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UVOD

Turizem bi dandanes lahko zaznamovali s klju¢nimi besedami, kot so zdravje, trajnost,
edinstvenost in avanturizem. Ravno tako so to eni izmed trendov s pove¢anim vplivom na
podrocju politike, okolja in znanosti, ki jih Stevilni novinarji in raziskovalci preucujejo skozi
vedenje mnozic ali posameznika.

Globalizacija in s tem povezan pojav novih trgov vztrajno povecuje konkurenco, kar se kaze
v §iritvi gospodarskih dejavnosti tudi izven meja mati¢nih drzav. Tehnologije, ki so ob tem
na voljo, potrosnikom nudijo enostaven pregled, boljSo informiranost in jamstvo za
prvovrstno izkuSnjo. Tudi v panogi turizma so gostje postali vse bolj specifi¢ni in
nepredvidljivi, zato ponudba na podlagi preteklih stereotipov odseva zastarelost in ne dohaja
ve¢ naglega razvoja. Spremembo je opaziti tudi v smislu vrednot in standardov. Zaradi vse
vecjega pomanjkanja Casa, ki ima za posledico kraj$a dopustniska obdobja, ima kakovost
storitev ¢edalje pomembnejSo vlogo. Sodobni gost je nedvomno zahtevnejsi in bolj dovzeten
za ponudbe razli¢nih destinacij, kjer pri¢akuje pristnost, prilagodljivost in moznost za
samouresnicitev.

Da bi ponudniki turisti¢nih storitev sploh lahko konkurirali na trgu, morajo svojo ponudbo
prilagoditi tem spremembam in potrebe strank zadovoljiti tudi z inovativnimi produkti.
Inovacijska usposobljenost podjetij dolgorocno ne odloca le o uspesnosti podjetja, temvec
tudi o njegovem obstoju (Innerhofer, 2012).

Za hotelsko panogo, ki velja za enega najpomembnejSih sektorjev turizma, je znacilna
mocna homogenost. Zlasti v tej panogi je o¢itno opaziti, da je usmerjenost k razvoju trga in
trendom povprasevanja nujna za poslovni uspeh.

Inovacije in inovacijski procesi so Siroko obravnavano podroc¢je raziskav na podrocju
znanosti. Vecina literature se osredotoca predvsem na industrijski sektor. V storitvenem, Se
zlasti v turizmu, pa so se tovrstne raziskave Sele zacele, zato obstajajo tudi doloc¢ene vrzeli.
Malo je znanega, kako pravzaprav nastajajo novosti in kaj daje zagon tem idejam.

Namen zakljuéne strokovne naloge je raziskati inovacijske vrzeli, ki jih bom z izvedbo
ankete skuSal dodatno izpostaviti z vidika povezave sledenja turisticnim trendom mikro,
malih in srednje velikih podjetij ter stopnjo njihove inovativnosti in uspeSnosti. V nalogi se
osredotoam na predstavitev 4 podrocij inovacij: inovacije izdelkov, inovacije v procesu,
organizacijske inovacije in trzenjske inovacije. Z identifikacijo intenzivnosti in dolo¢itvijo
pomembnosti teh podrocij bom preveril tudi vpliv velikosti podjetja oziroma nastanitve in
nivoja kategorizacije na stopnjo uvajanja inovacij.

Koristi zakljuéne strokovne naloge so vecpartitne, saj se osredoto¢am na slovenski trg in s
tem lokalnim turisticnim organizacijam ponudim pregled trenutnega zasledovanja obstojecih



ciljev ter morebitna odstopanja od ideje implementacije trajnostnega turizma. Mikro, malim
in srednje velikim podjetjem v turisti¢nem sektorju pa skozi raziskavo omogocam vpogled
v razmi$ljanje konkurence in moznost za identifikacijo pomanjkljivosti lastne ponudbe.

1 TRENDI V TURIZMU IN HOTELIRSTVU

Izraz »trend« opredelimo kot zapleten, dolgorocen proces sprememb v svetu, ki se odvija v
daljsem ¢asovnem obdobju in omogoc¢a druzbeni napredek ter razvoj. Besedo trend pogosto
zasledimo tudi pri ljudeh povezanih z modo, saj ti z njo oznacujejo prve znake sprememb
pri konkurenc¢nih ali vodilnih oblikovalcih, oziroma spremembe »okusa« mnozic, ki jim je
izdelek namenjen. O trendu lahko govorimo tudi v pomenu razvoja proizvoda ali storitve,
po katerih se bodo ravnale mnozice (Perko, 2009).

Oblikovanje trendov lahko povezujemo tudi z notranjimi in zunanjimi dejavniki v turizmu.
Turizem se namre¢ moc¢no Siri v geografskem prostoru, saj Stevilo novih turisti¢nih destinacij
konstantno naras¢a. Na splo$no naravno-geografski in kulturnozgodovinski dejavniki
ustvarjajo predpogoje za razvoj turizma in imajo trajno, nespremenljivo vrednost. Ker jih
clovek tudi prilagaja svojim potrebam, se lahko hkrati razvijajo Se nove oblike turizma.

Osnovni trend, ki velja za potovalne navade prebivalcev razvitih drzav, lahko skré¢imo v zelo
kratko formulo »vedno veckrat, vedno dlje«. Pomeni, da evropsko prebivalstvo potuje prek
drzavnih meja veckrat na leto, vedno dlje od kraja bivanja (Mihali¢, 2008).

Dejstvo je, da se zaradi nenehnih sprememb v svetu spreminjajo tudi navade gostov.
Spremembe so priloznosti za razvoj turizma in njegovo trzenje, hkrati pa panogo postavljajo
pred Stevilne izzive. Nekaj kategorij, v katerih se trendi turizma in hotelirstva najbolj
odrazajo, bom s konkretnimi primeri analiziral v nadaljevanju naloge.

1.1 Nove oblike prenocitev

V Strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma, ki prikaze strukturo povprasevanja po
razli¢nih oblikah nastanitev iz leta 2015, zasledim, da v Sloveniji prevladujejo hoteli in
podobni nastanitveni objekti s 64 odstotki nocitev. Sledijo jim druge oblike nastanitev! s 23
odstotki, na tretjem mestu pa kampi s 13 odstotki. Najvecji porast v obdobju od 2010 do
2015 sicer belezijo druge oblike nastanitev, s kar 86 odstotki povecanja. Zagotovo gre velik
del pripisati pojavu spletnih rezervacijskih platform kot je » Airbnb, ki temelji na trendu
delitvene ekonomije. Trenutno stanje nakazuje, da se nastanitveni objekti ne razvijajo v
skladu z mednarodnimi standardi, primanjkuje ponudbe hotelov vi§je kategorije v klju¢nih
turisti¢nih destinacijah, primanjkljaj je tudi na podroc¢ju druzinskih hotelov in planinskih ko¢

! Drugi oblike nastanitev vkljudujejo: apartmajska in pocitniska naselja, turisti¢ne kmetije, zasebne sobe,
apartmaje in hise, mladinske hotele, planinske domove in koce.



ali vil, po katerih povprasujejo tematsko ali avanturisti¢no usmerjeni gostje. Vse bolj se sicer
uveljavljajo visokorazredni kamp objekti (glamping), a je v ¢asu visoke sezone tovrstnih
nastanitev vselej premalo (RS, Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017).

Nastanitveni sektor je pravzaprav klju¢ni element turisticne ponudbe in vpliven dejavnik pri
nameri spremembe prihodnje strukture gostov. Slovenija potrebuje radikalno
prestrukturiranje hotelskih nastanitvenih objektov in gradnjo novih hotelov, ki bodo
upostevali primere dobre prakse v smislu tematike, kategorij in smernice izgradnje hotelskih
verig.

Klju¢ne smernice za prestrukturiranje slovenskega nastanitvenega sektorja so naslednje (RS,
Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017):

- osredotocanje na ponudbo 4 in 5-zvezdi¢nih hotelov z najmanj 60-odstotno bilanco
celotne zmogljivosti trga

- arhitekturna zasnova in gradnja v izvirnem slovenskem slogu z namenom odrazanja
buti¢ne, prepoznavne in tematske slovenske turisti¢ne izkuSnje

- vklju€enost prepoznavnih globalnih visokokakovostnih hotelskih verig

- oblikovanje slovenskega sistema hotelskih trznih znamk za razlicne vrste hotelske
ponudbe (ekoloski hoteli, ekoloske koce, romanti¢ni hoteli, podezelski hoteli in vinski
hoteli)

- krepitev kakovosti storitev in organiziranje pobude za razvoj malih in srednjih hotelov

- zasledovanje cilja, ki predstavlja projekt postavitve 50 malih slovenskih druzinskih
hotelov s po 20-40 sobami na nepremicnino, ki bodo delovali v skladu s smernicami
makro destinacij in so tematski (tj. podeZelski, pustolovski, vinski).

1.2 Gastronomija in kulinarika

Med turisticnimi produkti Slovenija zagotovo postaja vse bolj prepoznavna destinacija
zaradi inovativne, avtenticne ponudbe hrane in vina, ki jo ustvarjajo manjSi buti¢ni
ponudniki kakovostne hrane. Pred casom se je destinacija pridruzila tudi v Michelinov
vodnik, ki je v svojo shemo vkljucil nekaj ponudnikov ter s tem gastronomiji Se povecal
motiv za celoletni prihod gostov. Med nekatere ukrepe za razSiritev prepoznavnosti
nacionalne kulinarike sodijo: trZzenje pod skupno blagovno znamko »Okusi Slovenije«, ki
povezuje in sinergijsko ucinkuje na regijske ali lokalne gastronomske znamke, podpora
malim vrhunskim proizvajalcem vina in gastronomskih produktov ter specializiranim
nastanitvenim ponudnikom (vinski, vinski spa hoteli, interpretacijski centri). Nenazadnje pa
je pomembna tudi podpora lokalnim proizvodom in ponudbi ekoloskih turisti¢énih kmetij, saj
gre tudi tu za del kulinari¢ne dediS¢ine, ki jih skozi sodobne reSitve destinacija ponuja svojim
gostom (RS, Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017).



1.3 Oprema, storitve in prostori nastanitev

V iskanju konkuren¢ne prednosti na trgu, hoteli poizkuSajo ustvariti najboljsi vtis o svoji
ponudbi storitev s skrbnim oblikovanjem okolice in notranjosti objekta. Vse vec je interesa
v prenovo hotelskega dizajna z namenom, da bi gostu zagotovili udobno, sodobno in
trendovsko okolje. V postopku odlo¢anja ima za gosta pri iskanju nove izkusnje in
izogibanju vsakodnevne rutine pomembno vlogo tudi ambient in estetika.

Hotelske znamke danes svoje hotele izpostavljajo tudi kot interaktivne razstavne prostore,
razvijajo vkljucujoce izkusnje s ciljem dozivetja zabave, kjer gost pozabi, da je v hotelu in
se popolnoma vzivi v zgodbo (primer Star Wars hotel, Disney). IzkuSnja je dramati¢no
drugacna. Prostori, ki smo jim Se danes namenjali eno funkcijo, postanejo prostor za Stevilne
druge dejavnosti. Restavracija in jedilnica dobita vlogo konferen¢nih prostorov za poslovne
namene.

Najvecja prednost danas$njih hotelov pa je njihova sposobnost, da zagotovijo gostom obcutek
bivanja v skupnosti, kjer se lahko druzijo tudi z lokalnimi prebivalci in podobno mislecimi
gosti. To zagotavljajo z izvajanjem ve¢namenskih projektov ali s prostori, ki spominjajo na
bivanje doma (Slovenska turisticna organizacija, 2019).

1.4 Novi trgi

Pri izvajanju promocijskih aktivnosti, ki so usmerjene na trge z visjo kupno mocjo, visjo
potros$njo, daljSo povprecno dobo bivanja in nadpovprecno pripravljenostjo na potovanja
izven Casa visoke sezone, tudi STO ni izjema. S ciljem bolj ucinkovitega trzenja in
upravljanja destinacij ter uravnotezenega trajnostnega razvoja turizma je v aktualni turisti¢ni
strategiji STO razvil model makro destinacij, ki omogoca trzenjsko in razvojno delo z
vodilnimi destinacijami v Sloveniji skladno z opazanji v spremembah vedenja gostov
(Slovenska turisticna organizacija, 2019).

