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UvoD

Internet je radikalno spremenil nacin poslovanja, nakupi preko spleta so postali nasa vsakdanja
praksa. Podjetja namenjajo ogromno sredstev in naporov pri privabljanju ¢im vec¢jega obiska na
njihovo spletno mesto, na drugi strani pa kupci prosto raziskujejo splet v iskanju najboljsih
ponudb. Industrija potovanj je bila in je Se zmeraj v samem vrhu teh trendov, saj vedno vec ljudi
privzema splet kot njihov prioriteten kanal za rezervacijo pocitnic.

Namen mojega diplomskega dela je teoreticno in empiri¢no ovrednotiti pozicijo blagovne
znamke MountVacation.com na trgu Velike Britanije, saj menim, da je pozicija blagovne
znamke klju¢ni dejavnik uspeha podjetja na dolo¢enem trgu. Glavni cilj je s pomocjo
poglobljene raziskave segmentirati trg in nato analizirati trenutno pozicijo blagovne znamke v
mislih britanskih kupcev.

Kljub temu da MountVacation.com aktivno nastopa na vsaj desetih evropskih trgih, sem si za
analizo pozicioniranja izbral trg Velike Britanije, ki je po svojih lastnostih in Stevilu kupcev eden
izmed vodilnih turisti¢nih trgov v Evropi. Ker v podjetju Se nikoli nismo naredili kakSne analize
ali ocene nastopanja na doloCenem trgu, mi je ovrednotenje pozicioniranja blagovne znamke
predstavljalo poseben izziv. Ali bomo znali segmentacijo trga izkoristiti za bolj poglobljeno
preucevanje posameznih segmentov, njihovih navad in potreb? Ali lahko analizo pozicioniranja
v podjetju uporabimo za bolj sistematicen nastop na trgu? KakSno pozicijo ima
MountVacation.com trenutno izoblikovano na trgu?

Moje diplomsko delo je sestavljeno iz treh delov. V prvem delu predstavljam pregled teorije
pozicioniranja ter povezavo le-tega z blagovno znamko podjetja. V drugem delu predstavljam
podjetje OBS d.o.0., ki upravlja s spletnim rezervacijskim portalom MountVacation.com, ter
znacdilnosti industrije, kupcev in konkurentov na trgu. Znotraj poglavja so podane $e ugotovitve
iz obeh intervjujev, in sicer z direktorjem in ustanoviteljem podjetja Dejanom Romihom ter
¢lanom uprave Dickom Porterjem, sicer soustanoviteljem in dolgoletnim izvr$nim direktorjem
STA Travel. V tretjem, empiricnem delu diplomskega dela, predstavljam rezultate analize
ankete. Na podlagi segmentacije sem kupce najprej razdelil v vsebinsko in logi¢no zaokrozene
skupine. Tako segmentirane kupce sem nato medsebojno primerjal glede na njihove preference,
nakupne navade in odnos do blagovne znamke MountVacation.com, rezultate analize ankete pa
sem skupaj z ugotovitvami iz obeh intervjujev uporabil pri vrednotenju pozicioniranja blagovne
znamke na trgu Velike Britanije.

1 POZICIONIRANJE IN BLAGOVNA ZNAMKA
1.1 Pozicioniranje in ciljno trZenje

Podjetja danes tekmujejo na trgih, ki so razdeljeni v ozke niSe in Kjer so kupci vsakodnevno
zasi¢eni z mnogimi ponudbami. Tudi najve¢ja podjetja se danes na trgih soocajo s tezavami pri
ustvarjanju zadostne konkuren¢ne prednosti. Da bi premagala to tezavo, podjetja nenehno iscejo
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podlago za asociacijo njihove blagovne znamke v zavesti kupca z namenom, da znamko
diferencirajo od konkurentov. To naredijo s pozicioniranjem blagovne znamke (Fuchs &
Diamantopoulos, 2009).

Podjetja so v tej nenehni tekmi za zadovoljevanje potreb kupcev presla skozi 3 faze trzenjskega
pristopa. Najprej je bila v ospredju strategija masovnega trzenja (angl. mass marketing), pri
katerem podjetje masovno proizvaja in trzi le en proizvod za vse vrste kupcev. Naslednji pristop
je bilo trzenje razli¢nih izdelkov (angl .product-variety marketing), kjer je podjetje proizvajalo 2
vrsti proizvodov, ki so imeli razli¢ne lastnosti in pokrivali razlicne segmente kupcev. Danes je v
ospredju strategija ciljnega trzenja (angl. target marketing), kjer podjetje prepozna in izbere ve¢
razlicnih segmentov, nato pa za posamezni segment razvije produkt in prilagodi trzenjski splet.
Ciljno trzenje omogoca iskanje trznih priloZnosti in razvoj pravsnjih produktov za izbrani trg, za
ve¢jo ucinkovitost pa podjetja poleg svojih proizvodov posameznemu segmentu prilagodijo
cene, distribucijske kanale in celoten trzenjski splet.

Sam proces ciljnega trZzenja proizvoda oz. storitve sestoji iz treh korakov:

1) segmentacija trga (angl. market segmentation),

2) izbor ciljnih trgov (angl. market targeting),

3) pozicioniranje proizvodov ali blagovne znamke na ciljnem trgu (angl. market positioning).

Segmentacija razdeli trg v posamezne skupine kupcev z enakimi potrebami in lastnostmi, z
izborom ciljnih trgov podjetje oceni privlacnost vsakega segmenta in izbere enega ali ve¢, na
katerega bo vstopilo, s pozicioniranjem pa podjetje nato postavi konkureéne pozicije proizvoda
oz. storitve in izdela natancen trZenjski splet, s katerim bo doseglo kar najvecji ucinek v
posameznem segmentu (Kotler, Bowen & Makens, 1999, str. 239 - 240).

1.1.1 Segmentacija

Segmentacija trga predstavlja prvi korak v procesu ciljnega trzenja in jo lahko opredelimo kot
proces razvrstitve kupcev v posamezne skupine (glede na potrebe, navade ali vedenje), ki jih
lahko naslovimo skozi proces trzenja (Wood, 2005, str. 53; Kotler et.al, 1999, str. 240). Znotraj
posameznega segmenta imajo porabniki istovrstne potrebe oz. i$¢ejo enake koristi ter drugace
reagirajo na drazljaje in spodbude trzenjskega spleta kot ostali segmenti. V kolikor bi vsi
segmenti kupcev reagirali na enak nacin, ne bi bilo nobene potrebe po segmentiranju trga.
Segmentacija podjetjiem omogoca osredotoc¢anje razpolozljivih sredstev na najbolj perspektivne
priloznosti s tem, ko izbolj$a ucinkovitost in uspeSnost trzenja. Podjetje tako spozna profil
kupcev v posameznem segmentu, njthovo obnaSanje na trgu, posledi¢no pa tudi hitreje reagira na
posamezne spremembe v segmentu (Wood, 2005, str 54 - 55).

Ne obstaja en sam proces kako segmentirati trg. Trzniki morajo z razli¢nimi spremenljivkami in
kombinacijo le-teh poiskati najboljsi nacin, da dobijo pravo sliko strukture posameznega trga.
Kot podlago za segmentiranje izbirajo med 4 skupinami spremenljivk:

— demografske (starost, spol, prihodek, nacionalnost, socialni status, poklic, izobrazba, itd.),

— geografske (lokacija, poseljenost, stopnja urbanizacije, itd.),
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— psihografske (zivljenjski slog, interesi, prostoCasne aktivnosti, osebnostne znacilnosti, itd.)
ter

— vedenjske (stopnja informiranosti o produktu/blagovni znamki, pogostost uporabe, lojalnost
znamki/podjetju, odnos do blagovne znamke/produkta, cenovna obcutljivost, itd.).

Podjetje lahko izbrani trg segmentira s katerokoli izmed zgoraj nastetih spremenljivk, Stevilo
le-teh pa je odvisno od tega, kako podrobno marketinsko analizo je podjetje pripravilo, da bi kar
najbolje analiziralo profil kupcev ter njihove navade (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong,
1996, str. 354 - 374).

1.1.2 1zbor ciljnih trgov

Segmentaciji trga sledi izbor ciljni trgov (angl. market targeting), kjer podjetje oceni posamezne
segmente trga in se nato na podlagi ocen odlo¢i, v katere in v koliko segmentov bo vstopilo.

Avtorji (Kotler et.al, 1999, str. 250 - 253; Wood, 2005, str. 62) poudarjajo ve¢ faktorjev

ocenjevanja privla¢nosti segmenta, ki jih lahko v glavnem razdelimo v tri kategorije:

— faktor trga (velikost trga, stopnja rasti, zivljenjski cikel proizvoda in trga, gibanje
povprasevanja, ipd.),

— faktor strukturne privlac¢nosti segmenta (§t. in mo¢ konkurentov, vstopne ovire, pogajalska
mo¢ dobaviteljev in kupcev, §t. substitutov, stopnja diferencijacije, regulacija trga,
zakonodaja in predpisi, ipd.) in

— faktor skladnosti s cilji in viri podjetja, ki je ponavadi najmo¢ne;jsi dejavnik, ko se odlo¢amo
za vstop v posamezni segment, saj mora podjetje preuciti, kako bo vstop v dolo¢en segment
vplival na sposobnost doseganja splosnih ciljev, kot sta rast in dobickonosnost.

Z ocenjevanjem tako prepoznamo privlaéne in neprivlaéne segmente, po oceni pa sledi
odlocitev, v katere segmente bo podjetje vstopilo in katero strategijo bo pri tem uporabilo.
Podjetje ponavadi vstopi le v tiste segmente, na katerih lahko ponudi neko nadstandardno
vrednost svojim kupcem in tako pridobi prednosti pred konkurenti. Wood (2005, str. 65)
izpostavlja tri strategije izbora in vstopa na trg: koncentrirano trZenje, nediferencirano trZenje in
diferencirano trzenje.

Pri koncentriranem trzenju podjetje izbere enega ali ve¢ manjsih segmentov, ponavadi najbolj
privlacnega. Prednost pristopa je, da podjetje vsa trzenjska sredstva, napore in znanja osredotoci
na le eno ali dve skupini kupcev, kar pomeni vecji izkoristek sredstev in visji trzni delez v
izbranem segmentu, vendar po drugi strani predstavlja nevarnost, v kolikor se rast segmenta
ustavi ali v segment vstopijo konkuren¢ni ponudniki, da segment ¢ez no¢ izgubi privlacnost. Ta
pristop je primeren za mlada podjetja z omejenimi sredstvi.

Popolno nasprotje koncentriranemu trzenju je nediferencirano trZenje, kjer podjetje cilja vse
segmente kupcev z enako trzenjsko strategijo oz. na celotni trg vstopi z eno ponudbo. Pristop
prezre vsakr$ne razlike med segmenti kupcev in predvideva, da ena strategija trzenja pokrije vse
segmente in tako proizvede kar najve¢ dobicka. Kljub temu da pristop ne zahteva veliko
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investicij v razvoj produkta, trzenje in ostale taktike, ga danes ne uporablja skoraj nobeno
podjetje, saj v ¢asu mnozice razdrobljenih segmentov in raznolikih trgov pristop ni primeren,
uporabljajo ga ve¢inoma samo trzni vodje oz. podjetja, ki imajo visoke trzne deleze na trgu.

Namesto tega podjetja danes najveckrat uporabljajo diferencirano trzenje, ki uporablja loceno
trzenjsko strategijo za vsak segment kupcev. Podjetje v tem primeru kar najbolj racionalno
izkoristi svoje omejene vire, pogoj za uspesno izvedbo pristopa pa je dobra raziskava trga, s
katero dobimo vpogled v potrebe in navade vsakega segmenta. Slabost pristopa mnogi vidijo v
visokih stroskih diferenciacije produktov in trzenjskih kampanj. Na zalost ima mnogo podjetij
omejene vire, zato se v tem primeru uporabi strategija postopnega uvajanja (angl. rollout
strategy), ki predvideva postopni vstop v posamezni segment glede na prioriteto.

1.1.3 Pozicioniranje

Potem ko podjetje izbere segmente kupcev, v katere bo vstopilo, in dolo¢i strategijo pokrivanja,
je poslednji korak odloCitev o strategiji pozicioniranja. Pozicioniranje je razmeroma nov
marketinski koncept, zato je tudi pravilna definicija pojma nekoliko nejasna, saj obstaja skoraj
toliko razli¢nih tolmacenj pojma, kolikor je piscev o tej zadevi.

Da bi se izognili zmedi pri obravnavi koncepta pozicioniranja, je pomembno, da razéistimo
razliko med pozicioniranjem blagovne znamke in strateskim/trznim pozicioniranjem. Stratesko
pozicioniranje se nanasa na konkurenéni polozaj podjetja na trgu v primerjavi S konkurenti,
medtem ko se pozicioniranje blagovne znamke osredotota na percepcijo kupca o
proizvodu/storitvi in blagovni znamki (Fuchs & Diamantopoulos, 2009).

Vecina avtorjev je mnenja, da pozicioniranje ni nekaj, kar naredimo s proizvodom (storitvijo),
temve¢ je nekaj, kar naredimo v mislih potencialnih kupcev, to je umestimo proizvod v njihove
misli (Ries & Trout, 2001, str. 4 - 5). Pozicijo lahko razumemo tudi kot nacin, kako je proizvod
zaznan s strani kupcev napram konkurentom (Kotler, 1999, str. 256), 0z. kot kupcevo zaznavanje
lastnosti, uporabe, kvalitete ter prednosti in slabosti proizvoda v primerjavi z ostalimi
konkuren¢nimi blagovnimi znamkami (Sengrupta, 2005, str. 289).

Naloga podjetja, ki zeli v dobi visoke in ostre globalne konkurence postati uspesnejSe od ostalih,
je torej ustvarjanje percepcije svoje blagovne znamke v mislih potencialnih kupcev, ki se
razlikuje od konkuren¢nih znamk (Sengupta, 2005, str. 8), na nacin, da kupec v njej zazna
izrazito prednost, ki mu jo podjetje nudi bolj prepri¢ljivo kot njegovi konkurenti. To se imenuje
konkurenc¢na prednost (Ries & Trout, 2001, str. 44).

Sam proces pozicioniranja sestoji iz treh korakov (Kotler et. al, 1999, str. 259):

1) identifikacija nabora moznih konkurenéni prednosti, na osnovi katerih gradimo pozicijo,
2) izbira prave konkuren¢ne prednosti ter

3) komunikacija in prenos izbranih pozicij k skrbno izbranim ciljnim trgom.



Identifikacija nabora moZnih konkuren¢nih prednosti

Podjetje se razlikuje od konkurentov z zdruzevanjem konkuren¢nih prednosti, ki jih lahko
pridobi s ponujanjem nizjih cen za podoben produkt oz. s ponujanjem vec koristi, ki upravicujejo
vi§je cene v razmerju do konkurentov. V realnem konkurenénem gospodarstvu vecina podjetij
nima na voljo veliko priloznosti za pridobitev konkuren¢nih prednosti, saj nekatera, predvsem
manjSa podjetja, identificirajo le manjSe prednosti, ki pa jih vecji konkurenti lahko dokaj
preprosto posnamejo in so zato hitro minljive. TakSnim podjetjem preostane le kontinuirano
iskanje novih konkuren¢nih prednosti, ki jih nato postopoma predstavijo kupcem. V danasnjem
Casu globalne konkurence zelo malo podjetij doseze stalno konkuren¢no prednost, zato vecina
pridobiva manjSe prednosti, ki jim postopoma pomagajo osvojiti Zelen trzni delez (Kotler et.al,
1999, str. 260).

Podjetje lahko proizvod ali blagovno znamko diferencira glede na fizi¢ne lastnosti (npr. izgled
produkta), lastnosti storitve (npr. hitra dostava), lastnosti prodajnega kanala (npr. veliko izbire,
hitra dostopnost) in cenovne lastnosti v primerjavi s konkurenti (Wood, 2005, str 66), Kotler
(Kotler et.al, 1999, str. 261) pa pri tem dodaja $e osebje, lokacijo in ugled oz. podobo podjetja.
Izbira lastnosti temelji na na stopnji konkurenénosti na posameznem trgu oz. segmentu in na
tem, kaj kupci cenijo. Pri tem morajo paziti, da se izbrane lastnosti 0z. konkuren¢ne prednosti
skladajo s cilji, vizijo, viri in podobo podjetja.

Izbira prave konkurenéne prednosti

Potem ko podjetje izbere oz. identificira dovolj potencialnih konkuren¢nih prednosti, mora
izmed vseh izbrati tiste, na katerih bo gradilo svojo strategijo pozicioniranja. Na tem mestu se
vsa podjetja sooc¢ijo z dilemo koliko in katere prednosti izbrati.

Stevilni trzniki menijo, da naj podjetja agresivno trZijo le eno konkurenéno prednost za izbrani
ciljni trg. Podjetja v tem primeru razvijejo edinstveno prodajno vrednost (angl. unique selling
proposition; v nadaljevanju USP) za vsak produkt oz. blagovno znamko in se le-te drzijo (Kotler
et. al, 1999, str 263). Vsako podjetje 0z. njegova blagovna znamka mora v tem primeru izbrati
samo en atribut in graditi svojo podobo tako, da v izbranem atributu postane najboljsa na trgu.

