati
primarne podatke in jih analizirati ter narediti trzenjsko raziskavo okolja. Na podlagi tega
kasneje razvijemo vstopno strategijo in trzenjski splet.

V tej globalnosti in kompleksnosti svetovnega ekoloskega problema je hkrati podana tudi
usmeritev celotnega nadaljnjega delovanja z namenom izboljSanja obstojeCega stanja,
konkretno izboljSanje relacije posameznika do okolja, izboljSanja samega stanja naravnega
okolja, odpravljanja posledic obremenjevanja, vendar predvsem preprecevanja nadaljnjega
tovrstnega neracionalnega ravnanja, ki se v sedanji ne trajnostno naravnani druzbi Se vedno
pojavlja (Vuk, 2000, str. 12).

1.2. Struktura diplomskega dela

V prvem delu naloge bom naredila analizo zunanjega okolja s posluZevanjem metode PEST
in analizo prisotne konkurence, ki je trenutno na izbranem trgu. S pomocjo analize PEST
bom pridobila sekundarne podatke o politicno-pravnem, ekonomskem, sociokulturnem in
tehnoloskem okolju drzave, z analizo konkurence pa bom pridobila potrebne podatke o
prednostih in slabostih ter o priloZnostih in nevarnostih hotelske verige Scandic. S tem bom
pridobila odgovore o moznosti vstopa in prisotni konkurenci na slovenskem trgu.

V drugem delu bom izbrala ciljni trzni segment in razvila vstopno strategijo. Po vseh
opredelitvah, pridobljenih podatkih in oceni tveganosti trga bom razvila trzenjski splet. Pri
tem bom uporabila raz§irjeni trzenjski splet za storitve in opredelila ceno, storitveni izdelek,
trzno pot, trzno komuniciranje, fizi¢ni dokaz storitve, storitveni proces in udelezence. Zaradi
tezavnosti uvedbe nove storitve na trg je pri tem zelo pomembno, da je vpeljava vseh delov
razSirjenega trzenjskega spleta skladna, celovita in vplivna.

2. ANALIZA HOTELSKE VERIGE

2.1. Nastanek in razvoj verige Scandic

Hotelska veriga Scandic se je pric¢ela razvijati leta 1962 s takratnim imenom Esso Motor
Hotel v srediséu Svedske, kjer so priceli razvijati koncept z motelskimi sobami, kar je za tiste
Zase pritegnilo veliko pozornost. Kasneje je bil koncept razvit in razsirjen $¢ na Svedsko
obalo. Danasnje ime Scandic Hotel so prevzeli leta 1984. Skozi leta so se razSirili na Dansko,
Norvesko, v Estonijo in Nem¢ijo in prevzeli tri velika podjetja. Leta 1995 so prevzeli hotele
Reso, leta 1998 hotel Arctia in v letu 2000 hotel Provobis, kar jim je pomagalo pri Siritvi
njihovih hotelov v mestna jedra. Leta 2002 jih je prevzela Hilton Group, vendar je bila
hotelska veriga ze v letu 2007 ponovno v rokah Skandinavcev. Svoj prvi ekoloski znak
2



Labod »Swan« za hotel v Oslu so pridobili 1999, temu pa so kasneje sledili Se mnogi drugi
hoteli (Hotel Scandic, 3.3.2008).

Znak Labod (Swan) je ekoloski znak, ki je bolj ali manj razsirjen v skandinavskih drzavah.
Poleg tega je bila hotelska veriga Scandic zaradi izpolnjevanja vseh pogojev s strani Evropske
unije izbrana tudi za dodelitev znaka EU-marjetica. Na skandinavskem podrocju tako delujejo
z ekoloSkim znakom Labod, zunaj tega obmocja pa se predstavljajo pod znakom EU-
marjetica. Scandic hoteli vidijo odgovornost za okolje kot nujno potrebno. Skozi svoje
aktivno delovanje in zavedanje vplivajo na druge s tem, da jim nudijo pomo¢ pri varovanju
okolja, kar je tudi njihov cilj (Hotel Scandic, 3.3.2008).

Svoje hotele razvijajo in vodijo z izgradnjo lastnih hotelov v Evropi in na skandinavskem
obmocju, v preteklosti so to poceli preko fransize. Hoteli Scandic so preprosti, neformalni in
se nahajajo tako na obrobju velikih mest kot v samem srediS¢u mest, kar jim pripomore k
dosegu razlicne populacije hotelskih gostov, ki prihajajo z razli¢nimi prevoznimi sredstvi.
Skozi poslovanje uveljavljajo svoje vrednote o okolju, varnosti, dostopnosti, druzbi in
zdravju.

Hoteli Scandic so na svetovnem trgu o naravovarstvu predstavljeni kot eni izmed vodilnih, saj
so aktivno zavezani k okolju Ze od leta 1994. Delo, ki je bilo opravljeno z njihove strani, je
pripomoglo k zmanjSevanju vplivov na okolje in okrepilo ekolosko oznako Labod. V
letoSnjem letu Zelijo predstaviti Zivo poroc¢ilo »Sustainable Live Report« tj. racunalo, s
katerim bodo gostom hotela prikazali, koliko virov prihranijo, ¢e so nastanjeni v njihovih
hotelih. Od leta 1994 vsi njihovi hoteli podajo mese¢no porocilo o porabi energije, porabi
vode, koli¢ini nerecikliranih odpadkov in o porabi Cistilnih kemikalij. V tabeli je prikazano
zmanjSanje porabe virov ob nastanitvi v hotelih Scandic.

Tabela 1: Zmanjsanje porabe virov v hotelu Scandic

Vrsta Stevilo zmanjSane porabe

Energija 17 % (kWh na no€ bivanja)
Nereciklirani odpadki 36 % (kg na no¢ bivanja)

Voda 14 % (1 na noc¢ bivanja)

Ogljikov dioksid 31 % (kg fosila CO2 na no¢ bivanja)

Vir: Hotel Scandic, 3.3.2008.

2.2. Predstavitev vrednot in ciljev poslovanja

Hoteli Scandic Zelijo presedi vsakdanjost v namestitvenih storitvah. Zelijo biti ve¢ kot le
hotel. Zelijo biti prostor, kjer ljudje dobijo navdih, kjer se ljudje zbirajo poslovno ali samo iz
sprostitvenih razlogov, in s tem narediti boljSi svet. Vrednote hotela so na osnovni ravni
eti¢nih, gospodarskih in ekoloskih bistev, ki peljejo njihov tim skozi delo.

Ker stremijo k nenehnemu izboljSevanju svojega poslovanja, so si zastavili nove cilje in
politike. Njihov novi ekoloski cilj je prepoloviti porabo ogljikovega dioksida iz leta 1996 ter
ga do leta 2025 popolnoma izniciti. Pri poslovnih potovanjih morajo zaposleni izbirati
najcenejSe, najhitrejSe ter najbolj ekoloSko transportno sredstvo. V avtomobilih v 90 %
uporabljajo alternativna goriva, kot sta: bio olje in etanol ali pa uporabljajo hibridna vozila.




Pri izgradnji novih hotelskih kompleksov se zavzemajo, da so narejeni funkcionalno in
opremljeni z naravnimi materiali (Splotela Scandic, 3.3.2008).

Ker nenehno stremijo k izboljSevanju lastnega dela, posvecajo posledicno s svojim
poslovanjem velik pomen okolju, varnosti, dostopnosti, druzbi in zdravju. Z zavedanjem o
pomembnosti okolja so svoje cilje usmerili na §tiri podrocja: ekolosko prehrano, ekolosko
opremljanje in gradnjo hotelov ter 24-urno skrb za okolje. Pri prehrani skrbijo, da v ¢im vecji
meri ponudijo organsko hrano, odlo¢ajo se za dobavitelje, ki imajo razvito okoljsko politiko
ali pa imajo pridobljen okoljski certifikat. Zavzemajo se tudi za pravicno placano prehrano; to
se nanasa predvsem na pridelovalce kave. Odlocijo se za nakup le tiste kave, za katero
namenijo pravicno »Fairtrade« placilo. Vodstvo hotela pa namenja dolo¢eno vsoto denarja
pridelovalcem, ki je namenjeno za njihovo razvijanje lokalne skupnosti in zdravstvenih
institucij. Hoteli Scandic so razsirjeni v desetih drZzavah s 146 hoteli v glavnih mestih in na
manjsih lokacijah. V naslednjih nekaj letih pa se Zelijo Se osredotociti na Severno in Vzhodno
Evropo ter na Rusijo (Hotel Scandic, 3.3.2008).

3. OPREDELITEYV OKOLJEVARSTVA

3.1. Pomen varstva okolja

Problematika zascite okolja postaja vedno bolj aktualna, saj je od uspeSnosti reSevanja te
problematike posledi¢no odvisen celo obstoj Clovestva. Ravno zavedanje o ogrozenosti
obstoja je v zadnjem cCasu sprozilo intenzivnejSe ukrepe v smeri varstva in ohranjanja okolja,
ki so rezultat vecje ekoloske osvescenosti posameznikov (Vuk, 2000, str. 34).

Clovek je s svojim aktivnim delovanjem privedel do postopnega spreminjanja okolja oz. do
obremenjenosti naravnih virov. Slednja je posledica pretirane obremenitve okolja z odpadki in
strupi. Rezultati sprememb se povecujejo in povzrocajo ekoloske probleme. Problematika
okoljevarstva postaja vedno bolj aktualna, vendar se kljub temu, da je v danasnjem casu
varovanje okolja za naSe preZivetje zelo pomembno, Se vedno premalo podjetij odloca za
ekolosko poslovanje. Vsi e vedno stremijo za ¢im vec¢jim dobickom, pri tem pa pozabijo na
okolje. Varstvo okolja je zelo pomemben dejavnik, ki ga moramo upoStevati na vseh
podro¢jih poslovanja dolo¢ene organizacije ter ga Zelimo vnesti v samo politiko podjetja.
Varovati okolje postaja strateski cilj podjetij, izvajanje tega mora potekati dosledno in
celostno. Kljuénega pomena pri tem je, da podjetje ne strmi le k odpravljanju posledic
preteklega ekoloskega obremenjevanja okolja, ampak se mora osredotociti tudi na
preprecevanje novo nastalega obremenjevanja okolja.

3.2. Opredelitev ekologije

EKOLOGIJA

EtimoloSko izvira beseda »ekologija« iz grSke besede »oikos«, tako kot tudi beseda
»ekonomija«. Ima dvojni pomen: poleg tega, da pomeni gospodinjstvo, pomeni tudi bivalisce,
zivljenjski prostor. V¢asih so ekologijo opredeljevali kot biolosko disciplino, ki je omejena na
podrocje raziskav brez ¢loveka. Danes se izraz ekologija nanaSa na odnos med organizmi in
okoljem, pri ¢emer se najveckrat misli na odnos do naravnega okolja. Ekologija v SirSem
pomenu se navezuje na naravno, ¢lovekovo in socialno okolje, v ozjem pomenu pa le na
naravno okolje ali v€asih tudi na naravno in izgrajeno fizi¢no okolje. Pojem ekologija se je
zacel splosno uporabljati konec 60-ih let v povezavi z zavedanjem o problemih eksplozije
prebivalstva, neobnovljivosti naravnih virov in onesnazevanju okolja (Mihali¢, 1995, str. 43).
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Slovenija se po medsebojno primerljivih kazalcih stanja okolja uvr§¢a med zmerno
obremenjene evropske drzave z nekaterimi specificnimi okoljskimi problemi. Ravno stopnja
obremenjenosti okolja je pomemben dejavnik, ki pogojuje moznosti za nadaljnji nacionalni
trajnostni 0z. netrajnostni razvoj (Vuk, 2000, str. 177).

Ekoloska zakonodaja Evropske unije, ki v temelju opredeljuje usmeritve politike ravnanja z
okoljem v EU, temelji na naslednjih treh ciljih (Vuk, 2000, str. 191):

- ohranitev, varstvo in izboljSanje kakovosti okolja,

- varstvo zdravja ljudi,

- preudarna in racionalna raba naravnih virov.

Zakonodaja Evropske unije, ki jo sprejema Svet ministrov, je lahko zapisana v obliki uredb,
direktiv, odlocb, priporocil in mnenj. Temeljni namen direktive Evropske unije o celovitem
preprecevanju in nadzoru obremenjevanja, katere cilj je doseganje visoke stopnje zaScite
okolja v globalnem pomenu, je zagotavljanje celostnega pristopa pri procesu prepre¢evanja in
nadzorovanja obremenjevanja okolja. Temeljni cilj je torej v drzavah ¢lanicah Evropske unije
uvesti tak sistem varovanja okolja in nadzora nad obremenjevanjem, ki bo zagotavljal
celovitost in s tem medsektorsko ucinkovitost ter nemoteno delovanje skupnega trga (Vuk,
2000, str. 196).

3.3. Okoljevarstveni standardi in oznake

Na globalnem podro¢ju je prisotnih veliko politik, standardov, kazalcev, indikaterjev,
mednarodnih organizacij in oznak, ki dolo¢ajo kriterije ekoloskega managementa. Pomen teh
bom predstavila v nadaljevanju.

Okoljevarstvena politika je celota smernic in ukrepov za varovanje, ohranjanje okolja,
njegove kakovosti in izvajanja okoljske politike, katere vodilo so Nacionalni program varstva
okolja (1999), strategije razvoja posameznih podrocij, okoljska politika Evropske unije in s
tem usklajena zakonodaja (Lah in soavtorji, 2002, str. 135).

Okoljevarstveni standardi doloCajo najvisje dopustne obremenitve okolja. Ti se spreminjajo z
novimi spoznanji o vplivih na okolje in ucinkih, zato se vedno bolj zaostrujejo in s tem
razvijajo tudi tehnologije in postopke, ki omogocajo boljso zas¢ito. Standardi ISO 14001 in
14050 so opredeljene norme in postopki, ki zagotavljajo popolno sonaravno vlogo in dosezke
dejavnosti. V skladu s tem poteka mednarodna akcija EU za celovit nadzor industrijskega
onesnazevanja, ki se izvaja programsko s podporo drzave (Lah et al., 2002, str. 135).

Okoljski kazalci, indikatorji so celota Stevilénih podatkov (kazalcev stanja, postopkov,
vlozkov in izlozkov, dosezkov), ki oznacujejo stanje kakovosti v okolju ali njegovem delu in
omogocajo analiticno ugotavljanje znacilnosti razvoja primerjave z veljavnimi normativi in
standardi. Kazejo okoljske pritiske in njihove vzroke, okoljske razmere in odzive nanje (Lah
etal., 2002, str 137).

Vse ve¢ organizacij si s svojimi proizvodi oz. storitvami vse bolj prizadeva predstaviti z
ustrezno politiko do okolja. Ekolosko oznalevanje proizvodov oz. storitev je instrument
ekoloSke politike, ki je trzno skladen, a hkrati administrativno podeljen. Ekoloski znak
obvesca o ekoloski (ne)sSkodljivosti proizvodov in motivira potroSnike k izbiri okolju
prijaznej$ih proizvodov ter s tem prispeva k strukturnim spremembam v gospodarstvu v smeri
okolju manj skodljive proizvodnje (Mihali¢, 1995, str. 121).
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Cilj vpeljave ekoloskega znaka je lahko osnovno sporoc€ilo pri promociji, in sicer v smislu
(Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov, 17.1.2008):

dolgorocnosti in stabilnosti,

- skrbi za prihodnje generacije,

- drugacnosti,

oznacevanja okolju prijaznih izdelkov.

4. ANALIZA ZUNANJEGA OKOLJA

Poslovno okolje podjetja delimo na zunanje in notranje okolje. Zunanje okolje je sestavljeno
iz SirSega zunanjega okolja, katerega vpliv je bolj posreden in dolgorocCen, ter okolja
delovanja podjetja, katerega vpliv je bolj neposreden in kratkorocen. Med SirSe zunanje okolje
spadajo ekonomski, politi¢ni, pravni, tehnoloski, kulturni in naravni dejavniki, med okolje
delovanja podjetja pa panozno okolje, drzavna politika, institucije in interesne skupine (Jaklic,
2002, str. 1).

Analiza okolja mednarodnega trzenja je nujni del analize in razvoja vsakega trzenjskega
nacrta in njegove izvedbe. Ob nastopih na tujih trgih ali razsiritvi dejavnosti na trgih, kjer
podjetje ze deluje, je analiza okolja, v katero vstopa, Se toliko bolj pomembna, saj gre lahko
za nepoznavanje ali delno poznavanje novega okolja (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str.
28).

Za uspesno raziskavo okolja je mo¢ uporabiti razli¢ne nacine analize. V nalogi mi bo v pomo¢
analiza PEST. Na ta na¢in bom pridobila podatke o trgu, na katerega bom vstopila (slovenski
trg), ter podatke drzav, v katerih hoteli Scandic Ze poslujejo (predvsem skandinavski trg). Te
podatke bom uporabila pri oblikovanju strategije za vstop na trg.