Opazno je povecanje novih gostov na novih destinacijah. Ni presenetljivo, da so to gosti s
Kitajske, iz ZDA, Latinske Amerike in Spanije, za katere se je izkazalo, da med potovanji
porabijo najve¢ (Slovenska turisti¢na organizacija, 2019).

1.5 Prodaja in komunikacija

Raziskava TrekkSoft Data iz leta 2018 je pokazala, da se je kar 39 % udelezencev za
rezervacijo odlo¢ilo v zadnjem trenutku. Ta podatek bi danes utegnil biti Se vi§ji. Analiza
podatkov o rezervacijah TrekkSoft nakazuje na trend, da se rezervacije za izlete in aktivnosti,
ki trajajo od 1 do 3 dni, obi¢ajno opravijo ob prihodu v destinacijo ali tik pred prihodom.
Zaradi vse bolj pogoste uporabe mobilnih telefonov, tudi kot sredstva za izvedbo daljsih
rezervacij, se ¢as skrajsa na 5 dni pred prihodom. Ta trend bo izvajalcem dejavnosti otezil



nacrtovanje virov in osebja, Se vedno pa bo najvec odvisno od vremena. Intenzivno trzenje,
lokalna partnerstva in razpolozljivost osebja bodo klju¢ni za obvladovanje rezervacij v
zadnjem trenutku (Slovenska turisti¢na organizacija, 2019).

Zaradi nenehnih in hipnih sprememb gostov je za vse ponudnike klju¢no razumevanje
hitrosti spreminjanja povprasevanja na trgu. Uvajanje bolj odzivnega marketinga v realnem
Casu v svoje poslovanje in prilagajanje finan¢ne politike je klju¢no za doseganje dobrih
poslovnih rezultatov. Vse vecji vpliv imata digitalna revolucija in vecja konkurenca, ki
kljuéno vplivata na preglednost ponudbe, nove norme gostov pa vodijo k individualizaciji
storitev, kar deluje kot mocna protiuteZ mnozi¢nemu in generi¢nemu turizmu (Slovenska
turisti¢na organizacija, 2019).

1.6 Potovalne navade gostov

Napoved je, da bi do leta 2030 potovalo Ze skoraj 2 milijardi turistov. Turisti¢ni promet,
povecana skrb za varnost, inovacije v transportu, dostopna infrastruktura in regulacije v
letalski industriji vplivajo na povefevanje mobilnosti in s tem posledicno na povecano
povprasevanje na podrocju turisticne panoge (Slovenska turisticna organizacija, 2019).

Dandanes se ze vec kot polovica vseh potovanj do izbrane destinacije opravi z zra¢nim
prometom. Rast in priljubljenost zracnega prometa je mnogo visja od cestnega prometa,
posledi¢no postopoma raste tudi delez zracnega prometa v celotnem prometu. Zaradi tega
so mednarodne letalske povezave, posebej neposredne, ena izmed klju¢nih prednostnih
nalog razvoja vseh turistinih destinacij (RS, Ministrstvo za gospodarski razvoj in
tehnologijo, 2017).

Glede na podatke iz raziskave TrekkSoft je razvidno, da se med najbolj priljubljene produkte
v letu 2017 razvrsti preskakovanje Cakalnih vrst. Dana$nji gost je pripravljen placati za
storitev ve¢, da jo lahko izkusi ¢im prej in brez ¢akanja. K porastu tega trenda je vplival tudi
obcuten razmah potovanj generacije milenijcev (Slovenska turisti¢na organizacija, 2019).

1.7 Sport, zdrav nadin Zivljenja in Wellness

Danes razli¢ne oblike zdraviliSkega turizma pridobivajo vse vecjo vlogo v turizmu. Zdravje
in dobro pocutje sta postala izjemno pomemben dejavnik pri nakupnih odlocitvah turistov.
V zadnjem desetletju se je zdraviliski turizem razvijal predvsem na podro¢ju wellness
turizma. DrZave z najbolj obsezno in turistom zazeleno wellness ponudbo so locirane
predvsem v Evropi (najve¢ v nemsko govorecih drzavah in na Mediteranu). Splo$ni trendi,
kot so individualizacija, demografske spremembe, sprememba vloge zensk v druzbi,
poduhovljenost, spoStovanje zdravega nacina zivljenja, so ustvarili socialno ozadje
povpraSevanja po wellness storitvah in izdelkih (Csirmaz & Pet6, 2015).



Destinacije bodo primorane prepoznati na¢ine za vkljucevanje zdravega zivljenjskega sloga
v svojo ponudbo. Turisti prihodnosti bodo pricakovali, da bo ponudba vkljuc¢evala prostor
in aktivnosti, ki bodo posebej izdelani za doseganje duSevnega in fizicnega zdravja s
spros¢enimi in zabavnimi dozivetji (RS, Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo,
2017).

Med najbolj pogosto zaznane trende v segmentu lepotnih hotelov in zdravilis¢ se v glavnem
uvrséajo storitve za nego telesa (nega obraza, masaze, maske za telo in piling telesa).
Izkoriscanje virov mineralne ali termalne vode gostom zdraviliS¢ ponuja tretmaje kot so
parne kopeli, savne, jacuzzi, dvorane za vodno terapijo, ipd. Obicajno so sestavni del
ponudbe tudi programi, katerih cilj je preobrazba zivljenjskega sloga udelezencev z
izboljSanjem nacina prehranjevanja in uvedbo rednih telesnih aktivnosti (Csirmaz & Petd,
2015).

1.8 Kooperativni turizem

Aleksi¢ (2008) navaja, da med seboj konkurirajo destinacije in ne posamezni delezniki
oziroma podjetja znotraj njih. Vse bolj se to kaze v naraS¢ajoc¢i nacionalni in mednarodni
konkurenci, kar dokazuje, da je upravljanje destinacije izredno pomembno. Turisti¢na
destinacija in njeno managiranje sta v zadnjem ¢asu postali osrednji vpraSanji v turizmu, kjer
igra veliko vlogo destinacijski management, ki predstavlja vir konkuren¢ne prednosti
dolocene destinacije.

Kooperativno nacrtovanje turizma v turisti¢ni destinaciji je veliko lazje izpeljati, e so
interesi v destinaciji homogeni in Ce obstaja jasno stratesko staliSce glede turizma in
avtoritet, ki to lahko izvedejo. Prav tako morata imeti zasebni sektor in lokalno prebivalstvo
dovolj razumevanja in znanja za to (Magas, 2003).

V praksi se to kaze kot oblikovanje integralnih turisticnih proizvodov do nivoja programov,
snovanje paketov, svetovanja in podpore malim ponudnikom turisti¢nih storitev, razvojno
nacrtovanje in izvedba projektov za zagotavljanje visoke kakovosti turisti¢nih storitev
(Granatir Lapuh, 2009).

Mihali¢ (2008) kot primer navaja hotelska podjetja, ki svoji glavni dejavnosti ponujanja
penzionskih storitev dodaja vedno ve¢ dodatnih storitev, kot so prevoz do hotela, obisk
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2 INOVATIVNOST V TURIZMU

Da bi razumeli tematiko inovacij, bom uvodoma opredelil teoreti¢ni del pojma. Skozi opis
procesa inovacij pa zelim prikazati Se vlogo in korelacijo s trendi. V nadaljevanju se z
zakljucno strokovno nalogo osredoto¢im na uporabo trendov kot osnove za inovacije v malih



in srednje velikih podjetjih. Zaradi izhodis¢a zaklju¢ne strokovne naloge, ki obravnava
tematiko turizma, se nadaljnja podpoglavja raz€lenijo Se v obravnavo trendov kot osnove za
inovacije v turizmu in hotelirstvu.

2.1 Terminologija in proces inovacij

V trenutni literaturi najdemo Stevilne interpretacije in opise izraza »inovacija«, zato ni moc
jasno dolociti splosno uporabne definicije. Z ekonomskega vidika jih Schumpeter (1961)
obravnava kot namerni in ciljno usmerjen proces sprememb, v katerem se stara ravnotezja
porusijo in nadomestijo z ne¢im novim.

Na splosno lahko re¢emo, da se vecina avtorjev ukvarja z inovacijami v industrijskem
sektorju, v turisticnem pa le redki, saj je sposobnost uvajanja inovacij dejavnik uspeha
podjetij v tem segmentu Sele od osemdesetih let dalje (Sundbo, Orfila-Sintes & Serensen,
2007).

Kategorije inovacij glede na avtorico Anne-Mette Hjalager (2010):

- Inovacija izdelkov ali storitev:
Izdelek ali storitev podjetja in destinacij, ki ga stranke, dobavitelji ali konkurenti Stejejo
za novega (npr. uvedba poletne sezone v zimskih destinacijah, nove rekreacijske
dejavnosti v hotelih, ipd.).

- Procesne inovacije:
Te se nanasajo na izboljSanje obstojecih procesov z uvedbo nove ali boljse tehnologije,
s ciljem povecanja produktivnosti in u¢inkovitosti, posledi¢no pa olajSati postopek (npr.
uvedba novih IKT sistemov v hotelih, u¢inkovitejsi procesi v kuhinji restavracij, ipd.).

- Menedzerske inovacije:
Razvoj novih metod za notranje delovanje, prenos nalog z opolnomocenjem zaposlenih,
ustvarjanje novih delovnih mest. Cilj tovrstnih inovacij je povecanje delovnega vzdusja
in izboljSava notranjih procesov (npr. krepitev ravni timskega duha s ciljno usmerjenim
usposabljanjem — »timbilding«, usposabljanje in izobrazevanje zaposlenih, ipd.).

- Logisticne inovacije:
Ukrepi, ki vplivajo na proces v podjetju ali odnos podjetja do zunanjih deleznikov. (npr.
internetno trzenje, vertikalno sodelovanje, spremembe pri nabavnih kanalih, ipd.)

- TrZenjske inovacije:
Inovacije na tem podro¢ju vkljucujejo vzpostavljanje in krepitev medsebojnih povezav
z uporabo razli¢nih medijev. Pogost pojav je tudi soustvarjanje blagovnih znamk (npr.
trZzenje vina in gastronomije skupaj z destinacijo).

- Institucionalne inovacije:
Opredelimo jih kot organizacijsko strukturo ali pravni okvir, ki ustvarja prednosti na
dolo¢enih podrocjih turizma (npr. vzpostavitev centralnih rezervacijskih sistemov za



dostop do letalskih vozovnic, sodelovanje izdajateljev kreditnih kartic s turisti¢nimi
akterji, ipd.).

Hjalager (2002) Se poudarja, da zgoraj zapisanih inovacij pogosto ni mogoce lo¢iti med
seboj. V Stevilnih primerih ima izvedba ene inovacije vpliv tudi na zasnovo druge (npr.
naloZbe v tehnologijo vplivajo na nacin in zasnovo trzenja v prihodnosti).

Nadalje inovacije lo¢imo tudi glede na intenzivnost. Korenite inovacije se uporabljajo, ko je
nov izdelek ali storitev prvi¢ predstavljen na trgu s strani podjetja, nasprotno pa se govori o
postopnih inovacijah, ¢e gre za nadgradnjo ali razSiritev obstojeCega izdelka ali storitve
(Kronbichler, 2017).

Cilj inovacij je splo$no povecanje prodaje, izboljSanje polozaja podjetja, znizanje stroSkov
in zagotovitev dolgoro¢ne prihodnosti (Kronbichler, 2017). O inovacijah po Hjalager
(2010), lahko govorimo Sele, ko se ideja lansira na trg.

Da neka zacetna ideja preide od zamisli do izvedbe, kasneje pa tudi do dejanske uporabe v
praksi, so potrebne raznovrstne aktivnosti. Proces oblikovanja inovacije skozi razli¢ne
aktivnosti 0zna¢imo za inovacijski proces. Gre za proces sestavljen iz ve€ faz, znotraj katerih
se odvijajo razli¢ne aktivnosti (Scott & Bruce, 1994).