Po drugi strani se mnoga podjetja v danaSnjih razmerah, ko se masovni trg deli v ve¢ manjsih
trznih segmentov, pozicionira z ve¢ kot enim faktorjem diferenciacije. Prednost pristopa je, da
podjetja razsirijo strategije pozicioniranja in s tem dosezejo ve¢ segmentov kupcev, slabost pa je,
da s povecanjem Stevila pozicij blagovne znamke podjetje tvega, da bo s tem izgubilo jasno
pozicijo pri kupcih in posledi¢no ustvarilo nezaupanje.

Podjetje mora skrbno izbrati smernice, v katerih se bo na trgu razlikovalo od konkurentov, saj

ima vsaka prednost lastnost, da prinese podjetju koristi in obenem stroSke. Prednosti je smiselno

razvijati do te mere, da zadostujejo naslednjim kriterijem (Kotler et. al, 1999, str 264):

— pomembnost: prednost sporoCa visoko cenjene prednosti proizvoda oz. storitve ciljnim
kupcem,

— prepoznavnost: konkurenti ne ponujajo enake prednosti 0z. jo ponujajo na razli¢ne nacine,
5



— nadpovpreénost: prednost je kakovostnejSa oz. moénejsa ter vsebuje vse konkuren¢ne Koristi,
— komunikativnost: prednost lahko enostavno in dovolj razlo¢no sporo¢i porabnikom,

— izkljuéna prednost: konkurenti tezko ponaredijo oz. posnemajo prednost,

— dostopnost: kupci si lahko privoscijo placati za izbrano prednost in

— dobickonosnost: podjetje lahko prednost posreduje oz. vpelje z donosom.

Nekatere konkurencéne prednosti se lahko hitro izlo¢ijo, ker so presSibke, zahtevajo prevec
vlozenih sredstev ali pa se preprosto ne ujemajo s profilom podjetja. V sploSnem se morajo
podjetja izogibati Stirim najpogostejs§im napakam poziciniranja (Kotler et.al, 1999, str. 264):

— podpozicioniranje (angl. underpositioning) oz. neuspesno pozicioniranje podjetja/blagovne
znamke. Kupci imajo nejasno, neizpopolnjeno predstavo o podjetju in pravzaprav ne vedo
nic¢esar o sami blagovni zanmki,

— nadpozicioniranje (angl. overpositioning) oz. posredovanje preve¢ ozke slike
podjetja/blagovne znamke kupcem,

— nejasno pozicioniranje (angl. confused positioning), kjer podjetje kupcem posreduje preveé
nejasno 0z. zmedeno podobo podjetja/blagovne znamke

— dvomljivo pozicioniranje (angl. doubtful positioning), kjer kupci dvomijo v blagovno
znamko zaradi napa¢no predstavljenih lastnosti proizvoda, cene, ipd.

Komunikacija in prenos izbranih pozicij k skrbno izbranim ciljnim trgom

Potem ko izberemo karakteristike in vodilo (angl. statement) pozicioniranja, moramo prenesti
pozicijo blagovne znamke 0z. proizvoda izbranim ciljnim kupcem, saj pozicioniranje samo ne bo
zgradilo konkurenéne prednosti, ¢eprav deluje kot gonilna sila za strategije trzenja. Pomembno
je, da diferenciacijo podpremo s celovitim trzenjskim spletom podjetja.

Avtorji (Peter & Olson, 2010, str. 374 - 378; Kotler et.al, 1999, str. 258) v splosnem poudarjajo
pet strategij pozicioniranja, in sicer pozicioniranje glede na svojevrstne lastnosti (prednosti)
produkta, pozicioniranje glede na potrebe, ki jih pokrivajo, koristi, ki jih ponujajo, pozicioniranje
glede na doloc¢ene vrste uporabnikov in pozicioniranje glede na obstojeco konkurenco. Med
odloCanjem o strategiji pozicioniranja mora podjetje pregledati oz. oceniti svoje konkuren¢ne
prednosti, upostevati svojo vlogo na trgu in izbrati pozicijo, ki postavlja podjetje v konkurencen
oz. moc¢nejsi polozaj glede na konkurente (Kotler, 1998, str. 97). Pri tem mora upostevati
dejstvo, da lahko poudarjanje vec strategij pozicioniranja naenkrat vkljucuje tveganje za napake
pri pozicioniranju.

1.2 Blagovna znamka

1.2.1 Blagovna znamka in znamcenje

Proucevanje in razumevanje pozicije blagovne znamke v mislih kupca je kljunega pomena pri
postavljanju smernic za vpeljavo primerne strategije pozicioniranja. Pri tem je anliza kupceve
percepcije, ki jo ozna¢imo kot proces, po katerem ljudje izbirajo, organizirajo in razlagajo
draZzljaje ter si tako ustvarijo lastno podobo okolice (Kotler et.al, 1996, str 285), odli¢na podlaga
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za prepoznavanje atributov blagovne znamke, katere lahko uporabimo pri postavljanju teh
strategij (Ibrahimi & Gill, 2005).

Blagovno znamko ozna¢imo kot ime, izraz, oznaka, simbol, vzorec ali kombinacija teh, z njo
prepoznamo proizvod ali storitev podjetja z namenom diferenciacije napram konkurentom
(Kotler et.al, 1996, str. 556). Ze samo ime blagovne znamke mora sproziti takoj$njo asociacijo
posebnostjo, katero smo uporabili pri poziciji produkta z namenom, da v spominu (kupca)
vzbudi pozitivne asociacije do blagovne znamke (Hansen & Christensen, 2003, str.13).

Znamcenje (angl. branding) daje proizvodu oz. storitvi razlo¢no identiteto in ga diferencira od
konkurentov z uporabo besed, zunanjih znacilnosti in simbolov, zato lahko znamc¢enje razumemo
kot trzenjski postopek ustvarjanja imena, simbola ali dizajna z namenom, da kupci povezejo
blagovno znamko z dolofeno skupino prvin (kot so zunanja oblika, koristi in kakovost,
poprodajne storitve, proces nakupa, itd,) in tako poenostavijo proces nakupne odlo¢itve (Wood,
2005, str. 94). Blagovna znamka mora biti prepoznavna, da si jo kupci enostavno zapomnijo, in
primerna za vstop na mednarodne trge, ko se podjetje odloci vstopiti na globalni trg.

1.2.2 Razli¢ni vidiki blagovne znamke in pozicioniranja

Pozicioniranje blagovne znamke se v principu ne razlikuje od pozicioniranja posameznega
izdelka ali storitve, saj je »blagovna znamka rezultat komunikacije, ki kupcem sporoca, Kkaj
predstavlja, komu je namenjena in kaj ponuja« (Hansen & Christensen, 2003, str.15).

Za uspeSno pozicioniranje mora podjetje, poleg znamcenja, na trgu upoStevati Se moc oz.
vrednost blagovne znamke, podobo blagovne znamke, kupcev odnos do znamke, zavedanje
kupcev o blagovni znamki, nakupno namero blagovne znamke ter lojalnost kupcev do blagovne
znamke.

Podoba blagovne znamke (angl. brand image) je niz prepricanj, ki jih imajo kupci o doloceni
blagovni znamki (Kotler et.al, 1996, str. 293). Na trgu se blagovne znamke razlikujejo po stopnji
moci in vrednosti. Znacilnost mo¢ne znamke je visoka vrednost oz. kapital blagovne znamke
(angl. brand equity), ki jo Hansen in Christensen (2003, str. 14) oznacujeta kot vrednost, ki je
zgrajena v okviru blagovne znamke in jo izmerimo na podlagi viSine zavedanja kupcev o blag.
znamki. Peter in Olson (2010, str. 131) izpostavljata 2 vidika moci oz. vrednosti blagovne
znamke, in sicer vidik kupca ter vidik trznika. Za trZznika mo¢ blagovne znamke pomeni vecji
dobicek, visji denarni tok ter ve¢ji trzni delez, z vidika kupca pa je mo¢ blagovne znamke skupek
pozitivne naravnanosti do znamke, temelje¢ na pozitivnem mnenju in zaupanju v znamko. Mo¢
blagovne znamke je pomemben c¢len pri pozicioniranju le-te, saj moc¢nejSa ko je blagovna
znamka, bolj spodbuja lojalnost kupcev ter dvigne zivljenjsko vrednost kupca (angl. customer
lifetime value), ki je definirana kot znesek, ki ga kupec porabi za nakupe izdelkov blagovne
znamke skozi celoten nakupni odnos (Wood, 2005, str. 95 - 96). Mo¢ blagovne znamke podjetje
s¢iti pred konkuren¢nimi groznjami, poleg tega pa moc¢na blagovna znamka pomaga podjetju pri
uvedbi novega proizvoda ali storitve na trg, Se posebej Ce je le-ta v ciljnem segmentu ze
uveljavljena.



Vsak porabnik v nakupnem procesu vzpostavi dolo¢eno naravnanost do razli¢nih fizi¢nih,
psiholoskih in socioloskih objektov, kot so proizvodi, storitve, trgovine, osebe, posamezni vidiki
trzenjske strategije (npr. oglasi), ipd. Enako velja za odnos do blagovne znamke (angl. brand
attitude), ki ga kupec vzpostavi v procesu nakupa proizvoda. Peter in Olson (2010, str. 49) ga
oznacujeta kot kombincijo znanja in emocionalnih obcutkov kupca o doloceni blagovni znamki,
ki tvori celostno oceno in odnos do znamke. Hansen in Christensen (2003, str.17 - 18) sta pri
odnosu do blagovne znamke izpostavila tri ravni motivov, zaradi katerih kupci na trgu izberejo
dolo¢eno blagovno znamko: lastnosti (kaj proizvod ima), prednosti (kaj kupci zahtevajo) in
custva (kaj kupci cutijo).

Konéni kupec ne more kupiti izdelkov oz. storitev dolo¢ene blagovne znamke, ¢e se je ne
zaveda, zato lahko vzamemo zavedanje o blagovni znamki (angl. brand awareness) kot enega
izmed glavnih ciljev vseh trzenjskih strategij. Cilj podjetja na tej ravni je, da kupec v svoj
odlocevalski proces vklju¢i doloceno znamko in jo obravnava kot eno izmed moznosti nakupa
(Peter & Olson, 2010, str. 432). V kolikor kupci niso zmozni priklicati dolocene blagovne
znamke v nakupni proces, bodo izbrali drugo, konkuren¢no znamko, ki so si jo je na podlagi
dolocenih draZljajev umestili v svojo zavest. Konéni cilj trzenjskih strategij je torej povecanje
(ohranitev) verjetnosti, da bodo porabniki kupili izdelke ali storitve dolo¢ene blagovne znamke,
in posledi¢no vplivati na nakupno namero blagovne znamke (angl. brand purchase intetnion)
(Peter & Olson, 2010, st. 418). Namera o nakupu blagovne znamke temelji na kup¢evem odnosu
do blagovne znamke in je odvisna odvplivov socialnih norm oz. mnenja in pri¢akovanja drugih
ljudi. Za ustvarjanje uspesSne strategije pozicioniranja, usmerjene V nakupno namero, morajo
trzniki dobro poznati naravo nakupnih namer svojih kupcev, saj porabniki velikokrat ne kupijo
izdelka ob takojSnji izpostavitvi oglaSevalskih drazljajev blagovne znamke, temve¢ je bolj
verjetno, da bo kupec drazljaj odlozil do trenutka, ko bo le-ta v kontekstu z nakupno namero in
nakupnim prostorom. Samo kupci, ki pri sebi identificirajo potrebo po izdelku ali storitvi ter so v
aktivnem procesu nakupa, se bodo odzvali na direktni trzenjski drazljaj in se odlo¢ili za nakup.

V dana$njem casu spletne prodaje je bistveno, da podjetje ohranja kupce, kar je veliko ceneje,
kot da nenehno privablja nove (Balabanis & Souitaris, 2007). Zaradi vse ve¢je zasiCenosti trga s
konkurenti in ponudbami, blagovne znamke izgubljajo na pomenu, saj vse ve€ja dostopnost
informacij povecuje pogajalsko moc¢ kupcev in zmanjsuje lojanost kupcev do blagovne znamke
(angl. brand loyalty) (Jones & Galat, 2010), ki jo Peter in Olsen (2010, str. 389 - 390) opredelita
kot trajno obvezo kupca do ponavljajo¢ega kupovanja izdelkov ali storitve dolocene znamke. To
Se posebej velja za nizkocenovne proizvode, ki jih na internetu kupujemo vsakodnevno, pri
drazjih proizvodih, ki jih si jih provos¢imo le nekajkrat letno (kamor spadajo tudi pocitnice), pa
so blagovne znamke ohranile visoko vrednost v oc¢eh kupcev (Rowley, 2004). Uspesno
pozicioniranje blagovne znamke na trgu pripomore k visoki lojanosti do znamke, ki jo bodo
kupci tako vedno upostevali pri svojem nakupnem procesu (Fuchs & Diamantopoulos, 2009).
Solomon (1994, str. 226) pri tem poudarja, da morajo podjetja nenehno ohranjati in izboljSevati
vrednost proizvodov oz. storitev, pri tem pa se izogibati prepri¢anjem, da so kupca za zmeraj
pridobili na svojo stran.



2 PREDSTAVITEV PODJETJA MOUNTVACATION.COM - OBS d.o.o.

V tem poglavju bom podrobneje predstavil MountVacation.com, njegov trenutni polozaj na trgu,
glavne konkurente in znacilnosti ter posebnosti kupcev. V poglavje sem vkljucil tudi rezultate
kvalitativne analize v obliki dveh intervjujev, in sicer z g. Dickom Porterjem, soustanoviteljem
in dolgoletnim izvr$nim direktorjem STA Travel, ki ima svoje poslovalnice v 92 drzavah sveta in
se ponasa z letnimi prihodki preko 1,3 mrd £, in z g. Dejanom Romihom, ustanoviteljem in
direktorjem MountVacation.com. Daljsa povzetka obeh intervjujev sta na voljo v Prilogi 3.

2.1 Predstavitev podjetja

MountVacation.com je spletni rezervacijski portal, ki posluje na ozko specializiranem podrocju
(spletnega) turizma, tj. gorski turizem. Podjetje O.B.S. (Online Booking Systems) d.o.o., ki
upravlja rezervacijski portal MountVacation.com, je bil ustanovljeno februarja 2008, na spletu
pa je zacelo delovati oktobra istega leta. Zgodba podjetja se je zacela Ze leto prej, ko je
predhodnik MountVacation.com, spletni portal GOGOSKI.com, dobil nagrado za Najbol;jsi
poslovni naért leta 2007, ki so ga podelili Ljubljanski tehnoloski park, Ljubljanski univerzitetni
inkubator in Center za razvoj malih podjetij. Nekaj mesecev pozneje se je portal GOGOSKI.com
za potrebe boljSe prepoznavnosti blagovne znamke preimenoval v MountVacation.com.

Spletni portal MountVacation.com je bila ena izmed prvih investicij Poslovnih Angelov
Slovenije in eden redkih tovrstnih investicijskih projektov, ki kaze znake uspe$sne mednarodne
prihodnosti. Na mednarodni ravni je podjetje jeseni 2010 dobilo Se priznanje 10 najboljsih
start-up podjetij v Osrednji in Vzhodni Evropi.

Cilj podjetja je do leta 2015 postati eno izmed vodilnih Evroposkih podjetij v panogi gorskega
turizma, ki svojim kupcem nudi celovito poudbo vsega, kar potrebujejo za brezkrbne pocitnice,
na enem mestu (angl. »one-stop shop«) v kar 12 razli¢nih jezikih. V prihodnosti si Dejan Romih
MountVacation.com predstavlja kot zaupanja vredno blagovno znamko, ki bo po njegovem
mnenju sinonim za »Google za gorske pocitnice«. V idealnih okolis¢inah se bo
MountVacation.com razvijal v smeri, da bodo udelezenci (ponudniki namestitev in kupci) v
celoti sami ustvarjali vsebino, kar trenutno ne pocne Se nobeno podjetje v celotni panogi
spletnega turizma.

2.2 Pregled industrije, kupcev in konkurence podjetja

Spletna potovalna industrija (angl. e-travel industry) je segment, ki ustvari najve¢ prihodkov v
celotnem globalnem e-poslovanju. Medtem ko so postali segmetni poletnih pocitnic, pocitnic na
morju ter pocitnic v mestih nadpovpreéno »pokriti« s strani vec¢jih podjetij, je segment gorskih in
zimskih pocitnic razmeroma slabo »pokrit«. Celoten trg gorskih pocitnic na letni ravni v Evropi
dosega priblizno 15 mrd €, od tega je spletni gorski turizem vreden okrog 5 mrd €. V primerjavi
z bolj razvitimi trgi (npr. ZDA) ima evropski trg Se veliko prostora za rast, saj se pri¢akuje, da se
bo vrednost evropske spletne potovalne industrije v prihodnjih nekaj letih vsaj podvojila. Poleg



tega segment pocitnic v gorah v okviru celotne spletne potovalne industrije ponuja najvisjo
povpre¢no nakupno kosarico, ki znasa 750 € na osebo (glej Slika 1 v Prilogi 2).