Slovenija

zbor 90 poslancev, ki sprejema zakone. Uradni jezik je slovens¢ina, na narodnostno mesanih
ozemljih tudi madzar§¢ina in italijan$¢ina. Vecina prebivalstva je rimskokatoliske
veroizpovedi, v Sloveniji pa je tudi 43 drugih verskih skupnosti, ki so uradno registrirale
svojo dejavnost. Drzava je razdeljena na osem geografskih pokrajinskih enot, ki so tudi
zgodovinsko utemeljene in splosno uveljavljene. Drzava je 25. junija 1991 razglasila svojo
neodvisnost, 1. maja 2004 je postala ¢lanica EU, 1. januarja 2007 pa je uvedla evro (Vlada
Republike Slovenije, 20.1.2008).

Vizija slovenskega turizma je zaradi majhnosti in neodkritosti drzave drugacna od vizij
velikih uveljavljenih destinacij. Slovenija zeli postati razvita turisticna destinacija z raznoliko
in kakovostno turistiéno ponudbo. Z izoblikovanimi atraktivnimi in raznolikimi integralnimi
turistiénimi proizvodi bo postala zaZzelena destinacija za pocitnice. Je ena od zadnjih Se ne
dovolj odkritih destinacij v Evropi, kjer si prizadevajo, da taka tudi ostane (Strategija trzenja
slovenskega turizma 2007-2011, 17.1.2008).


http://www.ukom.gov.si/slo/slovenija/kratka-predstavitev/slovenscina/
http://www.evro.si/

4.1. PEST ANALIZA

4.1.1. Politi¢no-pravni vidik

Za uspesSen vstop na trg mora podjetje nenehno spremljati delo vlade in politike, ki lahko
vpliva na delovanje podjetja. Zavedati se mora posebnosti, omejitev, zahtev ter zakonodaj
drzave, v katero vstopa (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 45).

Pri analizi politi¢no-pravnega okolja je pomembna stabilnost drzave. V razli¢nih drzavah se
pojavljajo tveganja in omejitve, ki ovirajo poslovanje. Slovenija je po mednarodnih
raziskavah na 35. mestu po indeksu konkuren¢nosti, ki nam kaze razvojne nacionalne
moznosti. Na 29. mesto pa se uvrsca drzava glede inovativnosti in sofisticiranosti delovanja
in strategije druzb v drzavi. Na podroc¢ju uspesnosti domacega poslovnega okolja zaseda 34.
mesto (Global Competitiveness Report 2007, 16.1.2008).

Raziskave, ki so jih naredili glede poseganja vlade v gospodarstvo, so Sloveniji prinesle
nazadovanje z 38. na 58. mesto (od 157 drzav). V drzavi vlada visoka stopnja svobode v
poslovanju, pri nalozbah in v trgovini. Prisotnost korupcije v drzavi ni velika, vendar za
evropske razmere Se vedno prevelika (Spletna stran Global Competitiveness Report 2007,
16.1.2008). NajpogostejSe ovire, ki se pojavljajo ob vstopu na slovenski trg, so predvsem
visoki davki in prispevki ter dolgotrajni administrativni postopki. Dobra politicna in
ekonomska stabilnost pa predstavljata pozitivno stran vstopa na trg (glej Priloga 3).

Carinska politika

Po vkljuditvi Slovenije v EU s 1. majem 2004 veljajo zanjo, tako kot za druge prisotne
Clanice, skupna, precej liberalizirana pravila o uvozu in izvozu blaga in storitev znotraj
skupnega trga. Ob vstopu v EU so za trgovanje znotraj skupnega prostora priceli veljati
poenostavljeni carinski postopki, pri ¢emer za vec¢ino blaga in storitev tako ni ve¢ carinskega
nadzora in omejitev pri trgovanju (Vladni portal z informacijami o Zivljenju v Evropski uniji,
22.1.2008).

Dav¢na politika

Uporaba ekoloskega davka oziroma ekonomskih instrumentov se v drzavah EU-ja razlikuje
od drzave do drzave. Pojavljajo se dajatve in placila, namenjena pospeSitvi uresni¢evanja
okoljevarstvenih nalozb in trajnostnih preobrazb gospodarstva. Hkrati pa so lahko ustrezna
motivacija za zmanjSevanje oneshazevanja oz. integracija ekonomske in okoljevarstvene
politike. Pogosto se uporabljajo tri oblike; takse, okoljski davki in finan¢ne spodbude. Takse
krijejo stroSke zmanjSevanja onesnazevanja okolja, okoljski davki so viri proracunskih
prihodkov, finan¢ne spodbude pa skuSajo spremeniti obnasanje proizvajalcev in porabnikov
(Vladni portal z informacijami o zivljenju v Evropski uniji, 22.1.2008).

Okoljevarstvena politika
Evropska okoljska politika temelji na prepri€anju, da so gospodarska rast, blaginja, druZzbeni
napredek in varstvo okolja mo¢no povezani, vendar bodo le s skupnim napredkom pripomogli

h kakovostnejSemu Zivljenju danasnje in prihodnje generacije. Za izpolnitev le-tega pa EU
postavlja visoke okoljske standarde in spodbuja nove nacine dela s CistejSo tehnologijo. S tem
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se povecujeta konkurencnost in inovativnost gospodarstva, ustvarjajo se nova delovna mesta
in krepi se druzbeni napredek. Slovenija okoljsko politiko opravlja v treh prehodnih obdobjih:
prvo je na podro¢ju komunalnih odpadnih voda do konca leta 2015, druga na podroc¢ju
odpadne embalaze do leta 2007, tretje pa je industrijsko onesnazevanje do sredine leta 2011
(Vladni portal z informacijami o zZivljenju v Evropski uniji, 22.1.2008).

4.1.2. Ekonomski vidik

Makroekonomski kazalci in gospodarska rast

V Sloveniji se je bruto domaci proizvod (BDP) po prvih ocenah v letu 2007 povecal za 6,1
odstotka. To pa je najvi§ja gospodarska rast po letu 1991. BDP je v tekocih cenah v letu 2007
znasal 33 542 milijonov evrov, kar je za 10,2 odstotka ve¢ kot v letu 2006. Slovenija je med
drzavami vzhodnega dela Evrope v prednosti, vendar za drzavami zahoda precej zaostaja.
Kupna mo¢ povprecnega prebivalca Evrope je nekaj manj kot 12 tisoc evrov letno, v Sloveniji
pa nekaj manj kot devet tisoé. Ceprav Slovenija po kupni moéi $e ne dosega evropskega
povprecja, je v zadnjih letih opaziti rahlo rast (Statisticni urad republike Slovenije 2007 v
nadaljevanju SURS).

Stopnja brezposelnosti, inflacija in place, trdnost valute

Ugodne gospodarske razmere so se vse leto odrazale tudi na povecevanju zaposlenosti. Po
oceni nacionalnih racunov je skupna zaposlenost v letu 2007 znaSala 959,6 tiso¢ oseb, kar je
za 2,7 odstotka ve¢ kot v letu 2006.

Rast zaposlenosti se je od avgusta 2006 do istega meseca 2007 povecala na 3,5 % delovno
aktivnih. Stevilo registriranih brezposelnih med septembrom lani in letos pa je upadlo za
17%. Po ocenah Mednarodne organizacije je prislo do znizanja mednarodno primerljive
stopnje nezaposlenosti na 4,6 % (Statisti¢ni urad republike Slovenije 2007). Cene Zivljenjskih
potrebsc¢in so porasle za 3,2 %, cene hrane pa so se v letih 2006-2007 povecale za 6,8 %.
Povprecna letna inflacija se je v zadnjem letu s 2,4 % poviSala na 3,1 %, se bo pa na dolgi rok
umirila, tako da v nadalje ne pricakujemo ve¢ tako visoke (SURS, 3.2.2008).

Slovenija je kot clanica EU leta 2007 izpolnila tudi pogoje za prevzem evropske denarne
valute evro. Uvedba evra v Evropi leta 1999 je pomenilo pomemben korak v evropskem
povezovanju (Vladni portal z informacijami o zivljenju v Evropski uniji, 22.1.2008).

Regijska razvitost drzave, infrastruktura in usmeritev drzave

Slovenija je med drzavami EU tista, ki ima najmanjSe regionalne razlike. Tezko pa je z
gotovostjo trditi, ali se regionalne razlike v Sloveniji povecujejo ali zmanjSujejo. Vse regije
kaZejo pozitivno gospodarsko rast, ki je v povpre€ju visja kot v EU (Regijska razvitost
Slovenije, 22.2.2008).

Infrastruktura ima $e posebni pomen pri vstopanju na novi trg. Uspesnost trZzenja nove storitve
je zelo odvisna od razvitosti in dostopnosti infrastrukture za izbrani trg. Strateska usmeritev
za Slovenijo se razvija predvsem v smeri dolgoro¢nega oblikovanja strategij na vseh
podrocjih infrastrukture in jih Zeli regionalno uskladiti. Slovenija bo gospodarsko rast
pospesevala s povecanimi infrastrukturnimi investicijami na regionalni ravni. Sem sodijo
razvoj regionalnih in hitrih cest, obnovitev ZzelezniSkega prometa in nadaljnji razvoj
pristaniske infrastrukture (Regijska razvitost Slovenije, 22.2.2008).
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Svetovni ekonomski forum (Global Competitiveness Report) je v marcu 2008 za 130 drzav
objavil indeks konkurenc¢nosti v turizmu Slovenijo najdemo na 36. mestu. Od leta 2007, ko je
zasedala 44. mesto, je tako izboljSala svoj polozaj kar za 8 mest. Na podlagi turisti¢ne
infrastrukture, ki jo drzava razvija, pa so Slovenijo uvrstili na 20. mesto izmed 130 drzav
(Global Competitiveness Report 2007, 15.4.2008).

4.1.3. Sociokulturni vidik

Koncept kulture je Sirok in zelo kompleksen. Nekatere razlike okolja lahko obvladamo hitro,
druge tezje. Pogosto je Se posebej tezko razumeti specificne navade ali vrednote kupcev na
razlicnih trgih, torej predvsem sociolosko in psiholosko plat obnaSanja porabnikov oz.
odjemalcev (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 54).

Glas (1999) v svoji mednarodni raziskavi opisuje, da se Slovenci zelo dobro zavedajo, kaj je
prav in kaj narobe, ampak tega ne pokazejo s svojimi dejanji, pri katerih gospodarski pritiski
prevladajo nad etiénim vedenjem. Pojavljajo se razlicna vedenja v etni¢nih pogledih.
Podjetniki so bolj usmerjeni k svojim kupcem, pripravljeni so se bolj prilagajati in prirediti
kaksna pravila za boljSo uspesnost poslovanja. Vsi naj bi podpirali visoke etni¢ne standarde,
vendar pa so raziskave prikazale drugac¢no sliko, ko je prislo do vsakdanjih poslovnih tezav
(Glas, 1999). Managerji v Sloveniji so dokaj nefleksibilni, izraZajo solidno stopnjo potrebe po
dosezkih ter imajo zunanji lokus kontrole (Damjan, 2000, str. 25).

Za analizo kulture bom uporabila pet dimenzij nacionalne kulture po Hofstedu (Makovec
Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 55):

odmik mo¢i — stopnja, do katere so ljudje pripravljeni sprejeti neenakosti v druzbi;

izogib negotovosti — stopnja, do katere se ljudje pocutijo neprijetno in se izogibajo ne-
strukturiranim, nepreglednim in negotovim problemom in okolis¢inam,;
individualizem/koliktivizem — se nanaSa na mo¢ povezave med ljudmi v druzbi. Predstavlja
stopnjo, do katere se ljudje raje kot posamezniki obnasajo kakor ¢lani skupine;
moskost/Zenskost — stopnja, do katere v druzbi prevladujejo tipicne moske vrednote, kot so
dosezki, herojstvo, delo in materialni uspeh, v nasprotju s tipicno Zenskimi vrednotami, kot so
dobri odnosi, sodelovanje in splo$na kakovost Zivljenja;

¢asovni horizont (dolgoro¢nost/kratkorocnost) — stopnja, do katere so se ljudje pripravljeni
odreci kratkoro¢nim uZzitkom ali donosom v korist dolgoroc¢nih.

Na podlagi Hofstedejeve raziskave bi lahko Slovenijo opredelili kot drzavo z relativno
visoko stopnjo razlike v moci, kolektivizma in izogibanja negotovosti ter nizko stopnjo
moskosti. Jazbec (2005) je v svoji raziskavi prikazala, da so se poslovne navade Slovencev
spremenile. Povisala se je stopnja individualizma, stopnja razlike v moc¢i pa se je mocno
znizala. Vrednosti mosSkosti/Zenskosti in izogiba negotovosti pa se nista bistveno spremenili.

Tabela 2: Hofstedejeva raziskava dimenzije nacionalne kulture

Razlike v mo¢i | Individualizem | Moskost/ Izogibanje
Zenskost negotovosti
Slovenija 71 27 19 88

Opomba: §tevilke predstavljajo indeks uvrstitve drzave na lestvici od 1 do 100.

Vir: Jazbec, M. (2005). Medkulturno komuniciranje kot sestavni del poslovnega izobrazevanja




V Tabeli 3 je prikazana Hofstedejeva raziskava za skandinavski trg z razlogom moznosti
primerjave trgov, na katerih hoteli Scandic Ze poslujejo oz. na katere vstopajo. Po podatkih
sodec, se kulturi dokaj razlikujeta, saj je v nasprotju s slovenskim trgom tu nizka razlika v
moci, individualizmu in negotovosti ter visoka vrednost moskosti/zenskosti.

Tabela 3: Hofstedejeva raziskava dimenzije nacionalne kulture

Razlike v mo¢i |Individualizem | Moskost/ Izogibanje
Zenskost negotovosti
Svedska 31 29 71 5
Danska 18 23 74 16
Finska 33 29 63 25

Vir: Hofstede, G. (2005) Cultures and Organizations. Software of the Mind. Intercultural Cooperation and Its Importance for Survival. New
York: McGraw-Hill.

4.1.4. Tehnoloski vidik

V poro¢ilu Human Developman Report uvrscajo Slovenijo na 27. mesto razvitosti. Cilj
drzavne politike je preusmeriti delovanje visoko kvalificiranih ljudi in vrhunskih
strokovnjakov v aktivnosti, ki posredno in neposredno prispevajo k dvigu produktivnosti in k
poslovni uspesnosti gospodarstva. Povecati zelijo vlaganje v raziskave in razvoj, skladno s
cilji Nacionalnega raziskovalno razvojnega programa (Human Developman Report 2007,
15.4.2008).

Razvitost interneta

Raziskave navajajo, da je v Sloveniji v populaciji od 12 do 65 let 66 % aktivnih uporabnikov
interneta. Ocenjujejo, da je v populaciji od 10 do 75 let 63 % aktivnih uporabnikov oz.
1.057.893 prebivalcev. Namen uporabe interneta je usmerjen predvsem na samoizobrazevanje
(57 %), izmenjavo datotek preko omrezij (44 %), internetno telefonijo (16 %), pojavlja pa se
tudi vse vecja uporaba interneta za stavnice (7 %) in igralnice (1 %) (Raba interneta v
Sloveniji, 22.2.2008).

4.1.5. Analiza okolja v skandinavskih drzavah

V nadaljevanju zelim predstaviti skandinavske drzave, od koder izvira hotelska veriga
Scandic, oz. drzave, v katerih so se ti hoteli najbolj razsirili.

Svedska

Svedska je najvedja drzava v Zahodni Evropi, meri 449.964 kvadratnih kilometrov, v drzavi
pa zivi 9,16 milijona prebivalcev (2007). Spada med najrazvitejSe in najbogatejSe drzave, z
najbolj razvitim socialnim sistemom na svetu. Njihov politi¢ni sistem je urejen kot
parlamentarna monarhija. Njena gospodarska rast je bila v zadnjih petih letih v povprecju 3,2
% visja od povprecja EU15, kar je posledica neclanstva v Ekonomski monetarni uniji. Realna
rast BDP se je v letu 2007 zniZzala na 2,8 %, spodbujalo pa jo je predvsem domace
povprasevanje. Povprecna inflacija v letu 2007 je bila nizka, saj je znasala 1,7 %, vendar od
avgusta 2007 zaradi visokih svetovnih cen nafte in hrane strmo narasca; tako da je decembra
na letni ravni znaSala 5,6 %. Rast cen se je nadaljevala tudi v prvih mesecih leta 2008, tako da
se za celotno leto pri¢akuje zviSanje povpre¢ne inflacije na ocenjenih 2,5 %. V drzavi ima
pomembno vlogo javni sektor, saj zaposluje 30 % vse zaposlene delovne sile. Vlada si zadnji
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dve leti prizadeva, da bi povecala ponudbo delovne sile preko zniZzanja odvisnosti od socialne
pomoci. V ta namen je uvedla spodbude za zaposlovanje, ki vklju€ujejo zniZanje davkov ter
znizanje socialnih prispevkov za delodajalce (Izvozno okno 2008, 22.9.2008).

