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uvOoD

Panoga turizma je ena najpomembnejsih in stalno rasto¢ih gospodarskih panog (Kotler,
Bowen & Markens, 2003, str. 5), znotraj katere je dejavnost krizarjenj ena najhitrejSe
rasto¢ih (Goeldner & Ritchie, 2003, str. 142). V letnih porocilih mednarodnega zdruZzenja
ladijskih druzb za krizarjenja (angl. Cruise Lines International Association, v nadaljevanju
CLIA) se vsako leto znova navaja zviSevanje Stevila potnikov na krizarjenjih, kot tudi rast
dejavnosti krizarjenj. Pomemben del panoge turizma in posledi¢no dejavnosti krizarjenj
zavzema trzenje krizarjenj, ki ga narekuje moc¢na konkurenca in stalno spreminjanje pravil
poslovanja v celotni panogi turizma. Bolj kot podjetje pozna potrebe, Zelje, vedenje in
tendence svojih trenutnih in potencialnih kupcev, bolje lahko dolo¢i strategijo poslovanja
in strategijo trzenja (Middleton, 2001). Eno izmed osrednjih vprasanj v trzenju kot tudi v
trzenju turisticnih storitev je pridobivanje in Se bolj ohranjanje kupcev. V poslovnem
okolju praviloma velja, da je pridobivati nove kupce precej drazje kot ohranjati obstojece,
tako kot je potrebno ve¢ napora in stroSkov, da pripravimo zadovoljne kupce kot
nezadovoljne do tega, da zamenjajo svojega trenutnega dobavitelja. Zadovoljen kupec je
zvest kupec, zato sta kupceva zvestoba in njegova zivljenjska vrednost dva pojma, ki se
navezujeta na vprasanje ohranjanja kupcev in posledi¢no kupcevega zadovoljstva. Splet
kakovosti, izvedbe in finan¢ne vrednosti je zaznana vrednost storitve oziroma vrednost
storitve v oceh kupca.

Kupcu posredovana vrednost je kupCeva zaznava glede na celoten stroSek nakupa — vse
koristi, ki jih kupec pricakuje ob nakupu v razmerju s ceno, ki jo je odstel ob nakupu.
Kombinacija izdelka, storitve, zaposlenih in podobe sestavlja skupno korist v oéeh kupca,
medtem ko finan¢ni znesek, porabljen c¢as, vloZzeno kupcevo delo in napor sestavljajo
skupni strosek v oc¢eh kupca. V kolikor je skupna vrednost v o¢eh kupca visja od skupnega
stroSka, je kupec zadovoljen in je posledicno moZznost za ponoven nakup visja kot sicer. V
zadovoljstvu kupca lezi potencial za doseganje kupceve zvestobe, da torej podjetje svoje
kupce, za katere je vloZilo ze veliko napora, da jih je pridobilo, tudi zadrzi. Cena
izgubljenega kupca je izguba, ki jo podjetje utrpi ob kupéevi nezvestobi. V primeru, ko
podjetje posluje s posamezniki, je cena izgubljenega kupca pravzaprav izgubljena vrednost
zivljenjske dobe kupceve zvestobe (Poto¢nik, 2002).

Vrednost Zivljenjske dobe kupéeve zvestobe je obiCajno enaka neto sedanji vrednosti
celotnega dobicka, ki ga podjetje lahko pri¢akuje od kupca v obdobju ohranjanja odnosa
med kupcem in podjetjem (Lilien, Rangaswamy & De Bruyn, 2013). V stalno
spreminjajoéem se poslovnem okolju v panogi turizma in v spremembah na podrocju
trZzenja, ki se usmerjajo v dolgoro¢ne odnose med podjetjem in kupcem — torej v ohranjanje
kupcev, je potrebno celostno razumevanje kupceve vrednosti. Vrednost kupca torej ni
dobicek enkratnega nakupa, temvec ocena celotnega dobicka, ki ga lahko kupec prinese

podjetju v ¢asu, ko bo ostal temu podjetju zvest. Ker niso vsi kupci enaki v svojih Zeljah,
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potrebah ter pogostosti nakupa, je za dobro analizo vrednosti Zivljenjske dobe kupceve
zvestobe nujna in smiselna tudi segmentacija kupcev podjetja.

V pri¢ujo¢i magistrski nalogi sem v ospredje postavila delo turisticne agencije, ki je
specializirana za prodajo krizarjenj. V okviru klasifikacije vrst turizma je podrocje
krizarjenj potrebno uvrstiti kot samostojno vrsto turizma oziroma turisticnega proizvoda,
saj ponuja unikatno dozivetje — gre za celostno kombinacijo potovanja, namestitve,
ogledov, ponudbe in cene. Dejavnost krizarjenj torej zdruzuje dve glavni podro¢ji turizma
— podro¢je gostoljubja (angl. hospitality industry) in podro¢je potovanj (angl. travel
industry).

Glede na poslovanje v turisticni agenciji, ki je specializirana v dejavnost krizarjenj, je
pomen kupceve zvestobe eden izmed klju¢nih pojmov, saj je na trgu veliko konkurentov —
tako drugih moznosti prezivljanja dopusta, kot moznosti pri izbiri ponudnika krizarjenja in
ne nazadnje tudi moznost neposrednega nakupa pri ladijskih druzbah. Osrednje vprasanje,
ki sem ga obravnavala v pricujo¢i magistrski nalogi, je izdelava segmentacije izbranega
podjetja, doloc¢anje vrednosti Zivljenjske dobe kupéeve zvestobe v posameznih segmentih
kupcev in posledi¢no dolo€itev vrednosti posameznih segmentov ter potrditev smiselnosti
segmentacije. Za obravnavo zgornjega vprasanja sem izvedla in predstavila raziskavo
kupcev in njihovega nakupnega vedenja ter jo ovrednotila skozi analizo zivljenjske
vrednosti kupceve zvestobe.

Pri poslovanju specializirane turistiéne agencije je poznavanje namer in Zelja svojih
kupcev pomemben dejavnik. Zaradi moZnosti izbire tako drugih nacinov potovanja, kot
drugih ponudnikov enakih krizarjenj je v agenciji potrebno dobro poznavanje turisti¢nih
storitev. Osnovna turisti¢na storitev je kon¢ni dopust kupca — krizarjenje, delo posrednika
— turisti¢ne agencije pa je kupca voditi skozi nakupni proces. To delo zajema pripravo
ponudbe za kupca, ki temelji na dejanskih kupcevih zahtevah in potrebah, bo lahko kupec s
svojim dopustom nezadovoljen. Kupceve Zelje in potrebe so razlicne — pogojujejo jih
razli¢ni dejavniki, kot npr. cenovni dejavniki, demografske znacilnosti kupca, njegovo
zivljenjsko okolje in drugo. Kupce krizarjenj je mozno segmentirati po razli¢nih kriterijih.
Osnovna delitev za segmentacijo v panogi turizma je delitev turistov po razli¢nih sektorjih
turisticne ponudbe — segment kupcev hotelskih storitev, storitev turistichih agencij in
organizatorjev potovanj, kupcev turisticno-prevoznih storitev in storitev, pogojenih z
demografskimi znacilnostmi (Middleton, 2001). Krizarjenja kot prodajni produkt
zdruzujejo vse te sektorje, zato je znotraj dejavnosti krizarjenj smiselna nadaljnja
segmentacija glede na posamezne skupne znacilnosti turistov: namen potovanja; vedenjsko
segmentiranje; demografske, ekonomske in geografske znacilnosti; psihografske
znacilnosti in zivljenjski slog; ena izmed podlag za segmentacijo pa je lahko tudi cenovna
obcutljivost kupca (Middleton, 2001). Poleg teh kriterijev za segmentacijo je eden izmed
pomembnejSih tudi kriterij pogostosti nakupa, ki se omenja kot specifiCen kriterij za
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segmentacijo turistov — nakup turisti¢ne storitve namre¢ ni nujno potreben nakup in je zato
tezje dolocati vzorce nakupa (Holloway, 2004).

Namen magistrske naloge je izdelati segmentacijo kupcev v izbrani turisticni agenciji in
dolo¢iti, kateri segmenti so z vidika Zivljenjske vrednosti kupleve zvestobe najbolj
relevantni. Skozi analizo rezultatov zivljenjske vrednosti kupéeve zvestobe po posameznih
segmentih sem podala rezultate o pomembnosti posameznega segmenta za turisticno
agencijo.

Glede na namen magistrske naloge dolo¢am sledece cilje:

— Razloziti kljuéne pojme pri poslovanju specializirane turisticne agencije za krizarjenja.

— Na podlagi literature doloc€iti osnove segmentacije za izbrano turisti¢no agencijo in
dolociti posamezne segmente.

— Teoreticno opredeliti pojem Zivljenjske vrednosti kupceve zvestobe.

— lzvesti raziskavo poslovanja podjetja preteklih stirih let.

— Dolo¢iti oziroma izracunati vrednost zivljenjske vrednosti kupéeve zvestobe po
posameznih segmentih.

— Skozi raziskavo in analizo poslovanja preveriti postavljene hipoteze in preko njih
dolo¢iti kljucne segmente izbrane agencije ter njihovo vrednost.

— Na podlagi analize in ugotovljenih vrednostih Zivljenjske dobe kupceve zvestobe po
segmentih podati priporocila za prihodnje poslovanje izbrane agencije.

— Odkrivanje vrzeli v poslovanju — odkriti, ali v trenutnem poslovanju obstajajo trzne
vrzeli, ki bi v prihodnje izboljsale poslovanje agencije.

Dolocevanje razli¢nih segmentov je pomembno za dolocevanje trzenjskih strategij, prav
tako pa se lahko na podlagi pricujoce raziskave skozi analizo Zivljenjske vrednosti kupceve
zvestobe dolo¢i njihovo privlacnost. Zaradi specifik poslovanja izbrane turisticne agencije
sem pri segmentaciji izpostavila spodnjo hipotezo:

H1: V izbrani turisticni agenciji se kupci razlikujejo v potrebah, v vedenju glede na
pogostost nakupa in glede na geografsko-demografske zracilnosti.

Skozi raziskavo preteklih Stirih let poslovanja in analizo rezultatov po posameznih
segmentih sem podala ugotovitve, kak$no vrednost ima posamezen segment za poslovanje
turisti¢ne agencije glede na analizo zivljenjske vrednosti kupceve zvestobe. Predvidevala
sem, da se bodo vrednosti posameznih segmentov verjetno razlikovale, ravno te razlike pa
so relevantne za nadaljnjo analizo. Na podlagi razlik vrednosti posameznih segmentov se
lahko izpostavi tiste segmente, ki so najbolj relevantni, zato je naslednja delovna hipoteza
sledeca:



H2: Med vrednostmi Zivijenjske dobe kupceve zvestobe segmentov glede na Kriterij
pogostosti nakupa, geografsko-demografske in psihografske znacilnosti obstajajo
relevantne razlike.

Izjemnega pomena za poslovanje kateregakoli podjetja so stalni oziroma zvesti kupci.
Skozi analizo raziskave sem podala rezultate o vrednostih posameznih segmentov v okviru
kupcevega vedenja pri pogostosti nakupa. Ker pri poslovanju izbrane turisticne agencije do
sedaj Se ni bila izvedena raziskava na tem podrocju, je mozno sklepati, da bo analiza
raziskave podala rezultate o neizkoris¢enem potencialu katerega izmed teh segmentov.
Tako je naslednja hipoteza sledeca:

H3: V poslovanju turisticne agencije obstaja neizkoriscen potencial enega ali vec
segmentov glede na vrednost Zivijenjske dobe kupceve zvestobe.

Glede na cilje pricujoce magistrske naloge sem delo v raziskovalnem smislu razdelila v tri
sklope in temu odgovarjajocih pet poglavij. V prvem delu naloge, ki ga predstavljata prvi
dve poglavji, na podlagi literature predstavila teoreticno osnovo podroc¢ja dela turisti¢ne
agencije, ki je specializirana za prodajo krizarjenj ter po literaturi povzela razli¢ne
moznosti segmentacije kupcev krizarjenj. V drugem poglavju sem glede na poslovanje
izbrane turisti¢éne agencije dolo¢ila segmente in opredelila njihovo velikost in smiselnost.

V drugem sklopu dela sem v tretjem poglavju obdelala strokovno in znanstveno literaturo s
podro¢ja vrednosti Zivljenjske dobe kupceve zvestobe in z njo povezanih pojmov ter jih
postavila v perspektivo dejavnosti turisticne agencije. V Cetrtem poglavju sem predstavila
analizo poslovanja podjetja in potrebne podatke za racunanje vrednosti Zivljenjske dobe
kupceve zvestobe. Skozi uporabo formule sem pridobila rezultate o vrednostih zivljenjske
dobe kupceve zvestobe dolocenih segmentov. Za raziskavo so uporabljeni realni podatki o
opravljenih nakupih pri izbrani turisti¢ni agenciji za pretekla $tiri leta, ki pa so zaradi
varovanja poslovnih rezultatov prikazani v prirejeni obliki. Pridobljeni rezultati so
uporabljeni za ra¢unanje povpreénih vrednosti posameznih segmentov.

V tretjem sklopu dela oziroma v petem poglavju sem opredelila uporabo koncepta
vrednosti  zivljenjske dobe kupleve zvestobe v izbrani turistini agenciji glede na
pridobljene rezultate ter preverila zgoraj zastavljene hipoteze. V tem poglavju sem skozi
priporocila za nadaljnjo poslovanje povzela glavne ugotovitve pri¢ujoce magistrske naloge
in ovrednotila uporabo koncepta vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe po
segmentih za nadaljnje poslovanje agencije.



1 DEJAVNOST KRIZARJENJ V OKVIRU PANOGE TURIZMA

Potrebe ljudi po prezivljanju prostega ¢asa so razlicne — Ce se posameznik odlo¢i za
prezivljanje prostega ¢asa izven svojega vsakodnevnega okolja, se ga ze lahko definira kot
turista. Mihali¢eva (2008) po razli¢nih definicijah turista in turizma navaja, da opredelitev
turizma in posledi¢no turista dolocata dva pogoja — potovanje in zadrzevanje (dolzina
poti), ki je izven kraja obiCajnega Zzivljenjskega okolja. Iz te definicije sledi mnogo
moznosti, ki definirajo tudi dejavnost krizarjenj znotraj panoge. Za razumevanje pomena
pricujoce magistrske naloge za izbrano turisti¢no agencijo sem v tem poglavju opredelila
podro¢je dela turisti¢ne agencije ter dva klju¢na pojma, ki se nanasSata na nadaljnje delo:
nakupno vedenje turistov ter teoreticna opredelitev segmentacije kupcev v dejavnosti
krizarjen;.

1.1 Dejavnost kriZarjenj

V tabeli 1 so prikazane razli¢ne vrste turizma in aplikacija vrst turizma na panogo
krizarjenj. Razvidno je, da panoga krizarjenj pokriva velik razpon vrst turizma, saj je
turistiéna storitev — kriZarjenje, zelo izoblikovan in hkrati izjemno Sirok pojem. Ce se
panoga turizma z vidika potnika deli na tri osnovna podrocja, ki odgovarjajo potrebam
posameznika, tj. namestitev in prehrana (hotelirstvo), prevoz (transport) in cilj (destinacija)
(Kotler, Bowen & Makens, str. 12), so krizarjenja dejavnost, ki vsa tri podro¢ja zdruzujejo
in povezujejo v celoto.