Britanski turisti¢ni trg igra veliko vlogo na celotnem evropskem trgu spletnega turizma. Po
podatkih raziskave (EyeforTravel, 2009) je britanski trg spletnega turizma najvecji v Evropi, saj
predstavlja kar 30 % trga, znacilnosti visokorazvitega trga pa kaze tudi v tem, da naj bi do leta
2012 delez spletnega turizma dosegel enak delez kot tradicionalna veja turizma (ve¢ o
znacilnosti britanskega turisti¢nega trga je na voljo v Prilogi 3).

Kljuéni dejavnik za uspesen nastop MountVacation.com na britanskem trgu gorskih poditnic je
po mnenju Dicka Porterja mo¢na blagovna znamka, s katero lazje pridobimo nove kupce, po
drugi strani pa se izognemo S§tevilnim posrednikom na strani kupcev ter na strani dobaviteljev.
Glavne lastnosti spletnega rezervacijskega podjetja, ki naredijo mo¢no blagovno znamko, so po
njegovem mnenju dobra rezervacijska tehnologija, preprosta, a unikatna spletna stran, cene
proizvoda, ki kupcem vzbujajo zaupanje, da bodo za vplacana sredstva prejeli kar najvec
vrednosti, jasno vidni indikatorji varnosti, ki kupcu zagotavljajo, da njihovi placilni podatki ne
bodo zlorabljeni, podjetje pa mora imeti tudi jasne predstave o ciljnem segmentu kupcev,
katerim mora zagotoviti privlacen proizvod in orodja.

S spremembo nacina poslovanja v potovalni industriji se drasticno spreminjajo tudi lastnosti
kupcev pocitnic preko spleta. Z vse ve¢jim Stevilom konkurentov na celotnem evropskem trgu se
je spremenila pogajalska mo¢ kupcev, ki postajajo iz dneva v dan mocnejsi, kar se kaze
predvsem na vse nizjih cenah smucarskih pocitnic v Evropi. Prav cena je v 62 % primerov
najbolj odlocilen dejavnik pri izbiri dopustovanja, takoj za ceno pa se postavlja celotna kupéeva
izku$nja (38 %). Podjetja v spletni potovalni industriji se poleg nizjih cen spopadajo $e z novimi
izzivi, ki bodo Ze v bliznji prihodnosti krojili trg gorskih pocitnic. Kupci se za nakup odlo¢ajo
vse bolj pozno, kar vpliva na drastiéno rast rezervacij v zadnjem hipu (angl. last minute
booking). Vse ve¢ ljudi pocitnikuje veckrat na leto, posledicno se povpreéno §t. dni bivanja
zmanjsuje. Vecina teh rezervacij, ki se prav tako opravijo v zadnjem hipu, pa je pogosto odvisna
od vremenskih razmer. Na trgu se vse bolj zmanjsuje delez zgodnjih rezervacij (angl. Early bird
bookings), eden izmed glavnih razlogov za to je, da so cene rezervacij v zadnjem hipu velikokrat
nizje od zgodnjih rezervacij, svoje pa sta naredili tudi gospodarska kriza in negotovost ljudi.
Posledica, ki jo podjetja zaradi dogajanja na trgu v zadnjih letih najbolj ob¢utijo, pa je padec
povpreéne vrednosti rezervacij, Ki neposredno vpliva na uspesnost podjetij v panogi (Jones &
Galant, 2010, str 5 - 11).

Najnovejsi izziv spletnih turistiénih podjetij v tem trenutku je, da morajo v osnovi zadovoljiti
vsaj 2 glavni vrsti kupcev, tiste, ki Zelijo rezervirati celotni paket na enem mestu, in tiste, ki
iS¢ejo samo eno, specificno komponento pocitnic. Zadnja vrsta kupcev je vse pogostejsa,
posebnost teh kupcev pa je, da so sposobni zelo hitro poiskati alternativno ponudbo drugje, pri
tem pa so jim najpomembnejsi dejavniki cena, raznolikost in izkuSnja pri nakupu. Kupceva
nakupna izkus$nja (angl. customer experience) tako nezadrzno postaja klju¢na tocka
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diferenciacije na visoko konkurenénem trgu (Jones & Galant, 2010, str. 6) (celoten povzetek
porocila je na voljo v Prilogi 3).

Evropski trg ponudnikov smucarskih pocitnic je zelo razdrobljen, saj trzni vodja pokriva le 1 %
celotnega trga. Na trgu pa ni prisotna nobena blagovna znamka, ki bi bila uspe$na in
razpoznavna na celotnem evropskem trgu, na katerem se MountVacation.com sooca z velikim
Stevilom konkurentov. Iz matrike konkuren¢nosti MountVacation.com (glej Priloga 2: Slika 2),
lahko razberemo, da se konkurenti delijo na 2 ravni, in sicer na specializirana podjetja
(specialisti s podroc¢ja gorskega turizma) in generi¢na podjetja (najvecja podjetja s podrocja
spletnega turizma). Po mnenju Dicka Porterja so glavne prednosti, na katerih bi moral
MountVacation.com graditi uspe$no pozicijo blagovne znamke, ozka usmerjenost na gorski
turizem, lokacija podjetja v alpski drzavi, kar omogoca, da podjetje vodijo ljudje, ki imajo strast
do smucanja in aktivnosti v gorah, celovito izdelana ponudba gorskih destinacij z velikim
obsegom Koristnih informacij ter dobro stojeca partnerstva z mo¢nimi dobavitelji, kar podjetju
omogoca, da na trg lansira edinstveno ponudbo, ki jo kupci ne dobijo nikjer drugje.

MountVacation.com trenutno aktivno nastopa na 10 trgih po celotni Evropi. Zaradi omejenosti
oglasevalskih sredstev in visokih vstopnih ovir na nekaterih trgih se je podjetje v zadnjem letu
osredotocilo na nastop na trgih Slovenije, Jugovzhodne in Vzhodne Evrope, kjer je oglasevanje
ceneje, zaradi nizje konkuren¢nosti pa je vstop na te trge hitrejsi in lazji. Dober pokazatel;
uspesnosti na izbranih trgih je visina dobickonosnosti sredstev, ki jo MountVacation.com dosega
na teh trgih, na Kkaterih si je Ze ustvaril razmeroma uspesno pozicijo svoje blagovne znamke
(Priloga 2: Tabela 1, Tabela 2). Na trgih Zahodne Evrope MountVacation.com najuspe$neje
nastopa na trgu Velike Britanije, kjer dosega velik krog kupcev z razmeroma majhnim vnosom
sredstev in tudi najvisjo dobi¢konosnost sredstev v primerjavi s preostalimi zahodnoevropskimi
trgi. Glavni razlog za tolikSen razpon uspeSnosti med britanskim trgom in preostalimi
zahodnoevropskimi trgi je, da je MountVacation.com na trgu Velike Britanije naSel pravsnja
orodja oglaSevanja in si skozi izkusnje pridobil bolj$e razumevanje kupcev tega trga. Po besedah
Dejana Romiha je trg Velike Britanije za MountVacation.com zelo pomemben, saj imajo
vstop na ta trg pa sta po njegovem mnenju drago komuniciranje in drag proces gradnje blagovne
znamke. Kot najvecje konkurente na britanskem trgu Dejan Romih izpostavlja Crystalski.co.uk,
Tui Ski, lgluski.com, Nielson, SkiBed.com in deloma se Ski Horizon, ki velja za najvecji
evropski rezervacijski portal za gorske oz. zimske pocitnice. Njihova najvecja prednost pred
MountVacation.com je lokalna prisotnost, ponudba storitev s predstavniki na lokacijah ter Ze
izdelana blagovna znamka. Na tem trgu lahko MountVacation.com po njegovih besedah trenutno
konkurira z najvecjim izborom destinacij in objektov ter s procesom dinamic¢nega pakiranja, kjer
lahko kupci v enem samem procesu rezervirajo vec¢ razli¢nih storitev naenkrat in s tem prihranijo
Cas in denar. Glavne slabosti napram konkurentom so slaba podpora uporabnikom,
nekonsistentna ponakupna komunikacija in veliko man;j$i oglasevalski proracun.

Pozicija blagovne znamke MountVacation.com na britanskem trgu je po njegovem mnenju
trenutno slaba, glavni razlog pa i§¢e ravno v premajhnem proracunu, namenjenem za konstantno
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oglagevanje. Ce bi lahko blagovno znamko MountVacation.com opisal z 1 — 2 lastnostima, bi
Dejan Romih izbral »najvecja baza namestitev in destinacij v Evropi« ter » one-stop shop za
pocitnice v gorah«, kar pomeni, da si lahko kupec na enem spletnem mestu po svoje prilagodi in
rezervira svoje idealne pocitnice. V vseh treh letih delovanja se je poskusal MountVacation.com
na britanskem trgu pozicionirati kot najve¢ji ponudnik smucarskih pocitnic, kjer si lahko kupci
zelo enostavno in pregledno rezervirajo paket pocitnic (namestitev, smu¢. vozovnice, prevoz do
destinacije), na trgu pa je podjetje nastopalo s sloganom »Book your next mountain holiday
online« (slo. »Rezervirajte si svoje naslednje gorske pocitnice preko spleta«).

3 ANALIZA POZICIONIRANJA BLAGOVNE ZNAMKE
MOUNTVACATION.COM NA TRGU VELIKE BRITANIJE

3.1 Cilji in namen

Empiricni  del diplomskega dela »Vrednotenje pozicioniranja blagovne znamke
MountVacation.com na trgu Velike Britanije« temelji na kvantitativni raziskavi, ki je podrobneje
opisana v nadaljevanju poglavja.

Namen raziskave je preuciti in oceniti trenutno pozicijo blagovne znamke MountVacation.com
na trgu Velike Britanije. Cilj raziskave je anketirance najprej razvrstiti v segmente, nato
primerjati njihove nakupovalne navade, preference, njihov pogled na prednosti in slabosti
napram konkurentom in percepcijo blagovne znamke MountVacation.com ter na koncu na
podlagi teh podatkov ovrednotiti pozicijo blagovne znamke na trgu.

3.2 Raziskovalne hipoteze

MountVacation.com je na trgu Velike Britanije vedno nastopal z enotno strategijo in pri tem ni
upoSsteval morebitnih razlik med segmenti kupcev. Posledi¢no sem si najprej postavil vprasanje,
ali se britanski kupci po segmentih razlikujejo glede na nakupovalne navade in njihove nakupne
preference. Prva hipoteza se tako glasi (H1): segmenti britanskih kupcev se med seboj
razlikujejo glede na nakupovalne navade in preference.

Na podlagi ankete, kjer sem anketirance spraseval, katere lastnosti bi pripisali blagovni znamki,
me je v nadaljevanju zanimalo, kako se odgovori razlikujejo po posameznih segmentih. Glede na
to, da imajo posamezni segmenti po vsej verjetnosti razli¢ne lastnosti, preference, pricakovanja
in zelje, sem predvideval, da je tudi zaznavanje lastnosti blagovne znamke po segmentih
razlicno. Moja druga hipoteza se glasi (H2): segmenti se pri zaznavanju blagovne znamke
MountVacation.com med seboj razlikujejo.

Ker je MountVacation.com na trgu prisoten Sele 3 leta, je imel v vseh letih delovanja na
razpolago relativno malo sredstev in se je bolj kot s samim nastopom na trgu soocal s problemi
rasti podjetja, predvidevam, da je pozicija blagovne znamke na britanskem trgu dokaj nejasna in
premalo izpostavljena. Moja zadnja hipoteza se glasi (H3): blagovha znamka
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MountVacation.com ima na trgu Velike Britanije v primerjavi s konkurenti zgrajeno
nejasno in Sibko pozicijo.

3.3 Analiza rezultatov ankete

3.3.1 Opredelitev vzorca in metode raziskovanja

Anketna vprasanja sem oblikoval v sodelovanju z direktorjem podjetja, kjer sem poleg vprasanj,
povezanih z mojo raziskavo, uposteval Se vidik podjetja. Nekatera vprasanja sem zato nekoliko
prilagodil z namenom, da se pridobljeni rezultati lahko uporabljajo ne samo za namen raziskave
britanskega trga, temve¢ tudi za namen analize preostalih stanj v podjetju. Skupaj je anketni
vprasalnik, preden sem ga odposlal izbranemu vzorcu, pregledalo in potrdilo 5 oseb. Spletna
anketa, ki je bila sestavljena posebej za britanski trg, je skupaj vsebovala 11 vprasanj, vecino teh
so predstavljala vprasanja z vnaprej podanimi odgovori, izmed katerih so anketiranci izbrali
enega, dva vprasanja sta bila zastavljena po Likertovi lestvici, eno vpraSanje je bilo odprtega
tipa, kamor so anketiranci vpisovali svoje poglede in mnenja, ter zadnje vprasanje, kjer so vnesli
svoje osebne podatke (celotna anketa je na voljo v Prilogi 1).

Anketo sem sestavil in odposlal v okviru spletne aplikacije Surveymonkey. Za razposiljanje
ankete smo v podjetju uporabili razlicne kanale. Najprej smo uporabili lastno bazo preteklih
kupcev iz Velike Britanije, ki je zajemala 1.735 e-mail kontaktov, kamor smo jim spletno anketo
najprej poslali. Odziv na anketo je bil sprva skoraj ni¢en, razlog pa smo poiskali v predolgem
spremnem tekstu in pomanjkanju dejavnikov, s katerimi bi kupce motivirali za izpolnitev ankete.
Po posvetovanju znotraj podjetja smo ez 4 tedne spletno anketo ponovno poslali na vseh 1.735
kontaktov. Tokrat smo poleg krajSega in zanimivejSega spremnega teksta vsem kupcem, ki bodo
dokoncali anketo, ponudili promocijsko kodo v visini 20 €, ki jo bodo lahko tekom tega leta
porabili za rezervacije preko MountVacation.com. Odziv je bil boljsi, vendar e zmeraj dokaj
slab glede na velikost baze. V drugem koraku smo izkoristili naso bazo 854 britanskih
porabnikov socialnega omrezja Facebook, preko katerega smo glede na velikost baze zopet
prejeli dokaj malo odgovorov. Tretji korak pri pridobivanju zadostnega Stevila odgovorov pa je
bil osebno posiljanje prosnje za resitev ankete preko elektronskih naslovov. Ta metoda se je
izkazala za najuspesnejSo, saj Smo na koncu tako prejeli najve¢ odgovorov.

Konéni vzorec raziskave zajema pretekle kupce MountVacation.com, starejse od 18 let, ki so
izpolnili spletno anketo. V obdobju raziskave, to je od 1. 3. 2011 do 16. 5. 2011, smo prejeli 126
popolnih odgovorov (n=126). Kljub temu da je vzorec relativno dobro razprsen glede na razli¢ne
sociodemografske lastnosti anketirancev, rezultatov ne morem posplosevati na celotni trg Velike
Britanije, saj je vzorec premajhen, vprasanja pa so bila razposlana ozkemu segmentu kupcev
MountVacation.com. Strukturo vzorca tabelari¢no prikazujem v nadaljevanju.

Kot je razvidno iz Tabele 1, je struktura anketirancev glede na spol dokaj enakovredno
razporejena, in sicer je v anketi zajetih 52,38 % Zensk in 47,62 % moskih.
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Tabela 1: Spol

f %
Mogki 60 47,62
Zenske 66 52,38
Skupaj 126 100,00

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Vzorec anketirancev glede na druzinski status razkriva, da je bilo v vzorec vkljucenih najveé
parov z otroki (62,7 %), slaba Cetrtina je parov brez otrok, samskih anketirancev brez otrok je
10,03 %, medtem ko je samskih anketirancev z otroki le 3,2 %.

Tabela 2: Druzinski status

f %
Par z otroki 79 62,7
Par brez otrok 30 23,6
Samski brez otrok 13 10,3
Samski z otroki 4 3,2
Skupaj 126 100

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Iz Tabele 3 je razvidno, da so anketiranci relativno dobro razprseni tudi glede na letni dohodek
na gospodinjstvo. Povprecni letni dohodek na gospodinjstvo v Veliki Britaniji je v letu 2010
znasal 31.036 £, v ta dohodkovni razred (30.000 — 40.000 £) pa spada 11,9 % anketirancev. Ve¢
kot tri Cetrtine britanskih kupcev pri MountVacation.com ima letni dohodek na gospodinjstvo
vi§ji od 30.000 £, podpovprecni letni dohodek na gospodinjstvo pa ima le 23,1 % britanskih
kupcev, ki so od leta 2008 rezervirali namestitev oz. pocitnice preko MountVacation.com.
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Tabela 3: Letni dohodek na gospodinjstvo

f % Kumulativa

pod 10.000 £ 4 3,2 3,2
10.000 £ - 20.000 £ 17 13,5 16,7
20.000 £ - 30.000 £ 8 6,4 23,1
30.000 £ - 40.000 £ 15 11,9 35,0
40.000 £ - 50.000 £ 34 26,9 61,9
50.000 £ - 75.000 £ 23 18,3 80,2
75.000 £ - 100.000 £ 11 8,7 88,9
nad 100.000 £ 14 11,1 100
Skupaj 126 100

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Britanski statistiéni urad je v letnem statisticnem poro€ilu za panogo turizma izpostavil 7
starostnih skupin (UK office for national statistics, 2009), ki sem jih zaradi poenostavljenega
interpretiranja rezultatov skréil na 4 skupine (Tabela 4). Natan¢no polovica sodelujo¢ih v anketi
spada v starostni razred 35 — 54 let, dobra tretjina (35,7 %) je starih med 25 in 34 let, medtem ko
je starejSih od 55 let oz. mlajsih od 25 let manj kot desetino.