Danska

Tudi v Danski je politicni sistem urejen kot ustavna monarhija. Drzavo uvr§s¢amo med eno
najbolj razvitih na svetu, saj pod mejo revscine Zivijo le 4 % druZin. Drzavni socialni sistem
je eden najboljsih; za izobrazevanje namenijo letno 7,6 % BDP, za zdravstvo pa 6,8 % BDP.
Danska je ena najstabilnejsih drzav na svetu, saj ima trdno valuto, nizko inflacijo, presezke na
teko¢em racunu placilne bilance in v proracunu. Zaradi nahajali$¢ nafte in plina je energetsko
skoraj samozadostna. Danska je sicer ¢lanica EU, vendar je edina, ki si je izborila, da se ne
ravna vedno po evropski zakonodaji. Je ena od treh €lanic EU1S5, ki ni prevzela pogojev
Ekonomsko monetarne unije in s tem evra. V letu 2007 se je gospodarska rast na Danskem
zaradi manjSega domacega in izvoznega povprasevanja prepolovila in je znasala 1,8 %. V letu
2008 se zaradi hitrejse rasti plac in visje inflacije zmanjSuje konkuren¢nost danskega izvoza,
obenem pa se zmanjSuje tudi povpraSevanje na najpomembnejSih izvoznih trgih. V letu 2007
se je inflacija zaradi mo¢ne domace valute znizevala in je v povpre¢ju znasala 1,7 %, v drugi
polovici leta pa se je zaradi vi§jih svetovnih cen hrane in nafte zacela visati, tako da je
februarja 2008 na letni ravni znasala 3,5 % (Izvozno okno 2008, 22.9.2008).

Finska

Finska je srednje velika evropska drzava, ki je urejena kot parlamentarna republika, ki je
neodvisnost proglasila decembra 1917. Preko 97 % prebivalstva v drzavi je Fincev, ostali pa
so pretezno Rusi, Estonci in Svedi. Njeno zgodovino je zaznamovala 3estinpol-stoletna
vladavina Svedske in veé kot stoletna vladavina carske Rusije, pod katero je uZivala visoko
stopnjo avtonomije. Clanica EU je postala 1. januarja 1995, ¢lanstvu v NATO pa se je zaradi
zgodovinskih razlogov in nasprotovanja vecine prebivalstva odrekla. Finska velja za socialno
svetu, drzava pa vzdrzuje vsakoleten presezek v javnih financah in na tekoCem racunu
placilne bilance. TakSen razvoj je pripomogel, da se Finska po viSini BDP na glavo prebivalca
uvrséa med deset najbogatejSih drzav na svetu. V prvi polovici leta 2007 je bila rast BDP
visoka in je znaSala 5,1 %, v drugi polovici leta pa se je zniZala na 3,5 %, tako da se je BDP v
povprec¢ju povecal za 4,3 %. Rast so v najvecji meri spodbujale domace nalozbe in zasebna
poraba, v manj$i meri pa tudi izvoz. V letu 2008 se bo gospodarska aktivnost upocasnila,
vendar bo rast BDP ostala nad povpre¢jem vecine Clanic evro obmocja — po ocenah bo
znaSala 3 %. Stopnja inflacije je bila v letu 2007 1,6 %, v letu 2008 pa jo ocenjujejo na 3 %
(Izvozno okno 2008, 22.9.2008).

5. OPIS PANOGE IN ANALIZA KONKURENCE

5.1. Opis panoge

Slovenija je od svoje osamosvojitve v hotelirstvu e vedno v razvojni fazi. Za taks$no stanje je
kriva predvsem politicna nestabilnost in slabSe razmere, ki so v nekaterih sosednjih drzavah.
V razvoju slovenskega turizma od leta 1991 do danes sta javni in zasebni sektor namenila
najve¢ pozornosti razvojnim strategijam, kot so obnova, lastninjenje, trzenje in koncentracija,
vendar se pri tem zal niso usmerili na podro¢je kakovosti in povecano naklonjenost
ekoloskemu osvescanju (Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov 2006,
17.1.2008).
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Ekoloski vidik postaja namre€ pri izbiri destinacije eden izmed najpomembnejsih dejavnikov.
Uporabniki storitev se vse bolj nagibajo k iskanju Cistega okolja oz. ekoloSke kakovosti
destinacije, ki jo izberejo. Bolj, ko si podjetja prizadevajo, da bi zmanjSala negativne vplive
na okolje, ki izvirajo iz njihovega poslovanja, manjSe so okoljske obremenitve in bolj
privlacno je okolje za goste (Novak Ipavec, 2004, str. 13).

Hotelski ekoloski management zahteva zaradi svoje kompleksnosti in nenehnih inovativnosti
ucinkovito aktivnost in odgovornost na podro¢ju izobrazevanja tako svojih zaposlenih kot
gostov. Trajnostni razvoj ima dvojni ucinek: ekonomskega, ki je viden, ter »nevidnega, ki se
odraZa v pozitivnem stanju okolja, kulture in Zivljenjske ravni prebivalstva.

Skrb za trajnostni razvoj lahko vpliva na ugled hotelskega podjetja, s ¢imer si hotel pridobi
vecje zaupanje in dobro ime v SirSem okolju. Pri procesu trznega komuniciranja ekolosko
vodenje hotela sporoca drugacnost in odlo¢nost, dolgorocnost in stabilnost ter skrb za
prihodnje generacije (Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov 2006,
17.1.2008).

Hotelska veriga Scandis se ze vrsto let posluZzuje ekoloskega poslovanja in le-to jim je skozi
preteklo poslovanje prineslo Stevilne nagrade in priznanja. Delo opravljeno z njihove strani, je
pripomoglo k zmanjSevanju vplivov na okolje. Cilje poslovanja so usmerili na §tiri podrocja:
ekolosko prehrano, ekolosko opremljanje in gradnjo hotelov ter 24-urno skrb za okolje.

StrateSkega pomena je, da zacnejo podjetja razmisljati okoljevarstveno. V okviru poslovne
ekologije lahko govorimo o nujnosti aktivnega izvajanja procesa »ekologizacije« podjetja.
Danes se vse bolj zavedamo, da se ekoloska prizadevanja in trzno gospodarstvo medsebojno
dopolnjujejo in tako tudi ni nobenega vzroka za konfliktno relacijo med tema dvema
podro¢jema. To seveda velja posebno v primeru, ko so naértovanje, razvoj, delovni postopki,
tehnoloski postopki, uporaba materialov, energije in ostalih resursov ter nacin uporabe in
kon¢na odstranitev izdelka realizirani na nacin, ki ne obremenjuje okolja. Dobicek in okolje
se torej v tem primeru usklajujeta in koncept prizadevanja za neobremenjeno okolje lahko
rezultira v osvajanju novega trga, povecevanju obstojeCega trznega deleza in v poslovanju z
dobi¢kom. Skrb za okolje postaja tako sestavni del celotne podjetniske strategije in pripomore
k rasti dobicka in konkurenc¢ne prednosti podjetja (Vuk, 2000, str. 53).

Ravno zavedanje o ogrozenosti obstoja je v zadnjem c¢asu sprozilo intenzivnejSe ukrepe v
smeri varstva in ohranjanja okolja, ki so rezultat vecje ekoloske osves€enosti posameznikov
(Vuk, 2000, str. 34).

Na trgu se je pricelo pojavljati vse ve¢ politik, standardov, shem, infrastruktur in ekoloskih
znakov, ki pripomorejo k zmanjSevanju onesnaZevanja okolja. S tem doprinesejo v podjetjih k
povecanju dobicka ter k dolgotrajnemu in uspesnejSemu obstanku na globalnem trgu.

Vzroki za varstvo okolja v podjetju so naslednji (Strasek, 2000, str. 3):
- Zakonodaja,
- ckoloska odgovornost,
- optimalni stroski, dobicek,
- »image,
- zahteve trga,
- razvoj podjetja,
- skrb za delovno okolje in delavca.
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Glede na trenutno povecevanje stopnje sploSne ekoloSke osvesCenosti se vzporedno s tem
pojavlja tudi vedno vecje povprasSevanje po ekoloskih produktih oz. storitvah z eko oznacbo.
Proizvajalci se ze zavedajo prednosti oznake o vecji sprejemljivosti produktov za okolje, ki so
kupcu razvidne z eko oznacbo. Zato se tudi vedno pogosteje odlocajo, da konkurirajo za
pridobitev oz. za uradno podelitev znaka (Vuk, 2000, str. 82).

Znak za okolje zagotavlja kakovostno izbiro, saj informira in uporabniku dokazuje, da lahko
pri¢akuje okolju prijazen proizvod ali storitev. S tem tudi zagotavlja, da je izbrani proizvod ali
storitev »boljSi« od konkurencnih — vsaj od tistih, ki se ne morejo pohvaliti z njim (Program
ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov 2006, 17.1.2008).

Znak za okolje bodo v ciljni skupini v visoki stopnji sprejemali, ¢e (Program ekoloske
ureditve in posodobitve slovenskih hotelov 2006, 17.1.2008):
- bo zagotavljal ¢im prejsnje vracilo vlozka,
- bo prispeval k vi§ji stopnji konkuren¢nosti in
- bo lahko postal dodaten argument za individualne ali skupinske trzenjske
aktivnosti, dvig prepoznavnosti in privabljanje novih ciljnih skupin.

Porterjev model, ki ga bom opredelila v nadaljevanju, je temeljno analiticno orodje za analizo
konkuren¢ne prednosti na ravni panoge in predstavlja podjetje v preseku petih sil. Analiza
panoge nam pokaze privlacnost panoge za podjetja, ki v njej poslujejo (Dimovski, 2003, str.
116).

5.2. Analiza konkurence

Dinamika dana$njega poslovnega okolja je vse hitrejSa. Podjetja tako vse tezje branijo svoje
strategije in hkrati konkurencne prednosti vse bolj izgubljajo znacaj trajnosti (Dimovski,
2003, str. 122).

Ker je na$ namen oblikovati nacrt vstopa ekoloske hotelske verige na slovenski trg, bom
skusala identificirati in analizirati potencialno konkurenco. Najveckrat seveda Ze obstaja
uveljavljen trg s Stevilnimi tekmeci, za katere moramo opredeliti sploSne znacilnosti,
prednosti, slabosti in njihove marketinske strategije. Pri analizi skusamo ¢im veckrat izhajati
iz potreb potroSnikov ter najprej opredelimo raven konkurencnosti. Sledita opredelitev
tekmecev in analiza njihovih strategij (Podnar, Golob & Janci¢, 2007, str. 53).

Konkuren¢nost obstaja na ve¢ ravneh. Vsako podjetje pa stremi k poslovni strategiji, ki je na
ravni, na kateri bodo njegovi tekmeci s¢asoma nepomembni. To stori lahko tako, da skusa
svoje potrosnike tako dobro zadovoljiti, da preostala ponudba na trgu postane za njih
nepomembna (Podnar, Golob & Jancic, 2007, str. 53).

Na Ministrstvu za gospodarstvo, Direktoratu za turizem, se zavedajo, da so klju¢ uspeha v
turizmu zadovoljni gostje. Zato je prvenstveni cilj politike razvoja kakovosti, opredeljene v
Razvojnem nacrtu in usmeritvah slovenskega turizma 2007-2011 (v nadaljevanju RNUST),
dvigniti kakovost proizvodov in storitev v slovenski turisticni ponudbi. Razvoj kakovostnega
turizma v Sloveniji bo temeljil na nacelih trajnostnega razvoja, z namenom spodbujanja
uvajanja ekoloskega managementa v slovenska turisticna podjetja. Zato so na ministrstvu
pripravili obSiren program in priro¢nik za ekoloSko ureditev in posodobitev slovenskih
hotelov (RNUST 2007-2011).
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Po analizi narejeni s strani Ministrstva za gospodarstvo — direktorat za turizem, so prisli na
podro¢ju konkurence na trgu do sledecih ugotovitev (Program ekoloske ureditve in
posodobitve slovenskih hotelov 2006, 17.1.2008):

- analiza je pokazala nizko stopnjo ekoloske urejenosti in naravnanosti
slovenskih hotelov;

- uvajanje eckoloskega managementa v slovenskih hotelih povecini ni
sistemati¢no, o cemer pri¢a samo pesc¢ica hotelov, ki so ze pridobili katerega
od standardov;

- v hotelih veCinoma ni strokovnjakov, ki bi skrbeli za celoviti ekoloski
management;

- v veCini primerov ekoloski problematiki posvecajo veliko pozornost, vendar
jih le nekaj manj kot polovica pozna znak za okolje EU;

- korespondenti menijo, da bi bilo ustrezno prevzeti enega od mednarodno
uveljavljenih znakov za okolje.

Neposredna konkurenca

V hotelu Jezero v Bohinju so seznanjeni z ekoloskim managementom in ga vkljucujejo v
poslovanje, kolikor se jim zdi smiselno. Trenutno hotel prenavljajo; vgradili so poseben
sistem prezracevanja, ki prihrani energijo in elektriko, namestili so soncne kolektorje za
ogrevanje vode, toplota od kompresorjev iz hladilnic pa se usmerja v gretje sanitarne vode. Z
mednarodnimi ekoloskimi znaki niso seznanjeni, ker se jim to ne zdi potrebno.

Hotel Lev je bil v preteklosti ze ¢lan ekoloskega znaka Green Globe, vendar se kasneje ni vec
posvecal ekoloskemu poslovanju, saj so prevladali ekonomski cilji.

Do leta 2006 je bil po podatkih Gospodarske zbornice Slovenije oz. SluZzbe za varstvo okolja
(SVO) med slovenskimi hoteli podeljen le en certifikat okoljevarstvenega standarda ISO
14001, in sicer Zdravilis¢u Radenci (Gospodarska zbornica Slovenije, 16.1.2008)

Ceprav imamo v Sloveniji ekoloske nagrade, se turisti¢na podjetja vanje ne vkljucujejo. Na
trgu ni zaslediti podjetja, proizvoda ali destinacije, ki bi prejela ekolosko nagrado, eprav bi
bile lahko ekoloske nagrade z mehkejSimi kriteriji dober zacetek za uvajanje in spodbujanje
ekoloske inovativnosti v slovenskih turisti¢nih podjetjih (Novak Ipavec, 2006, str. 50,51).

Edina neposredna konkurenca na trgu so Terme Snovik, ki so leta 2008 kot prvo slovensko
turisticno podjetje prejele prestizni Znak za okolje EU za turisticne namestitve — EU-
marjetico. Znak za okolje EU za turisticne namestitve lahko pridobijo podjetja, ki si
prizadevajo za niZje onesnazevanje zraka, bolj varcno rabo energije in drugih naravnih virov,
manjSe onesnazevanje okolja in okolice ter v ponudbi prehrane uporabljajo tudi organsko
pridelano hrano (znak EU za okolje, 17.1.2008).

V Sloveniji informacijo za potrebe turizma o kakovosti enega segmenta okolja nudi program
Modra zastava za plaZe, ki ga izvaja nevladna organizacija DOVES. Modra zastava je sicer
kombiniran ekoloski znak in med kriteriji zahteva tudi ekolosko kakovost vode za kopanje in
Cistost ter urejenost plaz. Gre za mednarodni ekoloski znak, ki ga uporabljajo v ve¢ kot 30
drzavah po celem svetu, pri nas ze deseto leto. Do sedaj je bilo v Sloveniji podeljenih skupno
ze 43 ekoloskih znakov Modre zastave, 26 za naravna kopaliS§¢a in 17 za marine (Novak
Ipavec, 2006, str. 45).
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Pri zbiranju informacij in podatkov za ocenitev prisotne neposredne konkurence na trgu sem
si pomagala z obstojeCimi raziskavami, ki so bile narejene s strani vladnih in drugih
organizacij ter z zbiranjem podatkov o zgoraj predstavljenih hotelov v Sloveniji. Pri§la sem
do ugotovitev, da se vodje slovenskih hotelov ne posluzujejo priznanih in dolgotrajno
prisotnih ekoloskih znakov ali programov kakovosti, kar za nas predstavlja odli¢no priloznost.
Ceprav se v tujini zelo intenzivno ukvarjajo s kakovostjo storitev Ze celo desetletje in zadnjih
nekaj let uvajajo programe kakovosti v turisticna podjetja, teh konceptov ne opazimo v
slovenskih turisticnih podjetjih. Na slovenskem trgu so prisotni Modra zastava v nekaterih
kopalis¢ih in marinah, certifikat okoljevarstvenega standarda ISO 14001, ki ga je pridobil en
sam slovenski hotel (Zdravilis¢e Radenci), mednarodni ekoloski znak Green Globe, ki je bil v
preteklosti last hotela Lev ter terme Snovik z ekoloskim znakom EU-marjetica. Za dejanski
preskok v smislu kakovosti v turizmu je zato skrajni ¢as, da se tudi v Sloveniji lotimo tega
podroc¢ja strokovno in sistemati¢no z jasno politiko ciljev, sredstev in pricakovanih rezultatov.
Ob vpeljavi verige Scandic na slovenski trg bi slovenska drZava pokazala veliko mero
inovativnosti, ki bi vsa ta pri¢akovanja in zahteve tudi izpolnila.