Schumpeter (1961) je opredelil tri faze inovacijskega procesa: invencija-inovacija-difuzija.
Pri ¢emer invencija predstavlja zacetek inovacijskega procesa, saj pride tu do pojava
osnovne ideje, ki bi se lahko razvila v uporabno resitev. V tej fazi se zbira informacije,
podatke in pridobiva znanje. Invenciji sledi faza inovacije, kjer je bistveno, da se skozi
razlicne aktivnosti zacetne ideje (invencije) pretvorijo v inovacijo. V ta proces umescamo
razvoj, raziskave, testiranja, izdelave in druge aktivnosti, ki vodijo do prakti¢ne uporabe. Z
difuzijo pa Damanpour (1996) opredeli dejanski prenos inovacij do kon¢nih uporabnikov.
Ob uspesnem zakljucku vseh faz inovacijskega procesa lahko govorimo o uspes$ni adaptaciji
in prilagoditvi inovacije. Kot merilo uspesnosti inovacije se pogosto zasledi uspeSnost
prilagoditve, saj se s tem poudari, da gre za Ze vpeljano spremembo in ne novo idejo.

2.2 Trendi kot osnova za inovacije v malih in srednje velikih podjetjih

Trendi so pogosto osnova za snovanje novih idej (Vahs & Burmester, 2005). Visoka
ozavescenost podjetij o pomembnosti ohranjanja konkurenc¢nosti pripomore k stalnemu
razvoju. Mala in srednje velika podjetja izkoriS¢ajo notranje, predvsem pa zunanje vire, da
lahko pravo€asno prepoznajo trzno pomembne trende. Obicajno sicer nimajo na voljo
ustreznih oddelkov, kjer bi se zaposleni ukvarjali z analizo trga, zato so v ve¢ji meri odvisna
od zunanjih virov (Verworn, Liithje & Herstatt, 2000). Interne analize, kamor Vahs in
Burmester (2005) uvrScata kontroling, primerjalne analize in analize oglaSevanja, pokazejo
na pomanjkljivosti v razvoju podjetja in zagotavljajo vir informacij o trenutni ponudbi in



pri¢akovanjih gostov. Neskladje med ciljnim in dejanskim stanjem kaZe, kje so inovacije
potrebne.

Med vecjo prednost malih in srednje velikih podjetij uvrs¢amo blizino kon¢nemu kupcu.
Osebni stik omogoca hitro in enostavno pridobivanje informacij o spremembah v navadah
kupca. Podjetja svojih strank ne bi smela dojemati le kot pasiven vir informacij, temvec¢ kot
aktivne ponudnike znanja, izkuSenj in idej (Kerka, Kriegesmann, Schwering & Striewe,
2007).

Pri pridobivanju informacij si podjetja lahko pomagajo z razli¢nimi metodami (Kronbichler,
2017):

- Opazovanje kupca:
Pri tej metodi imajo velik pomen zaposleni v podjetju, saj informacije, ki jih pridobijo
z opazovanjem reakcij kupca, posredujejo vodstvu. Za pridobitev ¢im bolj objektivnih
in homogenih informacij, je potrebno opazovalce ustrezno usposobiti.

- Anketni vprasalniki:
V praksi se pogosto uporablja standardizirane vprasSalnike, ki omogocajo lazjo
statisticno analizo predlogov in idej kupcev.

- Analiza pritozb:
V nasprotju s predhodnima metodama je tu vzvod na strani kupca. Z analizo pritozb se
ugotovi anomalije in pomanjkljivosti v obstojeCem procesu. Subjektivna mnenja in
poglede strank se uporabi za izboljSave in generiranje novih idej.

- Delavnice in sejmi:
Gre za razli¢na sreCanja kupcev in ponudnikov, kjer pride do medsebojne izmenjave
informacij, kar generira nove ideje in Siri priloznosti. Ta metoda oblikuje tesen odnos
med kupcem in ponudnikom.

Kakovosten vir sta lahko tudi drzava in destinacija, saj kot javne ustanove zagotavljata
pomembne podatke, statistiko in rezultate raziskav iz katerih je mogoce izpeljati trende
(Kronbichler, 2017).

Ce povzamem, pravodasno prepoznavanje trendov zahteva stalno spremljanje trga.
Enostavno dosegljivi podatki in znanje so na voljo tudi konkurenci, zato le upoStevanje vec¢
virov informacij zagotavlja ustrezno konkuren¢no prednost.

23 Trendi kot osnova za inovacije v turizmu in hotelirstvu
Razne $tudije so poizkuSale raziskati inovacijske prakse v hotelirstvu. Ugotavljam, da se te

inovacije praviloma odvijajo postopoma. Zaradi nenehnega analiziranja potreb in Zelja
gostov, so pobude najveckrat podane s strani osebja za stike z gosti. Obiajno nova



nacrtovanja in preizkuSanje storitev vkljucujejo prispevek potencialnih strank in aktivno
sodelovanje operativnega osebja na strani ponudnika storitev.

Dejavniki, ki pri hotelskih managerjih spodbujajo uspesne storitvene inovacije so: ustrezna
izbira trga, stratesko upravljanje ¢loveskih virov, usposabljanje zaposlenih, odzivnost trga,
vrednotenje na podlagi vedenja, opolnomocenje, trzna sinergija, zavzetost zaposlenih in
prepricljiva kakovost.

Razseznosti inovacij v hotelirstvu pa lo¢imo v §tiri mnozice (Orfilia-Sintes & Mattsson,
2009):

- mnozica povezana s storitvami ali izdelki,
- mnozica povezana s trgom,

- mnozica povezna s procesi,

- mnozica povezana z organizacijo.

Pri nacrtovanju inovacij pa se hotelirji soocajo tudi z izzivi, kot je ¢lovesko pomanjkanje
pozornosti zaradi osredotocenosti na vsakodnevne in rutinske zadolzitve, pri ¢emer ne
posvedajo pozornosti razvoju novih idej. Ceprav je koncept inovativnih idej morda vezan na
aktivnost posameznika, je sprejemanje in uvedba inovacij skupinski proces. Stevilne zamisli
se lahko pojavijo tudi v razli¢nih oddelkih, zato je vse dele potrebno smiselno sestaviti v
celoto. Pri tem ima poglavitno vlogo tudi vodstvo organizacijske strukture, saj mora med
drugim razmisliti in odlocati tudi o alternativnih moznostih.

2.3.1 Trajnostno nartovanje

Klju¢ za uresni¢evanje uspeSnega razvoja turizma je izvedba nacrtovanja na vseh nivojih.
Stevilne izkusnje z razliénih turisti¢nih podroéij po celem svetu so pokazale, da dolgoroéni,
planski pristop k turizmu prinasa koristi, zadovoljuje turisti¢no trzi§¢e in omogoca uspesno
ogibanje ve¢jim tezavam.

Podrocja, kjer se je turizem razvijal brez nacrtovanja, so v najvecji meri dozivela mocno
onesnazenost okolja, nezadovoljstvo turistov in lokalnega prebivalstva ter druZzbene
probleme. Posledi¢no je to pripeljalo tudi do zmanjSa ekonomskih koristi (Magas, 2003).

V zadnjih nekaj desetletjih se med najbolj razsirjen pristop pri nacrtovanju v turizmu uvrsca
omogocanje trajnostnega razvoja. Ta koncept predvideva, da se naravni, kulturni in drugi
turisti¢ni potenciali ohranjajo za prihodnje generacije, jih pa istocasno koristijo tudi sedanje
generacije. Kot izpostavlja Magas (2003), se izoblikujeta dva aspekta nacrtovanja in
trajnostnega razvoja:
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- odgovornost lokalnih oblasti, ki morajo biti del procesa nacrtovanja in razvoja, Se
posebej pri tistih segmentih turizma, ki jim bodo prinesli koristi,

- koncept kakovosti, pod katerega se uvrS¢a uspeSen razvoj z marketin§kega staliS¢a in
koristi za lokalno prebivalstvo in okolje.

Kakovosten in trajnostni razvoj turistine destinacije ima znacaj javnega dobra. Ravno
zaradi tega morajo imeti vsi nosilci turisticne ponudbe v destinaciji koristi od popularnosti,
dobrega slovesa in celotne kakovosti, saj to privablja potencialne obiskovalce (Magas,
2003).

2.3.2  Tehnoloska revolucija

Digitalne tehnologije in druzbeni mediji pomembno vplivajo na razvoj turizma. Internet se
je uveljavil kot glavna platforma za rezervacijo potovanj, saj delez opravljenih rezervacij Ze
presega polovico, kar je precej pred turisticnimi agencijami, kjer je padel pod Cetrtino. Vecja
dostopnost do interneta po vsem svetu je preusmerila razmerje moci s ponudnikov turisti¢nih
storitev na potro$nike in omogocila samostojno upravljanje pocitnic ter potovanj tudi v bolj
odroc¢nih turisti¢nih regijah. Potro$niki imajo pri izbiri pocitniske destinacije ali ponudnika
nastanitve in storitve takoj$en dostop do §tevilnih virov informacij. Ce so §¢ do nedavnega
za najbolj zaupanja vreden vir informacij veljale nacionalne turisticne organizacije, so danes
to vlogo prevzela komercialna in socialna omreZzja, kjer mnenje pogosto podajo anonimni
komentatorji. Ljudje se vedno bolj zanasajo na osebna priporo€ila in uporabo mobilne
tehnologije za dostop do informacij, izdelkov in storitev pred in med potovanji.

To odpira moznosti za razvoj dovrsenih aplikacij namenjenih uporabnikom mobilnih naprav,
s katerimi lahko na poti dostopajo do informacij, nastanitev, popustov, itd. Na splo$no se
trend uporabe namiznih in prenosnih ra¢unalnikov umika vedno bolj zmogljivim pametnim
telefonom in tablicnim napravam (OECD, 2014).

3 PODROCJI TRENDOV IN INOVACIJ V STRATEGILJI STO

Vlada Republike Slovenije je 5. oktobra 2017 preko Ministrstva za gospodarski razvoj in
tehnologijo Republike Slovenije pripravila Strategijo trajnostne rasti slovenskega turizma za
obdobje 2017-2021. Temelji na usmeritvi, da Slovenija postane buti¢na, zelena, aktivna in
zdrava destinacija za 5* zvezdi¢na doZivetja za zahtevnega obiskovalca, ki i§¢e raznolika in
aktivna dozivetja, notranji mir in osebne koristi. Strategija opredeljuje 6 klju¢nih politik (RS,
Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017):

- nova organiziranost (makro destinacije in turisti¢ni produkti),
- institucionalni in pravni okvir,

- namestitve, turisticna infrastruktura in nalozbe,

- kadri v turizmu,
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- prostor, naravni in kulturni viri,
- mala in srednje velika podjetja.

3.1 Kljuéni prepoznani trendi iz strategije STO

Hitro rastoci segmenti potros$nikov krepijo svojo veljavo in preoblikujejo nacine potovanj in
dozivljanja destinacij. Izpostavljeni sta predvsem generacija milenijcev in okrepljen srednji
sloj, ki bosta za vedno spremenili profil mednarodnega turista. Prvi predvsem zaradi
raziskovanj, interakcij in ¢ustvenih doZivetij, slednji pa zaradi povpraSevanja po specifi¢nih
in prilagojenih storitvah, s poudarkom na t.i. »vrednosti za denar«. Ne smemo pa zanemariti
tudi kategorije aktivnih starostnikov (nad 60 let), ki bo prosti ¢as in presezek sredstev
izkori§¢ala za potovanja, temeljeCa na zdravju, sprostitvi in lazjih dejavnostih (RS,
Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017).

Med glavnimi razlogi za potovanja na mednarodnem turisticnem trgu najvecjo vlogo
pridobivajo kraj$i oddihi, Se posebej mestni turizem. Ta cedalje bolj krepi svojo
konkurenc¢nost, saj mesta namenjajo vse ve¢ denarja nalozbam za razvoj in sledenje
tehnoloskim trendom, da se uvrstijo med elitne destinacije (RS, Ministrstvo za gospodarski
razvoj in tehnologijo, 2017).