Tabela 4: Starostni razredi

f %
16(18) — 24 let 10 7,9
25— 34 let 45 35,7
35— 54 let 63 50,0
Nad 55 let 8 6,4
Skupaj 126 100

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

3.5.2 Rezultati

3.5.2.1 Segmentacija

Pri segmentaciji pridobljenega vzorca sem uporabil statisti¢ni program SPSS, kjer sem vzorec
poskusal segmentirati na tri nacine, in sicer z metodo k-means (nehierarhi¢na metoda), Wardovo
metodo (hierarhicna metoda) in TwoStep metodo, katera ima znacilnosti hierarhi¢nih in
nehierarhi¢nih metod. Najbolj razlo¢ne in z vsebinskega vidika razumljive rezultate sem dobil z
metodo segmentiranja TwoStep.

Za kriterije segmentacije sem dolocil sociodemografske spremenljivke (starost, viSino letnega
prihodka in druzinski status) in kriterij pogostosti odhoda na pocitnice. Nastete spremenljivke so

mi ponudile najbolj razlocno segmentacijo vzorca, na podlagi katere sem izoblikoval 3 segmente
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kupcev. Tako dolocene segmente sem nato analiziral z vsebinskega vidika, kjer sem primerjal
aritmeti¢ne sredine vseh odgovorov za vsak segment posebej. Pri tem sem uporabljal
parametricni test, in sicer enosmerna ANOVA test, ki se uporablja za primerjavo aritmeti¢nih
sredin numeri¢nih spremenljivk, pri ¢emer ima spremenljivka ve¢ kot 2 mozna odgovora. V
primeru primerjave ordinalnih spremenljivk med segmenti sem uporabil hi-kvadrat test, ki
primerja povezanost oz. razlike med dvema ordinalnima spremenljivkama.

Glede na rezultate sem posamezne segmente tudi poimenoval glede na njihove znacilnosti. Prvi
segment sem poimenoval druzine in vsebuje 51,60 % anketirancev, drugi segment — aktivni
smucarji sestavlja 24,60 % vpraSanih in tretji segment — neaktivni smucarji, ki vsebuje 23,80 %
vseh vprasanih v anketi.

Sociodemografske znacilnosti segmentov

Prvi segment lahko oznacimo kot segment z nadpovprecnimi letnimi prihodki na gospodinjstvo,
saj ima le 4,6 % anketirancev v segmentu dohodke nizje od 40.000 £, dobra petina (21,5 %) pa
ima letne prihodke na gospodinjstvo nad 100.000 £.

Veliko vecino segmenta (89,2 %) predstavljajo druzine (pari z otroki), 6,2 % je samskih starSev z
otroki, le 4,6 % vpraSanih v tem segmentu pa predstavljajo pari brez otrok.

Starostna razporeditev segmenta je enotna, saj kar 97,9 % vpraSanih v tem segmentu spada v
starostni razred 35-54 let, medtem ko 2,1 % v razred nad 55 let.

Anketiranci v prvem segmentu na zimske oz. smucarske pocitnice povecini hodijo 1-krat letno
(73,8 %), 1-krat na vsaki 1-2 leti na zimske pocitnice hodi 21,6 % vprasanih, le 4,6 % vpraSanih
v tem segmentu pa si pocitnice privosci 2-krat ali ve€ na leto. Na podlagi naStetih kriterijev lahko
prvi segment poimenujemo druZine.

Drugi segment sestavljajo samske osebe brez otrok (41,9 %) in pari brez otrok (58,1 %). Letni
dohodki na gospodinjstvo so tukaj v povpre¢ju nizji, najve¢, 54,8 %, jih letno zasluzi med
10.000 £ in 20.000 £, najvisji dohodki v tem segmentu pa dosegajo med 40.000 £ in 50.000 £, ki
pa ga dosega le 9,3 % anketirancev v tem segmentu.

Noben izmed anketirancev v segmentu ne spada v starostni razred 35-54 let, zato pa je skoraj
polovica (48,4 %) starih med 25 in 34 let, tretjina (32,3 %) je starih med 18 in 24 let, skoraj vsak
peti (19,3 %) pa je star nad 55 let.

Skoraj tri Cetrtine (74,2 %) vprasanih v tem segmetnu si privos¢i zimske oz. smucarske pocitnice
vsaj 2-krat letno, dobra Cetrtina (25,8 %) pa si jih privos¢i 1-krat letno.

Segment lahko torej oznac¢imo kot segment aktivnih smucarjev, saj segment sesatavljajo mlajse
osebe brez otrok, z relativno nizjimi dohodki, ki poveéini hodijo na zimski oddih vsaj 2-krat
letno.
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Tretji segment sestavljajo mlajSe druzine (70 %) in pari brez otrok (30 %), z enotno starostno
skupino 25-34 let.

Anketirance v tem segmetnu bi glede na dohodek uvrstili v sredino lestvice, saj ima dve tretjini
vprasanih letni dohodek na gospodinjstvo med 30.000 £ in 50.000 £, dohodki pa niso nizji od
20.000 £ oz. visji od 75.000 £.

Anketiranci v tem segmentu se za odhod na zimske oz. smucarske pocitnice ve¢inoma odloc¢ajo
1-krat na 1-2 leti (63,4 %), tretjina pa 1-krat letno (33,3 %). Anketirance v tem segmentu bom
glede na karakteristike in za potrebe lazje interpretacije v nadaljevanju poimenoval neaktivni
smucarji.

Slika 1: Razporeditev segmentov v odstotkih

23,80%

B Drufine

51,60% Aktivni

24,60% B Neaktivni

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

V nadaljevanju sem za posamezne segmente naredil analizo odgovorov glede na anketna
vprasanja.

3.5.2.2 Rezultati ankete z vidika vsakega segmenta posebej
Cas rezervacije zimskih po¢itnic

Segment druzin svoje pocitnice ponavadi nalrtuje in rezervira vsaj nekaj mesecev pred
odhodom, nikoli pa ne rezervirajo pocitnic manj kot mesec dni pred odhodom. Za razliko od
preostalih segmentov si del segmenta druzin pocitnice rezervira tudi ve¢ kot pol leta v napre;.

V segmentu aktivnih smucarjev si velika vefina poditnice rezevira do enega meseca pred
odhodom (skupaj 80,6 %). Aktivni smucarji so edini segment, ki si pocitnice rezervira tudi do 14
dni pred odhodom.

Segment neaktivnih smucarjev je precej podoben segmentu druzin z razliko, da si 13,6 %
vprasanih v tem segmentu pocitnice rezevira do enega meseca pred prihodom.
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Slika 2: Cas rezervacije smucarskih pocitnic po segmentih (v odstotkih)

0-14 dni pred prih.

14-30 dni pred prih.
B Neaktivni
Aktivni

H Drufine

1-3 mesecev pred prih.

3-6 mesecev pred prih.

6-12 mesecev pred prih.

60 70

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Glavni vir informacij o prihodnjem potovanju

Vecgjih razlik pri vprasanju, kje anketiranci ponavadi dobijo informacije, ki najbolj vplivajo na
njihovo odlo¢itev o prihodnjem potovanju, ni.

Najbolj se na priporocila prijateljev in druzine zanaSa segment druzin, ki poleg tega najvec
informacij dobi preko spletnih brskalnikov (Google).

Segment aktivnih smucarjev najbolj zaupa informacijam na spletnih rezervacijskih portalih in
spletnih brskalnikih, medtem ko segment neaktivnih smucarjev glavne informacije o prihodnjem
potovanju dobi na spletnih popotniskih (ocenjevalnih) portalih.

Slika 3: Glavni vir informacij o prihodnjem potovanju po segmentih (v odstotkih)

DruZina in prijatelji

Spletna soc.omreZja
Spletne tur.agencije/rez.portali H—_' W Neaktivni
Spletni popotniski portali % Aktivni
Tradicionalni viri % M Druzine
—

Iskanje po Googlu '

0 10 20 30 40

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.
Najpogostejsa metoda rezervacij pocitnic

Vsi segmenti kupcev svoje pocitnice najpogosteje rezervirajo preko spleta, kar je, glede na to, da
je vzorec anketirancev sestavljen iz oseb, ki so pocitnice rezervirale preko spletnega portala
MountVacation.com, pricakovano.
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Kljub temu pri vpraSanju nekoliko izstopa segment aktivnih smucarjev, ki ima najmanjsi delez
rezervacij preko spleta, zato pa v primerjavi s preostalima segmentoma dosega vecje deleze
rezervacij pri preostalih metodah.

Slika 4: Najpogostejsa metoda rezervacij pocitnic po segmentih (v odstotkih)

tradicionalna TA
spletni rez.portali/spletne TA W Neaktivni
direktno pri ponudniku namestitve Aktivni
S E B DruZine
lokalna tur.organizacija

0 20 40 60 80

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Preference kupcev pri izbiri naslednjih po¢itnic

Pri petem vprasanju so anketiranci na lestvici 1-5 ocenjevali 12 dejavnikov, ki vplivajo na izbiro
pocitnic. S tem sem poskusal izvedeti preference kupcev po segmentih.

Za potrebe lazjega razumevanja razlik med segmenti sem vseh 12 dejavnikov izbire pocitnice
razdelil v 5 vsebinsko zaokrozenih skupin, in sicer: 1) Dostop (lahka dostopnost do destinacije;
lahek dostop do organiziranih oblik letaliskega prevoza do destinacije), 2) Cena (razmerje med
ceno/kvaliteto), 3) Druzinske storitve (druZzinam prijazne storitve), 4) Zabava in sprostitev
(no¢no zivljenje in zabava; posebni dogodki; wellness), 5) Lastnosti destinacije (velikost
smucis¢a; nadmorska viSina in podnebje; infrastruktura smucisca; sloves/ugled destinacije;
mozZnost preostalih zimskih Sportov).

Preferencni dejavniki pri izbiri pocitnic se med segmenti delno razlikujejo. Vsi segmenti
britanskih kupcev so navedli razmerje med ceno/kvaliteto kot najpomembne;jsi dejavnik pri izbiri
pocitnic.

Lastnosti destinacije kot preferenéni dejavnik izbire pocitnic je najvisje ocenil segment aktivnih
kupcev, ki je med drugim namanj obcutljiv na druzinam prijazne storitve, kar je logi¢no, saj so v
tem segmetnu posamezniki in pari brez otrok.

Neaktivnim smucarjem je pri izbiri pocitnic poleg cene izmed vseh segmentov najpomembne;jsi
lahek dostop do destinacije ter moZnosti zabave in sprostitve, anketiranci v tem segmentu pa so
izmed vseh segmentov najbolj obc¢utljivi na razmerje med ceno in kvaliteto.

Segmentu druzin je razmerje med ceno/kvaliteto, v primerjavi s preostalima segmentoma,
rmalenkost manj pomemben dejavnik, poleg cene pa je najpomembnejsi preferencni dejavnik
druzinam prijazne storitve.

Podrobnejsa razmerja med segmenti in rezultati testa so na voljo v Prilogi 1 (tabela 14 in 15).
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Slika 5. Ocena preferencnih dejavnikov pri izbiri naslednjih zimskih pocitnic po segmentih

DruZinam prijazne storitve

Cena/kvaliteta
Zabava in sprostitev
Lastnosti/kakovost destinacije

m DruZine

Dostop

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Izvor dostopa do portala MountVacation.com

Najve¢ anketirancev v vseh treh segmetnih je na spletni portal MountVacation.com prvi¢
dostopalo preko trzenjskih akcij na popotnisSkem portalu TravelZoo.co.uk. Rezultat je
predvidljiv, saj so se trZzenjske akcije preko tega portala izkazale kot dale¢ najuspeSnejSe orodje
komuniciranja, preko katerega smo pridobili najvec britanskih kupcev pocitnic.

Segment aktivnih smucarjev ima najmanj$i delez dostopa do MountVacation.com preko portala
TravelZoo, izmed vseh segmentov pa ima najvecji delez dostopa do portala preko spletnih
socialnih omreZij. Smotrno je omeniti Se, da ima segment neaktivnih smucarjev najvecji delez
dostopa do portala preko spletnih iskalnikov, kot sta Google in Yahoo.

Slika 6: Izvor dostopa do portala MountVacation.com po segmentih (v odstotkih)

Priporodilo prijateljev in druZine

Google
Yahoo B Neaktivni
TravelZoo.com — Aktivni

| l ..
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Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Percepcija lastnosti MountVacation.com v primerjavi s konkurenti na podlagi razli¢nih
dejavnikov

Pri vprasanju, kako bi na lestvici 1-5 ocenili MountVacation.com napram konkurentom na
podlagi 12 dejavnikov primerjave, sem hotel izvedeti, kako kupci gledajo na
MountVacation.com in kje so potrebne izboljsave poslovanja. Vseh 12 dejavnikov sem
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razporedil v pet vsebinsko skladnih skupin z namenom poenostavljene primerjave med segmenti
in razumljivejSe interpretacije:

1) Funkcionalnost spletnega portala (preprost in hiter iskalnik; preprosta navigacija po spletni
strani), 2) Vsebina strani (velika izbira gorskih destinacij in namestitev; vse informacije o
potovanju na enem mestu; natan¢nost informacij; temeljiti opisi namestitev; slike namestitev in
destinacije), 3) Osebni pristop (ustrezljiva in prijazna sluzba za podporo kupcem; dodatne
storitve; ponudbe »po meri«); 4) NiZja cena od konkurence in 5) Ugodne druzinske po¢itnice.
1z slike 8 in tabele 8 (Priloga 1) vidimo, da so si segmenti med seboj v dolo¢enih mnenjih dokaj
enotni, z nekaterimi izjemami. V primerjavi s konkuren¢nimi rezervacijskimi portali, so
anketiranci v vseh segmentih kot najboljso lastnost MountVacation.com oznadili nizje cene od
konkurence. Aktivni smucarji v primerjavi s preostalimi segmenti MountVacation.com najbolj
cenijo v kar 4 od 5 skupin dejavnikov, in sicer poleg cene $e v osebnem pristopu, vsebini in
funkcionalnosti spletne strani. Nadpovprecno (ocena nad 3,0) so anketiranci, poleg cene,
MountVacation.com ocenili pri ugodnih druzinskih pocitnicah (druzine in neaktivni smucarji),
vsebini spletne strani (aktivni smucarji) in funkcionalnosti spletne strani (aktivni smucarji).

Slika 7: Precepcija lastnosti MountVacation.com po segmentih (v odstotkih)

Ugodne druZinske potitnice

NiZje cene do konkurence L

Funkcionalnost
T T T IJ T T
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Zadovoljstvo s storitvijo MountVacation.com

Zadovoljstvo s storitvijo MountVacation.com se med posameznimi segmenti ne razlikuje. V
vseh treh segmentih je priblizno Cetrtina vpraSanih (od 22,6 % do 26,7 %) nezadovoljna s
storitvijo, kar je dokaj velik odstotek nezadovoljstva in znak, da ima MountVacation.com Se
veliko »rezerv« v svojem delovanju.
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Slika 8: Zadovoljstvo s storitivjo MountVacation.com po segmentih (v odstotkih)
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Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Percepcija MountVacation.com na podlagi razlicnih lastnosti, povezanih z blagovno
znamko

Pri vprasanju, katere izmed 11 naStetih lastnosti bi povezali z blagovno znamko
MountVacation.com, so najveckrat in najbolj enotno anketiranci vseh treh segmentov z
MountVacation.com povezali »poceni ponudbo« in »zimske pocitnice«.

V primerjavi s preostalimi segmenti pri segmentu druzin nekoliko bolj izstopa »varna uporaba«
in »druzinske pocitnice«, pri segmentu aktivnih smucarjev izstopa »preprosto za uporabo«, pri

segmentu neaktivni smucarjev pa »novo na trgu«.