Posredna konkurenca

Posredno konkurenco, ki sicer iz ekoloskega vidika ne predstavlja tiste prave konkurence, je
potrebno kljub temu upostevati. Konkurenca na trgu so vsi obstoje¢i hoteli, ki so
kategorizirani s tremi, Stirimi ali ve¢ zvezdicami. Konkurenco predstavljajo predvsem z
nudenjem podobne storitve, to je nastanitev v hotelih na vis§ji kakovostni ravni, ne
predstavljajo pa jo pri ponudbi specifi¢ne nastanitvene storitve. Nevarnost predstavlja dejstvo,
da te visoko kvalificirani hoteli lahko po izjemno konkurencni ceni, z natan¢no izdelanimi in
izbranimi trzenjskimi kanali, izredno izobraZzenim kadrom ponudijo Se kvalitetnejSo in
raznoliko izbiro storitev, ki lahko pritegne oz. odvzame potencialne goste. Potencial
predstavljajo vsi gostje, ki so Ze ekoloSko ozavesCeni oz. v katerih z izdelanim trznim
komuniciranjem v njih prebudimo zanimanje za ekolosko ozaveScenost in jih tako morebiti
pritegnemo oz. preusmerimo v eko hotele.

6. ANALIZA SWOT IN KONKURENCNA PREDNOST

6.1. SWOT

Pri analizi SWOT gre za celovito ocenjevanje prednosti in slabosti ter priloznosti in
nevarnosti za doloceno podjetje; predstavlja eno izmed najpogosteje uporabljenih metod
celovite ocene podjetja. Dobra analiza SWOT je proces, v katerem skusamo identificirati
najboljSe razmerje med prednostmi in slabostmi podjetja, ki jih lahko nadzorujemo, in
priloznostmi ter groznjami iz okolja, ki se jim moramo predvsem prilagajati.

Pri analizi povzamemo kljucne notranje in zunanje elemente okolja. Z analizo si oblikujemo
strategijo, s pomocjo katere povzamemo prednosti podjetja, zmanjSujemo pomen slabosti,
skusamo kar se da izkoristiti prednosti in se izogniti nevarnostim, ki pretijo v okolju, v
katerem delujemo (Podnar, Golob & Jancic, 2007, str. 76).
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Tabela 4: Prednosti in slabosti ekoloske usmeritve hotela

Prednosti

IzboljSanje javnega ugleda izbranega hotela
ob vstopu na novi trg

ZmanjSevanje stroskov rednega poslovanja
Dvigovanje morale zaposlenih

Predstavlja okoljsko naravnanost hotela

Slabosti

Z vidika ekoloskega poslovanja nerazvit trg
Stroski vpeljave ekoloskih inovativnosti
Raven recikliranja

Velik zacetni kapital ob vstopu

Premajhna stopnja izobrazbe zaposlenih o

Dolgoletne izkusnje podjetja na | ekologiji
mednarodnem evropskem trgu Majhna stopnja druzbene osvescenosti
Visoka kakovost pridobljenih ekoloskih
znakov
Vir: Lastna izdelava.

Tabela 5: Priloznosti in nevarnosti ekoloske usmeritve hotela
PriloZnosti Nevarnosti
Se neznana vrsta ponujene storitve, | Trenutni poloZaj na podrodju varstva okolja

StroSki sedanjega in prihodnjega spremljanja
varovanja okolja

Nezaupanje uporabnikov hotelskih storitev
Visoki stroski nastopanja na $e nerazvitem

Okoljevarstvene prednosti storitve
Povezanost Slovenije z EU

Visoki zacetni stroski onemogocijo hiter
razvoj konkurence

Polozaj na trgu trgu

Izkoriscanje prednosti raziskav in razvoja Neprepoznavnost,

Finan¢na sredstva, namenjena ekoloSkim | Odklonilen odnos javnosti do tujih hotelskih
nalozbam verig,

Z  ekoloskim  poslovanjem ugodnejSe | Neprijazno poslovno okolje z

moznosti najemanja kreditov in zavarovanj administrativnimi ovirami
Prihranki rednega vzdrzevanja
Krepi zaupanje hotelskih strank
Slovenski trg je politicno

gospodarsko uspesen

stabilen in

Vir: Lastna izdelava.

6.2. Konkuren¢na prednost

Konkuren¢na prednost je definirana kot niz faktorjev in sposobnosti, ki omogoc¢ajo podjetju
trajnejSe boljSe poslovanje v odnosu do konkurence. Mnogi so sposobni dosegati izjemne
rezultate leto ali dve, le redkim pa uspe visoke rezultate zagotavljati trajno. Podjetje uziva
konkurenc¢ne prednosti, kadar dosega visji ekonomski dobicek od povprecnega ekonomskega
dobi¢ka v panogi. Ekonomski dobicek podjetja je odvisen od pogojev na trgu in od
ekonomske vrednosti, ki jo podjetje ustvarja (Dimovski, 2003, str. 113).

Konkurenc¢na prednost podjetja je v tem, da zna storiti nekaj bolje kot konkurent, da razpolaga
z ne¢im, ¢esar konkurenti nimajo, ali da je sposobno opraviti nekaj, ¢esar konkurenti niso.
Koristi konkuren¢ne prednosti nastanejo takrat, ko jih konkurenti niso sposobni posnemati
(Dimovski, 2003, str. 113).
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Potro$niki postajajo s svojim iskanju okolju prijaznejSih lokacij vse bolj zahtevni. Turisti¢na
industrija vidi klju¢ do uspeha v zadovoljevanju te potrebe. Studija Traveller Holiday 2005 je
pokazala, da 51 % turistov izbere okolju prijazne kraje in namestitve, kar 82 % pa jih daje
prednost neokrnjenemu okolju (Evropski znaki za okolje in turisti¢ne nastanitve, 17.2.2008).

Varstvo okolja predstavlja pomembno trzno priloznost in priloznost za zagotavljanje
konkurencnosti ter hkrati tudi velik podjetniski izziv. Varstvo okolja v okviru ciljev trzenja
rezultira v vi§ji stopnji zadovoljstva potroSnikov, vecji splosni usmerjenosti k ciljnemu trgu,
varnosti podjetja, vecjem trznem delezu, dobicku in Se posebno v pozitivhem vplivu na
»image« podjetja ter utrjevanje pozicije na trgu (Vuk, 2000, str. 107, 109).

Za vzdrzevanje konkurenéne prednosti moramo vzore in nacela podjetniske politike
oblikovati s stalis¢a ekologije. Svobodno in socialno trzno gospodarstvo moramo zagotoviti s
pomocjo vklju¢evanja ekoloskih zahtev. Konkuren¢no prednost Zelimo ustvariti s pomocjo
kar najvedjega zmanjSevanja obremenitve okolja, izrabljati stroskovne prednosti zaradi
varéevanja z energijo, oceniti vplive okoljevarstvenih ciljev na promet, stroske in dobicek ter
na trgu delovne sile povecati privlacnost podjetja.

V Sloveniji je ekoloSka panoga v turisticnih namestitvah Se v povojih in dokaj nevpeljana,
zato je s tega vidika podjetje, ki je ekolosko usmerjeno v prednosti pred konkurenti. Hotelska
veriga dosega diferenciacijo ponujene storitve s celotnim nacinom poslovanja, saj
konkurenéni hoteli v panogi ne ponujajo podobnih storitev. Njihova strategija ponujene
storitve se Ze v samem zacetku popolnoma razlikuje od konkurence na trgu. Predlagam vstop
hotelske verige s celotnim ekoloskim programom, kot se ga posluzujejo na trgih, kjer so ze
locirani.

7. VSTOPNA STRATEGIJA

Pravilna izbira ciljnih trgov je nujna za izvedbo uspesSnega trzenjskega spleta. Podjetja imajo
v sodobnem svetu na izbiro vrsto oblik in nacinov vstopa, ki sestavljajo celovito strategijo
vstopa na izbrani trg. Izbiramo lahko med tremi glavnimi skupinami: izvozna, pogodbena in
investicijska. Med seboj se razlikujejo glede na stopnjo tveganja, kontrole in fleksibilnosti
podjetja (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 138).

7.1. Dejavniki izbire vstopne strategije

Pri izbiri vstopne oblike in strategij vstopa je pomembna analiza vseh dejavnikov, ki vplivajo
nanjo. Glavni razlogi za izbiro doloc¢ene oblike se nahajajo tudi v pri¢akovanem dobicku.
Loc¢imo notranje in zunanje dejavnike izbire vstopne strategije:

Notranji dejavniki

- velikost podjetja
Hotelska veriga Scandic se glede na Stevilo zaposlenih, ki jih je okoli 6.400, uvrséa med
velika podjetja, prav tako pa se pod to kategorijo uvrs€ajo tudi po letnem dosezenem
prihodku.
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- izku$nje v mednarodnem poslovanju
Svojo verigo so razsirili na 146 hotelov v devetih drzavah Severne in Vzhodne Evrope. Z
vstopom na slovenski trg se jim odpirajo nove moznosti za osvojitev juga Evrope, saj imajo
veliko konkurenénih prednosti, moznosti in priloznosti prav v tem delu Evrope.

- storitev
Predlagam Siritev storitev hotelske verige, kakrSne so razvili na trgih, kjer so Ze prisotni, z
vpeljavo vseh poudarkov na varstvu okolja in dobrem pocutju.

Zunanji dejavniki

- sociokulturne razlike med domacim in tujim trgom
Sociokulturne razlike med drzavami severnega dela Evrope oz. drZzavami, na katere so ze
vstopili, ter slovenskim trgom obstajajo, vendar naj zaradi teh ne bi imeli tezav pri vstopu na
trg, saj bodo storitve koristili tudi tuji gostje, ki so ze seznanjeni s principi poslovanja hotela.
Na ta nacin se jim bodo lazje priblizali in se osredotocili na njih.

- deZelno tveganje
Po raziskavah (Global Competitiveness report 2007) Slovenijo glede tveganosti uvr§¢ajo na
39. mesto od 131, s 5,47 tocke od 7 pa nas ocenjujejo po makroekonomski zanesljivosti. S
temi predpostavkami, ki predstavljajo dobro stabilnost drzave, se lahko podjetje odloc¢i za
zahtevnejse vstope na trg.

- obseg in rast trga
Na trgu postajajo potrosniki s svojim iskanjem okolju prijaznejsih lokacij vse bolj zahtevni.
Turisticna dejavnost raste enkrat hitreje kot povpre¢na gospodarska rast. To za Slovenijo
predstavlja pomembno poslovno priloZznost, saj lahko dejavnost v naslednjih letih postane ena
izmed vodilnih panog gospodarstva. Studija Traveller Holiday 2005 je pokazala, da 51 %
turistov izbere okolju prijazne kraje in namestitve, kar 82 % pa jih daje prednost
neokrnjenemu okolju (Evropski znaki za okolje in turisti¢ne nastanitve, 17.2.2008).

- neposredne in posredne trgovinske omejitve
Zaradi €lanstva Slovenije v EU je vstop na slovenski trg neoteZen. UpoStevati in delovati pa
morajo v skladu s predpisi EU in z okoljsko politiko ter upostevati RNUST 2007-2011.

- intenzivnost konkurence
Na trgu sta dejavni tako posredna kot neposredna konkurenca, vendar nimata moc¢nega vpliva.

- dostopnost ¢lenov in oblik trznih poti
Na trgu je prisotnih in dostopnih ve¢ vrst trznih poti; obstaja Ze dovolj hotelov, skozi katere bi
lahko vstopili, kasneje pa izgradili tudi lastnega.

Znacilnosti in posebnosti izbrane oblike vstopa

Pri tem sklopu dejavnikov je pomembno, ali je podjetje nagnjeno k tveganju ali ne. Bolj ko je
vstopna oblika zahtevna, vecje je tveganje. Zato je pomembno, kako je usmerjen management
mednarodno delujocega podjetja. Mednarodne raziskave kazejo, da bolj ko je management
podjetja nagnjen k tveganju, zahtevnejSe so oblike vstopov na trge. S tem pa sta vecji
intenzivnost in dinamika ter so fleksibilnejSa prilagajanja novim izzivom ali potrebam trga
(Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2004, str. 43). Management hotelske verige je bil na zacetku
svojega razvijanja previden in je svojo strategijo razvijal skozi ze obstojece hotele, kasneje,
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ko se je hotelska veriga okrepila, pa so priceli graditi tudi svoje lastne hotele in priceli
poslovati bolj tvegano.

Posebnosti transakcijskih dejavnikov

Gre za pomen nevidnih, neotipljivih, specifi¢nih virov podjetja, ki so Se posebej pomembni v
razvoju vi§jih, investicijskih oblik vstopa (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2004, str. 143).
Hotelska veriga s svojim ekoloSkim vodenjem in z zmanjSevanjem porabe naravnih virov
pridobiva konkuren¢no prednost, ki si jo zagotavlja z nenehnimi inovativnostmi in na ta nacin
nudi kakovost ter dolgorocen obstoj.

7.2. MozZne strategije vstopa

Ko se podjetje odloci za dolocen trg, mora dolociti najboljsi nacin za vstop. Prav gotovo ni
idealne vstopne strategije, saj lahko na isti trg zelo podobni podjetji vstopita z zelo razlicnimi
nacini in oblikami poslovanja. Izbira lahko med razlicnimi strategijami vstopa na trg.
Zavezanost, tveganja, nadzor in moznosti za dobicek so pri vsaki strategiji razli¢ni (Kotler,
2004c, str. 390).

Predlagam, da se hotelska veriga na zacetku posluzi nacina vstopa po principu skupnega
vlaganja, ker Se ne poznajo tukaj$njega trga in je s tem uspesnost njihovega vstopa vprasljiva.
Tu bi se predvsem osredotocila na prenovo Ze obstojeCega hotela, ki se ne posluzuje
ekoloskega vodenja. S tem bi imeli manjsi riziko izgube in manj$a finan¢na vlaganja. Za
kasneje, ob morebitni uspeSnosti, pa priporo¢am, da bi se priceli razvijati Se z uporabo
principa neposrednega vlaganja, pri katerem bi lahko razvijali lasten koncept in izgradnjo
hotelov, v katero bi se podali z popolnoma lastnimi finan¢nimi sredstvi ali ob podpori
poslovnega partnerja. V nadaljevanju bom opisala in predstavila oba principa ter njune
znacilnosti, prednosti in slabosti.

Skupna vlaganja

Skupna vlaganja spadajo med nacine vstopa, pri katerih se tuji vlagatelji povezejo z domacimi
vlagatelji in s skupnim vlaganjem ustanovijo podjetje, v katerem so soudelezeni pri lastniStvu
in nadzoru. Skupno vlaganje je lahko potrebno ali zazeleno tako iz gospodarskih kot tudi iz
politi¢nih razlogov. Tuje podjetje morda nima dovolj denarnih, materialnih ali vodstvenih
virov, da bi se v nalozbo podalo samo. Celo zelo velika podjetja potrebujejo skupna vlaganja
za preboj na najzahtevnejSe trge. Pomanjkljivost te oblike je moznost nesporazuma med
partnerji glede nalozb, trzenja, izplacila dobicka oz. reinvestiranja (Kotler, 2004c, str. 392).

Za verigo Scandic je takSen nacin vstopa na trg Slovenije hitrejsi, fleksibilnejsi, manj rizi¢en
ter finan¢no znosnejSi. Prilagajanje politicnemu, ekonomskemu, sociokulturnemu in
tehnoloskemu okolju bo krajSe za hotelsko verigo, ki namerava vstopiti na trg, saj bi tu
pridobili pomoc¢ vodje Ze obstojecega hotela, ki je prisoten na trgu daljSe obdobje. Zato bi bilo
za hotelsko verigo smiselno poiskati partnerja na slovenskem trgu, ki bi ustrezal njihovim
kriterijjem in pogojem, ter uskladiti in prilagoditi Zelje obeh strani. S tem bi prisli do
zadovoljitve obeh strani tako slovenskega hotela, ki Zeli v svojem hotelu razviti ekoloski
nacin poslovanja, kot verige Scandic, ki se Zeli Siriti. Ob Siritvi bi si pridobili dolo€ena znanja
o slovenskem trgu za morebiten kasnej$i razvoj na tem trgu.
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Neposredna vlaganja

Neposredna vlaganja so najzahtevnejsa in najvisja oblika vstopa podjetja na tuj trg. Podjetje
lahko neposredno vlaga v tujino v obliki investicije oz. nalozbe od zacetka ali v obliki nakupa
0z. prevzema obstojeCega podjetja na trgu. Akvizicija omogoca podjetju hiter vstop na trg,
omogoca pregled nad distribucijskimi kanali in kupci ter pogosto poveca ugled blagovne
znamke ter sloves podjetja ali korporacije. S tem nacinom vstopa zadrzi podjetje popoln
nadzor nad naloZbo in lahko razvije lastno proizvodno ter trzenjsko strategijo. Ce nastanejo
problemi, se je pogosto zelo tezko umakniti iz tuje drzave. Podjetja vlagajo v lastne
podruznice v tujini predvsem zaradi znizanja stroSkov (Poto¢nik, 2002, str. 465).