V strategiji zaznavamo, da sta zdraviliski turizem in turizem dobrega pocutja opredeljena
kot hitrorasto¢a produktna nisa. Rasteta s hitrejSim tempom kot celotna turisti¢na panoga. V
letu 2013 sta namrec ustvarila kar 12,7% vecje ucinke glede na leto poprej (RS, Ministrstvo
za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017).

Med zaznanimi trendi je vsekakor potrebno izpostaviti tudi hotelski sektor, ki se s strateskimi
vzvodi, ekonomijami obsega in pridobivanjem trznih segmentov (prevzemi in konsolidacije)
utrjuje in hkrati ustvarja inovativne hotelske trzne znamke. Tradicionalno hotelirstvo je s
tem na pragu temeljitega preoblikovanja, predvsem zaradi prihoda vecjih hotelskih verig
(Sheraton in drugi) (RS, Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017).

3.2 Zasledovanje trajnostne komponente v slovenskem turizmu

Turizem, kot eden izmed klju¢nih dejavnikov druzbenogospodarskega razvoja, vpliva na
razvoj, blaginjo in dobro pocutje posameznika. Postal je nuja za zagotovitev dolgorocnega
in trajnostnega razvoja na makro ravni destinacij in na mikro ravni vsakega podjetja, ki
deluje v turisti¢ni dejavnosti. Pristop k trajnosti se oblikuje skozi varstvo okolja, skrb za
ohranjanje narave, ravnanje z odpadki, gradnjo, ki uposteva trajnostno komponento, razlicne
zelene certifikate in uporabo energije proizvedene iz obnovljivih virov. Pri¢akovanja
turistov, da so produkti in storitve na mikro ravni oznacene z »eko«, »zeleno« in »organsko«,
vodijo do proaktivnosti turisticnih podjetij tudi pri zmanjSevanju izpustov COa,
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onesnazevanja, prenasi¢enosti in kopicenja odpadkov (RS, Ministrstvo za gospodarski
razvoj in tehnologijo, 2017).

Po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije (UNWTO) trajnostni turizem v celoti upoSteva
zdaj$nje in prihodnje gospodarske, socialne in okolijske vplive. Ne omejuje se samo na
naravno okolje, saj obravnava potrebe obiskovalcev, industrije, okolja in gostiteljskih
skupnosti. Trajnostno delovanje tako temelji na Stirih principih: okolijski, druzbeni,
gospodarski in podnebni.

V slovenski turisti¢ni strategiji je opredeljen kot edina prava razvojna priloZnost, integralno
uvajanje trajnostne usmeritve pa je postavljeno v sr¢iko razvoja in promocije slovenskega
turizma. Gre za klju¢ni del konkurencnosti, kjer Slovenija in njena turisticna ponudba
odstopata od drugih destinacij zaradi razvoja kakovostnih in inovativnih turisti¢nih
produktov visoke dodane vrednosti.

Zelena shema slovenskega turizma (ZSST) in znamka Slovenia Green sta bili oblikovani s
strani STO z namenom spodbujanja trajnostnega turizma. Predstavljata edinstven model in
svetovno prepoznan sistem s certifikacijsko shemo, ki vkljucuje destinacije in ponudnike. S
to shemo namre¢ Slovenija uresniuje vizijo buticne zelene destinacije, saj spodbuja
ohranjanje okolja, razvija edinstvena 5-zvezdi¢na dozivetja in dviguje kakovost Zivljenja
prebivalcev (Slovenska turisticna organizacija, 2019).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA TRENDOV IN INOVACLJ V
HOTELIRSTVU

V tem delu zaklju¢ne strokovne naloge bom najprej opredelil namen in cilje empiri¢ne
raziskave. Sledi postavitev hipotez, osnovanih na pregledu literature, opis metodologije in
elementov anketnega vprasalnika s katerim sem preverjal dojemanje trendov in
uresni¢evanje inovacij v hotelirstvu. Zatem sledi analiza podatkov, kljucne ugotovitve
raziskave s potrditvijo ali zavrnitvijo hipotez ter sklep.

4.1 Namen in cilji raziskave

Empiri¢ni del zakljucne strokovne naloge je namenjen utemeljitvi teoreticnega dela in
presoji hipotez skozi izvedbo raziskave. Pred zaletkom raziskave sem na podlagi
pridobljenega znanja in povezav z vecletnega Studentskega dela v turisticno informacijskem
centru skupaj z mentorjem zaklju¢ne strokovne naloge in direktorjem Javnega zavoda za
turizem Dolina Soce oblikoval izhodisca, ki so bila osnova za pripravo vprasalnika. Namen
raziskave je razSiriti vpogled v dojemanje trendov in uvajanje inovacij v slovenskem
hotelirstvu. Zelel sem podkrepiti teoreti¢no znanje, ki sem ga pridobil do sedaj. Cilji, ki sem
si jih zadal z anketo, so pridobiti ¢im vecji numerus anketirancev in s tem reprezentativne;jsi
vzorec za obdelavo podatkov. Poleg tega sem ugotavljal, kakSna je praksa glede oblikovanja
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in uvajanja inovativnih produktov namenjenih trajnostni rasti in poslovni uspe$nosti v malih
in srednje velikih podjetjih v sektorju turizma. Z vprasanji v vprasalniku sem Zelel ugotoviti,
koliko inovacij na podro¢jih izdelkov, procesov, organizacije in trZenja se na letni ravni
uvede v podjetjih, kakSen je odnos do inovacij, kako se zaznava kreativnost ter kako v
podjetjih vrednotijo ustvarjalnost v procesu uvajanja inovacij. Dodatno sem preveril tudi
kako intenzivno in na katerih podroc¢jih v podjetjih v proces inoviranja vkljucujejo stranke,
kako zaznavajo pomembnost turisticnih trendov ter kako ocenjujejo svoj uspeh na podroc¢ju
trendov. Hipoteze postavljene v nadaljevanju, podkrepljene z literaturo, bom s kvantitativno
raziskavo, s strukturiranim anketnim vprasalnikom potrdil ali zavrgel in tako namen in cilje
Se podkrepil.

4.2 Hipoteze osnovane na pregledu literature
V zakljucni strokovni nalogi sem na podlagi preucene literature opredelil tri hipoteze.

Podjetja svojih strank ne bi smela dojemati le kot pasiven vir informacij, temvec kot aktivne
ponudnike znanja, izkuSenj in idej (Kerka, Kriegesmann, Schwering & Striewe, 2007).
Interne analize, kamor se uvrS¢a kontroling, primerjalne analize in analize oglaSevanja,
pokazejo pomanjkljivosti v razvoju podjetja in zagotavljajo vir informacij o trenutni ponudbi
in pri¢akovanjih gostov. Neskladje med ciljnim in dejanskim stanjem kaze, kje so inovacije
potrebne (Vahs & Burmester, 2005). I1zhajajoc iz teorije sklepam, da bi morali biti trendi v
turizmu ali hotelirstvu zaznani in sprejeti, kar sem preveril s hipotezo 1.

H1: V turizmu in hotelirstvu so trendi zaznani in sprejeti pri vseh ocenjevanih podrocjih.

Pri nacrtovanju inovacij se hotelirji sooc¢ajo z izzivi, kot je ¢lovesko pomanjkanje pozornosti
zaradi osredotoCenosti na vsakodnevne in rutinske zadolzitve, pri ¢emer zaposleni ne
posvecajo pozornosti razvoju novih idej, a so ravno zaradi nenehnega uresnicevanja potreb
in Zelja gostov, pobude najveckrat podane ravno s strani osebja za stike z gosti. S hipotezo
2 sem preveril, ¢e se v hotelirstvu podpira ustvarjalnost in znanje in s tem redno uvaja nove
ideje (Orfilia-Sintes & Mattsson, 2009).

H2: Ustvarjalnost in znanje se v hotelirstvu podpira s tem pa se redno vpeljuje nove ideje.

Kljub temu, da sem v teoreticnem delu izpostavil pojem kooperativnega turizma, s katerim
pojasnim, da je veliko laZje izpeljati naCrtovanje turizma v turisti¢ni destinaciji, ¢e so interesi
homogeni in ¢e obstaja jasno stratesko staliSce glede turizma (Magas, 2003), menim, da je
nenazadnje tudi vkljucenost strank bistvenega pomena, zato postavljam zadnjo izmed
hipotez.

H3: Vpletenost in sodelovanje strank pri uvajanju inovacij je pomembna pri vseh
ocenjevanih podrocjih.
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4.3 Metodologija

V empiricni del zakljucne strokovne naloge sem vkljucil anketni vpraSalnik, ker sem Zelel
zajeti ¢im bolj raznoliko in veliko ciljno skupino (Priloga 1). Izbral sem metodo spletnega
anketiranja in na tej podlagi pridobil podatke za izdelavo analize razumevanja trendov in
uvajanja inovacij. Kvantitativnho metodo sem izbral zaradi enostavnejSega zbiranja podatkov
SirSe mnozice ter boljSe preglednosti nad zbranimi vrednostmi. Pri¢akoval sem, da bo moj
vzorec relativno velik, tako zbrane rezultate pa sem lahko hitreje statisticno analiziral in
dobil natancne zakljucke. Na pri¢akovano obseznem vzorcu bi bila kvalitativna metoda
zamudnejSa, ne nudi anonimnosti in je izrazito subjektivna. Prednost spletnega anketiranja
so tudi nizki stroski izvedbe zbiranja podatkov, podatke se da ob dobri odzivnosti zbrati v
relativno kratkem casu, prav tako pa so presezene Casovne in geografske omejitve (vsak
anketirani lahko na anketo odgovarja, ko in kjer mu to najbolj ustreza). S programiranjem
spletnega vprasalnika se hkrati lahko sproti spremlja kakovost odgovorov in omeji napacne
odgovore ter se izni€i vpliv anketarja (ta lahko ob neustreznem pristopu vpliva na odgovore
anketiranih ali pa napacno vnese podane odgovore). Po drugi strani pa se lahko pri spletnem
anketiranju pojavijo problemi pri reprezentatitvnosti vzorca, ¢e izbira enot v vzorec ni
verjetnostna. Ta problem pomanjkljivosti vseh kontaktov za celotno splo$no populacijo sem
za izvedbo te ankete sicer omejil, ker sem imel vnaprej znan nabor kontaktov. Dodatni
negativen vidik je neodgovor, ki se pojavi, ker se na pro$njo za sodelovanje v anketi ne
odzovejo vsi kontaktirani stiki (neodgovor enote). Prav tako se lahko pojavi neodgovor
spremenljivke, ¢e anketirani ne odgovorijo na vsa vprasanja v vprasalniku. Slabost zbiranja
podatkov z anketnim vpraSalnikom predstavlja tudi verjetnost, da zaradi neustrezne priprave
merskega instrumenta (v tem primeru vprasalnika), ne zajamemo dejanskega merjenega
pojava.

4.3.1 Raziskovalne metode in instrument

V zaklju¢ni strokovni nalogi sem analiziral primarne podatke, pridobljene s spletnim
anketnim vpraSalnikom. Razdeljen je na dva sklopa, ki jih skupaj sestavlja Stiriindvajset
vprasanj. Od tega sem pri enajstih vprasanjih uporabil Likertovo ocenjevalno lestvico. Ta se
uporablja za merjenje staliS¢, od skrajno slabih do skrajno dobrih. Anketiranec ob tem lahko
izrazi intenzivnost obcutka. Preostanek vprasanj je bil bodisi zaprtega tipa, kjer je bilo
potrebno obkroziti samo enega od podanih odgovorov, bodisi je §lo za vpraSanje odprtega
tipa, za podajo zaklju€nega mnenja anketiranca. Ker sem Zeleli pridobiti ¢im bolj jasno in
strukturirano obliko kon¢nih podatkov raziskave, je le manjsi del vpraSanj odprtega tipa. S
tem sem skrajsal tudi ¢as izpolnjevanja, saj so bila vprasanja in odgovori kratki. Prednost te
vrste vpraSalnika je v tem, da imajo vsi sodelujoci enake moznosti za odgovor, podatki so
bolj pregledni in omogocajo lazjo analizo in interpretacijo.

Vprasanja se osredotoCajo na zaznavanje in izvajanje trenutnih trendov ter na inovacijsko
vedenje. V zadnjem sklopu pa sledijo Se vprasanja vezana na izoblikovanje boljSega
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vpogleda v socialno-demografske informacije o osebju in podjetjih, ki so anketo
izpolnjevali.