Slika 9: Percepcija blagovne znamke MountVacation.com na podlagi lastnosti po segmentih (v
odstotkih)
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Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Predlog kupcev za izboljSanje MountVacation.com

V anketo sem za potrebe spletnih nacértovalcev v MountVacation.com podal moznost, da so
anketiranci pri vprasanju odprtega tipa izrazili Svoje mnenje o tem, kaj bi v smislu uporabnosti in
funkcionalnosti spletne strani spremenili/izboljsali. Ker odgovori ne vplivajo na kon¢ne rezultate
ankete, sem opisne rezultate umestil v Prilogo 3.
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3.3.2.3 Posebnosti posameznih segmentov

Tabela 5: Posebnosti kupcev po posameznih segmentih

- nizji letni dohodki na

Demografski gospodinjstvo* gospodinjstvo* na gospodinjstvo*
podatki - druzine (pari z otroki, - samske osebe in pari - mlajSe druzine in pari
samske osebe z otroki)*  brez otrok* brez otrok*
- starost med 35 in 54 - mlajse generacije (od 18 - starost med 25 in 34
let* do 34 let) in starejsi nad let*
55 let*
Pogostost odhoda

na pocitnice

- 1-krat letno*

- vsaj 2-krat letno*

-1-kratna 1 - 2 leti ali
1-krat letno*

Cas rezervacije

- 1-3 mesece 0z. 3-6
mesecev pred

- do 30 dni pred
odhodom*

-1-30z.3-6
mesecev pred odhodom;

pocitnic odhodom* skoraj petina 14 — 30 dni
pred odhodom*

Glavni vir - druzina in prijatelji, - spletni rezervacijski - spletni popotniski /

informacij o spletni brskalniki portali/TA, spletni ocenjevalni portali

potovanju (Google) brskalniki (Google)

Najpogostejsa - spletni rezervacijski - spletni rezervacijski - spletni rezervacijski

metoda rezervacije
pocitnic

portali/spletne TA

portali/spletne TA

portali/spletne TA

Preference kupcev
pri izbiri po¢itnic

- cena/kvaliteta,
druzinam prijazne
storitve(*)

- cena/kvaliteta,
lastnosti/kakovost
destinacije (*)

- cena/kvaliteta, lahek
dostop do destinacije,
zabava in sprostitev

Dostop do
MountVacation.com

- TravelZoo.com,
priporocila prijateljev in
druzine

- TravelZoo.com,
priporocila prijateljev in
druzine, splet. socialna
omrezja

- TravelZoo.com,
spletni brskalniki

Percepcija lastnosti
VvV primerjavi s
konkurenco

- ugodne druzinske
pocitnice, nizje cene od
konkurence

- nizje cene od
konkurence, vsebina,
fukncionalnost

- nizje cene od
konkurence, ugodne
druzinske pocitnice

Zadovoljstvo z
MountVacation.com

- Tri Cetrtine kupcev j e
zadovoljnih, dobra
Cetrtina (27,3 %) ni

- Tri Cetrtine kupcev je
zadovoljnih, slaba
Cetrtina (22,7 %) ni

- Tri Cetrtine kupcev je
zadovoljnih, dobra
Cetrtina (25,5 %) ni

Percepcija
blag.znamke
MountVacation.com

- zimske pocitnice,
poceni ponudba, novo
na trgu, druzinske
pocitnice

-poceni ponudba/poceni
pocitnice, zimske
pocitnice, novost na trgu

- poceni ponudba,
zimske pocitnice, novo
na trgu

Legenda: *razlika med segemetni je statisti¢no znacilna (Sig. < 0.05)
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3.4 Omejitve

Glavna omejitev, s katero sem se soocil pri raziskavi, je, da vzorec britanskih anketirancev ni bil
izbran naklju¢no, ampak je vseboval kupce, ki so v vseh treh letih delovanja podjetja rezervirali
svoje pocitnice preko MountVacation.com, in bi se lahko rezultati ankete spremenili, ¢e bi
anketa vkljucevala ve¢ naklju¢nih anketirancev.

Druga omejitev je bila dolzina ankete, saj bi po prvotnih nacrtih v anketo vkljucil 22 vprasanj, s
tem pa bi bila analiza pozicioniranja bolj poglobljena. Na zalost smo imeli v podjetju premajhno
bazo kupcev, ki bi bili pripravljeni izpolniti tako dolgo anketo, saj je odziv na ankete Ze tako zelo
slab. V anketo sem tako vkljucil le izbrana vpraSanja, ki pa so morala biti ¢im krajsa, lahko
razumljiva ter so omogocala hitro izpolnjevanje odgovorov. Posledi¢no v anketo nisem vkljucil
nekaterih vprasanj, s katerim bi podrobneje ugotavljal pozicijo blagovne znamke pri kupcih,
izloCil pa sem tudi vprasanja, pri katerih bi anketiranci blagovno znamko MountVacation.com
direktno primerjali z znanimi konkurenti, saj bi s tem kupcem sugerirali nase direktne
konkurente in izpostavili slabosti v primerjavi z njimi.

Tretja omejitev, ki bi jo rad izpostavil, je, da je spletno anketo sicer zacelo reSevati 457 oseb, od
katerih pa sem skupaj prejel le 126 popolnih odgovorov. Preostalih 331 anketirancev, ki so zaceli
reSevati anketo, sem izloc¢il bodisi zaradi nepopolnih odgovorov skozi celotno anketo, bodisi
zato, ker so resili le prvih nekaj vprasanj, nato pa odnehali.

3.5 Priporocila za nadaljna raziskovanja

Za prihodnje raziskave bi bilo zanimivo narediti analizo pozicije blagovne znamke na preostalih
trgih, Kjer podjetje aktivno nastopa. Zanimivo bi bilo videti, kak$ne segmente kupcev bi dobili
ter kako uspeSno pozicijo ima podjetje razvito na teh trgih, glede na to, da na razli¢nih trgih
uporablja razli¢ne trzenjske pristope. S tem bi pridobili $irsi pregled pozicije blagovne znamke
MountVacation.com na evropskem trgu, obenem pa bi s tem spoznali, kateri trzenjski pristopi
dejansko delujejo in katere bi bilo potrebno izboljsati.

Ker je bilo pridobivanje zadostnega Stevila odgovorov pri tej raziskavi dokaj naporno, za
podobne raziskave v prihodnosti priporocam, da podjetje strankam po opravljeni rezervaciji
nemudoma poslje vprasalnik, saj obstaja ve¢ja verjetnost, da bodo vprasalnik izpolnili takoj, ko
je izkuSnja z MountVacation.com S$e sveza.

Vprasanja in spremenljivke, ki sem jih uporabil v raziskavi, bi bilo potrebno za nadaljnja
raziskovanja nekoliko prirediti in se pri tem bolj osredoto¢iti na dejanski namen raziskave.
Priporo¢am, da se v podjetju naredi standardiziran vprasalnik, ki bi ga za posamezne trge
nekoliko priredili in tako na dnevni ravni posiljali strankam.

V raziskavi sem se osredotocil na pozicijo blagovne znamke pri kon¢nih kupcih, v prihodnje pa
priporo¢am $e raziskavo pozicije blagovne znamke na strani dobaviteljev, s katero bi pridobili Se
popolnejsi pregled pozicije blagovne znamke tako na strani povpraSevanja kot na strani ponudbe
gorskih pocitnic.
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SKLEP

Z diplomsko nalogo sem poskusal ovrednotiti pozicijo blagovne znamke MountVacation.com na
zelo specificnem turisticnem trgu Velike Britanije.

V prvem poglavju sem naredil povzetek teorije pozicioniranja in raziskal specifi¢nosti
pozicioniranja blagovne znamke. V nadaljevanju sem predstavil spletni portal
MountVacation.com, izpostavil nekatere znacilnosti industrije, kupcev in konkurence, s katero se
MountVacation.com sooca na britanskem trgu, v poglavje pa sem vkljucil tudi glavne misli in
povzetke intervjujev z g. Dickom Porterjem in direktorjem podjetja Dejanom Romihom, ki sta
pripomogla k ustvarjanju $irSe slike stanja podjetja na trgu. Z analizo rezultatov sem nato povzel
rezultate segmentacije, na podlagi ketere sem analiziral anketna vpraSanja.

Prvo hipotezo (H1): segmenti britanskih kupcev se med seboj razlikujejo glede na nakupovalne
navade in preference, sem obravnaval na podlagi same segmentacije in rezultatov ve¢ vprasan;.
Postopek segmentacije mi je podal statisticno znadilne razlike med segmenti, Zze Sama
demografska izhodis¢a, kot so razpolozljiv dohodek in druzinski status, pa narekujejo nekatere
nakupovalne navade in preference posameznih segmentov. Statisticno znacilne razlike so se mi
potrdile pri vprasanju pogostosti odhoda na pocitnice in ¢asu rezervacij po¢itnic, pri vprasanju o
glavnem viru informacij, na podlagi katerih se kupci odloc¢ijo za pocitnice, razlike med segmenti
sicer so prisotne, vendar niso statisti¢éno znacilne, medtem ko anketiranci v vseh segmentih svoje
pocitnice najpogosteje rezervirajo preko spleta.

Pri nakupnih preferencah gorskih pocitnic se segmenti med seboj razlikujejo v 2 od 5 skupin
dejavnikov, kar je razvidno iz rezultatov vprasanja o preferencah kupcev pri izbiri naslednjih
pocitnic. V vseh segmentih so anketiranci razmerje med ceno/kvaliteto izpostavili kot glavni
dejavnik izbire pocitnic. Poleg cene so segmentu aktivnih smucarjev najpomembnejSe lastnosti
destinacije, segmentu neaktivnih smucarjev je pomemben lahek dostop do destinacije in moznost
zabave/sprostitve, segmentu druzin pa so najpomembnejSe druzinam prijazne storitve.

Rezultati kazejo, da po vsej verjetnosti obstajajo razlike med segmenti, kar govori v prid prvi
hipotezi, ki pa je ne morem potrditi, saj niso vse navedene razlike med segmenti statisticno
znaCilne, kar pomeni, da jih ne morem posplositi na celotno populacijo britanskih kupcev
gorskih pocitnic, zato prvo hipotezo zavrac¢am. Podrobnejsi podatki o razlikah med segmenti so
na voljo v Tabeli 5.

Pri obravnavi druge hipoteze (H2: segmenti se pri zaznavanju blagovne znamke
MountVacation.com med seboj razlikujejo) sem se osredotoCil na rezultate vprasanja o
»percepciji MountVacation.com na podlagi razli¢nih lastnosti, povezanih z blagovno znamko«.
Na podlagi rezultatov (Slika 9, str. 22; Tabela 3, Priloga 3) sem ugotovil, da se segmenti po
zaznavanju blagovne znamke med seboj ne razlikujejo v kar 9 od 11 lastnosti blagovne znamke,
statistiéno znacilne razlike pa se pojavijo le pri lastnostih »varno za uporabo« in »druzinske
pocitnice«. Na podlagi teh rezultatov drugo hipotezo zavra¢am.
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Kljub zavrnitvi hipoteze pa lahko izlus¢imo atributa, s katerima so anketiranci v ve¢ kot polovici
primerov povezali blagovno znamko MountVacation.com, to sta »zimske poditnice« in »poceni
ponudba«. Nastete lastnosti so rezultat preteklega poslovanja na trgu Velike Britanije in kazejo
smer, v katero se je blagovna znamka v preteklosti razvijala.

Zadnjo, tretjo hipotezo (H3: blagovna znamka MountVacation.com ima na trgu Velike Britanije
v primerjavi s konkurenti zgrajeno nejasno in Sibko pozicijo) sem od vseh hipotez najtezje
dokazal z neposrednimi rezultati raziskave, saj je doloCitev pozicije zapleten proces.

Eden izmed posrednih kazalcev je izvor dostopa do portala MountVacation.com, kjer je odstotek
rezervacij, pridobljenih iz marketinskih kampanj, Se vedno precej vi§ji kot pri konkurentih
(skoraj 60 % kupcev je na spletno stran prislo kot rezultat marketinske akcije preko TravelZoo),
kar kaze, da blagovna znamka na trgu ni poznana in bi imel spletni portal brez tak$nih
marketinskih kampanj zelo slab obisk ter posledi¢no precej slabse prodajne rezultate, saj je
generi¢nega dostopa (preko spletnih brskalnikov in soc.omrezij) do portala nekaj ve¢ kot 20 %,
medtem ko je to povpre¢je v panogi po besedah Dejana Romiha ve¢ kot 40 %.

Drugi posredni kazalec, ki potrjuje hipotezo, je nejasna percepcija blagovne znamke
MountVacation.com na podlagi razli¢nih lastnosti, ki jih kupci povezujejo z blagovno znamko
(Slika 9, str. 22). MountVacation.com stremi k temu, da je blagovna znamka poznana po eni oz.
najve¢ dveh (mocnih) lastnostih, medtem ko so kupci v raziskavi MountVacationu.com
najveckrat pripisali kar 5 lastnosti, kar kaze na nejasno pozicijo.

Kot tretji posredni kazalec bi izpostavil percepcijo MountVacation.com v primerjavi s
konkurenti na podlagi razli¢nih dejavnikov. Pri tem so vsi segmenti nadpovprecno oz. pozitivno
(ocena nad 3,0) ocenili le eno od petih skupin dejavnikov, in sicer »niZje cene od konkurence,
medtem ko so nekatere preostale skupine dejavnikov nadpovprecno ocenili le posamezni
segmenti (glej Slika 7, str.21). Na tem mestu bi lahko kot nadpovpre¢ni dejavnik
MountVacation.com v primerjavi s konkurenti izpostavil Se »ugodne druzinske pocitnice«, ki sta
ga kot nadpovprecnega ocenila oba segmenta, ki imata v populaciji druzine, medtem ko ga je
segment aktivnih smucarjev priCakovano ocenil kot podpovprenega, saj v populaciji nima
druzin oz. samskih oseb z otroki in jim je ta dejavnik manj pomemben. Pri preostalih skupinah
dejavnikov je MountVacation.com, gledano kot skupni rezultat vseh segmentov, dosegel
podpovprecne rezultate, kar kaze na trenutne pomanjkljivosti podjetja in posledi¢no SibkejSo
pozicijo podjetja 0z. blagovne znamke na trgu. Z ugotovitvijo, da je trenutna pozicija blagovne
znamke MountVacation.com na britanskem trgu slaba, se strinja tudi direktor podjetja Dejan
Romih, ki je kot glavni razlog za to navedel premajhen prora¢un, namenjen za konstantno
oglasevanje. Na podlagi zbranih rezultatov in mnenj lahko tretjo hipotezo potrdim.

Na splosno lahko iz rezultatov mojega diplomskega dela ugotovim, da ima MountVacation.com
na britanskem trgu trenutno razvito §ibko pozicijo, vendar pa si je v dosedanjih treh letih
delovanja ustvaril razmeroma dobra izhodis¢a za uspesno pozicioniranje blagovne znamke na
trgu v prihodnosti.
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Rezultate vrednotenja pozicije sem v intervjuju predstavil tudi g. Dicku Porterju, ki je izpostavil,
da bi moralo podjetje pri trenutnem stanju pozicije na britanskem trgu nastopiti z enotno
strategijo, ki pa bi jo bilo potrebno za posamezne segmente malenkost prilagoditi. Pri tem
poudarja, da posamezne taktike ne smejo med seboj peljati v izolacijo posameznega segmenta,
saj aktivni smucarji pogosto potujejo skupaj z neaktivnimi smucarji, segment druzin pa pogosto
vsebuje karakteristike obeh preostalih segmentov (aktivnih in neaktivnih smucarjev).

Pozicija blagovne znamke je na britanskem trgu trenutno S$ibkejsa, kot je podjetje sprva
nacrtovalo, razloge pa je iskati v (pre)majhnih razpolozljivih sredstvih za nastop na trgu,
neizkusenosti, visokih vstopnih ovirah in nekaterih slabih odlocCitvah v preteklosti.

ey e

svoje kupce in pri pokrivanju ozkih trznih ni§ (npr. druzine), za izboljSanje pozicije blagovne
znamke, pa bi podjetje po mojem mnenju moralo najprej popraviti napake, predvsem v smeri
ustvarjanja uporabniku prijaznejSega okolja, obcutno izboljSati podporo kupcem, Se naprej
zagotavljati najnizje cene storitev na klju¢nih destinacijah, izboljSati nekatere lastnosti spletnega
mesta (funkcionalnost) ter kupcem podajati vsebino, ki bo kar najbolj relevantna za izbrani trg.

Vse nastete izboljSave pa same po sebi ne bodo prinesle sprememb, ¢e se v podjetju ne bo uvedel
bolj sistematicen nastop na trgu, h kateremu pa bodo zogotovo prispevale tudi moje ugotovitve,
predstavljene v tem diplomskem delu.
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PRILOGA 1: ANKETA

Dear Mr./Ms. X!

MountVacation.com Team would like to thank you again for booking your holiday at Residence
Les Gentianes, Puy Saint Vincent with us.

Since we highly value our clientel’s opinion, we sincerely hope that you will share your opinion
on our website, its functionality, usability, our offers and, most important, your satisfaction with
our service in general.

Completing the survey, which you will find by clicking the link hereunder, will take appx 4 min
of your time. Upon completion of the survey, we will reward you with a 20€ discount code to be
used for any new bookings until August 30" 2011.

> http://www.surveymonkey.com/s/help_us_improve_Mountvacation

We sincerely hope that you will take part in our survey, as these results will help us improve
MountVacation.com as a whole, but also make your futures experiences with us as pleasant and
informative as possible.

With this, our Kindest regards and see you on the slopes in the next winter season!

Your MountVacation.com Team

1) How often do you take your ski holidays?
- 2X 0or more per year

- 1x per year

- Once every 1-2 years

- Once every 2-5 years

- I've never been on a ski holiday yet

2) When do you usually book your ski holiday?
- 0-14 days before departure

- 14-30 days before departure

- 1-3 months before departure

- 3-6 months before departure

- 6-12 months before departure

- More than 12 months before departure



3) Where do you normally search for information that ultimately influence your holiday booking?
- Friends and family

- Online social media

- Online travel agencies

- Online travel review sites

- Traditional sources(Travel agents, TV, newspapper, magazine,..)