Vstop na slovenski trg preko lastne izgradnje hotela bi moral biti naravnan dolgorocno, saj so
investicije z opisano obliko vstopa zelo obsezne in zahtevne. Lastno zgrajeni hotel predstavlja
najrazvitejSo obliko vstopa, ki je tudi najbolj tvegana in obvezujoca. Za gradnjo bi se odlocili
sami ali pa s pomocjo dodatnega investitorja. Na izbor izgradnje hotela bi vplivali razli¢ni
dejavniki, ki bi pripomogli k vecji uspesnosti hotela. Med te dejavnike sodi tudi lokacija
hotela, ki jo bom izbrala glede na priljubljenost obiskanih krajev Slovenije tako s strani
domacih kot tujih gostov. Vpliv na izgradnjo ima tako obstojeca neposredna konkurenca, ki je
sicer Sibka, a vendarle omogoca preboj in obstanek na trgu, kot tudi posredna konkurenca na
trgu.

Prednosti, ki bi jih verigi Scandic prinesla lastna izgradnja hotela:

- pridobitev novih poslov (lokalna nastanitev hotela predstavlja visoko
stopnjo predanosti trgu in dober nacin za izbor in pregled morebitnih novih
trgov na jugu Evrope),

- razvijanje tesnejSih stikov z lokalnimi oblastmi in gosti (z izgradnjo
hotelov po svoji strategiji ne ogrozajo okolja lokalnega prebivalstva),

- boljsa podoba v javnosti (zaradi ekoloskega pristopa imajo boljsi ugled od
ostale posredne in neposredne konkurence na trgu),

- razsiritev svoje ponudbe (z izgradnjo novega hotela na novi destinaciji bi o
tem obvestili svoje stalne goste).

8. TRZENJSKI SPLET

8.1. Segmentacija trga in dolocanje ciljnega trZznega segmenta

Segmentacija je proces razdelitve celotnega trga na manjSe podskupine porabnikov, ki so
pomembne za nakup ali porabo storitve. UspeSnost segmentiranja je odvisna od elementov
segmentiranja, kot so dostopnost, merljivost, velikost, diferenciranost in mo¢ oskrbovanja. Pri
segmentiranju trgov konénih porabnikov lahko uporabljamo razli¢ne nacine, odlocila sem se
za uporabo S$tirih meril, pri katerih dolo¢imo segmente na podlagi porabnikovih znacilnosti, ki
so sledeci (Kotler, 2004c, str. 287) :

- geografsko merilo: potrebe porabnikov se razlikujejo glede na kraj
bivanja, velikost kraja, gostoto prebivalstva, podnebje, znalilnost
pokrajine;

- demografsko in socioekonomsko merilo: trg se razlikuje glede na
spremenljivke, kot so spol, starost, velikost druzine, dohodek, poklic,
izobrazba, religija, rasa narodnost, druzbeni razred;

- psihografsko merilo: sem sodijo osebnostne lastnosti in nadin zivljenja
potro$nikov;
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- vedenjska merila: porabnike razdelimo v segmente z vidika njihovega
obnasanja do storitve ali skupine storitev.

Ce hotemo optimizirati menjavo dobrin, ki jih ponujamo na trgu, moramo zelo natan¢no
dolociti ciljne skupine, ki predstavljajo obstojeCe ali potencialne goste naSih hotelov in
njihove potrebe ter Zelje. Pri segmentaciji se bom osredotoCila na izvedene raziskave, ki
obravnavajo geografski in psihografski kriterij. Pri geografskih kriterijih se bom navezala na
Stevilo hotelov in njihovo geografsko lego. S psihografskim kriterijem pa se bom usmerila na
razli¢no vrsto gostov ter na razlicne kategorije hotelov. S posluzevanjem tega merila se bom
usmerila tudi na razloge za nastanitev v hotelskih kompleksih, ki imajo ekoloski znak ali
poslujejo ekolosko. Z upostevanjem in opredelitvijo vseh teh kriterijev bom pridobila ciljni
segment. Ce Zelimo izkoristiti priloznosti, ki jih ponuja globalni trg, moramo oblikovati
strategijo, ki se bo ujemala s potrebami geografsko in kulturolosko razprSenih trgov ter bo
obenem omogocala doseganje ekonomije obsega. Le tako bo podjetje uspesnejSe od
konkurence.

Tabela 6: Prenocitvene zmogljivosti po vrstah hotelov, Slovenija 2007

St. objektov | St. sob St. leZis¢
Hoteli* 2 60 147
Hoteli** 21 1.301 2.819
Hoteli*** 80 5.428 11.628
Hoteli**** 67 6.775 13.449
Hoteli ***** | § 1.002 1.971

Vir: Statisticni urad republike Slovenije 2007.

V Tabeli 6 je razvidno, da smo v letu 2007 v Sloveniji imeli najve¢ hotelov s tremi
zvezdicami, sledili so jim hoteli s Stirimi zvezdicami. Najvec sob in leziS¢ pa je bilo v hotelih
s Stirimi zvezdicami, kar pomeni, da so slovenske namestitvene zmogljivosti naravnane bolj
na zahtevne goste.

Tabela 7: Sobe in lezisca po vrstah krajev

Vrste krajev 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Glavno mesto Ljubljana | 1.527] 1.906] 1.904| 1.966] 2.016|2.238| 2.679|2.768
Zdraviliski kraji 5.441] 5.812| 5.959] 6.003| 6.228| 6.230] 6.210] 6.882
Obmorski kraji 8.203| 8.188| 7.782| 7.814| 7.9877.754|7.700] 7.711
Gorski kraji 8.559| 9.197 9.116] 9.208| 8.789| 8.486| 8.465| 8.322
Drugi turisti¢ni kraji 3.802] 4.304] 4.306] 4.421] 4.469|4.233/4.041) 4.265
Drugi kraji 422 834] 1.019] 862 772 678 623 846

Vir: Statisticni urad republike Slovenije 2007.
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Tabela 8: Stevilo prihodov in prenocitev po vrstah krajev v Sloveniji (leto 2007)

Kraj /hoteli (leto 2007) | Vrsta gostov St. gostov
Ljubljana Domaci 23.324
Tuji 535.685
Maribor Domaci 38.449
Tuji 97.661
Celje Domaci 4.832
Tuji 20.799
Bled Domaci 24.192
Tuji 360.692
Bohinj Domaci 17.203
Tuji 56.876
Kranjska Gora Domaci 51.327
Tuji 219.980
Cerkno Domaci 14.013
Tuji 19.707

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije 2007.

Tabeli 8 in 9 nam prikazujeta popularnost destinacije s strani domacih in tujih gostov. Najbolj
zazelene geografske lokacije s strani tujcev so obmorski, zdraviliSki ter gorski kraji. S
pomocjo teh podatkov sem se posledi¢no odlocila za lokacije, na katere se bomo usmerili z
naSo poslovno strategijo. To so hoteli, locirani v gorskih in obmorskih krajih.

Tabela 9: Tuji turisti po drzavah in vrstah krajev v Sloveniji 2006

Drzava Vrsta kraja Stevilo
MadZarska Zdraviliski kraj 2.234
Obmorski kraj 5.141
Gorski kraj 3.118
Avstrija Zdraviliski kraj 24.256
Obmorski kraj 11.179
Gorski kraj 14.769
Italija Zdraviliski kraj 16.705
Obmorski kraj 30.950
Gorski kraj 16.506
Nemcija Zdraviliski kraj 9.493
Obmorski kraj 18.131
Gorski kraj 32.120
Hrvaska Zdraviliski kraj 7.367
Obmorski kraj 4.975
Gorski kraj 8.629

Vir: Statistici urad republike Slovenije 2007.

Stevilo turistov se v Sloveniji iz leta v leto poveéuje. Skupno stevilo prenogitev v letu 2007 je
bilo za 7 % vecje kot v letu 2006. V letih od 1995 do 2007 se je skupno $tevilo turistov in
prenocitev nenehno povecevalo, pri ¢emer je Stevilo tujih turistov in njihovih prenocitev
naraéalo hitreje kot §tevilo domacih turistov. Stevilo domag¢ih turistov se je v tem obdobju le
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malo zvisalo, Stevilo prenocitev pa celo upadlo. Tuji turisti so v letu 2007 ustvarili za kar 59
% vseh prenocitev. Med njimi je bilo najve¢ drzavljanov Italije 20 %, Avstrije 15 %, Nemcije
14 %, Velike Britanije 7 %, Hrvaske 6 % in MadZzarske 3 %.

Tabela 10: Tuji turisti po drzavah in vrstah krajev glede na poklicne skupine v Sloveniji 2006

Drzava / v vse kraje | Poklic Stevilo
Avstija Student 4.192
Upokojeni 21.662
Zaposleni 34.443
Hrvaska Student /
Upokojeni 3.188
Zaposleni 25.481
Italija Student 7.832
Upokojeni 22.483
Zaposleni 73.728
MadzZarska Student 3.706
Upokojeni /
Zaposleni 12.649
Nemc¢ija Student 3.544
Upokojeni 21.536
Zaposleni 47.115

VIR: Statistici urad Republike Slovenije 2007.

Najvecji delez med tujimi turisti predstavljajo turisti v starostni skupini 30 — 50 let. Struktura
turistov po poklicih je razprSena. Najvec je visoko izobrazenih turistov. Najpogostej$i motiv
prihoda so naravne lepote, podnebne razmere ter moznosti za mir in pocitek, kar na zalost
niso motivi, ki bi Sloveniji zagotavljali trajno konkuren¢no prednost. Med 20 elementi
turisti¢ne ponudbe so visoko ocenjeni: urejenost naravnih znamenitosti, moznost izletov,
moznost rekreativnih aktivnosti, primernost za druzinske pocitnice, mir in tiSina, kakovost
okolja, kakovost gostinskih storitev in raven cCistoCe. Povprecna dnevna poraba znaSa na
turista 84 evrov, v hotelih 98 evrov, od tega odstopa Ljubljana s 115 evri, oziroma drugi kraji
s 116 evri. Po nacionalni pripadnosti so po povprecni dnevni porabi na prvem mestu Italijani s
124 evri, Hrvati z 90 evri, Avstrijci s 84 evri, Britanci z 68 evri in Nemci s 67 evri (RNUST
2007-2011).

Anketa, ki je bila narejena s strani Slovenske turistiéne organizacije, je preverjala
pomembnost ekoloskih dejavnikov bivanja pri anketiranih gostih v slovenskih hotelih. Na ta
nacin so proucili, ali pomembnost posameznih ekoloskih dejavnikov bivanja zaznavajo
zenske enako kot moski. Ugotovili so, da pripisujejo v slovenskih hotelih Zenske anketiranke
vsem poucevanim ekoloskih dejavnikom bivanja visji pomen kot moski anketiranci. Zenske
so tudi senzibilnejSe glede varovanja okolja, s ¢imer lahko navedeno dejstvo potrdimo kot
logi¢no in usmerimo trzenje tovrstne ponudbe najprej med ciljne skupine Zensk, Se posebe;j
tistih, starih med 35 in 55 let, ki so nadpovprecno izobrazene in bolj materialno situirane.

Ugotavljali so tudi delez anketiranih gostov v slovenskih hotelih, ki so za vi§jo kakovost
storitev kot posledico okolju prijazne gradnje, poslovanja hotela in uporabe okolju prijaznih
izdelkov pripravljeni placati vi§jo ceno, oz. koliko odstotkov vec so pripravljeni placati.
Odgovori kazejo, da je celo 71 % anketiranih gostov v slovenskih hotelih pripravljenih placati
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vi§jo ceno, in sicer 47 % vseh anketiranih do 5 % vi§jo ceno in 19 % od 5,1 do 10 % vi§jo
ceno (glej Priloga 6). Iz teh podatkov gostov nastanjenih v slovenskih hotelih, lahko
sklepamo, da bo izbor slovenskega trga za verigo Scandic primeren, saj oCitno obstajajo
gostje, ki so pripravljeni placati malo ve¢ za okolju prijazen hotel.

Na osnovi pridobljenih podatkov predlagam, da se osredoto¢imo na hotele s tremi in Stirimi
zvezdicami, ki so locirani v obmorskih in gorskih krajih. Statistika kaze, da je bilo v letu 2007
v hotelu kategorije s tremi zvezdicami skupaj 1.852.259 domacih in tujih gostov, s Stirimi
zvezdicami pa 2.744.661 domacih in tujih gostov (glej Priloga 5-Tabela 4). Najvec tujih
gostov prihaja iz Avstrije, Italije in Nemcije, kjer je ekologija Ze razvita, s tem pa nam
predstavljajo eno izmed ciljnih skupin gostov. Po poklicni strukturi so tuji gostje razprseni,
vendar je najve¢ obiskovalcev visoko izobrazenih. Tu domnevam, da so visje izobraZeni
gostje bolj ekolosko ozavesceni in dajejo ekologiji ve¢ji pomen. Med gosti pa smo usmerjeni
na bolj zensko populacijo, saj raziskave kazejo, da Zenske zaznajo ekoloske dejavnike v vecji
meri kot moski. Ciljna skupina so tudi obstojeci gostje verige Scandic, ki jim ponudimo in jih
preusmerimo na novo destinacijo. Vsi ti nasteti gostje so nasa ciljna skupina vendar bomo le
ozave$Cene pridobili v nase hotele. Poudariti pa je treba dejstvo, da le z dobrim in dovolj
izdelanim trznim komuniciranjem zvisamo ozavescenost in tako pritegnemo vecjo populacijo
ljudi, saj posredujemo in predstavimo prednosti ekoloskega poslovanja.

8.2. TrZenjski splet za storitev

Trzenjski splet je niz trZenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciljem na ciljnem trgu. Podjetje se mora odlociti, kako bo razdelilo celotni
trzenjski proracun med razli¢ne instrumente spleta (Kotler, 1998b, str. 98). Za trzenje storitev
uporabljamo razsirjeni trzenjski splet, ki vsebuje 7 elementov. Ti so:

- cena,

- storitveni izdelek,

- udelezenci,

- storitveni proces,

- fizi¢ni dokazi storitev,

- trZne poti,

- trzno komuniciranje.

8.2.1. Cena

Cena je edini element trzenjskega spleta, ki prinasa prihodek, vsi ostali namre¢ povzrocajo
stroske. Cena je tista koli¢ina denarja, ki se zaraCuna v zameno za uporabo turisticnega
proizvoda ali storitev (Kotler, 1998b, str. 403).

Podjetje mora prvi¢ dolociti ceno, ko postavi novo storitev na novo trzno pot ali geografsko
obmocje. Odlociti se mora, kako bo pozicioniralo storitev glede na kakovost in ceno oz., kje
zeli pozicionirati svojo trzno ponudbo. Bolj, ko so cilji podjetja jasni, laze je dolociti ceno
(Kotler, 2004c, str. 470-487).

Pri trzenju storitev imamo na izbiro ve¢ strategij oblikovanja cen (Miheli¢, 1999, str. 78 79).

Glede na to, da bo veriga Scandic z izgradnjo novih hotelov ponujala novo storitev, za razliko

od posredne konkurence, sem se odlocila za postavitev nekoliko vi§je cene, kar imenujemo

»strategija posnemanja smetane«. Predvidevamo, da bodo dosedanji gostje pripravljeni

placati, saj strategijo ze poznajo. Upamo pa tudi na pritegnitev novih uporabnikov, saj kot

kaZejo raziskave, so ljudje pripravljeni placati od 5 do 10 % visjo ceno (glej Priloga 6-Tabela
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5). Na visino cene pa bi vplivali tudi dejavniki, kot so cene konkuren¢nih hotelov, spremembe
kupne moci prebivalstva in pricakovana stopnja inflacije. Kon¢no ceno bi dolocila, ko bi
preucila razmere na trgu, predvsem na strani povpraSevanja, in s tem ugotovila raven cene, ki
bi jo potencialni gostje Se sprejeli. Veriga Scandic pa ima Ze razvit sistem razli¢nih popustov
in ugodnosti, ki jih gostje pridobijo z nabiranje to¢k ob vsaki nocitvi, nudena jim je
brezplacna nocitev ob 5-dnevnem bivanju, mozno pa je pridobiti tudi kartico zvestobe. Vse te
ugodnosti bi ob vstopu prenesli tudi na slovenski trg, predstavili pa bi jih na spletni strani.

8.2.2. Storitveni izdelek

Izdelek oz. storitev je nujna sestavina trzenjskega spleta (Kotler, 2004c, str. 407). Storitveno
podjetje, ki zeli na trgu dolgorono uspeti, mora nenehno razvijati nove storitve, saj se
potrebe porabnikov spreminjajo, zato je »storitveni izdelek« srediSCe razvoja storitvenega
podjetja, Se posebej na mednarodnih trgih (Makove Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 358).