Tabela 1: Vrste turizma, Ki definirajo dejavnost krizarjenj

Kriterij Vrsta turizma Dejavnost krizarjenj

1. Smer gibanja Emitivni, receptivni Emitivna in receptivna

2. Cas bivanja Stacionarni, mobilni Stacionarna in mobilna

3. Sezona Pocitniski, tranzitni ali prehodni, izletni, vikend | VSe moznosti

4. Letni ¢as Poletni, zimski Kadarkoli

5. Starost turistov Otroski, mladinski, turizem »tretje dobe« Na ladjah krizarkah je
ponudba za vse starostne
skupine

6. Motiv Poslovni, po¢itniski, kongresni, Studijski, | Vse moznosti — na ladji

verski, nakupovalni, kulturni, Sportni sami ali pri postankih

Vir: Mihalic (2003, str. 35).

Razvoj modernega pojma krizarjenj sega v 60. leta 20. stoletja, ko so se pri¢ele formirati in
krepiti ladijske druzbe kot odgovor na groznjo S strani porasta komercialnih potovanj z
letalom (Jafari, 2000, str. 301). KriZzarjenja kot nafin potovanj v zadnjih letih postajajo
vedno bolj zanimiva za turiste in tako dejavnost krizarjenj predstavlja vedno bolj
pomembno in hitro rasto¢e podrocje v panogi turizma. V literaturi obstaja ve¢ razli¢nih
definicij krizarjen;j:




— Kirizarjenja so razlicno dolga potovanja za razvedrilo s prenocitvijo na potniski ladji,
kjer ni poudarka na prevozu, pac pa na dozivetju in oddihu. Gre za pavSalna potovanja,
pri katerih je zaCetno in kon¢no pristanis¢e obic¢ajno isto, vendar to ni njuno.
Dozivljajski vidik se odraza v obiskovanju zanimivih pristaniS¢ z moZznostjo izletov,
medtem ko imajo potniki na krovu veliko moznosti za oddih in zabavo (Lebe, Fuchs,
Mundt & Zollondz, 2012, str. 267).

— Kirizarjenje je potovanje z ladjo, katerega namen je uzitek potnika ob potovanju. Ladje
krizarke niso namenjene le prevozu potnikov (niso trajekti ali tovorne ladje), temveé
Jim nudijo polno udobje. Potnikom tako ni bistveno potovati od tocke A do toc¢ke B,
ampak je bistveno potovanje samo (Cartwright & Baird, 1999, str. 19)

— Krizarjenje je vefdnevno kroZzno potovanje s hotelsko karakteristiko, pri ¢emer ni
bistven prevoz med zacetno, kon¢no tocko in vmesnimi tockami, temve¢ dobrobit
potnika. Je pavSalno potovanje z ladjo krizarko, ki je namenjena samo tovrstnemu
potovanju. Je celostna turistiCna storitev in samostojna pocitniska destinacija, Kjer je
ladja namenjena le namenu tovrstnega potovanja (Schulz & Auer, 2010, str. 6).

Glede na zgornje definicije gre pri krizarjenjih za pavsalno potovanje — je celota vseh
potovalnih storitev za ceno enega potovanja (Jafari, 2000, str. 302), pri ¢emer je
organizator potovanja vedno ladijska druzba. Potovalne agencije lahko osnovni storitvi
(krizarjenje), dodajo spremljevalne storitve (prevoz do pristanisca, hotelska namestitev) in
s tem ustvarijo svojo ponudbo. So oblika pomorskega ali reCnega turizma, saj je krizarjenje
nelocljivo povezano s plovbo po morjih in rekah. Tu se locita dve vrsti krizarjen; —
krizarjenja na odprtih morjih in recna kriZarjenja. Potovanje z ladjo krizarko vkljucuje
prehrano, namestitev, zabavo, animacijo in uporabo celotne ladijske ponudbe ob polni
oskrbi potnikov s strani zaposlenih — je celostni produkt. Prav tako je potovanje z vnaprej
dolo€eno potjo in postanki v taksSnih pristani$¢ih, kjer lahko potniki uzivajo ob naravnih,
kulturnih in drugih aktivnostih. Postanki so bistveni sestavni del krizarjenj — da se
potovanje z ladjo krizarko obravnava kot krizarjenje, naj bi imelo v programu krizarjenja
vsaj dve razli¢ni pristani$¢i. Da je potovanje z ladjo krizarjenje, mora biti poleg zgornjih
pogojev izpolnjen Se slednji — ladja krizarka je namenjena le temu potovanju in mora biti
ne le transportno sredstvo, temvec tudi hotel, restavracija in zabavis¢e z moznostjo
izobrazevanj, druZenja in $portnega udejstvovanja (Schulz & Auer, 2010, str. 7).

V praksi obstajajo primeri ladijskih druzb, ki predstavljajo izjeme na trgu glede zgornjih
pravil. Tako norveska ladijska druzba Hurtigruten za svoje ladje v zimskem ¢asu ponuja
moznost tako trajektnega prevoza kot krizarjenja (Skaalsvik & Olsen, 2013, str. 426).
Ladijska druzba Cunard nudi krizarjenje preko Atlantskega oceana z odhodom iz
Southamptona do izkrcanja v New Yorku brez vmesnih postankov kot spomin na nekdanje
linijske proge med kontinenti (Lebe, Fuchs, Mundt & Zollondz, 2012, str. 269). Pri obeh
ladijskih druzbah gre za visok nivo storitve na njihovih ladjah, veliko Stevilo zaposlenih, ki
skrbijo za udobje potnikov in bogato ponudbo dodatnih storitev na ladji s poudarkom na
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dozivetju potnika, zato se tovrstna potovanja ne morejo uvrscati drugam kot med
krizarjenja.

Eden izmed osrednjih pojmov v panogi krizarjenja je pojem ladijske druzbe. Ladijska
druzba (v slovenskem jeziku se velikokrat uporablja tudi termin ladjar) je krovno podjetje
ter lastnik tako ladij krizark kot tudi posamezne blagovne znamke in vzpostavljenih trznih
poti. Za trenutno najmoc¢nejse ladijske druzbe v globalnem svetu veljajo Stiri korporacije,
imenovane tudi »Velike Stiri« (angl. The Big Four) (Schulz & Auer, 2010, str. 45).
Najvecja izmed Stirih druzb je korporacija »Carnival Corporation, ki pod svojim okriljem
zdruzuje ladijske druzbe AIDA Cruises, Carnival Cruise Line, Costa Crociere, Cunard
Line, Holland America Line (v nadaljevanju HAL), P&O Cruises, P&O Cruises Australia,
Princess Cruises in Seabourn Cruise Line. Druga najvecja je »Royal Carrieban Cruise
Line« (v nadaljevanju RCCL), ki zdruzuje ladijske druzbe Azamara Cruises, Pullmantur,
Royal Carribean International, Celebrity Cruises in TUI Cruises. Tretja ladijska druzba je
»Norwegian Cruise Line Holdings«, ki zdruzuje ladijske druzbe Norwegian Cruise Line (v
nadaljevanju NCL), Oceania Cruises in Regent Seen Seas Cruises. Cetrta izmed velikih
ladijskih druZb je edina samostojna ladijska druzba, ki je Se vedno v lasti posameznikov, tj.
italijanske druzine — ladijska druzba MSC Crociere (v nadaljevanju MSC) (Chanev, 2015).
Zgoraj naStete ladijske druzbe ter mnogo drugih manjs$ih ladijskih druzb je zdruZenih pod
okrilje mednarodne trgovinske organizacije CLIA. Njen namen je promoviranje dejavnosti
krizarjenj z zdruzevanjem ladijskih druzb, izobraZzevanjem turisti¢nih agencij in agentov in
analiziranjem ter predvidevanjem poslovanja dejavnosti (Goeldner & Ritchie, 2003, str.
146). Najbolj vidna dejavnost organizacije so letna poro¢ila dejavnosti krizarjenj, v katerih
predstavlja ekonomski vpliv in dosezke kot tudi prihodnja predvidevanja poslovanja
znotraj dejavnosti.

Ker je dejavnost krizarjenj kot navedeno zgoraj izjemno hitro rastoca dejavnost znotraj
panoge turizma, se spreminja tudi ravnovesje moc¢i znotraj dejavnosti. Tako Cartwrigt in
Baird v publikaciji iz leta 1999 kot velike §tiri imenujeta ladijske druzbe Carnival, RCCL,
P&O in NCL. Skozi leta so se nekatere ladijske druzbe zdruZzile oziroma presle po okrilje
drugih korporacij (kot je npr. P&O presla pod okrilje korporacije Carnival ali zdruzitev
Star Cruises in NCL), kar je potrebno upostevati pri analizah trga — vse temeljijo na
trenutnem stanju dejavnosti krizarjenj in predvidevajo prihodnje stanje glede na napovedi
ladijskih druzb ali pristojnih organizacij, kot npr. letna porocila organizacije CLIA.

Ladijska druzba je kot lastnica celotnega sistema odgovorna za organizacijo poslovanja in
vsa podro¢ja dela znotraj tega sistema. Na sliki 1 je prikazan model organizacijskega
procesa, ki ga narekuje dejavnost krizarjenj in ki vkljucuje ve€ino vidikov podrocij dela
ladijske druzbe (Schulz & Auer, 2010, str. 43). Ladijske druzbe so aktivni soudelezenci na
trgu, kjer je prisotna mo¢na konkurenca in delujejo v globalnem mednarodnem poslovnem
okolju, zato je nujno konstantno spremljanje razvoja trga. Izjemno pomembna je strategija
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ladijske druzbe, ki zajema poslovni model in naért razvoja ladijske druzbe — od gradenj
novih ladij (z upoStevanjem razvoja trga), pristaniS¢, infrastrukture mest postankov,
planiranja poti plovbe ladij krizark pa do pogojev poslovanja. Pomembno je tudi trzenje
turisticne storitve znotraj ladijske druzbe — analiza, spremljanje in vzpodbujanje
povpraSevanja in posledi¢no trga, doloCanje trznih segmentov (glede na poslovni model
ladijske druzbe), doloCanje cen, distribucije in trZzenjskega komuniciranja. Po navedbah
CLIA porocil so ladijske druzbe pod okriljem CLIA organizacije skupno v letu 2016
ustvarjale delovna mesta in posledi¢no zaposlovale 1.021.168 ljudi, zato je pri ladijskih
druzbah eden izmed najpomembnejSih vidikov poslovanja tudi upravljanje s ¢loveskimi
viri, Ki so tako kot v marsikateri drugi organizaciji eni izmed klju¢nih nosilcev uspeha.
Tako je kadrovanje izjemno pomembno, saj ladijske druzbe zaposlujejo ljudi tako na
ladjah krizarkah kot v spremljevalnih dejavnostih in pri zunanjih izvajalcih. Zaradi
raznovrstnosti vseh nastetih dejavnikov je pomemben organizacijski vidik dejavnosti tudi
kontroling s preverjanjem usklajenosti poslovanja tako ladijske druzbe na vseh nivojih kot
zunanjih izvajalcev. Pod podrocje kontrolinga se lahko uvrsti tudi vzdrzevanje organizacije
ter dolgorocen in/ali trajnostni razvoj.

Slika 1: Model organizacijskega procesa ladijske druzbe

o Poslovno okolje o Poslovni model e PovpraSevanje e Ravnanje s ¢ Preverjanje
o Konkurenca o Nacrtovanje e Trzni segmenti ¢loveskimi viri usklajenosti
e Udelezenci na trgu razvoja flote e Produktna politika e Kadrovanje — poslovanja
o Nacrtovanje poti e Cenovna politika osebje na kopnem ¢ Obrobne dejavnosti
plovbe e Distribucija e Kadrovanje — o IT-sistemi in razvoj
® Proizvodnja ladij e Trzenjsko osebje na ladjah e Vzdrzevanje
o Pristanisca in komuniciranje e Delovno okolje e Trajnostni razvoj
infrastruktura
postankov na
kopnem
o Splosni pogoji
poslovanja
ladijske druzbe

Vir: Schulz & Auer (2010, str. 43).

Posebno podroc¢je znotraj organizacijskega procesa je razvoj flote v okviru strateSkega
razvoja in nacrtovanja. Razvoj novih ladij in inovacij je v spreminjajoem se trZzenjskem
okolju, kateremu je uporaba spleta prinesla povezljivost, informiranost kupcev in
transparentnost komuniciranja, glede na mnozico informacij na tem podrocju, postal
vodilni faktor komunikacije in trzenja (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Iz
ekskluzivnosti ladijskih druzb, luksuza, ki so ga krizarjenja in ladje krizarke predstavljale
ter visokega nivoja ponudbe, storitev in strezbe v preteklosti se je z razvojem dejavnosti

krizarjenj in ladij krizark poudarek prestavil na raznovrstno aktivno ponudbo na ladjah
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samih in grajenje vedno vecjih in vedno bolj inovativnih ladij krizark. Izjemno
povprasevanje, ki je prisotno v dejavnosti turizma, se odraza tudi v napovedih ladijskih
druzb, ki tekmujejo v gradnji vedno ve¢, vedno ve¢jih in vedno boljsih ladij krizark. Eden
izmed pomembnih kriterijev analize rasti dejavnosti je torej Stevilo ladij krizark, ki so ze
predane v uporabo ali so $e v stopnji izdelave oziroma napovedi. V tabeli 2 je zato
prikazano trenutno stanje napovedi ladijskih druzb za gradnjo novih ladij krizark za
prihodnjih deset let, povzeto po poroc¢ilu Johna Kuehmayerja, ustanovitelja nekdanje
organizacije »Austrian Marine Equipment Manufacturers«, ki v imenu organizacije $e
vnaprej izdaja relevantna poroéila v dejavnosti krizarjenj (v nadaljevanju AMEM) ter
organizacije »Cruise Industry News« (v nadaljevanju CIN).

Tabela 2: Napoved izdelave novih ladij krizark v prihodnjih desetih letih

Leto Stevilo novih ladij krizark - AMEM Stevilo novih ladij krizark — CIN
2018 17 15
2019 26 24
2020 21 19
2021 17 13
2022 13 15
2023 6 7
2024 8 5
2025 1 4
2026 2 3
2027 1 1
Skupaj 112 106

Vir: Cruise Industry news (2018); Austrian Marine Equipment Manufacturers (2018).

Zgornje Stevilke lahko primerjamo s podatkom, da je bilo v letih 2008-2017 dokoncanih in
predanih v uporabo 87 novih ladij krizark. V tabeli 2 so prikazani podatki za prihodnje
desetletje, vendar lahko glede na razliko pri napovedih za prihodnjih pet in nadaljnjih pet
let sklepamo, da bo Stevilo dokonc¢anih ladij krizark ob predvidevanju enakih pogojev v
panogi turizma precej vecje. Dejavnost krizarjenj je tudi glede na prihodnje napovedi
ladijskih druzb izjemno pomembna in rasto¢a dejavnost znotraj panoge turizma.