Anketo sem pripravil v spletni platformi » 1ka« in jo po elektronski posti posredoval okvirno
1000 slovenskim podjetjem in posameznikom iz turisticnega sektorja, katerih kontakte sem
pridobil s pomoc¢jo mentorja zakljune strokovne naloge in direktorja Javnega zavoda za
turizem Dolina Soce. V nagovoru sem navedel temo, namen raziskave, ki je potekala pod
okriljem Ekonomske fakultete v Ljubljani in svoj kontaktni naslov, kjer sem bil na voljo za
dodatna vpraSanja. VpraSalnik je zagotavljal popolno anonimnost anketiranca. Zanesljivost
sem zagotovil tako, da sem Ze na zaetku podal jasna in enoznac¢na navodila.

4.3.2  Raziskovalni vzorec in postopek zbiranja podatkov

Vzoréni okvir je bil z mentorjem definiran v naprej, saj sem razpolagal z omejenim Stevilom
kontaktov in obenem uposteval uredbo o varovanju osebnih podatkov posameznika. Stopnja
odziva je bila v nasprotju s pricakovanji in kljub sklicu raziskave na sodelovanje z
Ekonomsko fakulteto, nizka. Vec¢ji del odgovorov sem pridobil Sele z dodatnimi klici in
pozivi za sodelovanje v raziskavi. Za dodatno pomo¢ pri deljenju vprasalnika med svojimi
¢lani sem se obrnil $e na posamezne turisticno informacijske centre (npr. Lendava, Maribor,
Brda, Bela krajina, itd.). Vprasalnik je odprlo 710 oseb, izpolnilo oziroma deloma izpolnilo
pa le 140 (19,7%). Sodelovali so predvsem lastniki podjetij, upravitelji in vodje oddelkov.

4.3.3  Postopki obdelave podatkov

Pridobljene podatke iz anketnih vprasalnikov sem kvantitativno obdelal s programskimi
paketi MS Excel ter integriranim paketom za obdelavo podatkov v spletni platformi » 1ka«.
Rezultate sem nato interpretiral. Pri kvantitativni obdelavi sem racunal frekvenco izbranih
odgovorov in pripadajoCe odstotke. Rezultat in interpretacija sta predstavljena v strnjenem
tekstu, grafih ali tabelah.

Podatki, zbrani z vprasanji zaprtega tipa so tabelaricno prikazani z navedbo frekvence in
odstotkov. Pri ordinalnih spremenljivkah sem navajal tudi osnovne opisne statistike
(minimum, maksimum, aritmeti¢na sredina, standardni odklon). Za prvo in tretjo hipotezo
sem uporabil ¢ fest za en vzorec, pri drugi hipotezi pa izraCun povezanosti med
spremenljivkami.

V programu SPSS sem uporabil naslednje statisticne postopke:
Pri prvi in tretji hipotezi sem s ¢ festom za en vzorec ugotavljal ali se vrednosti povpre¢nih

ocen razlikujejo od predpostavljene hipoteti¢ne vrednosti. 7 fest se namre¢ uporablja za
preverjanje domneve o povpre¢jih spremenljivk. T fest za en vzorec pa preverja ali je
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povprecna vrednost ene spremenljivke enaka ali razlicna od dolo¢ene hipoteti¢ne vrednosti
(Znidarsi¢, 2015).

Za analizo hipoteze 2 sem uporabil korelacijsko analizo. Pearsonov koeficient korelacije s
korelacijskimi  koeficienti meri stopnjo linearne povezanosti med Stevilskima
spremenljivkama. Korelacijski koeficient lahko zavzame vrednost od -1 do 1, negativni
predznak kaze na negativno linearno povezanost, pozitivni pa pozitivno linearno povezanost.
Blizje kot je vrednost -1 oz. 1, vi§ja je stopnja linearne povezanosti med dvema
spremenljivkama. Linearno povezanost med S$tevilskimi spremenljivkami sicer merimo s
Pearsonovim korelacijskim koeficientom, vendar pa sem zaradi omejitev glede normalnosti
porazdelitve spremenljivk uporabil nadomestno mero in sicer Spearmanov koeficient
korelacije rangov (Field, 2009, str. 180—181). Tudi ta koeficient lahko zavzame vrednosti
med 0 (kar pomeni, da spremenljivki nista povezani) do 1 oz. -1 (kar pomeni najvi§jo jakost
povezave). Ce je koeficient vi§ji od vrednosti 0 to nakazuje na povezanost spremenljivk.
Visja je vrednost koeficienta, vi§ja je jakost korelacije. Ce je koeficient pozitiven, je
korelacija pozitivna, Ce je negativen, pa se ob visanju vrednosti ene spremenljivke, vrednosti
druge spremenljivke znizujejo. Pred izvedbo korelacijske analize sem za izbrane
spremenljivke testiral normalnost porazdelitve spremenljivk s Kolmogorov-Smirnov testom
za en vzorec.

4.4 Rezultati analize in interpretacija

Pri pregledu rezultatov analize se uvodoma osredoto¢im na vprasanja, ki opredeljujejo vrste
in velikost nastanitev v raziskavi, njihovo kategorizacijo, ter razvrstitev glede na eno od
izbranih tematik. V nadaljevanju sem povzel rezultate dojemanja trendov in uvajanja
inovacij. V zadnjem sklopu pa sledi statisti¢na obdelava odgovorov ter obravnava hipotez.

V raziskavi sem najve¢ odgovorov prejel s strani ponudnikov sob in apartmajev (33
odstotkov), hotelskih namestitev (31 odstotkov) in skupne kategorije penzionov, gostisc,
B&B ter turisticnih kmetij (27 odstotkov). Med najmanjsi delez se uvrscajo hotelske verige
in druge vrste nastanitev oz. ponudbe (med 4 in 5 odstotki veljavnih odgovorov).

Tabela 1: Vrste nastanitev v raziskavi

Vrsta nastanitve:

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Hotel 41 29% 31% 31%
Penzion, gostisce, B&B, turisticna kmetija 36 26% 27% 59%
Hotelska veriga 5 4% 4% 63%
Sobe in apartmaji 43 31% 33% 95%
Drugo 6 4% 5% 100%

Veljavni | Skupaj 131 94% 100%

Vir: lastno delo.
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Vecina sodelujocih podjetij se uvrsca v kategorijo s 3 zvezdicami (44 odstotkov), Cemur s
podobnim delezem sledita kategoriji s 4 in 2 zvezdicami (19 in 16 odstotkov). Vzorec
vkljucuje tudi 3 podjetja s 5 zvezdicami (2 odstotka) in 1 podjetje z 1 zvezdico (1 odstotek).
V raziskavi sodelovali tudi subjekti, ki se ne razvrs$¢ajo v klasifikacijo z zvezdicami (npr.
javne ustanove, glamping, ipd.). Tovrstnih sodelujocih skupaj zvrstilo 24 (skupaj 19
odstotkov).

Tabela 2: Kategorizacija sodelujocih v raziskavi glede na stevilo zvezdic

Vasa kategorizacija:

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Brez zvezdice 19 14% 15% 15%

1 zvezdica 1 1% 1% 15%

2 zvezdici 21 15% 16% 31%

3 zvezdice 57 41% 44% 75%

4 zvezdice 25 18% 19% 94%

5 zvezdic 3 2% 2% 96%
Drugo 5 4% 4% 100%

Veljavni | Skupaj 131 94% 100%

Vir: lastno delo.

Pri sodelujocih, ki gostom ponujajo lastna prenocisca, je skoraj polovicen delez predstavljal
odgovor na vprasanje o Stevilu sob od 1 do 10 (49 odstotkov). Sledita odgovora od 11 do 30
z 21 odstotki in od 61 do 100 sobami s 14 odstotki. Manjsi delez odgovorov predstavljata
izbiri od 31 do 60 z 9 odstotki in prenocisca z ve¢ kot 100 sobami s 7 odstotki. Glede na
predhodno opredeljene deleze v zvezi z velikostjo nastanitev se komplementarno gibajo
podatki o Stevilu zaposlenih. Glavnino predstavlja odgovor od 0 do 9 zaposlenih z 61
odstotki. Sledi od 10 do 49 zaposlenih z 22 odstotki, ostali odgovori pa so prejeli 7 odstotkov
ali manj. Ce upostevamo merila za dolo¢itev velikosti podjetja glede na $tevilo zaposlenih
oseb, se navkljub obravnavani tematiki malih in srednje velikih podjetij v teoreticnem delu
vecina sicer uvrsti v kategorijo mikro ali majhnih podjetij (Honzak, 2018).

Tabela 3: Stevilo sob v posamezni nastanitvi

Stevilo sob:

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 do 10 62 44% 49% 49%

11 do 30 27 19% 21% 70%

31 do 60 11 8% 9% 79%

61 do 100 18 13% 14% 93%
ve¢ kot 100 9 6% 7% 100%

Veljavni | Skupaj 127 91% 100%

Vir: lastno delo.
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Tabela 4: Velikost podjetij glede na stevilo zaposlenih

Stevilo zaposlenih:

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
0do9 79 56% 61% 61%

10 do 49 29 21% 22% 83%

50 do 99 9 6% 7% 90%
100 do 250 6% 7% 97%
ve¢ kot 250 4 3% 3% 100%

Veljavni | Skupaj 130 93% 100%

Vir: lastno delo.

Pri tematiki namestitev se je najvecji del odgovorov pricakovano uvrstil v kategorijo

»Narava« (46 odstotkov), kar niti ni presenetljivo, saj slovenska turisticna strategija

predvideva glavnino razvoja ponudbe v tej smeri. Ostali odgovori imajo precej podoben

delez, ki znasa med 4 in § odstotki. Na zastavljeno vprasanje so imeli sodelujoci moznost

podati lasten komentar, zato med bolj pogosto zaznan odgovor zabelezim Se terme in

zdravili§¢a, vino ter poslovno tematiko.

Tabela 5: Razvrstitev nastanitve glede na izbrano tematiko

Tema nastanitve:

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Smucanje 10 7% 8% 8%
Wellness 8 6% 6% 14%
Resort klubskega tipa 1 1% 1% 15%
Golf 1 1% 1% 15%
Luksuz 11 8% 8% 24%
Narava 60 43% 46% 69%
Adrenalinski Sporti 5 4% 4% 73%
Drugo 35 25% 27% 100%
Veljavni | Skupaj 131 94% 100%

Z raziskavo sem segmentiral tudi lokacijo respondentov.

Vir: lastno delo.

Opredelil sem dve kategoriji,

(mesto in podezelje), saj sem zelel preveriti ali se dojemanje trendov in inovacij bistveno

razlikuje glede na lokacijo nastanitve. PodrobnejSa razdelitev deleza je prikazana v spodnji

tabeli. S 60 odstotnim delezem prevladujejo nastanitve na podezelju.
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Slika 1: Struktura geografske razporeditve sodelujocih nastanitev

Mesto (52)

n =140

Podezelje (78)

Vir: lastno delo.
4.4.1 Rezultati dojemanja trendov

Studije o trendih so transdisciplinarno podrodje, ki med drugim zdruzuje razliéne koncepte,
perspektive in metodologije iz $tudij kulture, antropologije, marketinga ter oblikovanja.
Obicajno je ciljev glede na vsakokratni pristop do Studij ve¢, v osnovi pa se zeli identificirati
spremembe v miselnosti, ki nato postanejo vidne v druzbenih okoljih (Gomes, Cohen &
Flores, 2018).

V teoreticnem delu sem podrobneje opredelil §tiri podrocja v poslovanju, kjer se zaznava ali
dojema turisti¢ne trende. Gre za izdelek, organizacijo, procese in trzenje. O trendu se torej
govori v kontekstu razvoja proizvodov, storitev ali podroc€ij, po katerih se bodo ravnale
mnozice. Pri tem oblikovanje trendov lahko povezujemo tudi z notranjimi in zunanjimi
dejavniki v turizmu. Ravno dejavnik nenehnih sprememb v svetu pa spreminja tudi navade
in dojemanja gostov. Ceprav trendi ponujajo moZne vizije prihodnosti, pa namen ni
ustvarjanje napovedi o prihodnosti, temvec¢ prepoznavanje moci nekaterih vzorcev in
njihove potencialne stabilnosti v bliznji prihodnosti. Za lazje razumevanje trendov sem zato
v anketi predpostavil nekaj turisti¢nih trendov.