- Google Search

- Google Search

4) What is your preferred method for booking your holiday?
- Land based travel agencies

- Online booking sites /online travel agencies

- Directly through the accommodation provider

- Local tourist information office

5) On a scale of 1-5 (with 5 being the highest score) please rate how much the following factors do affect
your decision when choosing your next ski (holiday) destination?

1 2 3 4
- good accessibility (destination near the airport, ~ ~ ~ P
good traffic infrastructure,etc..)
- easy access to the organised airport transfers to ~ ~ ~ ~
the resort
- good price/quality ratio T T . .
- destination image/reputation f" f" . .
- ski area size C - C -
- destination's altitude and climate T T . .
- ski infrastructures (modern ski lifts, good ~ ~ ~ ~
terrains, freestyle parks, etc.)
- other winter sport infrastructures (cross-country - ~ ~ ~
skiing, climbing, ice skating,etc.)
- family friendly services (child care, ski school, - ~ ~ ~
etc..)
- entertainment & nightlife possibility . . . .



- special events - - - - -

- wellness facilities . r i - -

6) How did you find MountVacation.com website?
- Friend's referral

- Google

- Yahoo!

- Other search engines

- TravelZoo.com

- Social networks (Facebook, Twitter,etc.)

Other (please specify)‘

7) Comparatively to your previous online booking experiences with other internet booking websites, how
would you rate Mountvacation according to the following usability, descritptive features and
tarifs/prices (on a scale of 1 to 5 - 5 being the highest performing score).

1 2 3 4 5
- simple and quick search engine . . C - C
- easy to navigate website C - C - -
- great variety of ski destinations and ~ - ~ - ~
accommodation facilities
- all information about my ski trip in one place . . C - C
- information accuracy C . C - -
- lower prices than the competition C . C - -
- thorough accommodation descriptions . . C r" C
- cheap family packages C T C - -
- helpful customer service support C C C - C
- additional services (airport transfers, ski school, ~ - ~ - ~
ski hire, travel insurance,etc..)
- tailored offers C . . - C
- resort / accommaodation pictures C . C - C



8) In terms of site usability and functionality, what do you think MountVacation.com lacks the most?
Please, be as specific and concise as possible.

9) Would you recommend MountVacation.com to your friends and family?
-Yes
- No

If the answer is "no", please tell us why in the field hereunder?‘

10) Which of the following attributes would you associate with MountVacation.com (you can choose
more than one attribute)

- Easy to use

- Fun

- Safe to use

- Cheap deals

- Popular

- Stylish

- Family holidays
- Student holidays
- New on the market
- Young and Cool
- Winter holidays

= 1 9 = 1 = = 1 9 7 T

Other (please specify)

11) Please enter your personal data
Your age Gender Family status Annual household income

Please enter your | j ‘ j ‘ j| j

personal data

Thank you very much for your time!
MountVacation.com Team



PRILOGA 2: STATISTICI TESTI (IZPIS PROGRAMA SPSS)

Tabela 1: Razporeditev segmentov

Cluster Distribution

N % of Combined % of Total
Cluster 1 65 51.6% 51.6%
2 31 24.6% 24.6%
3 30 23.8% 23.8%
Combined 126 100,0% 100,0%
Total 126 100,0%
Tabela 2: Stevilo anketirancev v segmentu glede na starost
TwoStep Cluster Mumber * Age Crosstabulation
Age
15,00 16,00 17,00 18,00 Total
TwoStep Cluster Number Count 0| 0| 63| 2 =2 |
% within TwoStep Cluster Mumber 0%. 0% 97 9% 21% 100, 0%
% within Age 0% 0% 100,0% 25.0% 51,6%|
Count 10| 15| 0| 5| 31
% within TwoStep Cluster Mumber 32,3% 43 4% 0% 18,3% 100,0%
% within Age 100,0% 333% 0% 75,0% 24,5%
Count 0| 30 0| 0| 30
% within TwoStep Cluster Number 0% 100,0% 0% 0% 100, 0%|
% within Age 0% 66,7% 0% 0% 23,8%|
Total Count 10 45| 63| g 1264
% within TwoStep Cluster Mumber 7.9% 35, 7% 50.0% 6.4% 100,0%
% within Age 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Legenda: 15,00- 18-24 let; 16,00- 25-34 let; 17,00- 35-54 let; 18,00- nad 55 let
Tabela 3: Hi kvadrat test (spremenljivka starost)
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Walue drf sided)
Pearson Chi-Square 116.475= ] elele]
Likelinood Ratio 140,037 ] elele]
Linear-by-Linear Association 37.068 1 000
M of Valid Cases 91

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,21



Tabela 4: Stevilo anketirancev v segmentu glede na druzinski status

TwoStep Cluster Number = Family Crosstabulation

Family
3,00 4,00 5,00 6,00 Total

TwosStep Cluster Mumber 1 Count 58 3 0| 4 &5
% within TwoStep Cluster Number 89,2% 4,6% 0% 6,2% 100, 0%|

% within Family 73.4% 10,0% 0% 100,0% 51,6%

2 Count 0 18 13 0| &Y

% within TwoStep Cluster Mumber 0% 58,1% 41,9% 0% 100, 0%|

% within Family 0% 80,0% 100,0% 0% 24 2%

3 Count 21 9 0| 0| 304

% within TwoStep Cluster Mumber 70,0% 30,0% 0% 0% 100, 0%

% within Family 26,6% 30,0% 0% 0% 24 2%

Total Count 79 30| 13 4 12§
% within TwoStep Cluster Mumber 62,7% 23,8% 10,3% 3.2% 100, 0%|

% within Family 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100, 0%

Legenda: 3,00- Pari z otroci; 4,00- Pari brez otrok; 5,00- Samski brez otrok, 6,00- Samski z otroci

Tabela 5: Hi kvadrat test (spremenljivka druzinski status)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
walue ot sided)
Pearson Chi-Square S7.806= 5] 000
Likelinood Ratio 57.656 5] 000
Linear-by-Linear Association 3.228 1 072
M of Walid Cases o1

a. 5 cells (41.7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count (s .48



Twostep Cluster Number * Income Crogstabulation

Tabela 6: Stevilo anketirancev v segmetnu glede na dohodek gospodinjstva

Income
7,00 8,00 9,00 10,00 11,00 12,00 13,00 14,00 Total
[Twostep Cluster Number Count 0 0 o 3 21 18] 11 14 65|
% within TwaStep Cluster Number 0% 0% 0% 46% 32,3% 24.8%| 17,0% 215% 100,0%)
% within Income 0% 0% 0% 20,0% 81,8%) 89,6%) 100,0% 100,0% 51,6%)|
Count 4 17 4 3 3 0 0 0 H
%% within Two3tep Cluster Number 129% 54 8% 129% 97% 9.7% 0% 0% 0% 100,0%
% within Income 100,0% 100,0% 50,0% 200% 8,8% 0% 0% 0% 24.2%
Count 0 0 4 9 10) 7| 0 0 30)
% within TwoStep Cluster Number 0% 0% 133% 300% 33,3% 23,4%)| 0% 0% 100,0%
% within Income 0% 0% 50,0% 60,0% 29,4%)| 30,4% 0% 0% 24,2%)|
[ Total Count 4 17 g 15 34 23 1" 14 128)
% within Two3tep Cluster Number 32% 135% 64% 119% 26,9% 18,3%] 8.7% 11,1% 100,0%
% within Income 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Legenda: 7,00- pod 10.000£; 8,00- 10.000-20.000£; 9,00- 20.000-30.000£; 10,00- 30.000-40.000£; 11,00- 40.000-

Chi-Square Tests

50.000£; 12,00- 50.000-75.000£; 13,00- 75.000-100.000£; 14,00- nad 100.000£

Tabela 7: Hi kvadrat test (spremenljivka dohodek na gospodinjstvo)

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 56.615= 14 .000
Likelihood Ratio 61.246 14 .000
Linear-by-Linear Association 6,569 1 010
M of Valid Cases 91

a. 18 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 97.



Tabela 8: Stevilo anketirancev v segmetnu glede na pogostost odhoda na pocitnice
Twaostep Cluster Number * HowQften_numer Crosstabulation

HowQften_numer
1,00 2,00 3,00 4,00 Total

Twaostep Cluster Mumber 1 Count 3 43 14 o &5
% within TwoStep Cluster Number 4,6% 73,5% 21,6% 0% 100,0%

% within HowQften_numer 11,1% 72,7% 42 4% 0% 51,6%
2 Count 23 8 0 0 3

% within TwaoStep Cluster Mumber T42% 25,8% 0% 0% 100,0%

% within HowQften_numer 85,2% 12,1% 0% 0% 24,2%

3 Count 1 10 19 0 30

% within TwoStep Cluster Number 3,3% 33,3% 83,4% 0% 100,0%

% within HowQften_numer 3,7% 15,2% 57 6% 0% 24 2%

Total Count 27| 66| 33 0| 124
% within TwoStep Cluster Mumber 21,4% 52 4% 28,2% 0% 100,0%

% within HowQften_numer 100,0% 100,0% 100,0% 0% 100,0%

Legenda: 1,00- 2x ali vec-krat letno; 2,00- 1x letno; 3,00- 1x na vsake 1-2 leti; 4,00- Nikoli na smu¢.po¢itnicah.

Tabela 9: Hi kvadrat test (spremenljivka pogostost odhoda na pocitnice)

Chi-Square Tests

Yalue df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,025 004
Likelihood Ratio 18,531 005
Linear-by-Linear Association 007 932
M of Walid Cases =y

a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum expected countjs 24,



Tabela 10: Stevilo anketirancev v segmentu glede na cas rezervacije pocitnic

TwoStep Cluster Number * When Crosstabulation

When
1.00 2.00 3.00 400 5.00 Total

TwoStep Cluster Number druzinski Count 0 0 36 24 5 65)
% within TwaStep Cluster Number .0%| 0% 55.4% 36.9%| 7.7%)| 100,0%

% within When .0%| 0% 63,2% 53,3%l| 100.,0%| 51,69

aktivni  Count 4 21 6 0 V] 31

% within TwoStep Cluster Number 12.9%)| 67.7% 19.4% 0% .0% 100,0%

% within When 100,0%| 84.0% 10,5% 0% 0% 24 6%
neakiivni Count 0 4 15 1 0 30)

% within TwoStep Cluster Number 0% 13,6% 50,0% 36.4%| 0% 100,09

% within When .0%| 26.7% 26.3% 24.4%| 0% 23.8%

Total Count 4 25 57 35 5 126
9% within TwoStep Cluster Number 3.2%) 19,8% 45.2% 27.8%| 4.0%) 100,09

% within When 100,0%| 100.0% 100,0%| 100.0%j 100.,0%| 100,0%

Legenda: 1,00- 0-14 dni pred prih.; 2,00- 14-30 dni pred prih.; 3,00- 1-3 meseci pred prih.; 4,00- 3-6 mesecev
pred prih.; 5,00- 6-12 mesecev pred prih.

Tabela 11: Hi kvadrat test (spremenljivka cas rezervacije pocitnic)

Chi-Square Tests

Value df Asvmn. Sia. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.107= a ,049
Likelihood Ratio 15,977 8 043
Linear-by-Linear Association 038 1 A48
N of Valid Cases 126

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,23



Tabela 12: Stevilo anketirancev v segmentu glede na glavni vir informacij o prihodnjem

potovanju
TwoStep Cluster Number * Where Crosstabulation
Where
1.00 2,00 3.00 4.00 5.00 6.00 Total
TwosStep Cluster Number  druzinski Count 21 2 9 11 5 17 65
% within TwoStep Cluster| 32,3% 3.1% 13.8% 16,9% 7.7% 26,2% 100,0%
Number
% within Where T2.4% 20.0% 45.0% 44 0% 38.4% 54.9% 51.6%
aktivnl  Count 3 4 T 4 4 9 31
% within TwoStep Cluster 9.7% 12,9% 22.6% 12,9% 12,9% 29.0% 100,0%
Number
% within Where 10.3% 60.,0% 35.0% 16.0% 30.8% 29.0% 24.6%
neakfivni  Count 5 2 4 10 4 5 30
% within TwoStep Cluster| 16.7% 6.7% 13.3% 33.3% 13.3% 16.7% 100.0%
Number
% within Where 17,3%|  200%| 20,0%| 40,0%| 30.8%| 161%| 238%
Total Count 29 8 20 25 13 3 126
% within TwoStep Cluster 23.0% 6.4% 15,9% 19.8% 10,3% 24 6% 100,0%
Number
% within Where 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Legenda: 1,00- Druzina in prijatelji; 2,00- Spletna socialna omrezja; 3,00- spletne tur.agencije; 4,00- Spletni

popotniski/ocenjevalni portali; 5,00- Traditional sources; 6,00- Google Search

Tabela 13: Hi kvadrat test (spremenljivka glavni vir informacij o prihodnjem potovanju)

Chi-Square Tests

Value df Asvmn. Sid. (2-sided)
Pearson Chi-Sqguare 11,2502 10 338
Likelihood Ratio 10,967 10 360
Linedr -by-Linedr Associdlion 532 1 466
M of Valid Cascs 126

a. 9 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,21,

10



Tabela 14: Stevilo anketirancev v segmentu glede na najpogostejso metodo rezervacij pocitnic

TwoStep Cluster Number * What Crosstabulation

What
1.00 2.00 3.00 4.00 Total

TwoStep Cluster Number druzinski Count 3 36 T 1 47
% within TwoStep Cluster Number 6,4% 76,6%,| 14,9% 2,1%, 100,0%

% within What 37.5% 54,5%,| 46.7% 50,0%, 51.6%,|

aktivni Count 3 14 4 1 22

% within TwoStep Cluster Number 13.6% 63.6% 18.2% 4,5%) 100.0%

% within What 37.5% 21,2%| 26.7% 50,0%| 24 2%

neaktivni Count 2 16 4 0 22

% within TwoStep Cluster Number 9.1% 72,7%,| 18,2% 0% 100,0%

% within What 25,0% 24,2%, 26.7% 0% 24,2%,|

Total Count 8 66 15 2 91
% within TwoStep Cluster Number 8.8% 72,5%,| 16.5% 2,2%) 100.0%

% within What 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Legenda: 1,00- tradicionalna tur.agencija; 2,00- spletni rezervacijski portal; 3,00- direktno pri ponudniku namest.;

4,00- lokalna turisti¢na organizacija

Tabela 15: Hi kvadrat test (spremenljivka napogostejsa metoda rezervacij pocitnic)

Chi-Square Tests

Value df Asvmnp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 24323 6 BTG
Likelihood Ratio 2,740 6 .841
Linear-by-Linear Association 047 829
N of Valid Cases 126

a. & cells (66,7 %) have expected count less than 5. The minimum expected count js .45,

11



Tabela 16: Enosmerna analiza variance -ANOVA test (spremenljivka dostop, kakovost
destinacije, zabava in sprostitev, razmerje cena/kvaliteta, druzinam prijazne storitve)

ANOVA
Sum of Sguares df Mean Square F Sig.
Dostop. Between Groups 2,856 2 1.428 1.419 247
Within Groups 88.562 88 1.006
Total 91.418 90
Kakovost_destinacije Between Groups 4,629 2 2.314 7,396 L0041
Within Groups 27.538 88 .313
Total 32,166 90
Zabava_Sprostitev Between Groups 3.510 2 1.755 2.819 065
Within Groups 54,758 88 623
Total 58,298 90
Razmerje cena'kvaliteta Between Groups 1,356 2 JBTE 886 A6
Within Groups 67,325 a8 ts]
Total 68,681 90
DruZinam prijazne storitve Between Groups 40,396 2 20,198 9.673 000
Within Groups 183,758 88 2.088
Total 224 154 90
Tabela 17: Stevilo anketirancev v segmentu glede na izvor dostopa do portala
MountVacation.com
TwoStep Cluster Number * Howfind Crosstabulation
Howdfind
1,00 2.00 3.00 4.00 5.00 Total
TwoStep Cluster Number druzinski Count 14 7 3 37 4 65
% within TwoStep Cluster Number 21,5% 10,0% 4.6% 56,9% 6.2% 100,0%|
% within Howfnd, 58,3% 46,7% 50,0% 51,4% 44.4% 51,6%|
aktivni  Count 7 3 0 16 5 31
% wiltiin Twoslep Clusler Nurmber 22,6% 9,7% 0% 50,0% 16,1% 100,0%|
% within Howfnd. 29.2% 20,0% 0% 21,2% 55,6% 24,6%|
neakiivni Count 3 5 3 19 0 30
% wilhiin TywuSlep Glusler Nurmbes 10,0% 16,7% 10,0% 63,3% 0% 100,0%
% within Howfnd, 12,5% 33,3% 50,0% 26,4% 0% 23,8%|
Total Count 24 15 6 72 9 126
9% within TwoStep Cluster Number 19,0% 12,0% 4.89% 57.1% 7% 100,0%)|
% within Howfnd. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100.0%|

Legenda: 1,00- priporogilo prijateljev; 2,00- Google; 3,00- Yahoo!; 4,00 -TravelZoo.com; 5,00- spletna druzabna
omrezja

12




Tabela 18: Hi kvadrat test (spremenljivka izvor dostopa do portala MountVacation.com)