1.2 Podrocje dela turisticne agencije, specializirane za prodajo krizarjenj

Znotraj organizacijskega procesa ladijske druzbe zavzema podrocje trzenja izjemno
pomembno mesto. Kot je razvidno s slike 1, je sestavni del podro¢ja trzenja tudi
distribucija in vzpostavljanje trzenjskega komuniciranja, kamor lahko opredelimo tudi
vlogo turisti¢ne agencije. Poro¢ilo CLIA (2017) navaja, da so turisticne agencije klju¢nega
pomena pri planiranju in odlo¢anju kupcev krizZarjenj, saj se pri nakupu kriZarjenj kar 70 %
kupcev odlo¢i za nakup preko turisticne agencije, medtem ko je pri nakupu drugih
turisti¢nih proizvodov ta delez 37 %. Na sliki 2 je prikazana poenostavljena pot trzenja od
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ladijske druzbe do kupca preko posrednika, kar je vloga turisticne agencije ali
organizatorja potovanj.

Slika 2: Pot trzenja ladijske druzbe

ELINE]
druzba
trzenjski
lIIIHHHEHIIII lIII!!!!!IIII

turisti¢ne agencije / . .
organizatorji potovanj trzne poti

Vir: Lastno delo.

V procesu organiziranja prezivljanja prostega Casa, namenjenega dopustu, se turisti
sreCujejo z dvema osnovnima moznostma: dopust si lahko organizirajo sami ali pa
organizacijo zaupajo podjetjem na turisticnih trgih. Organizacijsko se tako tovrstni turizem
deli na individualni (s posredovanjem turisticne agencije ali brez) ter pavSalni ali
organizirani. Podjetja, ki delujejo na turistinih trgih, lahko na razli¢ne nacine oblikujejo
ponudbo, s katero zadovoljijo eno ali ve¢ razli¢nih potreb potnika: potrebo po prevozu,
potrebo po namestitvi, prehrani ter §e marsi¢em, kar je za potnika pomembno. Glede na
razdelitev slovenskega trga turisticnih podjetij se v literaturi pojavljata dva pojma:
organizator potovanj in turisti¢na agencija (Mihali¢, 2008). Organizatorji potovanj so
podjetja, ki povezejo razline turisti¢ne proizvode v celotno — pavsalno turisti¢no storitev
in jih kot take tudi prodajajo kupcem, medtem ko turisti¢ne agencije le prodajajo Ze
sestavljena pavsalna potovanja. Zaradi specifik, ki delujejo na trgu krizarjenj, so podjetja,
ki so specializirana za prodajo proizvoda kriZarjenj lahko organizatorji potovanj (v primeru
organizacije spremljevalnih storitev za krizarjenje, kot so prevoz do pristani$ca, hotelska
namestitev pred ali po krizarjenju ipd.) kot tudi posredniki pri prodaji krizarjenja. Zato sem
v nadaljevanju za podjetja, specializirana za prodajo proizvoda krizarjenj uporabila skupni
termin »turistiéne agencije«. V praksi se to razlikovanje odraza tako, da organizator
krizarjenja poleg samega krizarjenja ponuja v pavsalni ponudbi Se npr. letalski prevoz,
hotelsko namestitev in turisticno vodenje ter spremstvo turisticnega vodnika ali
spremljevalca skozi ¢as krizarjenja. To pavsalno ponudbo lahko kupec rezervira in vplaca
tudi pri drugi turisti¢ni agenciji, ki sama ni neposredno organizator in bo opravila viogo
posrednika. Kupec bo torej za enako ceno dobil enako ponudbo, saj bo turisticna agencija
rezervacijo morala opraviti pri organizatorju kriZarjenja in ne neposredno pri ladijski
druzbi — v nasprotnem primeru namre¢ kupec ne bo delezen vseh storitev, ki so vkljucene v
pavsalno ponudbo organizatorja krizarjenja. V praksi se za pavsalno potovanje, v katerega
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je poleg krizarjenja poleg dodatnih storitev vklju¢eno spremstvo turisticnega vodnika ali
spremljevalca, uporablja termin »skupinsko kriZarjenje«.

Ker je krizarjenje ze v osnovi definirano kot pavsalni proizvod, se lahko pot do kon¢nega
porabnika — turista dolo¢i po verigi distribucije glede na specifike trga. V primeru trga
krizarjenj gre za pot od turisti¢éne ponudbe (turisti¢na storitev — kriZarjenje) in turistiénega
povprasevanja (kupec — turist), med katerima je eden ali ve¢ posrednikov. Pot je lahko
neposredna ali pa poteka preko posrednikov — turisti¢ne agencije in/ali preko organizatorja
potovanja ali obratno. Ceno krizarjenj za dolocen trg dolo¢ajo ladijske druzbe enotno za
celoten trg, zato vsi ponudniki tega kriZarjenja na trgu dostopajo do enake cene in lahko
kupec dostopa do enake ponudbe preko razli¢nih turisti¢nih agencij. 1zjemoma lahko ceno
krizarjenja dolo¢i organizator potovanja, kjer gre za zakup vecjega Stevila kabin ter
kombinacijo storitev, ki spremljajo krizarjenje — le v tem primeru cene ne doloci ladijska
druZba.

Turisti¢ne agencije in organizatorji potovanj so izjemno pomemben ¢len v procesu trzenja
ponudbe ladijske druzbe. Posebno mesto imajo seveda specializirane turistiéne agencije za
krizarjenja, saj so nekatere agencije uradni zastopniki ladijskih druzb, medtem ko so
splo$ne agencije nadaljnji posredniki. Ladijske druzbe na vsakem trgu sodelujejo le z
dolo¢enimi turisti¢nimi agencijami, s katerimi imajo sklenjeno pogodbo o sodelovanju. To
so velikokrat specializirane turistiéne agencije ter vecje splos$ne turisticne agencije na
doloCenem trgu. Vse druge turisti¢ne agencije lahko rezervacijo krizarjenja opravijo preko
turisticnih agencij, ki so uradni zastopniki ladijske druzbe. Na ta nacin se vzpostavlja
distribucijska veriga, kjer so na vsaki ravni vi§je prisotni strokovnjaki, ki imajo ve¢ znanja.

S kupceve perspektive je vloga posrednikov — turistiénih agencij, zagotoviti ustrezno ceno
ob podajanju dodatnih informacij in hkrati zagotavljanju varnosti nakupa. Enako velja tudi
za kupce krizarjenj, ki se odlo¢ijo za nakup krizarjenja pri turisticni agenciji. Poleg
osnovne vloge — posredovanja pri nakupu krizarjenja, nudi turisti¢na agencija enako kot pri
drugih storitvenih podjetjih mnogo spremljevalnih procesov. Ti procesi so podajanje
informacij, svetovanje, sprejemanje naro¢il, zaraCunavanje, plaéevanje, varovanje kupca in
odnos do kupca. Ti procesi sestavljajo storitveni cvet, ki zdruzuje informacijske in fizicne
procese na ravni razSirjene storitve (Kodrin 2011, str. 131). Prednosti rezervacije
krizarjenja preko turisticne agencije, kot jih povzema npr. spletni portal »Cruise Fever«
(2018), so:

— Znanje agentov — svetovanje pri izbiri krizarjenja glede na specifi¢ne zahteve vsakega
kupca zaradi poznavanja krizarjen;.

— Cena — cene krizarjenj doloca ladijska druzba, zato je le-ta enaka ne glede na mesto
rezervacije oziroma trzno pot — cena krizarjenja brez ali z uporabo posrednika je
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enaka. Pri posredniku, ko je ta tudi organizator potovanja, je lahko cena krizarjenja
celo nizja.

— Prihranek ¢asa in dosegljivost turisticne agencije — zaradi vloge svetovanja lahko
kupec prihrani veliko Casa pri nakupu, prav tako pa so sedaj turisticne agencije
izjemno dostopne preko spleta ali telefona.

— Pomoc¢ strankam — svetovanje glede dodatnih storitev, kot npr. turisti€no zavarovanje,
pomo¢ pri zapletih in reSevanju pritozb, razlicne moznosti placila idr.

— Dodatne ugodnosti — turisticne agencije lahko zaradi sodelovanja in dobrega odnosa,
ki ga imajo z ladijskimi druzbami, ob rezervaciji uredijo dodatne zelje in izjeme za
kupca, ki sicer niso mozne (kot npr. dodelitev boljse kabine od vplac¢ane S strani
kupca, dodelitev visje palube ipd.).

Vloga turisticne agencije je torej pomembna tako z vidika kupca skozi njegov nakupni
proces kot z vidika ladijske druzbe. Tako ostaja pomembna ne glede na spreminjajoce se
trzno okolje.

1.3 Nakupno vedenje turistov v dejavnosti kriZarjenj

Za turisticno agencijo, ki je specializirana za krizarjenja, je eden izmed pomembnejsih
dejavnikov uspesnega poslovanja razumevanje nakupnega vedenja kupcev. Klju¢na naloga
trzenja v turistiéni agenciji je poznati turiste in njihove Zzelje, potrebe in probleme,
razumeti, kako se vedejo in zakaj se tako vedejo ter kaj jih spodbudi k takSnem vedenju
(Juvan, Gomezelj Omerzelj & Uran Maravié¢, 2017). Turistiéne agencije, ki razumejo
turistove reakcije na storitveno ponudbo, ceno, trzne poti, trzenjsko komuniciranje, ljudi,
fizi€ne dokaze, procese in kakovost storitev, ki jih ponuja turisti¢na organizacija, imajo v
primerjavo s tekmeci veliko konkuren¢no prednost (Kodrin, 2011, str. 74). 1z nakupnega
vedenja izhaja nakupni proces kupca, ki je v dejavnosti krizarjenj v okviru storitev
sestavljen iz treh stopenj: prednakupne, nakupne in ponakupne stopnje. V prednakupni
stopnji gre za zaznavo potrebe, zbiranje informacij in ocenjevanje moznosti; v nakupni
stopnji gre za zbiranje konkretnih ponudb in izbiro ene izmed njih (dogovor za izvajanje
storitve) ter dejansko krizarjenje; v ponakupni stopnji pa za ocenjevanje le-tega in
nadaljnje namene kupca.

Nakupno vedenje turista je najlazje prikazati z modelom t. i. »C¢rne skrinjice« (Kotler,
2003, str. 201), saj gre pri nakupu turisticnih storitev obiCajno za zapleteno nakupno
vedenje. Na sliki 3 je prikazan model nakupnega vedenja turista z osnovnimi tremi koraki:
»drazljaji«, »¢rna skrinjica« in »odlo¢itve«. Tak model nakupnega vedenja velja tudi za
specializirano turisti¢no agencijo za krizarjenja, saj je veljaven v situacijah, kjer je stopnja
vpletenosti kupca v nakup velika zaradi cene ali izjemnosti nakupa. »Drazljaji« SO V
grobem vplivni dejavniki in motivi za nakup krizarjenja, korak »¢rne Skatle« je proces
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odlocanja, izbira oziroma dokon¢na odlocitev pa je skupek prvih dveh in zmoZznosti
(finan¢ne ter ¢asovne) turista za nakup.

Slika 3: Model nakupnega vedenja turista

"Crna $katla turista"

Trzenjski drazljaji (storitev, cena, o -
trzne poti, oglasevanje, zaposleni) an’c'I"OSt' turista (kUIUt"le'
druzbene, osebne, tehnoloske)

Turistove odlocitve

. Izbira storitve, izbira blagovne

znamke, izbira ponudnika, ¢as
nakupa, obseg nakupa

+
Drugi drazljaji (gospodarski, , _
tehnologki, politi¢ni, Zaznava potrebe, iskanje
kulturni) informacij, presojanje moznosti,
izvedba stortive

Vir: Kodrin (2011, str. 73).

Kupec se lahko odlo¢i za direkten nakup pri ladijski druzbi, lahko izbere turisticno
agencijo ali organizatorja potovanj — to je vpliv razli¢nih trzenjskih drazljajev. Na
odlocitev, ali bo nakup krizarjenja izvedel, pa vplivajo predvsem tisti drazljaji, ki se jih
lahko obravnava kot motive za nakup kriZarjenja. Skozi razumevanje motivov za nakup
krizarjenja se lahko razume tudi kupfevo nakupno vedenje ter posledi¢no segmentira
kupce ter pravilno usmerja trzenje in poslovno strategijo turisti¢ne agencije. Avtorja Kam
in Petrick (2011) sta skozi temeljito izpraSevanje kupcev krizarjenj utemeljila glavne
motive za krizarjenje: pobeg iz obicajnega okolja, sprostitev, prestiz, utrditev odnosov in
prezivljanje Casa z bliznjimi, druzenje in spoznavanje novih ljudi, izkuSnja novosti,
udobnost, destinacije, aktivnosti, ponudba na ladji, ljubezen do morja, vreme, zaznana
vrednost in ustno izro¢ilo (Kam & Petrick, 2011, str. 388-389. Tudi Schulz in Auer (2010)
v svoji monografiji izpostavljata razli¢cne prednosti kot motive za izbiro krizarjenja za
nacin dopustovanja: brezskrben dopust, sprostitev, pocitek in razvajanje, mnogo moznosti
za prezivljanje prostega ¢asa, spoznavanje razli¢nih drzav, kultur in pokrajin, edinstvena
oblika dopustovanja, velika moznost izbire krizarjenja, moznost nakupovanja (tako na ladji
kot na kopnem), mozZnost novih prijateljstev, skupinske aktivnost na ladji in na kopnem,
izobraZzevanje in nabiranje izkuSenj (preko izbire ekspedicijskih potovanj, izletov ali
predavanj in teCajev na ladji, prilagajanje interesom posameznika, varnost, dober ugled,
pavsalna cena (Schulz & Auer, 2010, str. 112). Avtorja navajata tudi naslednje slabosti
izbire krizarjenja kot motive proti tovrstni izbiri: visoka cena, dolgoCasnost in omejenost
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na ladjo krizarko, pretezno starejSa populacija ali druzine, visok nivo formalnosti in
vedenja potnikov, nadzorovanost in sledenje pravilom varne plovbe (npr. prepovedano
kajenje, razen na zato doloCenih mestih), kratki postanki in omejenost na ¢as postanka,
kabine so manjSe kot hotelske sobe ter ladijske kopalnice (premalo osebnega prostora),
gneCa na javnih prostorih, vprasanje varnosti in terorizma, morska slabost in nevarnost
drugih hitro nalezljivih bolezni (Schulz & Auer, 2010, str. 113). Vsi ti drazljaji vplivajo na
odlocitev, ali se bo kupec odlocil za nakup krizarjenja ali ne.