Iz analize odgovorov v grafu 2 je razvidno, da sta trzenje in izdelek zaznana kot bolj
pomembni podrocji v dojemanju trendov. Tu je izvajanje in frekvenca sprememb najbolj
pogosta, saj so te navzven najbolj prepoznane in prepric¢ljive za uporabnika oziroma gosta.
Najveckrat gre tudi za ukrepe, ki generirajo dodatne dohodke ali obisk.
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Slika 2: Povprecna stopnja zaznavanja trendov glede na podrocje v poslovanju

Trzenje

Izdelek

Procesi

Organizacija

1 - Zelo nepomembno 2 - Nepomembno

Med najbolj pomembne trende razvrstijo zdrav zZivljenjski slog, digitalizacijo poslovanja ter
individualizacijo oz. personalizacijo. Tudi tu se kaZze moc¢na navezanost na smernice
slovenske turisticne strategije, ki sem jih opredelil v teoreti¢nem delu. Med najmanj zaznane
trende sodijo ekonomija delitve (kot primer sem v anketi dolocil Airbnb), wellnes in

3 - Niti pomembno, niti nepomembno

Vir: lastno delo.

4 - Pomembno

5 - Zelo pomembno

regionalizacija. Cedalje ve&krat se lahko zasledi, da wellnes postaja del standardnega servisa

pri Stevilnih ponudnikih. Ti so tudi v strahu pred narasc¢ajo¢im trendom delitvene ekonomije,
saj se bojijo izgube gostov. Nenazadnje pa glede na predhodno opredeljene tematike
nastanitev ti manj zaznani trendi niti ne presenecajo, saj sem uporabnih vzorcev iz tega

segmenta turisti¢nih ponudnikov prejel zelo malo. Lestvica odgovorov v tabeli sega od 1

(»Zelo nepomembno«) do 5 (»Zelo pomembno«).

Tabela 6: Zaznavanje trendov na opredeljenih podrocjih glede na nastanitev

Kateri od naslednjih turisti¢nih trendov so pomembni za vaSo nastanitev?

St. Std.
Podvprasanja Veljavni | enot | Minimum | Maksimum | Povprecje | odklon

Individualizacija/personalizacija 132 140 1 5 4 0,99
Digitalizacija 131 140 1 5 4 0,81
Trend trajnostnega razvoja 130 140 1 5 3,9 0,89
Trend zdravega Zivljenjskega
sloga 130 140 1 5 4 0,85
Teznja k naravi in osamljenosti 129 140 1 5 3,8 0,89
Ekonomija delitve (primer:
Airbnb) 130 140 1 5 3,2 1,06
Regionalizacija 129 140 1 5 3,4 0,99
Wellness 130 140 1 5 3,2 1,15
Globalizacija 130 140 1 5 34 0,84

Vir: lastno delo.
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Podobno se razvrstijo odgovori tudi pri uresnicevanju trendov v nastanitvah oziroma
podjetjih respondentov. Pogosto ali redno uresnicujejo trende v digitalizaciji poslovanja,
promociji ponudbe zdravega zivljenjskega sloga ter individualizaciji oz. personalizaciji
svojih storitev. Najmanj pozornosti za uresniCevanje trendov pa namenijo wellnesu,
ekonomiji delitve in globalizaciji. Lestvica je opredeljena glede na pogostost, pri cemer je 1
(»Nikakor ne«) in 5 (»Redno«).

Tabela 7: Prikaz pogostosti uresnicevanja trendov glede na nastanitev

Katere od naslednjih turisti¢nih trendov dejansko uresnicujete v svojem podjetju?
St. Std.
Podvprasanja Veljavni | enot | Minimum | Maksimum | Povprecje | odklon

Individualizacija/personalizacija 132 140 1 5 3,6 1,02
Digitalizacija 131 140 1 5 3,7 0,97
Trend trajnostnega razvoja 131 140 1 5 3.4 1,05
Trend zdravega Zivljenjskega
sloga 132 140 1 5 3,6 0,99
Teznja k naravi in osamljenosti 131 140 5 3,5 1,09
Ekonomija delitve (primer:
Airbnb) 131 140 1 5 2,9 1,15
Regionalizacija 131 140 1 5 3 111
Wellness 131 140 1 5 2,6 1,3
Globalizacija 131 140 1 5 3 0,96

Vir: lastno delo.
Respondente sem povpraSal o primerjavi s konkurenco na treh preucevanih podrocjih.
Odgovori se zgostijo v obmoc¢ju med povprecnim in dobrim. Izmed ponujenih podrocij se

pri prepoznavanju trendov ocenjujejo za najbolj uspesne.

Slika 3: Samoocena respondentov v primerjavi s konkurenco za izbrana podrocja

Prepoznavanje trendov

Vkljuéevanje strank

Ustvarjanje inovacij

n=132

1 - Zelo slabo 2 - Slabo 3 - Povprecno 4 - Dobro 5 - Zelo dobro

Vir: lastno delo.
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4.4.2 Rezultati vezani na uvajanje inovacij

Za lazje ugotavljanje pomena ustvarjalnosti za razvoj inovacij na podrocju izdelkov,
procesov, organizacije in trzenja sem za posamezno kategorijo navedel nekaj indikativnih
primerov.

- Inovacija izdelkov:
oprema nastanitve (nova oprema v sobah, restavracija, kuhinja, bar, itd.), hotelski
prostori (wellness, dvigalo, vrt, parkirisce, itd.), hotelska storitev (druzinski zdravnik,
storitve za otroke, pralnica, all-inclusive, itd.),

- Inovacije v procesu:
ucinkovitost procesov (zmanjSanje stroSkov, zmanjSanje emisij CO2, zmanjSanje porabe
vode, itd.),

- Organizacijske inovacije:
upravljanje kakovosti, decentralizacija, novi procesi zaposlovanja, razvoj kadra, nova
sodelovanja s partnerji/podjetji, itd.,

- TrZenjske inovacije:
nov rezervacijski sistem, Siritev spletne strani, novi distribucijski kanali, trZzenjsko
sodelovanje, nova marketinska orodja, itd.

Na 5 stopenjski lestvici od 1 (»Zelo nepomembna«) do 5 (»Zelo pomembna«) so se odgovori
razvrstili v povprecju, kot je razvidno iz tabele 8.

Tabela 8: Pomen ustvarjalnosti za ustvarjanje inovacij glede na podrocje

Kako pomembna je po vaSem mnenju ustvarjalnost za ustvarjanje inovacij na podro¢ju izdelkov,
procesov, organizacije in trZzenja?

St. Std.

Podvprasanja Veljavni | Enot | Minimum | Maksimum | Povprecje odklon
Inovacije izdelkov 133 140 1 5 4,1 1,11
Inovacije v procesu 131 140 1 5 3,9 1,05
Organizacijske inovacije 130 140 1 5 3,9 1,11
Trzenjske inovacije 135 140 1 5 4,2 1,06

Vir: lastno delo.

Ob tem respondenti sodelovanju strank pri ustvarjanju inovacij pripisujejo pretezno
pomemben vpliv. To se izkaze tudi pri interpretaciji rezultatov vpletenosti strank v
inoviranju posameznega podrocja, kjer bi lahko trdil, da sodelovanje strank sicer nudi
doprinos, a v hotelirstvu ta Se ni tako dobro prepoznan. Zlasti se to opazi za podro¢ji
procesov in organizacije.
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Tabela 9: Pomen vpletenosti strank pri ustvarjanju inovacij glede na podrocje

Kako pomembna je po vaSem mnenju vpletenost strank pri ustvarjanju inovacij na naslednjih

podrocjih?
St. Std.
Podvprasanja Veljavni | enot | Minimum | Maksimum | Povprecje Odklon
Izdelek 133 140 1 5 4 0,85
Organizacija 133 140 1 5 3,5 0,96
Procesi 133 140 1 5 3,5 0,97
Trzenje 133 140 1 5 4 0,88

Vir: lastno delo.

O stevilu inovacij na letni ravni za posamezno podrocje se odgovori zvrstijo v povprecju 2,5

inovacij. Na splosno bi lahko povzel, da se izvede bolj malo inovacij, saj le redki izvedejo 7

ali ve¢ inovacij letno. Gre predvsem za bolj postopne novosti, med katere sodijo posodobitve

spletnih strani, razSiritve trzenjskih poti, prenova prostorov in zmanjSanje stroSkov

(ogrevanje, poraba vode, ipd.).

Slika 4: Stevilo inovacij na letni ravni za izbrana podrocja

80
70
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| Inovacije izdelkov
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M Inovacije v procesu

Organizacijske inovacije
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Vir: lastno delo.
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V prikazu stopnje intenzivnosti inovacij za posamezno podrocje se iz grafa 5 med moznimi

odgovori oblikuje vzorec, ki nakazuje zmerno nevtralnost v intenziteti. V hotelirstvu se

radikalnih (ne-rutinskih) inovacij le redko posluzujejo, saj to pomeni korenite posege z

uvajanjem novih izdelkov in storitev, ki so obi¢ajno finan¢no zahtevni.
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Slika 5: Intenziteta inovacij za izbrana podrocja

Rutinske (inkrementalne)

50
40
Ne morem komentirati 30 Deloma rutinske
20,
10
Ne-rutinske (radikalne) Nevtralne

Deloma nerutinske

e |novacije izdelkov Inovacije v procesu Organizacijske inovacije =====TrZenjske inovacije

Vir: lastno delo.
4.4.3  Preverjanje raziskovalnih hipotez
V nadaljevanju sem preveril veljavnost postavljenih hipotez. V tabeli so navedene vse
hipoteze s pripadajo¢imi vprasanji iz anketnega vprasSalnika in vrsto statisticnega testa, s

katerim sem hipotezo preveril.

Tabela 10: Prikaz hipotez s pripadajocimi vprasanji iz anketnega vprasalnika in
statisticnimi testi

Hipoteza Vprasanje Statisti¢ni testi

H1 V turizmu in hotelirstvu so trendi 11 T test za en vzorec
zaznani in sprejeti pri vseh
ocenjevanih podrocjih.

H2 Ustvarjalnost in znanje se v hotelirstvu 2 Kolmogorov-Smirnov
podpira s tem pa se redno vpeljuje test in Neparametricni
nove ideje. 4 Spearmanov rho

H3 Vpletenost in sodelovanje strank pri 10 T test za en vzorec

uvajanju inovacij je pomembna pri

vseh ocenjevanih podrocjih.

Vir: lastno delo.

H1 -V turizmu in hotelirstvu so trendi zaznani in sprejeti pri vseh ocenjevanih
podrocjih.

Pri hipotezi H1 sem najprej izpisal tabelo priloge 1 (Priloga 2) z osnovnimi opisnimi
statistikami (povpre¢na ocena, standardni odklon in standardna napaka ocene). Glede na
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izratunane povprene ocene ugotavljam, da je med anketiranimi najve¢je zaznavanje
turisti¢nih trendov na podrocju trzenja (4,10) in izdelkov (4,05). Nekoliko manj izrazito je
zaznavanje turisti¢nih trendov na podrocju procesov (3,60) in organizacije (3,58).

Na podlagi raziskovalnega vpraSanja sem postavil ni¢elno in alternativno hipotezo:
Ho: Povprecna ocena podrocja zaznavanja turisticnega trenda je enaka 4 (u = 4).
Hi: Povpre¢na ocena podrocja zaznavanja turisticnega trenda je vec¢ja od 4 (u > 4).

V nadaljevanju sem nato s ¢ testom za en vzorec testiral ali so povprecne ocene statisticno
znacdilno visje od vrednosti 4, ki pomeni da so v turizmu in hotelirstvu trendi zaznani in
sprejeti. Test je prikazan v tabeli priloge 2 (Priloga 2). Da bi lahko hipotezo potrdil, bi moral
zaznati statisticno znacilno vi§je ocene od ocene 4 za vsa podrocja. Ker pa sta oceni za
izdelek in trzenje na nivoju ocene 4 (p > 0,05), oceni za organizacijo in procese pa statisticno
znacilno nizji od ocene 4 (p < 0,05), prve hipoteze ne morem potrditi.