Politika ekoloske storitve narekuje implementacijo ekoloSkih nacel in zahtev v vse faze
zivljenjskega ciklusa ekoloske storitve, torej od uvajanja na trg, rasti prodaje, zrelosti,
zasicenosti trga in vse do degeneracije. Storitev, ki se jo oznaci kot ekolosko, je proizvedena
na okolju primeren nacin, omogoca tako ekolosko rabo oz. izkoris¢anje kot tudi ekolosko
odstranitev. Pri ekoloskih storitvah je pomembno zlasti izkazovanje ekoloskih lastnosti ter
informiranost in prilagojenost potrosnikov. Kupec mora biti v skladu s svojimi potrebami in
Zeljami ¢im bolj zadovoljen (Vuk, 2000, str. 113).

Ponujene hotelske storitve so preproste, neformalne in dostopne. Nahajajo se tako v velikih
mestih kot na obrobju. Pri nudenju storitev je vedno prisotna in zazelena inovativnost.
Konferen¢ne seje in razlicna srecanja potekajo v kakovostno in naravno opremljenih
dvoranah, ki vkljucujejo pohistvo z moznostjo recikliranja. Tu so Se sprostitveni centri,
restavracije z moznostjo razlicne prehrane in z organsko pridelano hrano, moZnost
nakupovanja v prodajalnah ter nudenje varnosti in udobja. V hotelu se uporabljajo le
materiali, ki imajo okoljevarstveni certifikat, ne ogrozajo okolja in ne oddajajo negativnih
snovi v okolje (Hotel Scandic, 3.3.2008).

Storitveni proces, ki poteka v hotelski verigi Scandic, mora slediti merilom glede
zmanjSevanja porabe naravnih virov in energije, onesnazevanja zraka, vode in tal, znizevanja
stroSkov ravnanja z odpadki, zmanjSevanja hrupa in ohranjanja ekosistemov. Eden od
zahtevanih kriterijev pa je tudi informiranje gostov, kako naj se obnasajo do okolja bolj
prijazno npr.: ugasanje luci, zmanjSevanje porabe vode, informiranje o javnem prevozu. Vsi ti
procesi morajo biti ekolosko neopore¢ni v svojem zivljenjskem ciklu od razvoja pa do koncne
porabe (Hotel Scandic, 3.3.2008).

Ponudnikom, ki nudijo storitve z okoljevarstvenim znakom, prinese le-ta prednosti, ki storitev
simbolizirajo z visoko kakovostjo in sofasno nastopajo kot zelo u¢inkovito promocijsko
sredstvo. Simbolizirajo jo kot ekolosko ucinkovitost in pripomorejo k znizanju stroSkov,
dajejo obcutek ugodja tako gostom kot tudi zaposlenim ter vodijo k izpolnjevanju pricakovanj
gostov. Vse to pripomore pri promociji in oglaSevanju destinacije (Novak Ipavec, 2006, str.
15,17,20).
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8.2.3. Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje je proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in sporocila, s
katerimi prenasamo informacije o znacilnostih storitve, da bi se lahko porabniki lazje in
hitreje odlocili za nakup. Kljuénega pomena je, komu, kaj in kako pogosto naj sporocajo o
sebi in svojih storitvah (Poto¢nik, 2002, str. 302).

Podjetja uporabljajo razlicne metode komuniciranja. Pri trzno-komunikacijski metodi lahko
uporabljajo vsako komunikacijsko aktivnost zase ali povezano. S tem druga drugo podpirajo
in povecujejo skupno ucinkovitost. Sestavin, ki sestavljajo splet, je ve¢ (glej Priloga 6),
osredotociti pa se zelim le na oglasevanje v revijah ter internetni stik z javnostjo.

Aktivnosti ekoloskega komuniciranja s potros$niki je potrebno vedno usklajevati glede na
stopnjo ekoloske zavesti po posameznih trznih segmentih. Zelo ugodno je, ¢e se lahko
aktivnosti promocije ekoloskih storitev izvajajo Ze hkrati z raziskavami ekoloSke zavesti
potros$nikov oz. kupcev, pripravljenosti trga za akceptiranje ekoloskih izdelkov in storitev,
analiziranja konkurence ter s prouc¢evanjem splosne ekoloske zrelosti ciljnega trga. V okviru
politike ekoloskega promocijskega spleta je potrebno izpostaviti predvsem vlogo ekonomske
propagande in publicitete. Z ekoloSko ekonomsko propagando, predvsem z uporabo
oglasevanja, se apelira na ekolosko zavest potrosnikov v smislu spodbujanja in pospesevanja
razvoja te zavesti. Ekoloska publiciteta pa naj sluzi prvenstveno kot sredstvo za razvijanje
perspektivnega, ekolosko osvescenega podjetja, ki skrbi za trajnostni razvoj (Vuk, 2000, str.
114).

Priporo¢am, da se osredoto¢imo na oglasevanje, ki bi potekalo preko tradicionalnih medijev,
konkretneje preko strokovnih revij. To oglasevanje je primerno zlasti za ustvarjanje
dolgoro¢ne podobe podjetja ter za kratkorocno spodbujanje nakupov. S tem bi pripomogli k
viSanju zavesti o ekologiji, k seznanitvi potrosnikov o prednostih uporabe storitev oz.
izdelkov, ki imajo ekoloSki znak, in k priblizevanju ekoloSkega nacdina razmiSljanja
populacije.

Pri oglasevanju v revijah bi uporabili ves trzenjski material, ki nam ga ob uvedbi obeh znakov
posredujeta organizaciji. Oglasevali bi v strokovnih revijah, ki se vsebinsko nanasajo na
naravo, okolje in managemant, npr.: Gea, National Geographic, Manager, Ambient, Moj dom.
Oglasi v revijah so dobro graficno predstavljeni, neposredno nagovarjajo bralce, poleg tega pa
jim lahko bralci namenijo ve¢ Casa, tako da jih razumejo. Njihov namen je predstaviti oz.
nadomestiti proizvod, zato je potrebno skrbno premisliti o sami privlacnosti in vsebini. Oglas
namrec¢ predstavlja celostno grafi¢no podobo hotela.

Za pospesevanje prodaje, ki posluje ekolosko in vsebuje ekoloska znaka, ki sta na
Slovenskem trgu Se dokaj neprepoznavna je to dejanje potrebno, saj pozitivno vpliva na
vzpostavitev tesnejSih vezi med ponudniki in porabniki, podaljSanje zivljenjskega cikla
storitve, izboljSanje podobe ponudnika, pripomore k uvajanju novih storitev ter podpira druge
aktivnosti.

Svoje storitve bi prikazovali preko spletne strani in na ta nacin informacije posredovali Sir$i
mnozici. Na ta nain bi tudi nudili rezervacije ter oglasevali novosti in aktivnosti vseh
hotelov. Pridobili bi povratne informacije in vpraSanja, ki bi nam bila v pomo¢ pri
ugotavljanju zadovoljstva gostov. Ugled in spoStovanje se gradita pocasi in pri vstopu na
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novo trzisce je to lahko klju¢na pomanjkljivost pred konkurenco. Ob vstopu na tuje trzisce je
treba spoStovati tudi lokalne navade, ki veljajo v tuji drzavi.

8.2.4. Udelezenci

Pri storitvah predstavljajo udelezence zaposleni v storitvenih podjetjih in porabniki storitev z
ustreznim znanjem, vedenjem ter zmoznostmi. Njihovo soodvisno delovanje omogoca
ucinkovitost in uspesnost storitvenega izdelka na trgu (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003,
str. 359).

Ekoloska psihologija v najSirSem pomenu proucuje posameznika ter njegovo okolje. V sklopu
obravnavanja ekoloSkega trzenjskega spleta pa se je potrebno omejiti le na posameznika
bodisi kot potrosnika oz. kupca bodisi kot izvajalca storitve ali prodajalca. Pri tem se
omejujemo le na analiziranje posameznikove ekoloske osvesScenosti, torej usmerjenosti k
izvajanju ekoloskih dejanj, zavedanja pomena trajnostnega razvoja, stopnje humanosti,
zavedanja ekoloske odgovornosti in podobno. Izvajalci storitev morajo biti tudi sami ekolosko
osvesceni, saj bodo v nasprotnem primeru neuspesni pri izvajanju okolju primernih storitev.
Za ekoloske izdelke, ki so vkljuceni v storitev, morajo izvajalci poznati vse ekoloske lastnosti
produkta, torej morajo poudariti ekoloSko neoporecen proizvodni postopek, opozoriti na
oznako, ki kaze na ekolosko ustreznost in predvsem morajo znati apelirati na ekolosko zavest
potrosnika oz. kupca (Vuk, 2000, str. 115).

Trzniki morajo razviti tehnike in postopke, s katerimi zagotavljajo, da vsi zaposleni dobro
poznajo storitve, ki jih uporabljajo, se poistovetijo s podjetjem, za katerega delajo, in tako
vplivajo na kakovost izvajanih storitev in zadovoljstvo porabnikov (Kotler, 1998b, str. 319).
Zaposleni so najpomembnejsi dejavnik, ki omogocaj gradnjo konkurencne prednosti in
pozitivne podobe celotnega podjetja v oceh kupca. Zaposleni, med njimi Se posebej prodajno
osebje in receptorji, so v vsakodnevnem stiku s kupci, zato naj bi podjetja izbiri zaposlenih in
njihovem neprestanemu izobraZevanju in motiviranju za dobro delo namenila Se posebno
pozornost.

Torej so udelezenci v tem procesu zaposleni v hotelih, ki komunicirajo z gosti. Zato je
pomembno, da zaposleni poznajo vse ponujene storitve hotela, ki so jih pridobili z ekoloskim
nac¢inom. Za njih so pripravljena razna izobrazevanja na temo ekoloskega poslovanja in
njegove prednosti. Klju¢ do uspesnega poslovanja pa je tudi komunikacija s kadri, s pomoc¢jo
katere uvajamo sistem motivacije zaposlenih. S tem povecujemo njihovo pripadnost in
zavzetost za uspeSno opravljeno delo. Z vlaganjem sredstev v zaposlene zviSujemo
izobrazbeno strukturo zaposlenih in s tem posledi¢no dosezemo boljso kakovost storitev.

8.2.5. Storitveni proces

Postopek zajema niz vzporednih in zaporednih aktivnosti, potrebnih za uspeS$no izvedbo
storitev. V rastoCih storitvenih podjetjih so c¢edalje pomembnejsi dejavnik doseganja
konkuren¢nih prednosti. Gre za u¢inkovitost organiziranja in vseh procesov izvajanja storitve
oziroma storitev v storitvenem podjetju, nad organizacijsko ravnjo funkcijskih povezav
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 359).
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Ekolosko izvajanje oz. procesiranje predstavlja temelj ekoloske storitve. Potrebno je
poskrbeti, da bo storitev realizirana na nacin, ki ne bo obremenjeval okolja oz. ga bo
obremenjeval v ¢im manj§i mozni meri. Pri realiziranju storitev morajo torej izvajalci
poskrbeti za ustrezno kakovost, storitev opraviti v ustreznem ¢asovnem obdobju, pri tem pa se
morajo posluzevati ekoloskih postopkov in poskrbeti za varnostne mehanizme, ki bodo
onemogocali kakrSnekoli ekoloske probleme ali celo ekolosko katastrofo (Vuk, 2000, str.
115).

Izvajalci storitev so ljudje, prav zato je tu pomembno, da najvec svojega znanja in sposobnosti
prenesemo na zaposlene in se s tem usmerimo na zadovoljstvo gostov. Za to prizadevanje pa
je potrebno nenehno izobraZevanje zaposlenih, viSanje njihove pripadnosti, poveCevanje
ekoloSke osvescenosti ter sledenje procesu, ki je natan¢no dolo¢en za opravljanje storitve.
Bolj ko je proces natan¢no opredeljen, manjsa je verjetnost za napacno izvedbo storitve.
Vendar moramo tu Se vedno pustiti zaposlenim dolo¢eno svobodo, sicer bomo pri njih sprozili
nezadovoljstvo.

Cilj verige Scandic je biti najboljSa organizacija na podro¢ju ekoloskega turizma, zato se
zavedajo in poudarjajo razvoj na razliénih podro¢ji. Pri izgradnji se usmerjajo na uporabo
naravnih in recikliranih materialov ter na njihovo funkcionalnost. Okoljevarstvene kriterije
postavljajo tudi dobaviteljem ter se tako odlocajo samo za tiste, ki imajo razvito okoljsko
politiko ali pridobljen certifikat. Ekolosko so usmerjeni vsakodnevno in neprestano is¢ejo
inovativnosti, da bi bila njihova ponujena storitev kakovostnejsa. Poseben poudarek usmerjajo
na postrezeno prehrano, ki je pridelana organsko, gre predvsem za postrezeno kavo, za katero
placujejo pravicno »Fairtrade« ceno in s tem pomagajo zagotoviti boljSe Zivljenjske pogoje
pridelovalcev kave. V hotelih izvajajo vsakodnevno merjenje porabe vode, energije in
zmanjSevanja odpadkov. Poraba vode se je v 10 letih znizala za 19 %, poraba energije za 32
% in poraba odpadkov za 67 %.

8.2.6. Fizi¢ni dokazi

Fizi¢ni dokazi predstavljajo okolje, znotraj katerega pride do prenosa storitve na kupca in v
okviru katerega podjetje in kupec vzajemno delujeta. Da lahko storitev izvedemo,
potrebujemo fizi€no podporo. To pa tvorijo fizino okolje (zgradbe, prostori), sredstva (stroji,
naprave) in vzduSje v objektih ter fizicni dokazi storitve (Poto¢nik, 2000, str. 154). Med
fizicne dokaze sodijo zunanja in notranja arhitektura, pohiStvo, dodatki, barve, uniforme
zaposlenih, razsvetljava, vonjave in glasba.

Vse te fizicne dokaze je potrebno uskladiti in prilagoditi pozicioniranju organizacije.
Posledi¢no vse to vpliva na poveCanje zanimanja in vzbujanje pozornosti za storitev. Vsi
hoteli Scandic naj bi delovali z globalnega in lokalnega ekoloskega vidika. Hotelske sobe
opremljajo funkcionalno z ekoloskim uposStevanjem umestitve materialov, pri ¢emer Se vedno
izpolnjujejo estetske zahteve gostov. Vsi javni prostori v hotelu in konferencne sobe so
opremljeni z naravnimi materiali. Ti imajo ekoloski certifikat in so energetsko ucinkoviti z
moznostjo predelave, prevoza, reciklaze ter niso okolju nevarni in ne povzro¢ajo nikakr§nih
alergij.

8.2.7. Trzna pot

Osnovna funkcija prodajnih poti je doseci trg, torej privabiti potencialnega gosta v hotel.
Turisti imajo moznost kupiti turisti¢ni proizvod neposredno v turisticnem kraju oz. na lokaciji
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objekta, turistiCne atrakcije hotela, a tudi posredno, preko Stevilnih turisti¢énih agencij,
organizatorjev potovanja, celo preko interneta. Pod prodajne poti tako Stejemo vsa prodajna
mesta, ki omogocajo dostop do hotela. (Middleton, 2001, str. 90; Miheli¢, 1999, str. 85)

V veliki meri smo pri trzni poti omejeni, saj narava ekoloskega izdelka pogosto narekuje tudi
nacin organizacije in vrsto prodajne poti. Vsekakor pa pri ekoloski distribuciji izdelkov
organiziramo distribucijske kanale na tak nacin, da je omogocen prihranek na razpolozljivih
resursih, predvsem pa varCevanje z energijo in ¢asom. V logistiki pa se uporabljajo
transportna sredstva, ki so za okolje manj obremenjujoca, pri ¢emer upostevamo predvsem
emisije in energijo (Vuk, 2000, str. 114).

Predlagam izbor neposredne trzne poti preko domace spletne strani, ki je Ze narejena in tako
nudi vpogled v njihove storitve vsem gostom. Tako tistim, ki so Ze bili nastanjeni v hotelih
Scandic, kot tistim, ki se z njimi seznanjajo prvi¢. Na spletni strani je mozno rezervirati
nocitve vnaprej in s tem pridobiti popuste. Ob vsaki nocitvi pridobijo gostje dolocene
ugodnosti, kot so npr.: brezplacni ¢asopis, to€ke ugodnosti ipd. Z rezerviranjem preko spleta
si pridobimo bazo podatkov naSih gostov, ki je lahko kasneje ob odprtju novega hotela
obves¢amo in jim nudimo posebne promocijske pakete. S tem bi se osredotocili tudi na nase
stalne goste, ki nam predstavljajo manjsi riziko ob vstopu na novi trg. Uvedli bi tudi kartico
ugodnosti, s katero bi gostje dobili obcutek pripadnosti skupini in posledi¢no veckrat koristili
naSe storitve.

9. SKLEP

Do sprememb v nacinu poslovanja podjetij je prislo zaradi vse vecje osvescenosti in pritiskov
druzbe za ohranitev naravnega okolja in trajnostnega razvoja. Za ucinkovito sledenje
okoljskim strategijam morajo podjetja vkljuciti v svoje dolgoro¢ne plane ekoloske kriterije,
saj so le tako podjetja ekonomsko uspesnejsa od konkurenénih.