1.4 Segmentacija kupcev v dejavnosti krizarjenj

Strategija trzenja podjetja se obiCajno zacne s segmentacijo — razdelitvijo trga na
posamezne skupine, ki temeljijo na skupnih geografskih, demografskih, psiholoskih in
vedenjskih lastnostih (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, str. 47). Na podlagi
segmentacije se dolo¢i trZenjsko strategijo poslovanja podjetja z izbiro klju¢nih
segmentov. TrZzno segmentiranje je mogoce opisati tudi kot kreativni in ponavljajoci se
postopek, ki omogoca zavajanje konkurencne prednosti organizacije in ga je potrebno
periodi¢no prilagajati spremembam na trgu, kajti obstojeci trzni segmenti, ki so za podjetje
smiselni in koristni v trenutni fazi poslovanja ali ¢asovnem obdobju, ni nujno da bodo
enako smiselni in koristni tudi v drugih fazah ali ¢asovnih obdobjih poslovanja (Radonji¢
& Ir8i¢, 2011, str. 293). Osnovni cilj segmentiranja kupcev je zagotoviti konkuren¢no
prednost podjetja na osnovi diferenciranja (Tavéar, 2000, str. 46), poleg tega pa so koristi
segmentacije v panogi turizma predvsem (Brezovec & Nemec Rudez, 2009, str. 99-100):

— Boljse zadovoljevanje potreb turistov, saj se njihove potrebe mo¢no razlikujejo.

— Povecevanje dobicka skozi izvajanje razli¢ne cenovne politike za razli¢ne segmente.

— Vi§ja rast prodaje zaradi boljSe zaznane vrednosti pri specializiranih turisti¢nih
agencijah.

— Usmerjeno trzenjsko komuniciranje.

— Spodbujanje inovativnosti, hitrej$e uvajanje novih storitev in ponudbe.

— Odkrivanje trznih vrzeli.

— Povecevanje trznega deleza v posameznem segmentu — manjSa podjetja v panogi
turizma tezko dosegajo vi§je trzne deleZe, medtem ko v posameznih segmentih lazje
dosezejo vecji trzni delez.

Za segmentiranje trga obstajajo razli¢ne spremenljivke, ki dolo¢ajo posamezne segmente.
V literaturi se navaja za osnove segmentacije dva moZzna pristopa — dolocanje trznih
segmentov na podlagi geografskih, demografskih, psihografskih znacilnosti porabnikov ali
na podlagi vedenja kupcev — odzivov na korist, priloznost uporabe ali blagovne znamke
(Kotler & Keller 2009, str. 213-226). Pri prvem pristopu gre za osnovno razdelitev
porabnikov glede na dolo¢ene lastnosti, nato pa se skozi analiziranje kupcev in njihovih
nakupnih navad dolo¢i segmente in ugotavlja nadaljnje smernice za segmentacijo kupcev.
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Pri drugem pristopu pa se vnaprej doloci segmente glede na predvidevanje koristi, nato pa
se skozi analiziranje odzivov kupcev preverja smiselnost zastavljenih segmentov. Pri
trzenjski strategiji specializirane turisti¢ne agencije, ki je usmerjena v kupce, je smiselno
segmente kupcev ugotoviti iz vedenja kupcev oziroma turistov ter s tem potrditi ali
spremeniti strategijo poslovanja podjetja.

Ne glede na pristop so smernice segmentiranja enake — gre za delitev kupcev po njihovih
zeljah in odzivih na trzenjske aktivnosti. Pri geografskem segmentiranju se trg razdeli na
razlicne geografske enote, ki so primerne glede na dejavnost, za katero doloCamo
segmente. Gre za delitev na npr. trzna podrocja (evropski trg, svetovni trg, posamezni
kontinenti), posamezne drzave, delitev na regije znotraj drzave ali regije z ve¢ drZzavami
(npr. Koroska, ki zajema Slovenijo in Avstrijo), narode (npr. Slovenci in zamejski
Slovenci), mesta. Za upoStevanje demografskih spremenljivk se segmente dolo¢i glede na
starost, spol, izobrazbo, vero, raso, narodnost, druzbeni sloj, prihodek, poklic, izobrazbo
ipd. Demografske spremenljivke so za segmentiranje porabnikov najbolj priljubljene, saj
so pogosto povezane s porabnikovimi zeljami, preferencami in pogostostjo uporabe in jih
je sorazmerno enostavno meriti (Kodrin, Kregar Brus & Suster Erjavec, 2013, str. 108). Pri
upostevanju psihografskih spremenljivk se segmente dolo¢i glede na kupéev Zivljenjski
slog, njegovo osebnost in vrednote. Pri tovrstni segmentaciji obstaja veliko kriterijev —
delo, hobiji in interesi, druzabni dogodki, prazniki, poc€itnice, zabava, nakupovanje, Sport
idr. Velikokrat so psihografske spremenljivke povezane z demografskimi spremenljivkami,
saj se medsebojno pogojujejo. Pri vedenjskem segmentiranju se za kriterije upoSteva
priloznost nakupa ali v turizmu namen potovanja; korist, ki jo kupec ima, zahteva ali
pricakuje glede na nakup (var¢nost, udobje, kakovost); uporabniski status oziroma
pogostost nakupa (enkratni kupec, veckratni kupec, redni kupec); stopnja uporabe oziroma
pogostosti nakupa in raven zvestobe; pripravljenost na nakup; odnos do izdelka.

Periodi¢no izvajanje raziskav podjetja za segmentacijo odkriva nove trzne priloZnosti in
odkrivanje trznih vrzeli — dolocanje specifi¢nih, ozje dolocenih segmentov, ki jih zdruzuje
posebna kombinacija koristi (Radonji¢ & IrSi¢, 2011, str. 293). Za trzne vrzeli, ko so
odkrite, je oblikovanje trzenjskega spleta za podjetja lazje, saj lahko Se bolj natancno
ustreZejo potrebam porabnikov. Tako so v preteklosti kriZzarjenja predstavljala trzno vrzel
znotraj panoge turizma, a je dejavnost krizarjenj sedaj v izjemnem porastu in je potrebno
trzne vrzeli iskati ze znotraj dejavnosti.

TrZzno segmentiranje se lahko izvede na podlagi razliénih kriterijev, vendar ni vsako
segmentiranje smiselno in u€inkovito. Na podlagi poslovnega in trZznega okolja turisti¢ne
agencije je potrebno dolociti pristop k segmentaciji ter izbrati klju¢ne dejavnike za
segmentacijo kupcev, na podlagi katerih se oblikuje trzne segmente. Da je segmentiranje
ucinkovito, morajo segmenti ustrezati dolo¢enim pogojem (Radonji¢ & Irsic, 2011, str.
294; Brezovec & Nemec Rudez, 2009, str. 110):
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— Merljivost — velikost in kupna mo¢ segmenta mora biti izmerljiva.

— Velikost — trzni segmenti morajo biti dovolj veliki, da so dobickonosni.

— Dostopnost — segment mora biti dosegljiv z dolocenimi orodji trznega komuniciranja.

— Diferenciranost — vsak trzni segment mora biti doloen in specifi¢en, da se po
lastnostih toliko razlikujejo, da je zanje smiselno oblikovati razlicne trzenjske
programe.

Tudi skozi nakupno vedenje turistov v dejavnosti krizarjenj, kot je prikazano na sliki 3, se
lahko v vsakemu izmed treh korakov nakupnega vedenja najdejo smernice za segmentacijo
turistov. V koraku »draZljaji« so smernice za segmentacijo v npr. tehnoloskih in kulturnih
drazljajih — turist se pri odlo¢anju za krizarjenje odlo¢a med razli€nimi ladjami krizarkami,
ki so razli¢no tehnolosko napredne, ali pa Ze v osnovi obstaja zanj motiv tehnologije ladij
kot odlocilen motiv za nakup krizarjenja. Pomemben dejavnik pri izbiri krizarjenja je tudi
moznost ogleda ve€ razlicnih kulturnih mest, ki jih vklju€uje program krizarjenja in je to
bistven drazljaj za rezervacijo krizarjenja. Eden izmed najpomembnejSih dejavnikov
nakupa krizarjenja je vsekakor tudi cena kriZarjenja, kar je lahko tudi osnova za
segmentacijo kupcev. V koraku »¢rne Skatle turista« je eden izmed bistvenih kriterijev za
segmentacijo — turistove znacilnosti (kulturne, druzbene, osebne in psiholoske). Tudi v
zadnjem, odlocilnem koraku lezi osnova za segmentacijo turistov oziroma kupcev — npr.
¢as nakupa (npr. ali se turist za nakup kriZarjenja odlo¢i pol leta vnaprej, tri mesece
vnaprej, mesec vnaprej) ali izbira blagovne znamke — ladijske druzbe.

V dejavnosti krizarjenj ima vsaka ladijska druzba usmeritev na doloen segment znotraj
dejavnosti same. Vse ladijske druzbe ciljajo na svetovni trg in niso usmerjene v dolo¢eno
geografsko segmentacijo, so pa usmerjene v razliéne segmente z vidika demografskih in
psihografskih znacilnosti. Na podroé¢ju turizma so predvsem geografske in demografske
znalilnosti velikokrat povezane (npr. prebivalec mesta Miami v ZDA se bo veckrat
odpravil na krizarjenje z odhodom iz pristani§¢a Miami kot prebivalec Evrope, saj za
slednjega velik dodatek k ceni kriZarjenja pomeni tudi prevoz do pristani§¢a), a osnovna
geografska segmentacija kljub temu ostaja pomembna. Avtorja Cartwright in Baird (1999,
str. 78-88), navajata tri osnovne Kkriterije za trzne segmente na podrocju krizarjenj:
narodnost, profil kupcev (njihov zivljenjski cikel) in tip krizarjenja posameznim
segmentom pa dolocita tudi najve¢je ladijske druzbe. Pri narodnosti kupcev so trzni
segmenti slede¢i: trg ZDA in Kanade (Princess Cruises, RCCL, NCL, HAL, Costa,
Carnval, Celebrity), trg Velike Britanije (P&O Cruises, Fred Olsen), trg Japonske (Mitusi
OSK, Nippon Yusen Kabushiki Kaisha), trg Nemcije (Neckermann Seereisen, Hapag-
Lloyd; sedaj tudi AIDA) in trg Italije (Costa Cruises, MSC). Glede na profil kupcev sta jih
razdelila v dva segmenta: druzine (Disney, Carnival) ter starejsi in upokojenci (HAL,
Princess). Glede na tip krizarjenja pa sta dolo€ila segmente kupcev standardnih krizarjenj,
kupce ekspedicijskih krizarjenj, tematskih krizarjenj in kupce bolj privatnih krizarjen;.
Kljub tej osnovni segmentaciji veCina ladjarjev zaradi raznolike ponudbe na ladjah
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krizarkah in zaradi prisotnosti na razli¢nih trgih ve¢ina ladijskih druzb v vseh segmentih
nastopa hkrati.

Avtorja Georgsdottir in Oskarsson (2017) v nedavni raziskavi segmentacije in targetiranja
v dejavnosti krizarjenj izpostavljata, da so najbolj smiselni socioloSko-demografski Kriteriji
segmentacije — geografska segmentacija, segmentacija na osnovi zivljenjskega cikla ter
cenovna segmentacija. V okviru geografske segmentacije poudarjata, da je glede na
specifiko krizarjenj le-ta nujna, saj je na krizarjenjih ve¢ potnikov, ki Zzivijo blizu
pristaniS¢a ali v mestih z veC povezavami do pristanisca kot tistih, ki Zivijo dlje in s
slabsimi povezavami do pristani§¢a odhoda. Kot naslednji klju¢ni kriterij segmentacije
navajata Zivljenjski oziroma druZzinski cikel, ki vpliva na izbor ladijske druzbe, ladje
krizarke in posledi¢no krizarjenja. Tudi v tej raziskavi sta izpostavljena dva segmenta —
druzine in odrasli potniki. Ne gre torej ve¢ za delitev na druZine in starejSe ter upokojene,
kot sta izpostavila Cartwright & Baird, temve¢ z delitev na druzine in na polnoletne
potnike (angl. adult only ships). Ladijske druzbe ze ponujajo ladje krizarke s podrogji,
kamor osebe pod 18. let nimajo vstopa (»oaze miru«, podro¢ja z bazeni ipd.), kar kaze na
raz8iritev trga s starejSe na mlajSo populacijo. Kot tretji kriterij segmentacije pa avtorja
izpostavljata ceno krizarjenja oziroma dohodek kupca krizarjenja. Navajata, da so
krizarjenja Se vedno obdrzala status viSje cenovnih luksuznih potovanj, a so ladijske
druZzbe Ze preusmerile pozornost na srednji placni razred ter mlajSe kupce, ki so obicajno
cenovno bolj obcutljivi. Avtorja poleg zgoraj opisane segmentacije kupcev navajata tudi
druge mozne kriterije segmentiranja. Glede na socialno-ekonomsko segmentacijo se lahko
kupce deli glede na ladijske druzbe: standardni ladjarji, v raziskavi poimenovani kot »first
class cruise lines« (velike ladje (od 2.000 potnikov navzgor), majhne kabine, tedenska
krizarjenja, prijazna druzinam, usmerjena v aktivnosti in zabavo), ladjarji premium razreda
»premium class cruise lines« — (srednje velike ladje (do 3.000 potnikov), vecje kabine,
najmanj tedenska a veckrat daljsa krizarjenja, usmerjena v odrasle potnike, najveckrat pare,
usmerjena v sprostitev), luksuzni ladjarji, »luxury class cruise lines« (manjse ladje (do
1.500 potnikov), velike kabine, potovanja od 10 dni in daljSa, usmerjena v strezbo gostom
in sprostitev) in posebni ladjarji (»specialty cruise lines«, to so ladijske druzbe z manjSimi
ladjami krizarkami z manj raznolike ponudbe na ladji, a ponujajo daljSa kriZarjenja s
postanki v manj$ih, manj turisti¢nih mestih in s tem nudijo bolj pristno izkusnjo kraja,
poudarek na sprostitvi, kulinariki in vrhunski postrezbi na ladji krizarki). Avtorja navajata
Se druge mozne kriterije segmentacije potnikov, kot so pogostost nakupa, Zivljenjski slog,
motivi za izbiro krizarjenja ali ladijske druzbe.

S segmentacijo kupcev glede na njihovo cenovno obcutljivost in glede na ugled ladijske
druzbe v oceh kupca se v dveh lo¢enih raziskavah podrobneje ukvarja tudi Petrick (2005;
2011). V raziskavi, ki doloc¢a segmente glede na njihovo cenovno obcutljivost, je avtor
kupce krizarjenj v izvedeni raziskavi delil na cenovno bolj in manj obcutljive potnike
(kriterij je viSina placila za krizarjenje) ter nadaljnje glede na njihovo zvestobo ladijski
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druzbi, na pogostost nakupa, na viSino potro$nje denarja za dodatne storitve tekom
krizarjenje in glede na izbiro kabine. V tabeli 3 je prikazan povzetek ugotovitev raziskave,
skozi katero je avtor dolocil tri segmente potnikov glede na cenovno obcutljivost (poleg
bolj in manj cenovno obcutljivih potnikov je skozi raziskavo potrdil tudi segment cenovno
srednje obcutljivih potnikov) ter ovrgel predvidevanje, da so cenovno bolj obcutljivi
potniki manj zvesti ladijski druzbi, kar pojasnjuje kot rezultat ladjarjevih programov
zvestobe. Prav tako je ugotovil, da med segmenti cenovno obcutljivih potnikov ni
povezave s pogostostjo nakupa, kot je predvideval. Druga dva kriterija, izbira kabine in
potros$nja denarja tekom krizarjenja, pa se po rezultatih raziskave ujemata s predvidevanji,
da cenovno bolj obcutljivi potniki izbirajo nizje kategorije kabin in tekom krizarjenja
potrosijo manj.