H2 — Ustvarjalnost in znanje se v hotelirstvu podpira s tem pa se redno vpeljuje nove
ideje.

Pri hipotezi H2 sem normalnost porazdelitve spremenljivk testiral s Kolmogorov-Smirnov
testom, ki je pokazal, da porazdelitev spremenljivk statisti¢no znacilno odstopa od normalne
porazdelitve (p < 0,001). Test normalnosti je prikazan v tabeli priloge 3 (Priloga 3). Ker vse
spremenljivke odstopajo od normalne porazdelitve, sem v nadaljevanju za testiranje hipoteze
H2 namesto parametricnega Pearsonovega koeficienta korelacij uporabil neparametri¢ni
Spearmanov rho. V prid uporabi tega koeficienta govori tudi dejstvo, da iS¢em korelacijo
med ordinalnimi pari spremenljivk.

Na podlagi raziskovalnega vpraSanja sem postavil ni¢elno in alternativno hipotezo:

Ho: Spremenljivki nista povezani (tho = 0).

Hi: Spremenljivki sta povezani (rho # 0).

Rezultati povezanosti opazovanih spremenljivk v tabeli priloge 4 (Priloga 3) kazejo, da
strinjanje o rednosti uvajanja novih idej in znanja statisticno znacilno pozitivno korelira s
trditvami o pogostosti izvajanja inovacij na podrocju izdelkov, procesov, organizacije ter
trzenja (p < 0,05). Vrednosti Spearmanovega koeficienta sicer ne govorijo o zelo mo¢nih

korelacijah, najvi§ja vrednost je pri trzenjskih inovacijah (rho=0,341; p<0,001).

Glede trditve o tem, kako se ceni ustvarjalnost v organizaciji, ni zaznati nobene statisticno
znacilne povezanosti (p > 0,05) s pogostostjo uvajanja inovacij na letni ravni na podroc¢jih
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izdelkov, procesov, organizacije in trzenja. Pri mnenju o tem, kako splosno delovno vzdusje
podpira in razvija ustvarjalnost, pa zaznam dve statisti¢no znacilni pozitivni korelaciji (p <
0,05). In sicer velja, da pri anketiranih, ki se v ve¢ji meri strinjajo, da splosSno delovno
vzdus$je v nastanitvi podpira in razvija ustvarjalnost, prihaja do bolj pogostega inoviranja
izdelkov (rho = 0,179; p= 0,040). Prav tako sem zaznal pozitivno povezanost med trditvijo
»Splosno delovno vzdu§je v nastanitvi podpira in razvija ustvarjalnost« ter pogostostjo
uvajanja organizacijskih inovacij (rho=0,255; p = 0,004). Vrednosti Spearmanovega
koeficienta sicer ne govorijo o zelo moc¢nih korelacijah, sta pa obe korelaciji pozitivni in
statistino znacilni. Na podlagi teh rezultatov lahko ovrzem nicelno domnevo, sprejmem
alternativno in hipotezo H2 potrdim.

H3 — Vpletenost in sodelovanje strank pri uvajanju inovacij je pomembna pri vseh
ocenjevanih podrodjih.

Za analizo hipoteze H3 sem najprej preveril opisne statistike v tabeli priloge 5 (Priloga 4)
pri vpraSanju »Kako pomembna je po vaSem mnenju vpletenost strank pri ustvarjanju
inovacij na naslednjih podro¢jih?« in ugotovil, da so vse ocene v razponu od 3,52, kolikor
znasa ocena za trzenje do 4,04, kolikor znasa ocena za izdelek. Nobenemu od ocenjevanih
podrocij anketirani torej ne pripisujejo izredno visoke pomembnosti glede vpletenosti strank.
Na podlagi raziskovalnega vpraSanja sem postavil ni¢elno in alternativno hipotezo:

Ho: Povpre¢na ocena podroc¢ja kjer merim vpletenost in sodelovanje strank pri uvajanju
inovacij je enaka 4 (n=4).

Hi: Povpre¢na ocena podroc¢ja kjer merim vpletenost in sodelovanje strank pri uvajanju
inovacij je vecja od 4 (n>4).

V nadaljevanju sem s ¢ festom za en vzorec v tabeli priloge 6 (Priloga 4) preveril ali so vse
povprecne ocene enake 4,0 (pomembno). Znacilno razliko, ki je nizja od 4 sem dokazal pri
dveh trditvah in sicer pri organizaciji in procesih (p < 0,05). Pri izdelku in trZzenju (p > 0,05)
pa se ta ne razlikuje znacilno od ocene 4. Pri izdelku in trZzenju sem lahko sprejel alternativno
hipotezo (H1), pri organizaciji in procesih pa ne. Tretje hipoteze zato ne morem potrditi, saj
sem predpostavil, da je »vpletenost in sodelovanje strank pri uvajanju inovacij pomembna«
in predvideval, da se bo to potrdilo pri vseh ocenjevanih podro¢jih.

4.4.4 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnja raziskovanja

Med dva najbolj pogosta odziva za nizko stopnjo pripravljenosti na sodelovanje, ki sem ju
zabelezil ob iskanju povratnih informacij, bi lahko navedel pomanjkanje casa ali
preobremenjenost zaradi delovnih nalog (anketa se je izvajala v Casu poletne sezone) in
premajhno angaZziranost sodelujo¢ih na podro¢ju uvajanja inovacij. Nekatera podjetja so
zaradi izredno nizke stopnje internega uvajanja inovacij odklonila sodelovanje v raziskavi.
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Iz vidika Casovne stiske na strani anketirancev, sem zaznal, da bi bilo izvajanje tovrstnih
raziskav bolj smiselno tik ob zacetku sezone ali pa po koncu le te.
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SKLEP

S to zaklju¢no strokovno nalogo sem zelel prikazati vpliv trendov na uvajanje inovacij v
hotelirstvu. Skozi anketni vprasalnik se je izkazalo, da vecina anketiranih podjetij sledi
smernicam slovenske turisti¢ne strategije, ki predvideva digitalizacijo, usmeritev v razvoj
zelenih produktov, promocijo zdravega naina Zivljenja ter individualizirano in
personalizirano ponudbo, ki je hkrati tudi buti¢na. Z navedenimi trendi se podjetja najbolj
navezejo na podrocji trzenja in izdelka, manj pa procesov in organizacije. Z digitalizacijo si
omogocajo razvoj Stevilnih inovacij, poenostavljajo procese in zmanjsujejo stroske. To Se
posebej velja za spletno oglaSevanje, kjer je opazen velik napredek. Predvsem mobilne
pametne naprave, ki so postale nosilec in sredstvo za sporocanje ter pridobivanje informacij,
omogocajo, da se s premisljenimi oglasevalskimi kampanjami destinacije in ponudniki
pribliZzajo gostom. Ti si namre¢ vse bolj Zelijo tekom svojega oddiha zacutiti pristne lokalne
znacilnosti, zato so nagovori na custveni ravni v oglasih pomembni. Na te goste se lahko
zanese kot na primarni vir informacij v procesu zaznavanja trendov in uvajanja inovacij, saj
ustvarjajo dodano vrednost in generirajo nove ekonomske ucinke. Dodaten doprinos k
predhodno zapisanemu pa nudi visoka stopnja izobrazenosti zaposlenih, ki sem jo tekom
analize ankete zasledil v odgovorih. Usposobljen in kreativen kader v turizmu je pomemben
nosilec inovativnih procesov. Med drugim se je to v raziskavi poleg velikosti podjetja glede
na parameter Stevila zaposlenih pokazalo kot pomemben dejavnik, saj so zaposleni aktivni
opazovalec sprememb na trgu. Velika podjetja imajo s Sirokim naborom kadra boljSe
moznosti, da se na zaznane trende aktivno odzivajo in jih pretvorijo v inovacije v svoji
ponudbi, s tem pa si lahko ekonomski uspeh obcutno povecajo. Ugotovitve te zakljucne
strokovne naloge kazejo, da je vkljucitev gosta in zaposlenih ter usmerjenost v specificne
ciljne skupine obiskovalcev pomembna za uspeh inovacij.

Tekom raziskave se je izkazalo, da bi bilo smiselno tovrstne ankete izvesti na zacetku
turisticne sezone, ko so ponudniki na podlagi preteklih izkuSenj in trendov Ze izvedli
dolocene inovacije v procesu priprave na novo sezono. V Casu visSka sezone, ko se je ta
anketa izvajala, ponudniki niso imeli na voljo ¢asa, da bi se vprasalniku popolnoma posvetili.
So pa v redkih prejetih komentarjih ob koncu ankete izpostavili, da se jim zdi raziskava sicer
koristna. Njene izsledke pa bi lahko uporabili za nadaljnje odlo¢anje v zvezi z uvajanjem
inovacij.

Podro¢je hotelirstva bo namre¢ tudi v prihodnosti podvrzeno dinami¢nim spremembam.
Tehnoloski razvoj in nenehne spremembe potreb gostov jih bodo celo pospesevale. Skladno
s tem se bo vecala pomembnost raziskav na tem podroc¢ju. Za popolno sliko prepoznavanja
trendov kot vodila uvajanja inovacij, bi bilo v prihodnjih $tudijah potrebno pridobiti Se odziv
obmocij, ki niso v vrhu prepoznavnosti slovenskega turizma. Raziskava le teh ni zadovoljivo
pokrila zaradi pomanjkanja ustreznih kontaktov s tega okolja.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Spostovani!

Na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani izvajamo raziskavo, ki temelji na problematiki oblikovanja
in uvajanja inovativnih produktov namenjenih trajnostni rasti in poslovni uspesnosti v malih in srednje
velikih podjetjih v sektorju turizma. Prosimo, €e si vzamete nekaj minut in s klikom na Naslednja stran
priCnete z izpolnjevanjem ankete. V primeru morebitnih nejasnosti ali vprasanj, je za dodatne
informacije na voljo Matija Berra, na elektronskem naslovu: matijaberra@gmail.com.

Q1 - Obvezna opomba:

Inovacije so nov razvoj, ki ga uvajate in izvajate. Obstaja ve€ vrst inovacij, ki bodo podrobneje
razloZene.

Q2 - Koliko inovacij na letni ravni uvedete na podrocjih izdelkov, procesov, organizacije in
trzenja?

Breznovosti = 1-3 @ 4-6 | 7-9 | 10inve¢ Ne morem komentirati
Inovacije izdelkov:
oprema nastanitve
(nova oprema v sobah,
restavracija, kuhinja,
bar, itd.), hotelski
prostori (wellness,
dvigalo, vrt, parkirisCe,
itd.), hotelska storitev
(druzinski zdravnik,
storitve za otroke,
pralnica, all-inclusive,
itd.)
Inovacije v procesu:
ucinkovitost procesov
(zmanjSanje stroskov,
zmanjSanje emisij CO2,
zmanjSanje porabe
vode, itd.)
Organizacijske
inovacije:
upravljanje kakovosti,
decentralizacija, novi
procesi zaposlovanja,
razvoj kadra, nova
sodelovanja s partner;ji /
podietii, itd.
Trzenjske inovacije:
nov rezervacijski sistem,
Siritev spletne strani,
novi distribucijski kanali,
trzenjsko sodelovanije,
nova marketinska
orodja, itd.