Chi-Square Tests

Value df Asvmnp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi Square 4 10862 a8 847
Likelihood Ratio 4,132 2] .845
Linear by Linear Association AT 1 A03
M of Valid Cases 126

a. 10 cells (GG6.7 %) have expected count less than 5. The minimum expecded count is 1,271,

Tabela 19: Enosmerna analiza variance -ANOVA test (spremenljivka funkcionalnost strani,

vsebina strani, osebni pristop, nizje cene od konkurence, ugodni druzinski paketi)

ANOVA
Sum of Squares dar Mean Square F Sig.
Funkcionalnost_strani Retween Groups 3.284 2| 1,647 1,957 147
Within Groups 73.826 88 639
Total 77.110 a0
Vsebina_strani Between Groups 1.464 2 732 1,705 188
Within Groups 35.645 83 429
Total 37.109 B85
Csebnl_pristop Between Groups 3,288 2| 1.644 3,218 045
Within Groups 44446 87 o1
Total 47733 89
MNiZjz cene od Konurence Between Groups .099 2 ,049 069 933
Within Groups 62.627 B8 712
Total 62.725 80
Ugeodni druZinski paketi Between Groups 9.741 2 4.870 3.063 052
Within Groups 139,929 88 1,580
Total 149,670 90

13



Tabela 20: Stevilo anketirancev v segmentu glede na zadovoljstvo s storitvijo

MountVacation.com
TwoStep Cluster Number * Recommend Crosstabulation

Recommend
1,00 2,00 Total

TwoStep Cluster Number druzinski Count 48 17 65
% within TwoStep Cluster Mumber 73,8% 26,2% 100, 0%

% within Recommend 51.1% 53.1% 51.6%|

aktikni Count 24, 7 31

%% within TwoStep Cluster Number T7.4% 22.6% 100, 09|

% within Recommend 25.5% 21.9% 24 B

neaktivni  Count 22 8 30

%6 within TwoStep Cluster Mumber 73.3% 26.7% 100, 0%

%% within Recommend 23.5% 25,0% 23,8%)|

Total Count 94 32 126
% within TwoStep Cluster Mumber 74.6% 25.4% 100, 0%

% within Recommend 100.0% 100.0% 100, 0%

Legenda: 1,00- Da; 2,00- Ne
Tabela 21: Hi kvadrat test (spremenljivka zadovoljstvo s storitvijo MountVacation.com)

Chi-Square Tests

Value df Asvmp. 3ig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1243 2 940
Likelihood Ratio J125 2 ,940
Linear-by-Linear Association 009 1 926
N of Valid Cases =R

a. 0 cells { 0% have expected count less than 5. The minimum expected count is 5. 56.

14



PRILOGA 3: OSTALI STATISTICNI IN NESTATISTICNI REZULTATI

Tabela 1: Ocena preferencnih dejavnikov pri izbiri zimskih pocitnic po segmentih

Segment 1 65 1,00/5,00 33 11
Dostop Segment 2 31 1,50/5,00 33 0,9 247
Segment 3 30 2,00/5,00 3,7 0,9
Segment 1 65 1,40/4,80 31 0,6
Lastnosti/kakovost Segment 2 31 2,40/4,40 35 0,6 ,001
destinacije Segment 3 30 2,00/4,00 29 0,5
Segment 1 65 1,00/4,00 2,7 0,8
Zabava in sprostitev Segment 2 31 1,00/4,33 31 0,8 ,065
Segment 3 30 1,00/4,33 3,2 0,8
Razmerje Segment 1 65 1,00/5,00 4,1 0,9
cena/kvaliteta Segment 2 31 2,00/5,00 4,3 0,8 416
Segment 3 30 3,00/5,00 44 0,6
Druzinam prijazne Segment 1 65 1,00/5,00 3,3 15
storitve Segment 2 31 1,00/5,00 1,7 11 ,009
Segment 3 30 1,00/5,00 2,7 1,6

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.

Tabela 2: Ocena lastnosti MountVacation.com v primerjavi s konkurenti po segmentih

Segment 1 1,50/5,00 2,8 0,9

Funkcionalnost Segment 2 31 1,50/5,00 31 1,0 147
spletnegaportala oo 30 | 1,50/4,00 26 07
Segment 1 65 1,40/4,60 2,9 0,7

Vsebina spletnega Segment 2 31 2,00/4,40 3,2 0,7 ,188
portala Segment 3 30 | 2,00/4,00 28 05
Segment 1 65 1,00/5,00 2,8 0,8

Osebni pristop Segment 2 31 2,00/4,33 30 0,7 045
Segment 3 30 1,67/3,67 2,5 0,5
Segment 1 65 | 1,00/5,00 3.9 0,9

NiZje cene od Segment 2 31 | 3000500 40 08 933
konkurence Segment 3 30 | 2,00/5,00 39 0.7
Ugodne druZinske Segment 1 65 1,00/5,00 35 1,2

potitnice Segment 2 31 | 1,00/5,00 27 12 052
Segment 3 30 1,00/5,00 3,2 1,3

Vir: Spletna anketa »Help us improve MountVacation.com« (glej Prilogo 1), 2011.




Tabela 3: Percepcija blagovne znamke MountVacation.com na podlagi lastnosti (op.a.: za
namen enostavnejsega prikaza rocno prirejena tabela po podatkih SPSS Hi kvadrat testa)

Value (Person Chi- Asymp

druzinski | aktivni | neaktivni | TOTAL Square) df Sig.
Easy to use 34 14 18 66 1.827 2 401
Fun 2 1 1 4 .005 2 .998
Safe to use 11 1 1 13 6.601 2 .037
Cheap deals 35 16 17 68 124 2 .940
Popular 3 2 2 7 .235 2 .889
Stylish 1 1 1.060 2 .589
Family holidays 30 0 3 33 5.728 2 .036
Student holidays 2 1 3 .993 2 .609
New on the market 23 9 13 45 1.465 2 481
Young and cool 2 2 0 4 2.168 2 .338
Winter holidays 37 15 14 66 1,987 2 .370

Opisni rezultati pri vprasanju o predlogu kucev za izboljsanje MountVacation.com

Pri navedenem vprasanju so lahko anketiranci prosto odgovarjali in podajali mnenje o
izboljSanju delovanja spletnega portala MountVacation.com. Od 126 anketirancev jih je na to
vprasanje odgovorilo le 36 (28,6 %). Njihovi odgovori so bili raznoliki, vseeno pa so si bili v
doloCenih pogledih dokaj podobni oz. tudi enaki. Nekateri anketiranci so podali tudi vec
predlogov hkrati. Vprasanje sem umestil v anketo po dogovoru z direktorjem, saj smo hoteli iz
prve roke izvedeti slabosti nasega portala in predloge za izboljSave.

Iz prejetih odgovorov sem tako izluscil, da kar 21 % tistih, ki so odgovorili na vprasanje,
predlaga izboljSanje navigacije po spletni strani, 18 % odgovorov je predlagalo ve¢ informacij o
namestitvi (kaj vkljuCuje cena, slike notranjosti, razporeditev, oprema,ipd.) in destinaciji (kako
priti do destinacije, povezava z letalis¢i, ipd.), prav tako 18 % predlaga izboljSanje podpore
kupcev, saj so bili ni¢kolikokrat razo€arani nad slabo odzivnostjo podpore. Anketiranci so
priporocali Se boljsi pregled najboljSih ponudb in destinacij, boljsi iskalnik, radi bi videli
ocene/kritike prej$njih gostov, ipd.
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PRILOGA 4: PREDSTAVITEV MOUNTVACATION.COM

Slika 1: Faktoteka panoge gorskega turizma v Evropi

@ mio — Stevilo ljudi, ki vsako leto obis¢e Alpe z namenom pocitnic \
750€ — povpreéna vrednost nakupa na potnika (najvisja v panogi!)

232 mrd — vrednost celotne Evropske potovalne industrije

15 mrd — velikost Evropskega trga smucarskih pocitnic

33% - pricakovan odstotek rezervacij narejenih preko spleta v Evropi v letu 2011 (primerjava:

odstotek v ZDA 58%)
Emrd — skupni ciljni trg (ang. Total Addressed Market — TAM) 33% od 15 mrd /

Vir: OBS d.0.0. MountVacation.com 1st round of financing: presentation document, 2011.

Slika 10: Matrika konkurencnosti MountVacation.com

Decreasing order of competitive intensity ﬁ-

Competitors / MOUNT

VACATION

Competitive features

E anagement team - multicultural staff
rgonomy - user friendliness
o appmaCh
Decreasing [
priority Exhaustive database + - + ++ -

Realtime online booking system (/partners) + - - - ++ = —

etern languages ; - - - o : -

— = + = =
++ ++ ++ ++ ++
v " cm;s&upse"mg o - o o o

Vir: OBS d.0.0. MountVacation.com 1st round of financing: presentation document, 2011.
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Tabela 6: Obisk spletnega portala MountVacation.com po drzavah izvora obiskovalcev

Odstotek obiskov po Rast obiskov v letu
drzavah v obdobju 2010 v primerjavi z
1.1.2010-31.12.2010 2009 v odstotkih
Slovenia 53,7 75,8%
Croatia 15,9 287,6%
United Kingdom 9,2 23,4%
Serbia 6,6 4212,8%
Italy 5,8 424,1%
Germany 3,0 170,1%
Bosnia and Herzegovina 1,9 1216,9%
Austria 1,5 193,5%
Czech Republic 1,3 63,1%
France 11 122,9%

Vir: OBS d.o.0.. MountVacation.com annual report (interno gradivo), 2011.

Tabela 7. Poraba sredsrev, namenjenih za oglasevanje, po drzavah

Odstotek oglasevalskih | Dobickonosnost v %
sredstev v%o
Slovenia 36,73 484,87
Croatia & Serbia 23,74 148,45
United Kingdom 6,34 99,79
Benelux 3,57 -56,47
Czech 0,49 33,03
Poland 1,51 -88,28
Germany 12,84 -94,61
Italy 14,78 -93,87
SKUPAJ 100,00 190,43

Vir: OBS d.o.0.. MountVacation.com annual report (interno gradivo), 2011.
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PRILOGA 5: POVZETEK INTERVJUJA Z DICKOM PORTERJEM

Del empiri¢ne analize je bil izveden preko dveh globinskih intervjujev. Prvi intervju sem opravil
z g. Dickom Porterjem, soustanoviteljem in dolgoletnim izvrSnim direktorjem STA Travel, ki
ima svoje poslovalnice v 92 drzavah sveta, letni prihodki pa znaSajo preko 1,3 mrd £. Dick
Porter se je leta 2009 pridruzil ekipi MountVacation.com kot kot ¢lan upravnega odbora, njegova
naloga pa je svetovanje in povezovanje z drugimi podjetji v panogi.

Z intervjujem g. Porterja sem skusal dobiti SirSi vpogled v panogo, kaj podjetja potrebujejo za
uspesno pozicijo na britanskem trgu, njegov pogled na MountVacation.com in prednosti, na
katerih mora graditi za uspesno prihodnost.

Glede na to, da je MountVacation.com nov »igralec« na evropskem trgu gorskih pocitnic, me je
najprej zanimalo, kateri dejavniki so klju¢ni za uspeSen nastop na trgu, Se posebej na trgu Velike
Britanije. G. Porter je kot klju¢ni dejavnik izpostavil mo¢no blagovno znamko, s katero lazje
pridobimo nove kupce, po drugi strani pa se izognemo S$tevilnim posrednikom na strani kupcev
ter na strani dobaviteljev. Glavne lastnosti spletnega rezervacijskega podjetja, ki naredijo mo¢no
blagovno znamko, so po njegovem mnenju dobra rezervacijska tehnologija, ki je lahka za
uporabo, je hitra in zanesljiva ter kupcem omogoca rezervacijo z min. $tevilom klikov; spletna
stran mora biti preprosta, a hkrati unikatna; podjetje (tukaj Se posebej izpostavlja
MountVacation.com) mora imeti jasne predstave o ciljnem segmentu kupcev, kateremu mora
zagotoviti privlacen proizvod in orodja; cene proizvoda morajo kupcem vzbuditi zaupanje, da
bodo za vplacana sredstva prejeli kar najve¢ vrednosti; spletno mesto mora imeti jasne
indikatorje varnosti, ki kupcu zagotavljajo, da njihovi placilni podatki ne bodo zlorabljeni.

Gradnja uspesne pozicije blagovne znamke je dolgotrajen proces, ki sestoji iz ve¢ elementov, kot
so privlacni proizvodi in storitve, inovativen nakupni proces, dobra marketin§ka kampanja, ipd.
Po njegovem mnenju so glavne prednosti MountVacation.com, na katerih bi morali graditi
uspesno pozicijo blagovne znamke, ozka usmerjenost na gorski turizem, lokacija podjetja v
alpski drzavi, kar omogoca, da podjetje vodijo ljudje, ki imajo strast do smucanja in aktivnosti v
gorah, kar se posledi¢no kaze v kakovosti ponudbe in svetovanju kupcem iz lastnih izkuSen;j;
celovito izdelana ponudba gorskih destinacij z velikim obsegom koristnih informacij, ki pritegne
cilini segment  kupcev; dobro  stojeCa  partnerstva z  moc¢nimi  dobavitelji
omogoc¢ajoMountVacation.com, da na trgu lansira edinstveno ponudbo, ki jo kupci ne dobijo
nikjer drugje.

Pri pogovoru o segmentaciji trga, kjer sem g. Porterju predstavil rezultate segmentiranja, je
izpostavil, da bi moralo podjetje na britanskem trgu nastopiti z enotno strategijo, ki pa bi jo bilo
potrebno za posamezne segmente malenkost prilagoditi. Pri tem poudarja, da posamezne taktike
ne smejo med seboj peljati v izolacijo posameznega segmenta, saj aktivni smucarji pogosto
potujejo skupaj z neaktivnimi smucarji, segment druzin pa pogosto vsebuje karakteristike obeh
preostalih segmentov (aktivnih in neaktivnih smucarjev). Splosni vtis MountVacation.com mora
biti podan tako, da zadostuje potrebam in Zeljam razli¢nih segmentov kupcev, ¢eprav gre lahko

za enak tip pocitnic v isti destinaciji.
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PRILOGA 6: PREPIS INTERVJUJA Z DEJANOM ROMIHOM

1.) Ali lahko na Britanskem trgu gorskih pocitnic najdemo kaksno vecje podjetje, ki narekuje
smernice trga?

Mislim, da smernice ne dolocajo posamezna podjetja za gorske pocitnice, ampak bolj nizko
cenovni letalski prevozniki in trend kupovanja pocitnic v zadnji minuti.

Zaradi cenejsih letov preko tedna, vse vec¢ gostov ne prihaja vec¢ v standardnih terminih “sobota-
sobota”, ampak skozi vse dni v tednu in ne ostajajo samo 7 dni, ampak tudi manj ali vec.
Odvisno od vec dejavnikov.

2.) Koliksen je delez Britanskega trga na celotnem Evropskem trgu gorskih pocitnic?
Britanski trg se, kot tudi vsi ostali trgi, stalno spreminja. Po grobih ocenah je Britancev Ki
smucajo 1.000.000 in genereirajo priblizno 1,2 mrd EUR prometa.

3.) Kdo so najvecji konkurenti na trgu VB in katere so njihove prednost napram
MountVacation.com?

Najvecji konkurenti so Crystal Ski, Tui Ski, Iglu Ski, Nielson, SkiBed in deloma se SkiHorizon.
Njihova najvecdja prednost je lokalna prisotnost, ponudba storitev s predstavniki na lokacijah, in
Ze izdelana blagovna znamka, ki daje zaupanje.

4.) Kako pomemben je trg Velike Britanije za MountVacation.com?

Trg Velike Britanije je zelo pomemben, predvem kar se tice velikosti trga. Dejstvo je, da imajo
britanski kupci najvecji povprecni znesek nakupa v Evropi, saj vecina od njih poleg nakupa
namestitve in smucarske vozovnice vzame tudi najem smuci in smucarsko Solo, kar dodatno zvisa
nakupno kosarico.

5.) Katere so tiste najvecje ovire za vstop MountVacation.com na Britanski trg?
Drago komuniciranje (oglasevanje) in draga gradnja blagovne znamke.

6.) MountVacation.com je od svojega zaCetka na trgu VB uporabljal nediferenciran pristop
trzenja zaradi omejitev sredstev in visokih vstopnih ovir na trg. Ali se bo podjetje sedaj, ko je na
trgu prisotno ze skoraj 3 polno sezono, odlocilo za bolj ciljno naravnan trzenjski pristop?

V avgustu bomo izdelali nacrt oglasevanja za sezono 2011/2012 in koliko sredstev bomo
namenili temu trgu.

7) Kako ocenjujes trenutno pozicijo blagovne znamke MountVacation.com na trgu Velike
Britanije?

Mislim, da je trenutna pozicija slaba, kar pa niti ni presenetljivo, saj podjetje obstaja Sele 3 leta
in ima trenutno Se premajhen proracun za nastop na tako velikem in pomembnem trgu.

8.) Katere so tiste glavne konkurenéne prednosti MountVacation.com napram glavnim

konkurentom?
1) Najvecji izbor destinacij in objektov.
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2) Dinamcno pakiranje - en rezervacijski postopek za vec razlicnih storitev. Prihrani cas in
denar.