Tabela 3: Povzetek raziskave segmentiranja potnikov glede na cenovno obcutljivost

Hipoteze
Zvestoba Pogostost Potrosnja tekom Izbira kabine
ladijski druzbi nakupa kriZarjenja

Cenovno bolj Manj zvesti Prvi nakup Nizja potroSnja Nizja kategorija
ob¢utljivi potniki ladijski druzbi krizarjenja denarja kabine
Cenovno manj Bolj zvesti Povratniki Visja potrosnja Visja kategorija
ob¢cutljivi potniki ladijski druzbi denarja kabine

Rezultati
Cenovno bolj Bolj zvesti Nizja potro$nja Nizja kategorija
ob¢utljivi potniki ladijski druzbi denarja kabine
Cenovno srednje Bolj zvesti Visja potrosnja Visja kategorija
ob¢utljivi potniki ladijski druzbi denarja kabine
Cenovno manj Manj zvesti Visja potrosnja Vi§ja kategorija
ob¢utljivi potniki ladijski druzbi denarja kabine

Vir: Petrick (2011).

Isti avtor v kasnej$i raziskavi vzpostavlja povezavo med zaznanim ugledom ladijske
druzbe in pogostostjo krizarjenja, kjer podobno razdeli potnike v tri segmente (potniki z
nizkim, srednjim in visokim zaznavanjem ugleda ladijske druzbe). Skozi raziskavo potrdi
pozitivno povezavo med zaznavanjem ugleda ladijske druZzbe in zadovoljstvom kupcev ter
utemelji smiselnost tovrstne segmentacije (Petrick, 2011).

2 SEGMENTACIJA KUPCEV IZBRANE TURISTICNE AGENCIJE

Osnovna delitev za segmentacijo v panogi turizma je delitev turistov po razli¢nih sektorjih
turisticne ponudbe. Ker krizarjenja kot prodajni produkt zdruzujejo vse te sektorje, je pri
turisti¢ni agenciji, ki je specializirana za krizarjenja, smiselno izvesti segmentacijo kupcev
glede na njihove bolj specificne lastnosti, saj si niso vsi kupci krizarjenj enaki in se jih
lahko na podlagi segmentacije dosega na razli¢ne nacine. Da je segmentacija po dolo¢enih
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dejavnikih smiselna, morajo posamezni segmenti ustrezati glavnim kriterijem uspesne
segmentacije, kot je navedeno v poglavju 1.4.

V istem poglavju so navedeni tudi primeri segmentiranja kupcev Kkrizarjenj iz tuje
literature. Glavni kriteriji segmentiranja kupcev v dejavnosti krizarjenj, ki jih povzemam iz
zapisanega, So:

— Segmentacija kupcev glede na tip krizarjenja, ki ga izberejo in posledicno dodelitev
kupcev ladijskim druzbam.

— Geografska segmentacija (glede na lokacijo zivljenja kupca oziroma glede na
narodnost kupca, Ce se segmentacija izvaja na svetovni ravni).

— Segmentacija po kriteriju Zivljenjskega cikla (glede na kriterij izbire ladijske druzbe),
delitev na segment druZin in segment odraslih potnikov.

— Cenovna segmentacija v povezavi s socialno-ekonomsko segmentacijo glede na
dohodek kupca (delitev kupcev glede na izbiro ladijske druzbe).

— Cenovna segmentacija v povezavi s socialno-ekonomsko segmentacijo glede na zaznan
ugled ladijske druZbe.

Iz zapisanega se lahko segmentacijo dolo¢i po naslednjih skupnih znacilnostih kupcev
krizarjenj: demografske, geografske in psihografske znacilnosti. Poleg teh kriterijev za
segmentacijo je eden izmed pomembnejSih tudi kriterij pogostosti nakupa, ki pa je bolj
specificen kriterij za segmentacijo turistov, saj nakup turisticne storitve ni nujno potreben
nakup (D'Urso, Disegna, Massari, & Osti, 2016, p. 298). Zato je tezje dolocati vzorce
nakupa, je pa to glavni kriterij za ugotavljanje zvestobe strank. Pri vseh segmentih je
dodaten kriterij tudi cena, ki je v dejavnosti krizarjenj nepredvidljiv kriterij, saj je pogojena
s sezonskim ciklom in z dodatnimi storitvami (kot npr. prevoz do pristani§¢a, dodatna
hotelska namestitev ipd.). Kiriterij pogostosti nakupa skupaj s Kkriterijem cenovne
obcutljivosti kupcev se lahko zdruZzi v okvir vedenjske segmentacije kupcev. Demografske
in geografske znacilnosti so v dejavnosti kriZzarjenj mo¢no povezane, zato tudi ta dva
kriterija zdruzujem v okvir geografske segmentacije. Kot tretji kriterij segmentacije pa
doloCam Se psihografske znacilnosti kupcev, kjer se lahko izvede segmentacijo glede na
izbiro ladijske druzbe.

2.1 Vedenjska segmentacija

Eden izmed moznih kriterijev segmentacije kupcev izbrane turistiCne agencije je
segmentacija kupcev glede na njihov nakupno vedenje oziroma pogostost nakupa in
posledi¢no njihovo zvestobo turisti¢ni agenciji. V takSni segmentaciji se kupce deli na Stiri
okvirne skupine: trdne privrzence, delne privrzence, nestanovitne privrzence in
spremenljive kupce (Kotler, Bowen & Makens, 2003, str. 276). To razdelitev se lahko
aplicira tudi na kupce turisti¢ne agencije:
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— Trdni privrzenci so najbolj zvesti kupci v turisticni agenciji, ki za vsak nakup
krizarjenja izberejo prav to turisti¢no agencijo.

— Delni privrzenci so tisti kupci, ki so zvesti dvema ali trem turisticnim agencijam in
bodo za nakup novega krizarjenja v veliki vecini izbrali agencijo.

— Nestanovitni privrZzenci so tisti kupci, ki spreminjajo svojo naklonjenost glede na
ponudbo.

— Spremenljivi so tisti kupci, ki niso zvesti niti eni turistiéni agenciji in bodo vedno
izbrali tisto ponudbo, ki jim bo ustrezala glede na njihove Zelje.

Ker gre pri krizarjenju za obCasen nakup, je smiselno dolociti kriterij ¢asa, v katerem je
zvestoba stranke relevanten pojem. Za potrebe pricujoce magistrske naloge je Cas, ko je
zvestoba stranke Se relevantna, doloCen za Stiri leta — Ce stranka v Stirih letih ne opravi
ponovnega nakupa, se jo lahko uposteva Ze kot novo stranko in ne kot zvesto stranko. V
praski praksi ladijske druzbe za pojem zvestobe dolocajo razli¢ne kriterije. Pri nekaterih
ladijskih druzbah (npr. ladijska druzba MSC) Steje vsak nakup ne glede na ¢as, ki je minil
od zadnjega kriZarjenja, medtem ko pri drugih (npr. ladijska druzba Costa) po trenutno
veljavnih pogojih kluba za uveljavljanje ugodnosti glede na pretekle nakupe veljajo le
nakupi krizarjenj zadnjih dveh let.

Klju¢éno vpraSanje, ki se navezuje na segmentacijo po kriteriju zvestobe, je definicija
trdnega privrZzenca oziroma zvestega kupca. V tabeli 4 je prikazana razdelitev kupcev
glede na pogostost nakupa in njihovo pripadnost pri izbrani turisti¢ni agenciji. V tabeli se
nahaja ocena njihove relevantnosti za podjetje v stopnjah od 1 do 5, pri ¢emer je oznaka 1
za najmanj pomembne in oznaka 5 za najbolj pomembne kupce.

Tabela 4: Prikaz pomembnosti kupcev za podjetje glede na zvestobo kupcev in pogostost
njihovih nakupov

Spremenljivi Nestanovitni Delni Trdni
kupci privrZenci privrZenci privrZenci
Enkratni nakup 1 1 2 3
Nakup v obdobju Stirih let 1 2 3 4
Vsakoletni nakup 2 3 4 5
Nakup veckrat na leto 3 4 5 5

Vir: Lastno delo.

Iz tabele je tako razvidno, da so kupci v poljih 4 in 5 za podjetje najpomembnejsi, medtem

ko polja 1, 2 in 3 prikazujejo kupce, kjer lezi potencial za grajenje zvestobe. V literaturi

glede na zgornjo opredelitev pojavlja nadaljnja opredelitev stopenj v razvijanju pripadnosti

kupcev do posameznega ponudnika (Brezovec & Nemec Rudez, 2009), kjer se kupci

lo¢ijo na potencialne potrosnike, potrosnike, veckratne potroSnike, pripadne potrosnike in
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zagovornike, kar se uporablja pri grajenju trzenjskih odnosov in posledi¢no pri
doloc¢evanju ciljev trzenja glede kupcCeve zvestobe. Kupec je lahko trdni privrzenec tudi v
primeru, ko gre na krizarjenje enkrat v zivljenju, a bo za enkratni nakup izbral
specializirano agencijo. Tak kupec je zvesti kupec, a je njegova zivljenjska vrednost
izjemno nizka in ima posledi¢no za podjetje nizko donosnost. Kljub temu pa je poleg
njegove Zivljenjske vrednosti in donosa podjetju potrebno upostevati tudi vse Kkoristi, Ki jih
tak kupec lahko prinese podjetju v primeru Sirjenja dobrega glasu o agenciji. Tako lahko
tak kupec, ki je sam opravil en sam nakup krizarjenja, agenciji na podlagi priporocil
pripelje novega kupca, ki bo postal zvest kupec in opravil nakup veckrat letno. Tako bo
posledi¢no njegova donosnost in zivljenjska vrednost visja. Za izbrano turisticno agencijo
je tako pri dolocanju zvestobe kupca smiselno upostevati kriterij pogostosti nakupa, saj
skozi analizo poslovanja ni mozno pridobiti podatkov o nakupih kupcev pri drugih
agencijah. Glede na zgoraj napisano se lahko za izbrano turisti€no agencijo po kriteriju
zvestobe in pogostosti nakupa dolo¢i sledeCe segmente, ki so skozi analizo poslovanja
merljivi glede na Stevilo nakupov v letih:

— Segment spremenljivih kupcev (v nadaljevanju segment A1) so kupci, ki so svoj nakup
opravili enkrat v obdobju $tirih let.

— Segment nestanovitnih privrzencev (v nadaljevanju segment A2) so kupci, ki so svoj
nakup opravili dvakrat v obdobju $tirih let.

— Segment delnih privrzencev (v nadaljevanju segment A3) so tisti kupci, ki so svoj
nakup opravili trikrat v obdobju $tirih let.

— Segment trdnih privrZzencev (v nadaljevanju segment A4) so kupci, Ki so svoj nakup
opravili Stirikrat ali veckrat v obdobju $tirih let.

Slika 4. Delezi posameznih segmentov glede na vedenjsko segmentiranje (V %)

HSegment A1l HESegment A2 ESegment A3 LiSegment A4

Vir: Lastno delo.
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Na sliki 4 so grafi¢no prikazani delezi posameznih segmentov v okviru izdelane vedenjske
segmentacije. Podatki o Stevilu kupcev, ki glede na zgoraj navedene kriterije spadajo v
posamezne segmente, so bili pridobljeni ob pregledu poslovanja izbrane turisticne
agencije. Segment Al je najvecji in predstavlja kar 72,4 odstotkov vseh kupcev, segment
A2 predstavlja 16,2 odstotkov kupcev, segment A3 predstavlja 10,8 odstotkov kupcev,
segment A4 pa predstavlja le 0,9 odstotka kupcev. Pridobljeni segmenti ustrezajo vsem
merilom uspesne segmentacije, saj so dovolj veliki in dovolj doloceni v lastnostih, da se
lahko izvaja nadaljnjo analizo poslovanja podjetja.

2.2 Psihografska segmentacija

Psihografski kriteriji za segmentiranje so v literaturi doloceni kot dejavniki socialnega in
druzbenega statusa, dejavniki zivljenjskega sloga in osebnostni dejavniki (Kotler, Bowen
& Makens, 2003, str. 275). Pri krizarjenjih se lahko te dejavnike zdruzi v podrocje zelja in
zahtev kupca — vsi namreé nakazujejo kupéeve zahteve na samem krizarjenju. Ce ima
kupec vi§ji druzbeni status in vi§ji standard Zivljenjskega sloga, bo verjetno to uposteval
tudi pri izbiri krizarjenja. Tudi ¢e kupec v zivljenju nima visjega standarda Zivljenjskega
sloga, a mu dopust predstavlja presezek obicajnega zivljenja in bo zato izbral kot obliko
dopustovanja kriZarjenje, je to osebnostni dejavnik in tako sodi v kategorijo kupcevih
psihografskih znacilnosti. Glede na psihografske dejavnike je v dejavnosti kriZarjenj
mozno doloditi predvsem, katera ladijska druzba kupcu ustreza, saj se le-te med seboj
razlikujejo. Tako se lahko glede na psihografske kriterije izvede segmentacijo po ladijskih
druzbah, saj se kljub temu, da gre pri vseh krizarjenjih za storitev visoke kakovosti in da
tudi osnovne ladijske druZzbe nudijo kakovost storitve, primerljivo s hotelskimi storitvami
vi§jih kategorij, tudi znotraj krizarjenj ponudba zelo razlikuje. Ladijske druZzbe se za kupce
med seboj diferencirajo predvsem v ponudbi na krovu, kjer so glavni dejavniki
razlikovanja sledeci:

— ladje krizarke, ki jih ima v lasti ladijska druzba,

— Stevilo, Solanje, placevanje zaposlenih na ladjah krizarkah,
— kulinari¢na ponudba in prehrana,

— celostna ponudba izku$nje krizarjenja.

Pomemben dejavnik je tudi cena, ki je pri ladijskih druzbah premo sorazmerna s pozicijo
posamezne ladijske druzbe na trgu glede na kvaliteto, ki jo zaznavajo kupci.