Q3 - Kako intenzivne so vase inovacije na naslednjih podro¢jih?
Rutinsko (inkrementalno): izboljSave izdelka brez celovite spremembe, Ne-rutinsko (radikalno): popolnoma nov na trgu,
celovita sprememba

_Rutlnske Deloma Deloma Ne-rutinske | Ne morem
(inkrement- . Nevtralne X . -
alne) rutinske nerutinske | (radikalne) = komentirati

Inovacije
izdelkov:
oprema
nastanitve
(nova
oprema v
sobah,
restavracija,
kuhinja, bar,
itd.), hotelski
prostori
(wellness,
dvigalo, vrt,
parkirisce,
itd.),
hotelska
storitev
(druzinski
zdravnik,
storitve za
otroke,
pralnica, all-
inclusive,
itd.)
Inovacije v
procesu:
ucCinkovitost
procesov
(zmanjSanje
stroskov,
zmanjSanje
emisij CO2,
zmanjSanje
porabe vode,
itd.)
Organizacijs
ke inovacije:
upravljanje
kakovosti,
decentralizac
ija, novi
procesi
zaposlovan-
ja, razvoj
kadra, nova
sodelovanja
s partnerji /
podjetii, itd.
Trzenjske
inovacije:



nov
rezervacijski
sistem,
Siritev
spletne
strani, novi
distribucijski
kanali,
trzenjsko
sodelovanje,
nova
marketinska
orodja, itd.

Q4 - Odgovorite na naslednje izjave:
Niti se
Sploh se Ne strinjam strinjam,
ne strinjam se niti se ne
strinjam

- Popolnoma | Ne morem

Strinjam se o -
se strinjam | komentirati

Nove ideje in

znanje v vasi

nastanitvi

redno

uvajate

Ustvarjalnost

v vasi

nastanitvi

cenite

Splosno

delovno

vzdusje v

nastanitvi

podpira in

razvija

ustvarjalnost

Q5 - Ali bi se opisali kot kreativno/ustvarjalno osebo?
Sploh se ne Niti se strinjam, niti
strinjam se ne strinjam

Popolnoma se

Strinjam se -
strinjam

Ne strinjam se

Q6 - Kako pomembna je po vaSem mnenju ustvarjalnost za ustvarjanje inovacij na podrocju
izdelkov, procesov, organizacije in trzenja?

Niti
Zelo omembna
Nepomemb P s Zelo Ne morem
nepomemb , Niti Pomembna -
na pomembna | komentirati
na nepomemb
na
Inovacije
izdelkov:
oprema
nastanitve
(nova
oprema v



sobah,
restavracija,
kuhinja, bar,
itd.), hotelski
prostori
(wellness,
dvigalo, vrt,
parkirisce,
itd.),
hotelska
storitev
(druzinski
zdravnik,
storitve za
otroke,
pralnica, all-
inclusive,
itd.)
Inovacije v
procesu:
ucCinkovitost
procesov
(zmanjSanje
stroSkov,
zmanjSanje
emisij CO2,
zmanjSanje
porabe
vode, itd.)
Organizacijs
ke inovacije:
upravljanje
kakovosti,
decentraliza
cija, novi
procesi
zaposlovan-
ja, razvoj
kadra, nova
sodelovanja
s partnerji /
podjetii, itd.
Trzenjske
inovacije:
nov
rezervacijski
sistem,
Siritev
spletne
strani, novi
distribucijski
kanali,
trzenjsko
sodelovanje,
nova
marketinska
orodja, itd.



Q7 - Kaksna je vaSa najviSja zakljuéena stopnja izobrazbe?
Univerzitetna diploma/magisterij/doktorat

Srednja Sola

Poklicno/turisti¢no izobrazevanje

Osnovna $ola

Drugo:

Q8 - Koliko let delate na tem poloZaju?
Stejejo le profesionalne izkusnje.

Odo5let

6 do 10 let

11 do 15 let

16 do 20 let

vet kot 20 let

Q9 - Kako pomembno je sodelovanje vasih strank pri ustvarjanju inovacij?
Niti pomembno, niti

Zelo nepomembno | Nepomembno
P P nepomembno

Pomembno | Zelo pomembno

Q10 - Kako pomembna je po vaS§em mnenju vpletenost strank pri ustvarjanju inovacij na
naslednjih podroéjih?

Niti
zelo Nepomembna pome_rr)bna, Pomembna zelo
nepomembna niti pomembna
nepomembna
Izdelek
Organizacija
Procesi
Trzenje

Q11 - V katerih od naslednjih podrocij vasega poslovanja zaznavate turisti¢ne trende?

Niti
zelo Nepomembno pome_rr)bno, Pomembno zelo
nepommebno niti pomembno
nepomembno
Izdelek
Organizacija
Procesi
Trzenje

Q12 - Kateri od naslednijih turistiénih trendov so pomembni za vaso nastanitev?
Opredelitev trenda: Trend je mogoce opredeliti kot splosno smer gibanja v dolo€eni skupini ali na doloéenem trgu.

Niti
Zelo Nepomembno pomembno, Pomembno zelo
nepomembno niti pomembno
nepomembno

Individualizacija
/personalizacija
Digitalizacija
Trend
trajnostnega
razvoja



Trend zdravega
Zivljenjskega
sloga

Teznja k naravi
in osamljenosti
Ekonomija
delitve (primer:
Airbnb)
Regionalizacija
Wellness
Globalizacija

Q13 - Katere od naslednijih turistiénih trendov dejansko uresnicujete v svojem podjetju?
Nikakor ne | Redko | Nevtralno | Pogosto | Redno

Individualizacija/personalizacija

Digitalizacija

Trend trajnostnega razvoja

Trend zdravega zivljenjskega sloga

Teznja k naravi in osamljenosti

Ekonomija delitve (primer: Airbnb)

Regionalizacija

Wellness

Globalizacija

Q14 - Kako se ocenjujete v primerjavi s konkurenco na naslednjih podro¢jih?
Zelo slabo | Slabo @ Povpre¢no | Dobro | Zelo dobro

Ustvarjanje inovacij

Vklju€evanje strank

Prepoznavanje trendov

Q15 - Na koncu vas prosimo, da izpolnite Se podatke o vasi nastanitvi in vas samih.

Q16 - Vasa kategorizacija:
Brez zvezdice

1 zvezdica

2 zvezdici

3 zvezdice

4 zvezdice

5 zvezdic

Drugo:

Q17 - Vrsta nastanitve:

Hotel

Penzion, gostis¢e, B& B, turisti¢na kmetija
Hotelska veriga

Sobe in apartmaji

Drugo:



Q18 - Tema nastanitve:
Smucanje

Wellness

Resort klubskega tipa
Golf

Luksuz

Narava

Adrenalinski Sporti
Drugo:

Q19 - Lokacija:
Mesto
Podezelje

Q20 - Stevilo sob:
1do 10

11 do 30

31 do 60

61 do 100

vec kot 100

Q21 - Stevilo zaposlenih:
0do9

10 do 49

50 do 99

100 do 250

ve¢ kot 250

Q22 - Vloga anketiranca:
Direktor

Lastnik

Upravitel]

Vodja oddelka

Drugo:

Q23 - Spol:
moski
zenski

Q24 - Vasa starost:
20 do 24 let
25 do 29 let
30 do 34 let
35 do 39 let
40 do 44 let
45 do 49 let
50 do 54 let
55 do 59 let
60 do 64 let
65 let ali veé
Drugo:

Q25 - Bi zeleli kaj komentirati ali dodati za boljSe razumevanje vasih odgovorov?
(Ali ste med sodelovanjem v tej raziskavi opazili kaj, kar vas je zmotilo? Ali vam kaksno vpraSanje ni bilo jasno in je bilo
odgovarjanje za vas tezavno? Prosim, zapiSite nekaj komentarjev.)

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi. Hvala za sodelovanje.



Priloga 2: SPSS analiza za H1

Tabela priloge 1: Statistika enega vzorca za vprasanje Q11

Aritmeticna  Standardni Standardna

N sredina odklon napaka AS
Izdelek 131 4,05 0,763 0,067
Organizacija 132 3,58 0,957 0,083
Procesi 131 3,60 0,883 0,077
TrZenje 131 4,10 0,812 0,071

Vir: lastno delo.

Tabela priloge 2: T test za en vzorec povprecnih ocen s statisicno znacilno razliko od

vrednosti 4

Testna vrednost =4

Statisti¢na ) 95% Interval zaupanja
.. Srednja .
t df znacilnost ] razlike

razlika X -

(dvostranska) Spodayj Zgoraj
Izdelek 0,687 130 0,493 0,046 -0,09 0,18
Organizacija -5,000 131 0,000 -0,417 -0,58 -0,25
Procesi -5,145 130 0,000 -0,397 -0,55 -0,24
TrZenje 1,399 130 0,164 0,099 -0,04 0,24

Vir: lastno delo.



Priloga 3: SPSS analiza za H2

Tabela priloge 3: Testiranje normalnosti porazdelitve spremenljivk z Kolmogorov-

Smirnov testom za en vzorec z Lilliefors popravkom

. - . Statisticna
Normalni Najbolj skrajne Testna v
arametri razlike statistika znadilnost
P (dvostranska)
Aritmet St
ritmet Standa | ol Poziti 5
icna rdni ativ
. utna vna
sredina odklon na
Inovacije izdelkov -
tanit -
PPrEina Hastaniive, 138 2,54 864 272 272 272 0,000
hotelski prostori, ,199
hotelska storitev
I . i )
novacye v procest 137 232 1071 282 282 282 0,000
ucinkovitost procesov ,163
Organizacijske inovacije
- upravljanje kakovosti,
decentralizacija, novi 136 2,29 1,005 248 ,248 1-6 4 ,248 0,000
procesi zaposlovanja, ’
razvoj kadra, partnerstva
Trzenjske inovacije -
nov rezervacijski sistem,
Sirit let trani -
SIIEV SpIEe Sal, 139 593 1166 ,309 300 300 0,000
novi kanali, trzenjsko ,202
sodelovanje,
marketinska orodja
Nove ideje in znanje v
vasi nastanitvi redno 134 3,87 948,310 212 310 , 310 0,000
uvajate ’
Ustvarjalnost v vasi -
Y 135 4,19 924 258 189 ,258 0,000
nastanitvi cenite ,258
Splosno delovno vzdusje
v nastanitvi podpira in 132 4,08 874,295 212 205 ,295 0,000
razvija ustvarjalnost ’
Vir: lastno delo.



Tabela priloge 4: Korelacije med izbranimi spremenljivkami za vprasanji Q2 in Q4

Splosno
e delovno
Nove ideje in ) ..
. .. Ustvarjalnost v vzdusje v
znanje v vasi .. . .
. vasl nastanitvi nastanitvi
nastanitvi redno . .
. cenite podpira in
uvajate .
razvija
ustvarjalnost
Inovacije izdelkov - Spearman's rho 0,254™ 0,060 0,179
oprema nastanitve, Sig. (2-tailed) 0,003 0,489 0,040
hotelski prostori, hotelska
. 134 135 132
storitev
. . Spearman's rho 0,215 0,069 0,159
NOvacye VRIOTESt = §io. (2-tailed) 0.013 0.431 0,071
ucinkovitost procesov
132 133 130
Organizacijske inovacije Spearman's rho 0,339" 0,099 0,255™
- upravljanje kakovosti,  Sig. (2-tailed) 0,000 0,258 0,004
decentralizacija, novi
procesi zaposlovanja, N 131 132 129
razvoj kadra, partnerstva
TrZzenjske inovacije - nov Spearman's rho 0,341™ -0,039 0,141
rezervacijski sistem, Sig. (2-tailed) 0,000 0,652 0,107
Siritev spletne strani, novi
kanali, trzenjsko
134 135 132

sodelovanje, marketinska
orodja

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: SPSS analiza za H3

Tabela priloge 5: Statistika enega vzorca za vprasanje Q10

Aritmeti¢na Standardni Standardna

sredina odklon napaka AS
Izdelek 133 4,04 0,848 0,073
Organizacija 133 3,55 0,957 0,083
Procesi 133 3,52 0,966 0,084
TrZenje 133 4,05 0,878 0,076

Vir: lastno delo.

Tabela priloge 6: T test za en vzorec povprecnih ocen s statisicno znacilno razliko od

vrednosti 4

Testna vrednost=4

Statisti¢na ) 95% Interval zaupanja
.. Srednja .
t df znacilnost . razlike

razlika 3 X

(dvostranska) Spodaj Zgoraj
Izdelek 512 132 .610 .038 -.11 18
Organizacija -5.436 132 .000 -451 -.62 -.29
Procesi -5.744 132 .000 -481 -.65 -32
TrZenje .593 132 554 .045 -.11 .20

Vir: lastno delo.
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