9.) Navezujo€ na prej$nje vprasanja, katere so najvecje slabosti napram konkurentom?
Podpora uporabnikom in slaba komunikacija, ki sledi po narejeni rezervaciji strank, in veliko
manjsi proracun za oglasevanje (npr. Ski Horizon je imel v sezoni 2010/2011 okoli 4 milijone
evrov za oglasevanje na Google, MountVacation.com le 50.000 €.)

10.) Uspeh MountVacation.com na Britanskem trgu je trenutno odvisen predvsem od
marketinkih kampanij, kot je oglaSevanje preko portala TravelZoo.co.uk, generi¢no, torej z
obiskom preko spletnih brskalnikov, socialnih omreZij in priporocil prijateljev, pa je ta odstotek
Se vedno dokaj majhen. Kolik$no je to razmerje pri konkurentih? Ali je MountVacation.com pri
tem uspesen?

Tocnega razmerja ne poznam, mislim pa, da MountVacation.com napreduje tudi v smeri
genericnega prometa, Se posebej ker se ucimo na napakah iz prejsnjih sezon.

11.) KolikSen je odstotek vracanja Britanskih kupcev?

Po zadnjih informacijah vecina podjetij belezi do najvec priblizno 40% povratnih gostov. Bi pa
rad poudaril, da se obnasanje stalnih oz. povratnih gostov razlikuje od ostalih (potencialnih)
gostov, ki so dejansko vedno na voljo na trgu. Te je potrebno nenehno nagovarjati z dobro
ponudbo, dobrim marktinskimi prijemi in predvsem z razlogi, zakaj bi nekdo Sel na destinacijo in
preko dolocenega posrednika.

12.) Podjetja dandanes namenjajo ogromno sredstev v oblikovanje osebnosti blagovne znamke.
Ce bi opisal MountVacation.com z 1-2 lastnostmi, katere bi to bile?

1) Najvecja baza namestitev in destinacij v Evropi.

2) »One stop shop« za celotne pocitnice v gorah.

13.) Ali ima MountVacation.com razvito UPS (Unique Selling Proposition), ki v enem stvaku
pove, s ¢im se podjetje ukvarja, kaj ponuja, kaj ga razlikuje od konkurence,itd...

Book your next mountain holiday online. Ga bo potrebro kmalu zamenjati in poudariti naso
glavno prednost.

14.) Kako si predstavljas§ MountVacation.com kot blagovno znamko v prihodnosti?
MountVacation.com si predstavljam kot znamko, ki ji bodo ljudje zaupali in bo deloval kot
nekaksne vrste »google« (iskalnik) za pocitnice v gorah. V sistemu bodo vsi udeleZenci
(partnerji in kupci) v celoti sami ustvarjali vsebino.

15.) Kar cetrtina kupcev iz Velike Britanije je nazadovoljnih s storitvijo MountVacation.com,

kar se zdi razmeroma veliko. Kolik$no je to razmerje pri konkurentih?
Nimam odgovora.
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16.) Anketiranci so blagovno znamko MountVacation.com povezali z lastnostmi kot so
enostavno za uporabo, poceni ponudba, zimske pocitnice, novost na trgu in druzinske pocitnice.
Ali gre MountVacation.com na tem mestu, kar se ti¢e blagovne znamke, po pravi poti?

Dejstvo je, da so potrebne se izboljsave, vendar mislim da je velika ponudba in testiranje
razlicnih marketinskih kanalov osnova za postavitev koncnega produkta, ki je kljucen za hitrejso
rast. Mislim da smo v pretklih sezonah naredili dovolj napak in sedaj naredili tudi veliko
sprememb tako da mislim da smo na pravi poti.

17.) Kaj so po tvojem razlogi, da segment aktivnih smucarjev gleda MountVacation.com v
nasprotju s konkuren¢nimi portali bolj pozitivno kot segment druzin in nekativih smucarjev?
Informacija o lokaciji in prednostih objekta je pripravljena v skladu s potrebami smucarjev.
Ponujamo veliko informacij, ki jih ostali konkurenti ne ponujajo, prav tako pa aktivni smucarji
bolj cenijo te informacije.

18.) Za potrebe izdelave percepcijskega zemljevida (Kim, Kim & Han, 2007) prosim oceni
MountVacation.com in njegove konkurente na Britanskem trgu glede na naslednje znacilnosti
(1-najslabsa ocena, 5- najboljsa ocena).

Lastnosti spletnega mesta  Uporabniku prijazno/varnost Nizke cene

MountVacation.com 12345 12345 12345
Booking.com 12345 12345 12345
Crystalski.co.uk 12345 12345 12345
Igluski.com 12345 12345 12345
Thomsonski.co.uk 12345 12345 12345
Neilson.co.uk 12345 12345 12345

PRILOGA 7: ZNACILNOSTI BRITANSKEGA TURISTICNEGA TRGA

Britanski turisti¢ni trg igra veliko vlogo na celotnem evropskem trgu spletnega turizma. Po
podatkih raziskave (Eyefortravel, 2009) je britanski trg spletnega turizma najvecji v Evropi, in
sicer predstavlja kar 30 % trga (17.5 mrd €). Od leta 2002 dalje je trg spletnega turizma v Veliki
Britaniji dozivel dolgo obdobje rasti, ki Se kar traja, predvideva pa se, da bo delez spletnega
turizma na celotnem turisti¢nem trgu Velike Britanije do konca leta 2012 dosegel enak delez kot
tradicionalna veja turizma (angl. offline travel market).

V letu 2008 je delez vseh spletnih rezervacij preko indirektne prodaje (spletne turisticne
agencije) znaSal 35 %, medtem ko je bilo 65 % vseh rezervacij opravljenih neposredno pri
ponudniku (neposredno v  hotelu o0z. pri nastanitvi, letalski druzbi, izposojevalnici
avtomobilov,ipd.). Pri indirektni prodaji oz. prodaji spletnih turisticni agencij, kamor spada tudi
MountVacation.com, imajo najvecji delez prodaje letalske karte (45,5 %) in hotelske namestitve
(36,8 %), prodaja zadnjih pa je v obdobju od leta 2002 do danes imela kar 40 % rast prodaje
preko indirektnih kanalov.
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S pomocjo podatkov Britanskega statisticnega urada sem povzel klju¢ne trende in znacilnosti
tamkajSnjega turisti¢cnega trga (UK office for national statistics, 2009).

V letu 2009 se je Stevilo obiskov (Visits) britanskih drzavljanov v tujini, v primerjavi z letom
2008, zmanjSalo za kar 10.9 mio (15 %), Stevilo obiskov se je ustavilo na 58,6 mio, kar je
najmanj od leta 2001. Razlog za upad gre iskati v vsesploSni gospodarski recesiji in oslabitvi
teCaja funta (GBP) v primerjavi z ostalimi valutami.Ve¢ kot dve tretjini vseh obiskov v tujini je
bilo narejenih za potrebe pocitnic in oddiha (UK office for national statistics, 2009).

Najpogosteje obiskane destinacije britanskih gostov so po vrsti Spanija, Francija, Irska, ZDA,
Italija, Nemcija, Gréija, Nizozemska, Portugalska in Turcija. NajpopularnejSe so tako Se zmeraj
destinacije v Evropi in Severni Ameriki, ki pa jih v zadnjem desetletju dohitevajo destinacije v
wostalih drzavah, kjer je Stevilo obiskov Ze preseglo st. obiskov v Severni Ameriki (UK office
for national statistics, 2009).

Povprecna dolzina bivanja je v letu 2009 znasala 10,5 nocitev, v letu 2008 je ta znasala 10,3, v
letu 2007 pa 9,9. Povprecna dolZina bivanja v destinacijah v Evropi je v letu 2009 znasala 8,1
nocitev in je glede na leto 2007 za 0,4 nocitve visja (UK office for national statistics, 2009).

Gostje iz Velike Britanije so znani kot dobri »zapravljivci«, kar nedvomno kazejo tudi statisti¢ni
podatki. Poraba britanskih gostov v tujini je sicer v letu 2009 padla iz 36,9 mrd na 31,7 mrd, kar
sovpada s 15 % manjsim $t. obiskov Britancev v tujini. K manjsi porabi je prispeval tudi Sibkejsi
tecaj funta, ki je okrnil razpoloZljiva sredstva britanskih turistov, ki so v primerjavi z letom 2008
za pocitnice porabili 15 % manj sredstev. Sicer pa je bilo od 31,7 mrd funtov porabe v tujini kar
69 % namenjenih pocitnicam, sledijo poslovna potovanja, obisk sorodnikov in prijateljev, itd..
(UK office for national statistics, 2009).

V povprecju so britanski turisti na obisk v Evropi porabili 426,00 £ (primerjaj s povprecno
kosarico, Kar je za skoraj 19 % ve¢ kot leta 2005, vseeno pa veliko manj kot v Severni Ameriki
(706,00 £) in »ostalih drzavah« (1.085,00 £), kjer pa gostje ostajajo v povprecju za 5,3 nocitve
(Severna Amerika) oz. za kar 8,1 nocitve (»ostale drzave«) dlje kot v Evropskih destinacijah
(UK office for national statistics, 2009).

Pri nacinu potovanja v tujino pri Britancih ze zmeraj prednjaci letalski prevoz (79,69 %), sledi
prevoz po morju (12,96 %) in prevoz skozi Eurotunel (7,35 %) (UK office for national statistics,
2009).

Za potrebe MountVacation.com sem si pogledal $e st. obiskov glede na letni ¢as v Evropi v letu
2009. Podatki kazejo, da je Stevilo obiskov britanskih gostov v evropskih destinacijah najvecje v
spomladanskih in poletnih mesecih (april-oktober), in sicer 29,07 mio obiskov, medtem ko
pozimi (januar—april) Britanci ustvarijo le 4,7 mio obiskov, jeseni (oktober—december) pa 5,2
mio obiskov (UK office for national statistics, 2009).

23



PRILOGA 8: ZNACILNOSTU IN POSEBNOSTI BRITANSKIH SPLETNIH
NAKUPOVALCEV

Raziskava The Ebooker, ki je bil izvedena izklju¢no za trg Velike Britanije na podlagi vzorca
2084 odralsih anketirancev vseh starostnih kategorij, kaze, da je rezervacija oz. nakup pocitnic
eden izmed najpomembnesjih nakupov, ki jih porabniki izvedejo vsako leto. Kar 28 % vseh
sodelujocih v raziskavi Teleaf (Jones & Galat, 2010) je potrdilo, da so pocitnice njihov
najpomebnesji letni nakup. Nakup pocitnic se od preostalih nakupov razlikuje tudi po tem, da
kupci pred kon¢no odlocitvijo porabijo ve¢ ¢asa za iskanje informacij in najboljSih ponudb.

Internet je mo¢no spremenil nacin podajanja informacij, povezanih s turisticnimi proizvodi. Z
razvojem interneta in podjetij, ki so specializirana za spletno prodajo turisti¢nih produktov, so se
mocno spremenile tudi nakupovalne navade in obnaSanje kupcev. Enostavno iskanje informacij
preko spleta in enostaven dostop do pravih informacij preko socialnih medijev, blogov in
spletnih popotniskih portalov so posledi¢no okrepili pogajalsko mo¢ kupcev (Gretzel & Xiang,
2010). Vpliv informacij preko spletnih socialnih medijev ter spletnih popotniskih in ocenjevalnih
portalov na nakupne odlocitve je Se posebej viden pri Britanskih kupcih pocitnic preko spleta, saj
ve¢ kot tretjina Britancev uporablja navedene informacijske kanala pri izbiri pocitnic (World
Travel Market, 2010).

Danes lahko preko spleta nakupujemo Kjerkoli in kadarkoli z le nekaj kliki, med seboj
primerjamo cene in ponudbe razlicnih ponudnikov ter si sestavimo paket, ki bo kar najbolje
ugajal nasim potrebam. Splet nam je omogocil, da zelo preprosto najdemo svoje idealne
pocitnice po idealni ceni. Razumevanje kupcev je tako za podjetja postalo klju¢ni dejavnik
uspeha. Spletni nakupovalci so zelo nepredvidljivi, visoko informirani, iznajdljivi ter se hitro
0dzivajo na Se tako majhne drazljaje. Edina prava pot do uspeha za rezervacijske spletne strani
je, da aktivno spremljajo svoje kupce ter poskusajo predvideti njihovo obnasanje. Samo takrat
lahko naredijo prave, informirane odlocitve, ki jim dovoljujejo optimizacijo Spletnega nakupa in
tako kupcu dostavijo idealno izkusnjo, ki bo povecala lojalnost in zaupanje do blagovne znamke.
Najnovejsi izziv spletnih turisti¢nih podjetij v tem trenutku je, da morajo v osnovi zadovoljiti
vsaj 2 glavni vrsti kupcev, tiste, ki zelijo rezervirati celotni paket na enem mestu in tiste, ki
i8¢ejo samo eno, specifiéno komponento pocitnic (Jones & Galant, 2010). Zadnja vrsta kupcev je
vse pogostejSa, posebnost teh kupcev pa je, da so sposobni zelo hitro poiskati alternativno
ponudbo drugje, pri tem pa so jim najpomembnejsi dejavniki cena, raznolikost in izku$nja pri
nakupu. Kupceva nakupna izkusnja (angl. customer experience) tako nezadrzno postaja kljucna
tocka diferenciacije na visoko konkurené¢nem trgu in posledi¢no klju¢ do vi§jega trznega deleza
podjetja na trgu (McKechnie, Grant & Katsioloudes, 2008)

Trenutno lahko na trgu opazimo vrsto podjetij, ki Zelijo s Siroko ponudbo zadovoljiti veé
segmentov kupcev naenkrat. Tezava, ki se pri tem pojavlja je, da podjetja v naprej ne morejo
predvideti, kakSen profil kupcev obiskuje njihovo spletno stran, posledi¢no zato niso zmozni
priskrbeti prave nakupne izku$nje posameznim kupcem, ki bi ugajala osebnim preferencam
kupca. Kot posledica spletni nakupovalci pogosto vstopijo na spletno stran in jo nemudoma
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zapustijo, ker ne vidijo povezave spletne strani z njihovo osebnostjo, preferencami, nacinom
kupovanja. Internetni psiholog Graham Jones (Jones & Galat, 2010) izpostavlja ve¢ Studij, ki
kazejo, da je Cas ocenitve spletne strani ve¢inoma dolg le eno sekundo! Pomanjkanje povezave
med osebnostnimi preferencami kupca in spletno stranjo je eden izmed razlogov, da kupci
pogosto in hitro menjajo spletne strani. Ko se kupec kon¢no poveze s spletno stranjo, mora
podjetje potencialnemu kupcu vzbuditi zaupanje v blagovno znamko. Kupci morajo biti ob
nakupu prepri¢ani v varnost spletnega mesta in podjetja, ki stoji za njo. Konec koncev morajo ob
rezervaciji predloziti podatke o svoji kreditni kartici, zato bi jih vsak sum ali dvom takoj odvrnil
od nakupa. Avtor v zakljucku poudarja, da kupci na spletni strani, kjer nameravajo izvesti nakup,
najprej iS¢ejo signale zaupanja, Sele nato se odlo¢ijo ali bodo na spletni strani dejansko izvedli
rezervacijo.

V preteklosti je bila blagovna znamka podjetja eden izmed klju¢nih elementov zaupanja, s katero
so se porabniki lahko poistovetili. Raziskava Teleafa je pokazala, da se je vpliv in ugled
blagovnih znamk na splo$no zmanjsal, kar ¢ posebno velja za panogo turizma, zato kupci poleg
blagovne znamke i$¢ejo Se druge signale zaupanja, ki lahko vkljucujejo fizi¢ni naslov podjetja,
telefonsko stevilko, elektronski naslov, podrobnesje podatke podjetja in razne certifikate varnosti
(ABTA, itd.). V kolikor kupci teh podatkov ne opazijo, bodo stran najverjetneje zapustili zaradi
pomanjkanja zaupanja.

Pomemben del zaupanja v blagovno znamko je tudi druzbena potrditev (ang. socail proof).
Cloveska bitja smo nagnjena k obnasanju, ki nam zagotavlja dolo¢eno varnost. Ce ve¢ ljudi dela
neko stvar, in pri tem niso ogroZeni, je velika verjetnost, da se bomo tudi sami tako obnasali.
PreneSeno na spletno nakupovanje — ljudje i8¢ejo dolocene signale na spletni strani, ki jim
pritrjujejo, da je proizvod ali storitev sprejemljiva ve¢ osebam. Pri nakupu pocitnic, ki jih veliko
ljudi vidi kot najpomembnejsi nakup v letu, je druzbena potrditev bistvenega pomena, saj morajo
kupci dobiti potrditev, da so pocitnice ali hotel, ki ga nameravajo rezervirati, sprejemljivi tudi
ostalim kupcem. Spletna stran s podro¢ja potovanj, ki demonstrira druzbeno potrditev, npr. v
obliki komentarjev in ocen predhodnih obiskovalcev, bo najverjetneje pritegnila ve¢ potencialnih
kupcev in posledi¢no vec rezervacij.
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