Pri zgornjih dejavnikih gre za osnovne karakteristike ladijske druzbe, ki sluzijo za

diferenciacijo druzbe na trgu kot tudi za trzenje in poslovno strategijo podjetja. Za primer

izdelane strategije diferenciacije na trgu lahko sluzi ladijska druzba HAL — je ladijska

druzba, ki sodi v vi§ji rang, a ne nacrtuje novogradenj vecjega Stevila ladij krizark in pri

obstojecih (tudi nedavno zgrajenih) ladjah krizarkah ne uvaja novosti v nacinu gradnje,
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velikosti ladij ali v nudenju dodatnih aktivnosti na ladji sami. Ladje krizarke v njihovi lasti
so srednje velike med ladjami krizarkami, grajene klasi¢no tako po konstrukciji kot po
opremi. Razmerje med Stevilom zaposlenih in potnikov je priblizno 1 : 2 — na dva potnika
je zaposlen eden, vzpostavljen imajo sistem Solanja zaposlenih pred vstopom na ladjo
krizarko za delo ter ustrezen sistem plac. Na vsaki ladji krizarki ima predel z bazenom,
kamor otrokom pod 18. letom starosti ni dovoljeno vstopiti. Imajo tudi lo¢ene predele,
namenjene igri in zabavi otrok razli¢nih starosti. Poudarek je tudi na kulinariki, Kjer je
hrana, vkljuéena v ceno krizarjenja, izjemno kvalitetna; poleg tega pa imajo na ladjah
krizarkah Se dodatne restavracije z vrhunsko kulinariko (npr. francosko ali japonsko), ki so
na voljo proti doplacilu. S kompleksno ponudbo poudarja celostno klasi¢no in izjemo
kvalitetno izkuSnjo krizarjenja, kar pa se veckrat pokaze tudi v ceni, ki so pri ladjarju HAL
praviloma srednje visoke ali vi§je glede na druge ladjarje. S temi specifikami se jasno
izoblikuje segment kupcev krizarjenj ladijske druzbe. Gre za starejSe kupce, pare ali
samostojne potnike, Ki jim je bolj kot zabava na krovu pomembna sprostitev in umirjen
nacin krizarjenja. Hkrati kupci njihovih krizarjenj niso najbolj cenovno obcutljivi.

Glede na delitev kupcev ladijskih druzb avtorja Schulz in Auer (2010) navajata Stiri
segmente: segment kupcev krizarjenj najviSjega ranga, segment kupcev luksuznih
krizarjenj, segment kupcev standardnih krizarjenj in segment kupcev ni$nih krizarjen;j
(Schulz & Auer, 2010, str. 86). Taka delitev je smiselna tudi za izbrano turisti¢no agencijo,
saj le-ta sledi trgu in ponudbi ladijskih druzb ter sodeluje z ve¢ kot petdeset razli¢nimi
ladijskimi druzbami. Ker vsi zgoraj naSteti dejavniki (luksuzne ladijske druzbe, niSna ali
standardna krizarjenja) odgovarjajo psihografskim znacilnostim kupcev, ki se odrazajo kot
njihove potrebe oziroma zahteve, se lahko segmente poimenuje glede na zahtevnost
kupcev.

Pri analizi poslovanja izbrane turisticne agencije sem glede na zgornjo opredelitev in
dosedanje raziskave na podro¢ju segmentiranja kupcev krizarjenj kot smiselne dolocila
spodnje skupine kupcev:

— osnovno zahtevni kupci,
— srednje zahtevni kupci,
— Vi§je zahtevni kupci.

Potrebam kupcev glede na delitev po njihovi zahtevnosti sem skozi analizo poslovanja
posameznim skupinam kupcev dolocila sledece ladijske druzbe, s katerimi sodeluje izbrana
turisti¢na agencija in so potniki z njimi kriZarili v izbranem analiziranem ¢asovnem okviru.
K osnovno zahtevnim kupcem se Steje kupce sledecih ladijskih druzb: MSC, Costa
Cruises, Carnival, Pullmantur, Celestial Cruises in Katarina Line. Vsem tem ladijskim
druzbam so skupne sledece lastnosti: praviloma dostopna cena; destinacije krizarjenj po
Evropi in posledi¢no bliznja odhodna pristanis¢a, do katerih potniki velikokrat ne
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potrebujejo, ne koristijo letalskega prevoza ali pa je le-ta cenovno dostopen (najveckrat
Benetke, Genova, Savona, Kiel, Hamburg, Southampton, Copenhagen, Stockholm in tudi
Miami in Dubaj); osnovna ponudba destinacij krizarjenj; vnaprej dolo¢en potek rezervacije
krizarjenja in omejene moznosti izbire vrste rezervacije ter osnovni nivo ponudbe na ladji
krizarki. V skupino srednje zahtevnih kupcev se lahko uvrsca kupce ladijskih druzb RCCL,
Celebrity Cruises, HAL in NCL, katerim je skupna visja cena kriZarjenj, bliznje in srednje
oddaljene destinacije krizarjenj (Evropa, Karibsko morje, Arabski polotok, JuZzna
Amerika), vecja fleksibilnost tekom rezervacijskega postopka; prilagajanje zahtevam
kupca ob rezervaciji; visji nivo storitev na ladji ter ve¢ zaposlenih, ki so na voljo potnikom
tekom krizarjenja. V skupino ladijskih druzb, ki odgovarjajo najbolj zahtevnim kupcem,
spadajo Azamara Cruises, Viking Cruises, Hurtigruten, Croisi Europe (ladijska druzba za
re¢na krizarjenja), Princess Cruises, P&O Cruises, Seabourn in Silversea. Ta segment
dolocajo visoke do izjemno visoke cene potovanj, potovanja po celotnem svetu v razli¢nih
dolzinah, popolno prilagajanje kupcu pri rezervaciji in tekom krizarjenja, izjemen nivo
storitev na ladjah krizarkah, manjSe ladje krizarke z bolj umirjeno ponudbo ter visoko
Stevilo zaposlenih na ladjah krizarkah.

Poleg zgoraj zapisanih segmentov se je skozi analizo poslovanja izbrane turisti¢ne agencije
pokazal dodaten segment kupcev, ki ga je potrebno upoStevati znotraj psihografske
segmentacije — segment kupcev skupinskih krizarjenj. Skupinska krizarjenja so produkt
trga, kjer poleg kriZarjenja turisticna agencija nudi kupcu v osnovni ceni kriZarjenja Se
dodatne storitve, kot so spremstvo vodnika, skupinski prevoz do pristaniséa, Kjer je
potrebno, pa je v ponudbo vkljuéen tudi letalski prevoz, hotelska namestitev, lokalni
prevozi med letaliS¢em, hotelom in pristaniS¢em. Cene skupinskih kriZarjenj z vsemi
dodatnimi storitvami se doloCijo na ravni turisticne agencije in so ugodne glede na
komoditeto in stopnjo storitve, katere je kupec deleZen. Pri ponudbi skupinskih kriZarjen;j
kupec nima moznosti izbire ladijske druzbe in je tudi le-ta sekundarnega pomena, zato je
potrebno ta segment kupcev obravnavati lo¢eno, a vsekakor v okviru psihografske
segmentacije, saj izbira tovrstnega nakupa kaze na specifi¢ne kupceve zahteve pri nakupu
in tekom krizarjenja.

Tako so smiselni segmenti v okviru psihografske segmentacije izbrane agencije slede¢i:

— segment osnovno zahtevnih kupcev (Segment B1),

— segment srednje zahtevnih kupcev (Segment B2),

— segment visje zahtevnih kupcev (Segment B3),

— segment kupcev skupinskih kriZarjenj (Segment B4).

Skozi analizo poslovanja izbrane turistiéne agencije med leti 2014 in 2017 so pridobljeni
rezultati o velikosti segmentov v delezih sledeci: segment B1 predstavlja 52,2 odstotka,
segment B2 predstavlja 5 odstotkov, segment B3 predstavlja 1,1 odstotka in segment B4
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predstavlja 41,7 odstotka vseh kupcev. Na sliki 5 so grafi¢no prikazani delezi posameznih
segmentov v okviru psihografske segmentacije.

Slika 5: Delezi posameznih segmentov glede na psihografsko segmentacijo (v %)

HSegment B1 HSegmentB2 W SegmentB3 dSegment B4

Vir: Lastno delo

Skozi analizo poslovanja je razvidno, da nadaljnja segmentacija glede na ponudbo ladijskih
druzb najvisjega ranga ni potrebna. Kljub temu da obstajajo med ladijskimi druzbami v
zadnjem segmentu velike razlike, je le-ta v izbrani turisticni agenciji najmanjsi, in je
posledi¢no nadaljnja drobitev segmenta nesmiselna, kljub tuji literaturi, ki doloc¢a veé
segmentov na tej ravni ladijskih druzb.

Potrebno je poudariti, da se je kar nekaj potnikov odlocilo za bolj eksoti¢na potovanja, kot
npr. potovanja preko Atlantika, a so izbrali ladjarje, dodeljene segmentu osnovno
zahtevnih kupcev. Tako se jih ne uvr§¢a v npr. ni$na potovanja, saj gre generalno $e vedno
za potovanja, ki ustrezajo lastnostim tega segmenta: cenovna dostopnost, bliznja mesta
odhoda oziroma ugodna cena letalskega prevoza ter osnovni nivo ponudbe ob rezervaciji in
na krizarjenju. Prav tako se je tekom analize poslovanja izkazalo, da so kupci rezervirali
krizarjenje po Evropi, a z ladijsko druzbo najvisjega ranga. S tem lahko ponovno potrdim
smiselnost segmentiranja kupcev glede na izbiro ladijske druzbe, saj kaze na zZelje in
zahteve kupcev predvsem glede na zahteve in pri¢akovanja kupca ob rezervaciji in tekom
krizarjenja ter tudi na njihovo cenovno obcutljivost (kupci si Zelijo obiska eksoti¢nih
destinacij, zato so pripravljeni sprejeti osnovni nivo krizarjenja za nizko ceno, in na drugi

placati). S tem je dokazana tudi mo¢na povezava izbire ladjarja in cenovne obcutljivosti
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kupca, saj bi kupci v primeru enake cene izbirali ve¢ razli¢nih ladijskih druzb oziroma
premium ladijske druzbe, a so zaradi ugodnosti pri ceni krizarjenja pripravljeni sprejeti
nizji nivo krizarjenj, ki jih Se vedno zadovolji.

2.3 Geografska segmentacija

Za geografsko segmentacijo kupcev krizarjenj je potrebno dolociti spremenljivke, ki
vplivajo na nakup krizarjenja glede na kupCeve geografske lastnosti. Med geografske
spremenljivke se obic¢ajno uvrs¢a dejavnike trga — segmentiranje glede na pozicijo kupca
(svetovni trgi, drzave, regije ipd.), v turizmu pa se lahko geografske dejavnike razume tudi
kot podrocja, ki jih kupec Zeli obiskati, saj so le-ta vezana na njegovo pozicijo, tako kot je
zapisano v poglavju 1.4. pricujo¢e magistrske naloge. Za geografske dejavnike se tako
lahko v okviru segmentacije kupcev izbrane turisticne agencije dolo¢i kriterije za izbiro
destinacije krizarjenja in posledi¢no izoblikuje smiselne segmente glede na te kriterije.

V svetovnem merilu obstaja sedem podro¢ij za krizarjenja, kot navajata avtorja Schulz in
Auer (2010, str. 198):

— Sredozemlje,

— Atlantski ocean,

— Severno morje,

— Baltsko morije,

— Karibsko morje in Severna Amerika,
— Pacifiski ocean,

— Indijski ocean z Arabskim polotokom.

Kljuéni dejavniki posameznega podroc¢ja oziroma destinacije kriZarjenja so geografski
dejavniki (klima, atraktivnost destinacije, dostopnost in infrastruktura na destinaciji),
najpomembnejSi dejavnik pa je vsekakor oddaljenost podrocja oziroma destinacije.
Velikokrat je ravno ta dejavnik kljucen tudi pri ceni potovanja in posledi¢no pri konéni
izbiri potovanja. Nadaljnje avtorja prav tam opredeljujeta Se dodatne kriterije, ki so
pogojeni z zgornjimi dejavniki in so enako pomembni pri izbiri krizarjenja. Ti so Stevilo
postankov, dolZina krizarjenja, dolzina postankov in dolZina plovbe po morju, posebnosti
destinacij in klju¢ni postanki. Ti dejavniki, ki so tudi geografsko pogojeni, predstavljajo
faktorje za nakup kriZarjenja, saj so za kupca zelo pomembni. Strokovna literatura navaja
kot najbolj zanimivo podrocje za krizarjenja SirSe podroc¢je Evrope, v katerem se nahajajo
Stiri izmed zgornjih sedmih podrocij.

Iz teh sedmih podroc€ij za krizarjenja se lahko neposredno oblikuje segmente kupcev, saj

vsako podrocje doloca ve¢ razli¢nih kriterijev, ki odgovarjajo kupcevih zahtevam. Tako so

v svetovnem merilu to tudi glavni segmenti kupcev krizarjen;j in jih kot take obravnavajo
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tudi ladijske druzbe. Na sliki 6 so prikazani delezi posameznih segmentov v prodaji
krizarjenj na svetovni ravni.

Slika 6: Delezi posameznih segmentov glede na geografsko segmentacijo v svetovnem
merilu (v %)

B Sredozemlje (33 %) B Atlantski ocean z otocji (13 %)
m Severno morje (15 %) M Baltsko morje (11 %)
M Karibsko morje in Severna Amerika (16 %) ® Pacifiski ocean (6 %)

Indijski ocean z Arabskim polotokom (6 %)

Vir: Schulz & Auer, 2012, str. 200.

Na ravni poslovanja izbrane turisticne agencije je za geografsko segmentacijo glede na
zgoraj zapisano potrebno upostevati spodnje Kriterije za oblikovanje ustreznih segmentov:

— oddaljenost destinacije,
— dostopnost destinacije,
— atraktivnost destinacije.

Kriterij oddaljenosti destinacije je tesno povezan s kriterijem dostopnosti — bliznje
destinacije so namre¢ bolj dostopne, tako logisticno kot cenovno. Kot skupni kriteri]
dostopnosti in oddaljenosti destinacije se pri slovenskih kupcih oziroma kupcih izbrane
turisticne agencije lahko dolo¢i kriterij transporta do odhodnega pristanisc¢a. Krizarjenja z
odhodom iz bliznjih pristanis¢, do koder se lahko potniki odpravijo z avtom ali
organiziranim avtobusnim ali kombi prevozom, predstavljajo prvo skupino za
izoblikovanje segmenta kupcev. Ta odhodna pristani$¢a so predvsem Benetke, Genova,
Savona in redko tudi Rim. Ladje krizarke z vkrcanjem v teh mestih imajo programe
krizarjenj po podrocjih Vzhodnega in Zahodnega Sredozemlja ter Atlantskega oceana s
Kanarskim oto¢jem in Madeiro. Pri teh krizarjenjih se lahko dolo¢i skupne lastnosti —
relativna blizina destinacij in lazja dostopnost. Prisotnih je tudi veliko faktorjev
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atraktivnosti — gre za standardno dolga kriZarjenja (812 dni), veliko postankov, manj
plovbe, »osvojitev« velikih svetovnih evropskih mest (npr. Rim, Barcelona, Casablanca,
Atene, Istanbul itn.), kar potnikom prinese veliko zadovoljstva. Zaradi lazjega nacrtovanja
prihoda do pristaniSca in krajSe poti je tudi cena celotnega potovanja sprejemljiva.
Naslednjo skupino za osnovo segmenta oblikujejo krizarjenja z odhodom iz srednje
oddaljenih pristanis¢. Tu sta kriterija dostopnosti in oddaljenosti sledeca — gre za
pristanis¢a, ki so srednje oddaljena od Slovenije in posledicno niso dosegljiva z
avtomobilskim prevozom, temve¢ je potrebno poleg kriZarjenja urediti tudi letalski prevoz.
Tu gre za pristaniS¢a mest, do katerih obstaja veliko letalskih povezav in razli¢nih
moznosti pri izbiri letalskih druzb (tudi nizkocenovnih), je velikokrat tudi cena dodatnih
storitev (letalski prevoz in ¢e je potrebno, tudi hotelska namestitev) za kupca sprejemljiva.
V to skupino se razvrica destinacije Severnega morja, Baltskega morja, Karibskega morja
in Severne Amerike ter podro¢je Indijskega oceana z Arabskim polotokom. Tem
destinacijam odgovarjajoc¢ih pristaniS¢ je veliko, med njimi npr. Hamburg, Kiel,
Amsterdam, Copenhagen, Miami, Havana, Dubaj. V to skupino spadajo tudi kriZarjenja
preko oceanov — gre za bolj specifi¢na krizarjenja, ko je ladja na nujni poti ob menjavi
svoje destinacije. Ta krizarjenja trajajo v povprecju tri tedne z vkrcanjem ali izkrcanjem v
Evropi in povezujejo Evropo s Severno Ameriko, Karibskim oto¢jem, Juzno Ameriko, pa
tudi z Arabskim polotokom ali Indijskim oceanom. Kljub svoji dolzini imajo obi¢ajno
ugodno ceno, primerljivo s tedenskim krizarjenjem, ter ne zahtevajo bolj kompleksne
priprave zaradi lahko dostopnih pristaniS¢ odhoda, zato se jih ne uvrS¢a med eksoti¢ne
destinacije.