Po prikljucitvi Slovenije Evropski uniji je postalo pomembno, v katero stran se razvijajo
programi na podrocju spodbujanja trajne kakovosti. Vse pomembneje je, da se razvijajo v
smer, ki so jo zacrtale Ze drzave ¢lanice Evropske unije, katerih cilje je visoka stopnja zascCite
okolja v globalnem pomenu. Zato sem se odlocila za hotelsko verigo Scandic, ki prihaja iz
Svedske. Mednarodna ekoloska hotelska veriga ima dolgoletne izkusnje z vstopanjem na tuje
trge. Ekolosko posluje v smeri, ki ji jo zapoveduje organizacija ekoloskega znaka Labod in
EU-marjetica. Vstop mednarodne verige je pozitiven tudi za drzavo, saj se tako drzava bolje
uvrsti na turisti¢ni zemljevid, poveca se njena prepoznavnost, privabi se vec¢je Stevilo turistov
in pridobi dodaten kapital, znanje in ves¢ine.

Menim, da je vpeljava kakrSne koli okoljske politike oz. okoljskih kriterijev reSitev za
podjetja. Dobicek, ki nastane zaradi ekoloskega nacina poslovanja, je dolgoro¢no lahko vec;ji
kot stroski, ki nastanejo ob prilagajanju okoljski politiki oz. kriterijem. TakSen pristop
pomaga in zmanj$uje neucinkovitost in organizacijske slabosti v podjetju. Konkuren¢no
prednost si podjetja pridobijo Ze s samo vpeljavo ekoloskega nacina delovanja, saj okoljski
nadzori s strani drzave postajajo vse strozji. Dolgorocno pa si pridobijo konkuren¢no
prednost, saj bo morala ostala konkurenca vpeljavo okoljskega nacina poslovanja Se vpeljati v
svojo strategijo vodenja.
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Za analizo in vstop na slovenski trg sem se odloCila predvsem iz razloga nerazvitosti in
nepoznavanja ekoloskega managementa, kriterijev in politike v drzavi. Slovenski trg tako
predstavlja uspesno moznost za vstop na trg, ker v hotelih ni razSirjen ekoloski nacin
poslovanja oz. nudenje takSne nastanitvene storitve. Menim, da izraza uporaba oz. vpeljava
kakrSnega koli ekoloSkega kriterija ali mednarodne hotelske ekoloske verige na slovenski trg
za razvoj slovenskega hotelirstva dobrodoslo inovativnost in viden premik h konceptu
trajnostnega razvoja, ki ima ugoden uc¢inek na okolje.

Pri vstopanju na novi trg je v prvi fazi potrebno narediti dobro opredelitev in analizo drzave
0z. njenega trga, na katerega vstopamo. Le dober vpogled v stanje trga lahko doprinese k
dolgoro¢ni strategiji in doseganju konkurencne prednosti. Dodobra pa moramo razviti tudi
trzenjski splet, saj je kljuénega pomena kako dobro predstavimo prednosti, ki jih doprinese
ekoloski nacin poslovanja.

Zaradi tveganosti vstopa priporoCam vstop na trg v zacetni fazi po principu skupnega
vlaganja. Izbrali bi hotelska kompleksa, ki se nahajata na obali in v gorskem kraju,
kategorizirana pa bi bila s tremi ali Stirimi zvezdicami. S tem bi pridobili vpogled na
slovenski trg in ob uspeSnem poslovanju pri€eli razmisljati v smeri Sirjenja na tem trgu. Ob tej
hipotezi bi se kasneje usmerili na obliko neposrednega vlaganja z lastno izgradnjo hotela ali
pa bi poiskali partnerja s podobnimi ekoloSkimi interesi.

Mislim, da bi bil vstop hotelske verige Scandic na slovenski trg uspeSen, mogo¢ in
dobrodosel, saj je trg na tem podrocju Se nerazvit in bi tako z vstopom pridobili obe strani.
Veriga Scandic bi pridobila nov trg ter s tem novo destinacijo za svoje Ze obstojece goste,
pridobila pa bi tudi moznost Sirjenja na jug Evrope, Slovenija pa bi dobila prvi ekoloski hotel,
ki bi sledil mednarodnim ekoloSkim kriterijem, ter s tem pricela razvijati in ozavescati trg in
prebivalstvo o ekologiji. Slovenski trg predstavlja verigi Scandic moznost uspesnega Sirjenja,
saj jim je naklonjena drzavna okoljska politika, ki spodbuja okoljsko udejstvovanje,
naklonjeno je prebivalstvo, ki je pripravljeno placati vi§jo ceno za nastanitev v ekoloSkem
hotelu ter ekoloski trendi, ki postajajo vedno bolj vidni tako na Slovenskem kot evropskem
trgu. Na zacetku bi bilo resda potrebno vloziti veliko finan¢nih sredstev za prilagajanje
ekoloSkim zahtevam, trzenju storitve in ucinkovitem trznem komuniciranju, vendar bi
dolgoro¢no dani vlozek dajal pozitivne ucinke.
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PRILOGA 1: Slovaréek kratic in izrazov

Kratica Slovenski izraz

EU Evropska unija

RNUST Razvojni nacrt in usmeritev slovenskega
turizma

DOVES Drustvo za okoljevarstveno vzgojo Evrope v

Sloveniji

Angleski izraz

Slovenski izraz

EU Eco Label Flower EU ekoloski znak eko marjetica
Nordic Swan nordijski Labod
Green Globe Zeleni kljuc

PRILOGA 2: Opredelitev okoljevarstva

Ekoloski znak EU-marjetica (Flower) in nordijski Labod (Swan)

Ekoloski znaki za turisti¢ne proizvode se lahko nanasajo na celotni turisti¢ni proizvod ali pa
le na dele tega. Ekoloski znaki se oblikujejo tudi za turisticne destinacije, ki v primerjavi z
drugimi bolj intenzivno prakticirajo ekoloSki management. Ekoloski znaki za turisti¢ne
organizacije se podeljujejo tistim turisticnim podjetjem, ki poskusajo ¢im bolj zmanjsati
negativne vplive na okolje. Tako poznamo na globalnem trgu razli¢ne vrste ekoloSkih znakov,
ki se razlikujejo predvsem po tem, v katerem predelu Evrope so v rabi. Tako je v Nemciji
prisoten znak »modri angel«, v Avstriji »ekoloSko drevo, s strani Svetovnega zdruzenja za
potovanja in turizem je bil narejen znak » Green Globe«, nemska okoljska shema ima Viabon,
ekoloski znak »Ecotel«, pa je nastal pod okriljem HVS International. Pri hotelski verigi
Scandic sta klju¢na znaka »Nordijski labod« in EU-marjetica.

EU- marjetica

Pri tem znaku se presoja celotni proces pridobivanja izdelka oz. posredovanje storitve, vse od
zacetka do konca. Znak je na voljo za proizvode in storitve ter zagotavlja, da so proizvodi z
znakom najbolj$i v svojem razredu (Evropski znak za okolje in turisticne nastanitve,
17.2.2008).

Hotel z namestitvenimi storitvami, ki je zaznamovan z evropskim znakom za okolje,
zagotavlja omejeno porabo energije in vode, omejeno proizvajanje odpadkov, spodbuja
uporabo obnovljivih virov in snovi, ki so manj nevarne za okolje, ter izobrazevanje in
obvescanje v povezavi z okoljem (znak EU za okolje, 17.1.2008).

Za uspesno delovanje znakov za okolje so potrebni finan¢ni in ¢loveski viri ter ustrezna
administrativno-organizacijska struktura. Vecina shem je vsaj delno financirana s prispevki
prosilcev. Pobudnik oziroma nosilec licence znaka za okolje praviloma pridobi preostala




potrebna sredstva, vendar pa obstajajo tudi znaki za okolje, ki od prosilcev ne zahtevajo
nobenih prispevkov (Evropski znak za okolje in turisti¢ne nastanitve, 17.2.2008).
Shematski prikaz postopka podeljevanja znaka za okolje

Vzpos avitew sika s pristo nim
telesom

R=zpisnado kumentad jain pregled
izpaolnjevanja ekoloSkih kriterijew

lzpolnitey ekoloskih kriterijew

L

Werifi kacijain pladio
certifikad jskh SroSkoy

Uradna podditey eko znamks

Uporaba eko znamkes v
trienju objekia

Vir: Evropski znak za okolje in turisticne nastanitve, 17.2.2008.

Za pridobitev okoljskega znaka mora hotelski kompleks slediti kriterijem, ki so razdeljeni v
dve skupini: na obvezne in neobvezne. Obvezne mora prijavitelj izpolnjevati v celoti, kriteriji
pa morajo seveda ustrezati dejanskemu stanju. Ce kriterija ne more izpolniti, mora prijavitelj
to pojasniti. Neobvezni kriteriji morajo biti izpolnjeni v doloeni meri v okviru sistema
tockovanja. Obvezne kriterije delimo na 6 podroc€ij, ki so predstavljeni v spodnji tabeli
(Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov, 17.1.2008):



Tabela 1: Ekoloske zahteve EU-znaka

Zahteve

Pri¢akovanja

Varcevanje z energijo

Vsaj 22 % elektriéne energije mora prihajati
od obnovljivih virov.

Vsaj 22 % elektricne energije, ki se uporablja
za ogrevanje sob ali sanitarne vode, mora
prihajati iz obnovljivih energetskih virov.
Ucinkovitost ogrevalnih kotlov > 90 %.
Primerna okenska izolacija.

Casovno stikalo za savno.

Energijska ucinkovitost zarnic > 60 %.
Izklapljanje gretja ali klimatske naprave.

Varcevanje z vodo

Koli¢ina pritoka vode < 12 1/min.

Brisace in posteljnina, zamenjana enkrat ali
dvakrat tedensko ali po narocilu.

Zalivanje rastlin pred ali po mo¢nem soncu.
Cis¢enje odpadne vode.

Sledenje lokalnim planom odpadnih voda in
zaScite pitne vode.

Usposabljanje osebja glede uporabe razkuzil.

Splos$no upravljanje

Nekadilska obmocja.

Dobro vzdrzevanje in servisiranje opreme.
Tocno delovanje programa in
okoljevarstveno porocilo.

IzobraZevanje zaposlenih.

Podajanje informacij gostom o
okoljevarstvenih dejanjih in strategijah.

ZmanjSevanje odpadkov

Locevanje odpadkov—gostje.

Odpadki naj bodo primerno zbrani, loceni in
prepeljani na ustrezno mesto.

Uporaba izdelkov za enkratno uporabo.

Informacije za goste

Zaprtje prezracevalne naprave ob odpiranju
oken.

Ugasanje luci.

Podajanje informacij, kako prihraniti vodo.
Uporaba primernih zbiralnikov smeti.
Obvescanje zaposlenih o okvari.

Informacije o znaku za okolje

Splosen okoljevarstveni napredek.
Ukrepi za ohranitev energije, vode in
zmanjSanje odpadkov.

Vir: znak EU za okolje, 17.1.2008.




Nordijski labod

Znak je nastal leta 1989, uporabljajo pa ga skandinavske drzave in Islandija. Svedski intitut
za standardizacijo skrbi za oznacCevanje in dodeljevanje omenjenega znaka tistim izdelkom, ki
ustrezajo Stevilnim kriterijem eko oznacevanja. Ti kriteriji upostevajo vpliv izdelka na okolje
skozi celoten proces njegovega nastajanja, z zacetkom pri surovinah ter koncem pri uporabi in
njegovem unicevanju (Program ekoloSke ureditve in posodobitve slovenskih hotelov,
17.2.2008).

Poslanstvo skandinavskega znaka za okolje Swan (Labod) je v zmanjSevanju ekoloSke
obremenitve. S prostovoljno uporabo ekoloSkega znaka za okolje Zelijo poudariti »zeleno«
zavest uporabnikov ter prispevati k boljSemu oz. bolj zdravemu okolju. S procesom
podeljevanja znaka za okolje Zelijo vzpodbuditi ponudnike k razvijanju okolju prijaznejsih
izdelkov (Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov, 17.2.2008).

Nordijski znak za okolje zagotavlja, da gre pri izdelku za dobro ekolosko izbiro. Omenjeni
znak nosi ve¢ kot 60 razliénih skupin izdelkov. Preden se izdelku ali pa podjetju dodeli
certifikat, se s pomocjo pregleda vzorca pri neodvisnem laboratoriju preveri, ali proizvod
izpolnjuje predpisane kriterije. V okviru danskega zdruZenja za standardizacijo (Danish
Standards Association) deluje »Ecolabeling Denmark«, telo, ki je odgovorno za vodenje
administracije za oba uradno priznana znaka za okolje na Danskem: Labod in znak za okolje
EU-marjetica. Zdruzenje deluje neodvisno od proizvajalcev, trznih znamk in finanénih
interesov in skladno z dansko zakonodajo. Prijavna dokumentacija je predmet popolne
anonimnosti ter stroge in visoke zaupnosti, ki se nanasa na prijavitelja (Program ekoloske
ureditve in posodobitve slovenskih hotelov, 17.2.2008).

V okviru storitev obstaja sedem podpodrocij, med katerimi so tudi hoteli in prenocis¢a. Ker so
prijavni stroski odvisni od vrste poslovnega procesa v turisti¢cnem objektu, so v okoljski shemi
za znak oblikovali tri razrede, v katere uvrstijo vsakega prijavitelja. SploSne zahteve, ki jih
mora izpolnjevati vsak, so (Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov,
17.2.2008):
- izpolnjeni morata biti dve od Stirih mejnih vrednosti;
- izpolnjene morajo biti vse obvezne zahteve;
- izpolnjenih mora biti vsaj 60 % moznih toCk, ki jih prijavitelj zbere na osnovi
izpolnjevanja kriterijev na podrocju izvajanja dejavnosti in vzdrzevanja;
- izpolnjenih mora biti najmanj 65 % moznih tock, ki jih prijavitelj zbira na osnovi
izpolnjevanja kriterijev na vseh ostalih podrocjih;
- izpolnjene morajo biti vse zahteve okoljskega managementa;
- zahteve se preverjajo pri prijavitelju.

Celoten sistem ocenjevanja turisticne namestitve zajema naslednja podrocja.
Stiri mejne vrednosti za podrogje (Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih
hotelov, 17.2.2008):

- rabe energije,

- rabe vode,

- rabe kemic¢nih izdelkov in

- upravljanje z odpadki.



Obvezne zahteve in tocke, ki jih prijavitelj zbira na osnovi izpolnjevanja kriterijev, zajemajo
naslednja podrocja dejavnosti prijavitelja (Program ekoloske ureditve in posodobitve
slovenskih hotelov, 17.2.2008):

- izvajanje dejavnosti in vzdrzevanje,

- porabo energije in okolju prijaznih izdelkov,

- pohisStvo, montazo in opremo ter ostalo opremo,

- hotelske sobe,

- kuhinjo in jedilnico,

- CisCenje in pranje,

- odpadke,

- transport,

- uradne zahteve, varnost in higieno,

- posebne zahteve za hotele z restavracijami,

- posebne zahteve za hotele s konferencnimi sobami,

- posebne zahteve za hotele z bazeni,

- posebne zahteve za hotele z vrtom,

- dodatne zahteve in spremembe za mladinske hotele,

- ekoloski management.

Znak se ponavadi podjetju dodeli za tri leta. Po preteku treh let mora podjetje zopet zaprositi
za licenco, obenem pa se sprozi tudi postopek preverjanja, ali podjetje obratuje po predpisih
znaka.



PRILOGA 3: Analiza zunanjega okolja

Politi¢no pravni vidik

Tabela 2: Ocene ovir za tuje nalozbe v Sloveniji pred letom 2002 in danes

Ovire Aritmetiéna sredina ocene

Pred letom 2002 Zdaj

Visoki davki in prispeviki 3.10 | 3.20
Plaé¢ilna nedisciplina 290 | 2,90
Zapleteni administrativni postopki 3.00| 2,90
Neuéinkovit sodni sistem 2,80 | 2.80
Tezave pr1 odpuséanju zaposlenih 255 | 2.55
Majhnost slovenskega trga 245 | 2.55
Visolki strogk: delovne sile 220 | 245
Neurejena zakonodaja 255 | 2.35
Visok davek na dobiéek 245 | 245
Razpolozljivost ustrezne delovne sile 220 2,20
Ovire pri nakupu stavbnih zemljis¢ in objektov 235 2.20
Visoki prevozni strosk: 220 2,10
Korupeija 2.00| 2,00
Tezave pr1 prenosu dobiéka 1z Slovenije 2,00 | 1,90
Visoke carmske stopnje 230 | 1.85
Nerazvita infrastruktura 2,00 | 1,75
Ekonomska nestabilnost 2,10 | 1.80
Politiéna nestabilnost 1.80 | 1,55

Ocene: 1 — ovir ni, 4 — ovire so zelo velike

Vir: Nidorfer, 2004,
Davcéna politika

Davek na dodano vrednost se obracunava in placuje od uvoza blaga v drzavo, in sicer po
stopnji 20 % ali po znizani stopnji 8,5 %. Davcni zavezanci morajo davéni organ obvestiti o
zacetku dejavnosti. Sporo€iti morajo tudi vsako spremembo v zvezi z izvajanjem teh
dejavnosti in o morebitnem prenehanju. V skladu z davénim zakonom pa se morajo vsi
trgovci iz tujine vpisati v register davénih zavezancev, ¢e opravljajo katero izmed poslovan;.
Slovenija je s ¢lanstvom v EU prevzela tudi njeno politiko, ki dovoli prost pretok blaga,
storitev, oseb in denarja znotraj enotnega trga. Politika EU Zeli zagotoviti enake pogoje
konkurence in trgovanja za vsa podjetja, spremeniti Evropo v privlacen kraj za naloZzbe in
delo ter omogociti rast na razliénih podro¢jih, ki temeljijo na znanju in inovativnosti (Vladni
portala z informacijami o zivljenju v Evropski uniji, 3.3.2008).
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Makroekonomski kazalci in gospodarska rast

Za zadnje strateSko obdobje je znacCilno splosno neugodno finan¢no in poslovno okolje.
Neugodno poslovno okolje je tudi glavni razlog za odsotnost tujih investicij v slovenski
turizem v zadnjem obdobju. Kljub sploSno neugodnemu financnemu okolju je drzava v
zadnjem obdobju intenzivno vlagala v razvoj turizma preko namenskih sredstev in sredstev
strukturnih skladov EU. S to prakso je potrebno nadaljevati tudi v tem strateSkem obdobju, v
skladu z novimi strateSkimi usmeritvami in prioritetami (Strategija trzenja slovenskega
turizma 2007, 17.1.2008).