Tretja skupina pri oblikovanju segmentov na podlagi geografske segmentacije
predstavljajo eksoticne destinacije, torej tiste, ki so tezje dostopne in najbolj oddaljene od
Slovenije. Gre za destinacije, do katerih so potrebni dolgi letalski prevozi, ki so velikokrat
tudi dragi. V ta sklop destinacij se kot zadnji izmed sedmih svetovnih podroéij za
krizarjenja po zgornji delitvi uvrs¢a Pacifiski ocean (Avstralija, Nova Zelandija, Francoska
Polinezija, oto¢je Hawaii), a je potrebno glede na rezultate analize poslovanja tu zapisati Se
nekaj specificnih destinacij oziroma kriZarjenj: krizarjenja okoli Juzne Amerike s
postankom na Antarktiki, krizarjenja okoli sveta (celotna ali v posameznih etapah),
krizarjenja po Aljaski, kriZarjenja okoli Japonske. Pri vseh teh destinacijah gre za najvecjo
stopnjo kriterijev atraktivnosti, Saj prinesejo kupcu najve¢ zadovoljstva in veljajo za
1zjemna potovanja oziroma ze skoraj dosezke.

Z analizo poslovanja izbrane turisticne agencije v izbranih Stirith letih poslovanja je
potrjena smiselnost izoblikovanja segmentov glede na zgornje tri skupine. Tako so potrjeni
in smiselni segmenti v okviru geografske segmentacije izbrane agencije slede¢i:

— segment kupcev bliznjih destinacij (segment C1),
— segment kupcev srednje oddaljenih destinacij (segment C2),
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— segment kupcev eksoti¢nih destinacij (segment C3).

Skozi analizo poslovanja izbrane turisticne agencije med leti 2014 in 2017 so velikosti
segmentov v delezih sledece: segment C1 predstavlja 72 odstotka, segment C2 predstavlja
25,5 odstotkov in segment C3 predstavlja 2,5 odstotka vseh kupcev. Na sliki 7 so grafi¢no
prikazani delezi posameznih segmentov v okviru geografske segmentacije.

Slika 7: Delezi posameznih segmentov glede na geografsko segmentacijo (v %)

M Segment C1 SegmentC2 LiSegment C3

Segment C3
2,5

Vir: Lastno delo.

Segment kupcev bliznjih destinacij je najvecji, a je nadaljnja delitev tega segmenta (na npr.
segment kupcev krizarjenj z odhodom iz Benetk ali Genove ali Savone) nesmiselna, saj so
si z vidika poslovanja izbrane turisticne agencije vse te destinacije popolnoma enake
(imajo enake poslovne dejavnike in rezultate). Prav tako glede na rezultate ni smiselna
delitev segmenta kupcev srednje oddaljenih destinacij, saj bi bili posamezni segmenti
premajhni; prav tako pa tudi za ta segment kljub raznolikosti destinacij v okviru poslovanja
izbrane turisti¢ne agencije veljajo praviloma enaki poslovni dejavniki in rezultati.

3 VREDNOST ZIVLJENJSKE DOBE KUPCEVE ZVESTOBE V
TURISTICNI AGENCILJI

Pojem »vrednost zivljenjske dobe kupéeve zvestobe« je sestavljen iz treh pojmov: kupceva
zvestoba, kupceva zivljenjska doba in kupceva vrednost. Pri konceptu vrednosti zivljenjske
dobe kupceve zvestobe gre za ovrednotenje donosa kupcev za podjetje oziroma v primeru
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pricujoée magistrske naloge za izbrano turisti¢cno agencijo glede na njihovo zvestobo
podjetju v prihodnosti — v predvidenem c¢asu, ko bodo $e kupci izbrane turisti¢ne agencije.
Za razumevanje koncepta sem v tem poglavju obrazlozila pojme kupceve zvestobe in
kupcéeve Zivljenjske dobe, na katero vplivajo pricakovanja in zadovoljstvo, v perspektivi
dela turisti¢ne agencije. Teoreti¢no sem obrazlozila tudi koncept vrednosti zivljenjske dobe
kupceve zvestobe za nadaljnjo aplikacijo koncepta glede na izvedeno analizo poslovanja.

3.1 Kupceva zZivljenjska doba

Po mnogih raziskavah trzenja je obveljalo pravilo, da je potrebno ve¢ napora in stroskov,
da pripravimo zadovoljne kupce kot nezadovoljne do tega, da zamenjajo svojega
trenutnega dobavitelja (Kotler, 1998, str. 47) in je torej za podjetje, ki se osredoto¢a na
kupce, eden od glavnih ciljev poslovanja njihovo zadovoljstvo skozi katerega dosegajo
zvestobo in dolgoro¢no sodelovanje. Koncept zivljenjske dobe in Zivljenjskega cikla se
uporablja predvsem za izdelke, vendar se ga lahko aplicira na podrogje storitev. Zivljenjska
doba kupca je z vidika podjetja celota vseh nakupov, ki jih kupec ustvari v ¢asu svoje
aktivnosti (Jain & Singh, 2001, str. 35). Kupec lahko v ¢asu Zivljenjske dobe prehaja skozi
razli¢ne faze — je bolj ali manj aktiven in ima torej tudi svoj zivljenjski cikel. Eden izmed
ciljev podjetja, ki je usmerjeno v kupce, je tudi doseganje ¢im daljSe zivljenjske dobe
svojih kupcev. Za doseganje dolge Zivljenjske dobe kupca za podjetje je potrebno razumeti
kupCeva pricakovanja, ki ustvarjajo zadovoljstvo in posledi¢no zvestobo. Zadovoljstvo
temelji na razmerju med predvideno storitvijo (kupeva pricakovanja) in zaznano storitvijo
(izkustvo). Ravni kupéevih pricakovanj, ki pogojujejo nakup, so slede¢e (Kodrin, 2011):

— zelena storitev (idealna storitev, torej tista, ki jo kupec zeli prejeti),

— zadostna storitev (raven storitve, ki jo je kupec Se pripravljen sprejeti in minimalna
storitev, ki jo podjetje zagotovi),

— predvidena storitev (raven storitve, za katero kupec misli, da jo bo prejel),

— zaznana storitev (raven storitve, ki jo kupec izkusi).

Razmerje med pri¢akovanji, zadovoljstvom in zvestobo kupcev je v teoriji lahko idealno —
v tem primeru obstaja stanje popolne usklajenosti med kakovostjo storitve (tako krizarjenja
kot delom turisti¢ne agencije) in med kakovostjo storitve, ki jo zazna kupec. Kupcevo
zadovoljstvo pogojuje zaznana vrednost storitve, na kar lahko podjetje vpliva z
usklajevanjem kakovosti storitve in kupCevim zaznavanjem storitve. Pomembno je
upostevati tudi, da je v procesu izvajanja storitve prisotnih ve¢ operacij ali pa da se proces
izvajanja storitve ponavlja. Tako je potrebno upostevati tudi dva vidika ugotavljanja
zadovoljstva kupca glede na kupcevo zadovoljstvo z enkratno storitvijo oziroma z izvedbo
posamezne operacije v procesu izvajanja storitve, tj. transakcijsko zadovoljstvo ter
kupcevo splosno zadovoljstvo, tj. skupno zadovoljstvo in posledi¢no zvestobo. Pri prvem
vidiku je pri ustvarjanju kupcevega zadovoljstva prisotna kupceva subjektivna
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kompenzacija slabih in dobrih izvedb, ki rezultira v splo$no zadovoljstvo oziroma

nezadovoljstvo. Pri drugem vidiku pa je Ze enkratno nezadovoljstvo oziroma zadovoljstvo

s posamezno operacijo v okviru storitve dovolj, da ustvari splo$no pricakovanje kupca. Pri

ustvarjanju zadovoljstva je potrebno upostevati oba vidika, saj je tezko predvideti, kateri

vidik je kupcu pomembnejsi in kaj bo vplivalo na kon¢no zaznano vrednost storitve.

V dejavnosti krizarjenj lahko pri obravnavi kupcevih pri¢akovanj, zadovoljstva in

posledi¢no pri¢akovane zivljenjske dobe dolo¢im naslednja osnovna stanja:

Kupceva zaznava storitve je viSja od izvedene. To stanje nastopi, ko ima kupec
krizarjenja nizka pricakovanja, a poteka vse kot mora in je posledi¢no zaznal
krizarjenje kot boljse od pri¢akovanega. Razlogi so razli¢ni: ali je ze izkusil krizarjenje,
kjer je bil razoc¢aran (morda je sedaj izbral ladijsko druzbo visjega ranga); morda so ga
znanci opozorili na doloc¢ene probleme, ki se niso zgodili; morda se je prvi¢ odpravil na
krizarjenje in ni pri¢akoval vseh storitev na takSnem nivoju, kot praviloma na
krizarjenju so. Pri takSnem stanju je potrebno izpostaviti probleme pri poslovanju
podjetja oziroma odgovoriti na vprasanje, zakaj so bila pri¢akovanja kupca nizka. V
praksi krizarjenj to stanje ni problemati¢no, ker je verjetnost ponovnega nakupa
krizarjenja velika in se lahko predvideva daljSo Zivljenjsko dobo kupca.

Kupéeva zaznava storitve je nizja od izvedene. Stanje nastopi zaradi previsokih
pri¢akovanj porabnika, saj so mu morda znanci opisovali krizarjenje kot nekaj tako
izjemnega, da je bila predstava kupca o krizarjenju nerealna. Ti primeri so v dejavnosti
krizarjenj redki, saj so vsa kriZarjenja izvedena na visokem nivoju kvalitete. V tem
primeru sta moznosti glede Zivljenjske dobe dve: ali je kupec izgubljen ali pa ga
turisticna agencija lahko ponovno pridobi kot potencialnega kupca z daljSo Zivljenjsko
dobo.

Sprememba v preteklem in trenutnem zaznavanju — od boljSe proti slabsi zaznavi. Ko
je kupec v preteklosti taksno storitev zaznal kot zelo dobro, sedaj pa jo zaznava le kot
dobro, je to obicajno posledica dviga pri¢akovanj kupca in ne nujno upada kakovosti
storitve. To je pogosto stanje pri drugem krizarjenju kupca, saj je prvo obicajno tisto, ki
presega pricakovanja in kupca navdusi; v drugo pa je zaznava niZja, saj je krizarjenje
enako, a brez odkrivanja novosti prve izkusnje kriZarjenja. Zivljenjska doba takinega
kupca je vprasljiva, saj nastopijo kot konkurenti druge oblike prezivljanja dopusta.
Prehod zadovoljnega kupca h konkurenci. Kljub idealnemu razmerju ali celo vi§ji
zaznani vrednosti storitve lahko kupec preide h konkurenci zaradi zaznavanja Se visje
vrednosti (kot posledica trzenja ali ¢e je kupec Ze po naravi nezvest). V praksi je to
zelo pogost pojav predvsem pri prehajanju med konkuren¢nimi ladijskimi druzbami,
saj je ponudba na ladjah krizarkah primerljiva in so odlo€ilni drugi dejavniki
(destinacija, razpoloZljivost, cena). Kljub temu ostaja kupec zvest obliki dopusta
(krizarjenju). Podoben primer je tudi prehod kupca k drugi agenciji, saj je ponudba
enaka, ker jo doloca ladjar in so odlo¢ilni dejavniki npr. dosegljivost agenta in lokacija
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agencije (blize domu kupca). V primeru prehoda h konkurenci je za podjetje kupec
izgubljen in je Zivljenjsko dobo nemogoce predvideti.

— Kupec kljub nezadovoljstvu ostaja zvest. Pri takSnem stanju obstaja moznost resnih
problemov pri poslovanju podjetja, saj lahko nezadovoljni zvesti kupci ustvarjajo
negativno vzdusje pri delu z njimi ali negativno vplivajo na splosno podobo podjetja. V
praksi to stanje ni dolgorocno, saj je verjetnost nezadovoljstva pri naslednjem
krizarjenju manjSa zaradi skrbnejSe izbire krizarjenja ter mnogih moznostih izbire
krizarjenja (elemente nezadovoljstva se lahko odstrani z izbiro npr. vi§je kategorije
kabine, vi§je kategorije ladje krizarke ali ladijske druzbe). Zivljenjska doba kupca v
tem primeru ostaja dolga.

Zgornja stanja opisujejo osnovne razliice razmerja med zadovoljstvom in zivljenjsko
dobo kupcev. V praksi pa na kupca vpliva $e veliko drugih dejavnikov, ki rezultirajo v
njegovi zvestobi. Kljub temu zgornja stanja sluzijo za osnovo pri opredeljevanju vzrokov
za kupCevo zvestobo oziroma nezvestobo ter so neposredno odgovorna za kupcevo
zivljenjsko dobo.