PRILOGA 4: Analiza trga po Porterju

Tekmovalnost med obstojecimi podjetji

V vecini panog so podjetja medsebojno odvisna. Poteza enega ali ve¢ konkurentov navadno
povzro¢i reakcijo drugih podjetij, ki skusajo ohraniti svoje polozaje v panogi. Privlacnost
panoge je odvisna od moci, ki jo ima prisotna konkurenca na trgu, izstopnih ovir, stroskov in
moznosti stopnje rasti panoge (Jakli¢, 2002, str. 321-329).

Nevarnost vstopa novih podjetij (potencialna konkurenca)

Nova podjetja prinasajo nove kapacitete, Zeljo po pridobitvi trznega deleza in mnogokrat tudi
relativno visoka sredstva. Posledica tega je znizanje cen ali pojav katere od oblik necenovne
konkurence. Nevarnost vstopa je odvisna od vstopnih/izstopnih ovir, zakonodaje, lojalnosti
kupcev in dostopa do prodajnih poti (Jakli¢, 2002, str. 321-329).

Pogajalska moc kupcev

Kupci izrabljajo svojo potencialno mo¢ za doseganje doloCenih ciljev. Ti se med seboj
razlikujejo, vendar so najpogostejSi znizanje cene ter poveCanje kakovosti in dodatnih
storitev. To dejanje privede do izgube dobicka, zmanjSevanja dobi¢konosnosti panoge in
cenovnega tekmovanja med konkurenti (Jakli¢, 2002, str. 321-329).

Pogajalska moc dobaviteljev

Na trgu lahko tudi dobavitelji svojo potencialno mo¢ zbirajo za doseganje ciljev. Moc¢
pokazejo, kadar lahko brez vecjih posledic zase spreminjajo cene ali kakovost svojih
proizvodov. Obe dejanji pa imata velik vpliv na dobickonosnost podjetij v panogi (Jaklic,
2002, str. 321-329).

MozZnost pojava novih substitutov

Konkurenca ni omejena le na podjetja znotraj panoge in potencialna nova podjetja, ampak jo
sestavljajo tudi podjetja, ki proizvajajo substitute. Ce postanejo slednji privladnejsi, je
verjetno, do bodo nakupe preusmerili na njih. GroZnja vstopa substituta je odvisna od
stroskov, ki jih ima kupec pri prehodu, in od stopnje nadomestljivosti. Ce so ti majhni, je
vpliv substitutov na panogo velik (Jakli¢, 2002, str. 321-329).

Analiza konkurence

Terme Snovik (Terme Snovik, 5.2.2008) so najmlajSe in najvisje lezeCe slovenske terme.
Hkrati so tudi edine terme v gorenjski in osrednjeslovenski regiji. Podjetje Terme Snovik —
Kamnik d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 2000. Strokovnjaki so najprej opravili fizikalno-
kemicne analize termalne vode in ugotovili, da gre za visoko kakovostno pitno vodo, ki je
¢ista in brez primesi, zato je ni potrebno posebej obdelovati. Prav tako so odkrili, da je zelo
bogata z magnezijem in kalcijem. Tako se je leta 1994 postavil prvi poskusni bazen. Majhnem
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bazen je v letih do 2001 privabil zelo veliko obiskovalcev, zato so se zaradi dobrega obiska
odlocili za postavitev ve¢jega termalnega kopaliS¢a. Leta 2001 se je odprl zunanji termalni
bazen s preko 500 m2 vodnih povrSin. Ta bazen so leta 2002 pokrili in odprli pokrito
termalno riviero. V zelji po povecanju ponudbe za sprostitev so uredili prostor za
fizioterapijo, masaze in savne. Leta 2005 je bilo odprtih prvih 24 apartmajev, naslednjega leta
pa so odprli Se dodatne kapacitete. Sedaj imajo na voljo 420 lezis¢.

Politika vodstva podjetja je postati okolju prijazne terme. Vodstvo podjetja se je zavezalo
slediti in uvajati sodobne energetske tehnologije za ucinkovito rabo in obnovljive vire
energije pri segrevanju/hlajenju celotnega kompleksa Term Snovik. Politika kakovosti
podjetjia Term Snovik se je z letom 2006 obvezala za izpolnjevanje zahtev okoljske
zakonodaje in preprecevanje onesnazevanja.

Analiza po Porterju

Porter (Jakli¢, 2002, str. 321-329) ocenjuje, da je stopnja prisotne konkurence v panogi
odvisna od petih konkuren¢nih sil, ki so: panozna konkurenca (boj med obstojecimi podjetji v
panogi), potencialna konkurenca, pogajalska mo¢ kupcev, pogajalska mo¢ dobaviteljev in
moznost pojava novih substitutov.

1. Tekmovalnost med obstojecimi podjetji

Stevilo konkurentov

Raziskave o uporabi ekoloskih znakov v slovenskih hotelih so pokazale, da se znakov
posluzuje zelo malo hotelov. V preteklosti je bil edini slovenski hotel z ekoloskim znakom
hotel Lev, ki je bil v preteklosti ¢lan ekoloskega znaka Green Globe, vendar se tudi tu ni¢ vec
ne posvecajo ekoloskemu poslovanju, saj so prevladovali ekonomski cilji. Prav tako se ni
pojavilo zanimanje za mednarodni znak Zeleni klju¢, EU znak, standard ISO 14000 in EMAS
shemo. Razlogi za to so predvsem v slabem poznavanju teh znakov oz. slabi promociji
znakov v Sloveniji (Novak Ipavec, 2006, str. 45).

Po zbiranju informacij v slovenskih hotelih svoje poslovanje malenkostno posvecajo varstvu
okolja le v hotelu Jezero v Bohinju, v Zdravilis§¢u Radenci ter na nekaterih kopalis¢ih in v
marinah. Eden izmed glavnih neposrednih konkurentov, ki poudarjajo ekoloski vidik na trgu,
so Terme Snovik, ki so pravkar pridobile ekoloski znak EU-marjetico.

Stopnja rasti panoge

Po raziskavah sode¢ je v Sloveniji ekoloSki nacin hotelskega poslovanja Se dokaj nerazvit,
zato ima hotelska veriga Scandic velike moznosti za preboj na trg. Storitev je pri nas sicer v
zacetnih povojih, vendar je na mednarodnem trgu zelo prepoznavna in u¢inkovita.

V Evropi se je stopnja rasti te panoge pricela kar hitro visati, zato je morebiti tak$no porast
pri¢akovati tudi pri nas. V zadnjih petih letih je Stevilo naprav za izkoriSCanje energije vetra
naraslo za 20-25 %, gospodarjenje z vodami naj bi se v naslednjih desetih letih vsako leto
povecalo za 6 %, sektor recikliranja trdnih odpadkov pa se je med letoma 2000-2004 vsako
leto povecal za 4,5 % (Zakonodaja Evropske unije, 20.1.2008).



Znacilnost storitve, delez stalnih stroskov, vi§ina izstopnih ovir
Zacetne investicije pri tem poslovanju so velike, vendar so nekatere financirane tudi s strani
drzave. Predpisi in zakoni, ki urejajo podro¢je varstva okolja, med drugim dolocajo tudi
ustrezne finan¢ne instrumente, ki nacrtno vzbujajo nalozbe v varstvo okolja oz. pridobitev
znaka. Med njimi so za slovenske investitorje najpomembnejsi naslednji predstavniki (Vuk,
2000, str.101):

- Svetovni sklad za pospesevanje okoljskih nalozb,

- Svetovna banka,

- Evropska banka,

- Razvojni programi Evropske komisije,

- Ekolosko razvojni sklad Republike Slovenije.

2. Nevarnost vstopa novih podjetij (potencialna konkurenca)

Ekonomija obsega

Obstajajo dolocene ovire ekonomije obsega, saj morajo investitorji na zacetku vloziti dokaj
visoka finan¢na sredstva, vendar pa so zainteresirani financirani s strani drzave ali evropskih
organizacij.

Diferenciacija storitve

Na trgu se pojavlja veliko ekoloskih znakov in shem, vendar je ekoloski znak Nordijski-labod
prvi, ki je pricel delovati na svetovnem trgu, EU-marjetica pa je edini znak , ki je priznan v
vseh evropskih drzavah. Za oba je znano, da se preverjanje doseZenih kriterijev izvrSuje s
strani neodvisnih organizacij (Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov,
17.2.2008).

Zahteve po kapitalu

V pricetku delovanja hotela v ekoloski smeri se vsi zavzeti srecajo z velikimi zacetnimi
investicijami za razvoj vse infrastrukture, izobraZevanj tako zaposlenih kot gostov, da bodo
primerni za pridobitev znaka. Vendar se ti vnosi dolgorocno povrnejo in prihranimo tako pri
stroskih rednega vzdrZevanja kot pri varstvu in porabi naravnih virov.

V Evropski uniji so ustanovljeni tudi finan¢ni programi, namenjeni sistemati¢nemu
vzpodbujanju v smeri trajnostnega in okoljskega razvoja (Vuk, 2000, str. 189).

Zakonodaja

Tu pridejo v ospredje zakonodaja drzave ter predpisi EU in okoljske politike. Bistvenega
pomena je upostevanje predpisov EU, ki jih morajo drzave Clanice izvajati ter prenasati v
nacionalne predpise. Izvajanje te politike spremlja evropska komisija, ki lahko morebitne
napake prijavi SodiS¢u evropske skupnosti, ta pa dolo¢i denarno kazen in morebiti tudi
odpravo povzrocene Skode (Vladni portala z informacijami o Zivljenju v Evropski uniji,
3.3.2008).

3. Pogajalska moc kupcev

Kupci, katerim je ekoloski vidik odlocujo¢, nimajo vpliva na doloc¢anje cen in kakovost
storitve. Prav tako nimajo veliko stroskov z zamenjavo dobavitelja storitve, ker niso
seznanjeni z informacijami o trznih cenah in stroskih. Zlahka najdejo novega posrednika
hotelske storitve, vendar zaradi nerazvitosti uporabe ekoloSkih znakov le s tezavo hotel, ki
posluje na takSen nacin. Zato pogajalska moc¢ kupcev ne predstavlja velike ovire.
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4. Pogajalska moc¢ dobaviteljev

Dobavitelji nimajo moci za dolo¢anje cene ponujene storitve. Vpliv imajo lahko na dolocanje
cene izdelka oz. storitve, ker lahko vkljucuje tudi dobavo znanja in kvalificirano delovno silo.
Pogajalska mo¢ dobaviteljev vpliva samo na dodeljevanje znaka interesentom, ¢e izpolnjujejo
zahtevane kriterije.

5. Groznja substitutov

Vstopanje novih konkurentov na trg postaja vse pogostejse, saj jim tako zapovedujejo razne
politike, obenem pa jim takSen nacin poslovanja znizuje tudi stroSke rednega poslovanja. V
panogi se sreCamo s kar nekaj substituti, saj se na trgu nahaja veliko ekoloskih znakov in
shem. Zahteve ekoloskega znaka imajo klju¢no vlogo pri kakovosti storitve, pomembno vlogo
pa imajo tudi pri poslovnem uspehu hotela.

PRILOGA 5: Analiza konkurence

5.1. Analiza konkurence
Tabela 3: certifikati ISO v slovenskih hotelih

Hotel Vrsta certifikata
Grand hote]l toplice Bled IS0 9001 v letu 2001
Metropol Group IS0 9001 v letu 2001
Radenska — Zdravilisée Radenci IS0 9001 v letu 2002, ISO 14001 v letu 2003
Terme 3000 ISO 9001 v letu 2005
Terme Lendava IS0 9001 v letu 2005
Terme Ptuj IS0 9001 v letu 2005
Terme Rogaska IS0 9001 v letu 2002
Zvezda — Diana, Murska Sobota IS0 9001 v letu 2002

Vir: Gospodarska zbornica Slovenije 2006, 16.1.2008
Posredna konkurenca

Tabela 4: Stevilo prenocitev domacih in tujih turistov glede na kategorijo hotela

Hoteli Hoteli
skupaj #* * i s SR skupaj * e el e FRHRHE
Al hotels All'hotels

95.976 275 4401 37425 51662 2213 | 229830 1.012 9787 66.073 133.872  19.086
154.813 183 7832 69937 74369 2492 | 173106 720 9356 50022 100.866  12.152
150.078 3 8657 66460 70686 4052 | 216869 1123 16197  63.087  121.112 15350
124.514 147 7572 59138 53.040 4617 | 283558 1618 15851  86.336 156387 23366
136.232 135 7327 62851 61296 3623 | 281337 1753 9765 95779 149853 2487
161.156 108 8625 76420 71896 4107 | 333719 1949 12561 118424 169547 31238
184.662 104 9460 92636 79358  3.104 | 398034 1763 14078 142933 200749 38511
180.321 84 7.828 84386 B5.143 2880 | 480364 2377 17427 159520 258081 42959
S 139767 109 6167 61144 69221 3126 | 383423 2102 13748 122928 211685 32960
daes 145.852 135 5813 56277 78731 489% | 283482 1200 13.084 79406  166.204  23.588
(e 137310 178 6630 51888 73.051 5463 | 201723 979 8275 46023 126649 19797
Ve 132165 191 6009 51865 70098 3.912 | 188.128 959 9.034 51301 110005 16.829
ol 1742846 1872 86411 770427 839.651 44485 | 3.453.583  17.555 149.163  1.081.832 1.905.010 300.023

EE5§¥EFes

Vi

-

r: Statisti¢ni urada Republike Slovenije 2007, 20.1.2008
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PRILOGA 6 : Trzenjski splet
Segmentacija trga

Tabela 5: Gostje, ki so pripravljeni placati visjo ceno za okolju prijazen hotel

Gostje, ki 50 oz. niso pripravljeni plagati visjo ceno za okolju
prijazne bivanje v hotelu Skupaj |Delez

NE I MN=87 I I ] 87 28,6 %

DA |do5 % 5.1 do 10 % 10,1 do 15 % | 15.1 do 16 %
N 143 S8 13 3 217 71,4 %
47.0 % 19.1 % 4.3 % 1,0 % 204 100 %%

Vir: Slovenska turisticna organizacija, Indeks turisticnega zaupanja, Ekonomski rezultati in priloznosti slovenskega turizma, poslovne
publikacije 2008

Trzno komuniciranje

Oglasevanjeje plaana oblika neosebnega trznega komuniciranja o podjetju, njegovih
storitvah ali aktivnostih. Poteka prek javnih sredstev za obveS€anje in podjetju omogoca, da
doseze veliko ciljnega obcinstva.

Neposredno trzenje ustvarijo odzive potencialnih kupcev na sporocila v medijih. Neposredno
trZzenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo izdelkov in storitev
porabnika brez uporabe posrednikov. Neposredno trzenje je eden najhitreje rastoc¢ih nacinov
za oskrbo kupcev (Kotler, 2004c, str. 620).

Osebna prodaja je neposredno komuniciranje med prodajalcem in potencialnim kupcem. Prav
zaradi osebnega kontakta je ta pristop prepricljivejsi. Namen je prepricati potroSnika za nakup
storitve.

Stiki z javnostmi je neplaCana, neosebna oblika komuniciranja o podjetju in njegovih
storitvah, ki poteka prek sredstev javnega obvescanja v obliki novic.

Pospesevanje prodaje — je aktivnost, s katero podjetje vpliva na potrosnike, da se odlo¢ijo za
nakup in pri tem dobijo dodatno korist. Cilj tega je, da izzovemo hitrejsi ali vecji nakup
storitve.
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