3.2 Kupceva zvestoba

Kupceva zvestoba je posledica kupcevega zadovoljstva, njegovo zadovoljstvo pa je
rezultat porabnikove ocene storitve na podlagi primerjave svoje zaznave s pricakovanjem
(Kotler, 1998) in je predvsem rezultat njegove zaznane vrednosti storitve, na kar vpliva ve¢
dejavnikov. Dejavniki ustvarjanja zadovoljstva kupcev v turisti¢ni agenciji se delijo v §tiri
kategorije glede na konc¢ni rezultat zadovoljstva. To so dejavniki pocutja kupca
(razpolozljivost, zanesljivost, fleksibilnost turisticne agencije), nevtralni dejavniki
(udobnost, esteti¢nost turisti¢ne agencije), dejavniki povecanja zadovoljstva (zavezanost,
dostopnosti, usluznost turisti¢ne agencije in dela agentov) in kriticni dejavniki (odzivnost,
komunikativnost turisticne agencije in dela agentov). Glede na stopnjo prisotnosti
posameznega dejavnika, pri ¢emer so nekateri dejavniki manj pomembni kot drugi
(nevtralni dejavniki manj pomembni kot kriticni dejavniki) naraS¢a stopnja zadovoljstva
kupca — od nizke vrednosti, tj. razoCaranja, pa do najvi§je vrednosti, tj. navdusenja. Na
zadovoljstvo porabnikov je mozno vplivati z usklajevanjem pri¢akovanj glede izvajanja
storitve kot tudi z razlicnimi trZzenjskimi strategijami. Razlika med kakovostjo storitve in
zaznano vrednostjo storitve pri kupcu je najpomembnejSa vrzel pri ustvarjanju
zadovoljstva kupcev in posledi¢no pri ustvarjanju zvestih kupcev.

Obstaja vec kriterijev za doloCanje kupceve zvestobe, ki obiCajno izhajajo iz preucevanja
kupcéevih potreb, pricakovanj, nakupnih navad in Zivljenjskega cikla. Glede na stopnjo
pripadnosti se oblikuje pristop trzenja podjetja — ali ostaja konvencionalni in temelji na
pridobivanju novih kupcev, ali pa temelji na vzpostavljanju odnosov z obstojecimi kupci.
Na sliki 8 je prikazano, da se lahko za¢ne graditev trzenjskih odnosov pri veckratnih
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potro$nikih in navzgor. Kljub temu pa se v literaturi zasledi tudi bolj skepti¢ne vidike
(Ascarza et. al, 2017), saj je glede na razvejanost in razvitost trga takSen odnos z vsakim
kupcem tezko vzpostaviti.

Slika 8: Stopnje pripadnosti kupcev in pristop trZenja podjetja

‘ GRADITEV TRZENJSKIH ODNOSOV

-
_ romvECIoRALo RS
_ L _______________________________________1

Vir: Brezovec & Nemec Rudez (2009, stran 208).

Z razvijanjem zvestobe kupcev se podjetje pomika od donosnosti turisti¢nega proizvoda k
donosnosti svojih kupcev (Brezovec & Nemec Rudez, 2009, str. 209). Klju¢na vprasanja,
ki se v literaturi pojavljajo v povezavi s pomenom kupceve zvestobe v turizmu in so
relevantni za dejavnost turistiéne agencije, so:

— strosek pridobivanja novega kupca,

— stroSek, da podjetje obdrzi starega kupca,

— donos kupca glede na enkratni nakup, doloCeno obdobje ali glede na njegovo
zivljenjsko dobo,

— delez zvestih kupcev v podjetju,

— kriteriji dolo¢anja zvestih kupcev,

— kriteriji zaznane vrednosti nakupa za kupca,

— alternativne storitve, ki jih kupec izbere, ¢e se ne odloci za nakup.

Poleg zgoraj navedenih so relevantni tudi drugi vidiki, ki niso vezani na pomen kupceve
zvestobe — nacini trzenjskega komuniciranja ali razli¢ni kazalniki donosnosti in uspe$nosti

podjetja.

Znacilnosti zvestih kupcev so manjSa obcutljivost na ceno storitve, bolj pogosti ali vecji
nakupi, manjSa dovzetnost za konkuren¢ne ponudbe ter druge za podjetje dobi¢konosne
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lastnosti (Brezovec & Nemec Rudez, 2009, str. 206), zato vsako podjetje posledicno stremi
k ohranjanju ali zviSevanju kupCeve zvestobe. Zvesti kupci podjetju prinasajo mnoge
koristi: omogocajo stalen tok dohodkov in dobickov, znizujejo trzenjske in operativne
stroSke podjetja, omogocajo podjetju postaviti viS§je cene in izstopne stroske. Nacini
ohranjanja kupceve zvestobe So razli¢ni, predvsem pa Vsi rezultirajo v koristih, ki jih kupec
ima, ¢e nakup opravi pri vedno istem podjetju. NajstarejSi in najosnovnejs$i nacin
ohranjanja kupcCeve zvestobe so programi lojalnosti ali programi spodbujanja pogostosti
nakupa. Primeri iz prakse so razli¢ne t. i. »kartice zvestobe« trgovskih druzb, ki omogocajo
cenejSe nakupe in temeljijo na ¢lanstvu. Tudi v turizmu so prisotni progami zvestobe — npr.
s strani hotelskih verig ali posameznih hotelov, Kjer gre za zdruzevanje razli¢nih hotelov s
podobnimi vrednotami. Zaradi porasta ponudbe in povprasevanja so tudi ladijske druzbe,
ki ponujajo krizarjenja, uvedle programe zvestobe, pri ¢emer vsaka ladijska druzba doloca
svoje pogoje in ugodnosti. Tako ta praksa ni tuja tudi na trgu slovenskih turisti¢nih agencij,
Kjer v ¢asu nastajanja magistrske naloge izstopa predvsem agencija M Holidays, ki spada
pod okrilje trgovske druzbe Mercator d. d. in ponuja ugodnosti ob nakupu turisticnih
aranzmajev hkrati z vsemi drugimi turisti¢nimi storitvami, Ki jih ima v prodaji v celotni
distribucijski mrezi (od hrane, pohistva, bele tehnike do bencina). Na ravni izbrane
turisti¢ne agencije se tovrstni program zvestobe ne izvaja dosledno, saj stranke ne dobijo
npr. Stevilke ¢lanstva ali kartice zvestobe, ki bi jo morale predloziti. Je pa vsaka stranka, ki
z agencijo potuje veckrat, delezna dolocenega popusta zvestobe.

S tovrstnimi programi se poudarja Kkoristi, ki jih kupec ima ob nakupu pri vedno istemu
ponudniku in ne pomenijo nujno prave zvestobe kupca. Prava zvestoba kupca je dosezena
Sele takrat, ko je kupec prepric¢an, da bo prav to podjetje tako zadovoljilo njegove potrebe,
da se po konkurenci ne ozira ve¢ (Brezovec & Nemec Rudez, 2009, str. 208).

Po navajanju porocila CLIA (2017) za celotno dejavnost krizarjenj veljajo slede¢i podatki
glede zvestobe kupcev. Kupci kriZarjenj so zvesti predvsem krizarjenju kot nacinu
prezivljanja dopusta, saj je 58 odstotkov potnikov, ki se odlo¢i za nakup krizarjenja,
prepricanih, da je to najboljs$i naéin prezivljanja dopusta. Visoka stopnja zadovoljstva z
reénimi krizarjenji med potniki, ki so jih izkusili, je 81-odstotna, medtem ko je pri
krizarjenjih po morjih pa 73-odstotna. V poro€ilu je dodan Se podatek, da 9 od 10
izpraSanih potnikov pravi, da bodo v prihodnosti Se krizarili, torej bi se lahko dalo sklepati,
da je stopnja povratnikov 90-odstotna. Za te podatke niso objavljeni to¢ni izsledki, zato jih
je tezko postaviti v perspektivo, a sluzijo kot vpogled v misljenje kupcev krizarjen;j. 1z njih
lahko sklepamo, da je zadovoljstvo kupcev visoko.

3.3 Vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe

Vsak kupec je za podjetje kot tudi za izbrano turisti¢no agencijo pomemben, niSO pa Vsi
kupci enako pomembni. Za dolo¢anje, kako pomemben je dolo¢en kupec za podjetje, je
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potrebno dolociti njegovo vrednost. Za podjetje, ki je usmerjeno v Kkupce, so torej
identifikacija, segmentacija in doloCanje vrednosti svojih kupcev glavni izzivi za
ustvarjanje uspeha (Ayoubi, 2016, str. 31). lzjemno poenostavljena definicija kupceve
vrednosti za podijetje je celotna vrednost, Ki jo kupec prinasa podjetju v ¢asu aktivnosti,
torej v njegovi zivljenjski dobi. V ekonomski in trzenjski literaturi se je tako kot pri
razumevanju zivljenjske dobe tudi pri razumevanju vrednosti kupca osredotocalo na
produkt ali na storitev, ne pa na stranko oziroma kupca (Jain & Singh, 2001, str. 35). To
razmiSljanje je izhajalo iz osredotoCenosti na produkt. S premikom poslovanja podjetja na
osredotoCenost na stranko pa je potrebno razumeti vrednost stranke in dolociti kriterije za
dolo¢anje vrednosti stranke ter sistem merjenja vrednosti stranke. Glavno orodje za
dolocanje celotne vrednosti kupca za podjetje je koncept vrednosti Zivljenjske dobe
kupceve zvestobe.

Koncept vrednosti Zivljenjske dobe kupceve zvestobe je eden izmed pomembnejSih
konceptov trzenjskega managementa in je pomembno orodje za trZenjsko odlocanje
(Berger & Nasr, 1998). Tudi precej novejsa literatura in raziskovalno delo na podroc¢ju
trzenjskih raziskav potrjujejo vrednost zivljenjske dobe kupéeve zvestobe za enega izmed
merljivih kriterijev za dolocanje trzenjske strategije. Koncept uporabljajo kot orodje
dolocanja vrednosti segmentov in posameznih strank, ki pojasnjuje trzenjsko politiko
podjetja in management odnosov s strankami (Ayoubi, 2016, str. 31). Podjetja, ki so
usmerjena v kupce in ki Zelijo ustvariti dolgoro¢ne odnose z njimi, s pristopom vrednosti
Zivljenjske dobe kupceve zvestobe ustvarjajo razumevanje celotne vrednosti stranke, ne le
trenutnega ali kratkoro¢nega prihodka (Lilien, Rangaswamy & De Bruyn, 2013, str. 50).
Avtorja navajata tudi, da se razumevanje pojma vc¢asih v angleskem jeziku poleg splosno
priznanega »customer lifetime value« uporablja tudi pojem »customer equity« (kupcev
kapital), v slovenskem jeziku pa je obveljal termin »vrednost Zivljenjske dobe kupceve
zvestobe, saj gre dejansko za vrednost kupCeve zvestobe v njegovi zivljenjski dobi.

Vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe je v sploSnem celotni dobicek, ki ga podjetje
lahko pri¢akuje od kupca v ¢asu, ko kupec ostaja stranka podjetja (Lilien, Rangaswamy &
De Bruyn, 2013, str. 50). Avtor Ayoubi (2016) je v svoji raziskavi potrdil segmentacijo
kupcev podjetja preko dolocanja vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe posameznih
segmentov. V teoreticnem delu raziskave izpostavlja pet definicij vrednosti zivljenjske
dobe kupceve zvestobe:

— Je neto sedanja vrednost vseh stroSkov in prihodkov stranke.

— Je skupni neto dobicek, ki ga bo podjetje dobilo od kupca v njegovi Zivljenjski dobi.

— So pri¢akovane koristi podjetja od kupca z izvzemom stroSka managementa odnosov s
strankami.

— Je sedanja vrednost prihodnjih koristi, ki jih kupec prinasa podjetju.

— Je celoten denarni tok, ki ga kupec prinese podjetju v njegovi zivljenjski dobi.
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V teoriji je lahko zivljenjska vrednost kupceve zvestobe tudi negativna. V tem primeru bi
bilo potrebno definicijo prilagoditi, tj. dobicek zamenjati z izgubo; vendar je vrednost
kupca relevanten pojem le v primeru, kadar kupec agenciji prinasa dobi¢ek — zvestoba
kupca, ki podjetju prinasa izgubo, za podjetje ni sprejemljiva (Jain & Singh, 2001, str. 35).

Za dolocanje vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe se lahko vzame podatke
posamezne stranke ali posameznega segmenta podjetja. Rezultat — izra¢unana vrednost,
lahko tako velja le za doloceno stranko (tovrstna kalkulacija je smiselna za najbolj zveste
stranke podjetja) ali za celoten segment. V primeru, ko se orodje uporablja za dolocanje
vrednosti posameznih segmentov, se lahko rezultate analizira za nadaljnje trZenjske
aktivnosti. Uporaba orodja je odvisna od dejavnosti podjetja. Ce ima podjetje le nekaj
klju¢nih strank, je smiselno izracunati vrednost posamezne stranke (ta primer je pogost na
trgih B2B). Ce podjetje posluje na trgu z veliko posameznimi uporabniki, kot velja za
vsako turisti¢no agencijo kot tudi za izbrano turisti¢no agencijo, se lahko orodje racunanja
vrednosti zivljenjske dobe kupcéeve zvestobe uporabi za segmente.

Analiza vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe zajema neto dobicek dolocene
stranke v njegovi zivljenjski dobi, oceno zneska finan¢nih tokov glede na nakup stranke in
bruto donosnost teh finan¢nih tokov, katerim so odsteti stroski pridobitve in dela s stranko:
izmeriti je potrebno predviden prispevek stranke podjetju, kateremu se odsteje stroSke dela
s stranko v predvideni Zivljenjski dobi, nato se dobljen rezultat diskontira na danasnjo neto
vrednost glede na Zeleno stopnjo donosa stranke. To povzema spodnja formula (Lilien,
Rangaswamy & De Bruyn, 2013, str. 51) (1):

CLV = (Ri—C1) + (Re—C2) xd + (Ro— Cg) X & + .. + (Ry—Cy) xd™ 1)
V nadaljevanju sledi obrazlozitev posameznih kratic formule:

— CLV je vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe,

— Ry je prihodek, ki ga ima podjetje od kupca v obdobju 1,

— C; predstavlja stroske, ki jih ima podjetje s kupcem v obdobju 1 (v stroske so poleg
fiksnih stroskov vkljuceni tudi stroski pridobitve kupca in stroski dela s kupcem),

— dje 1/(1+r), pri Cemer velja: r = stopnja diskontiranja,

— nje predvidena zivljenjska doba kupca.

V primeru posamezne stranke ali za dolocen segment, kjer je zvestoba kupcev dolocena,
lahko za razlicne segmente uporabljamo razli¢ne stopnje diskontiranja. Pri bolj zvestih
kupcih stopnja diskontiranja obicajno nizja zaradi vecje stabilnosti teh strank oziroma
nizjih moznosti za prestop strank h konkurenci. Prav tako se lahko formulo uporabi za
segmente, doloCene po pogostosti nakupa, kjer se drugace uporablja postavko ¢asa oziroma
predvidene Zivljenjske dobe kupca (Lilien, Rangaswamy & De Bruyn, 2013, str. 53).

Za uporabo koncepta vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe za celotne segmente se
lahko uporabi tudi posploSeno formulo (2), kjer se predvideva stroSek za prvo pridobitev
stranke ter dolgo oziroma neskon¢no Zivljenjsko dobo:
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CLV=R-C)/A-p+r)-A (2)
V nadaljevanju sledi obrazlozitev posameznih kratic formule:

— CLV je vrednost zivljenjske dobe kupéeve zvestobe,

— R je konstantni povpreéni prihodek, ki ga ima podjetje od kupca,

— C predstavlja konstantne povprecne stroske, ki jih ima podjetje s kupcem (v stroske so
poleg fiksnih stroskov vkljuceni stroski dela s kupcem),

— A je strosek za prvo pridobitev stranke,

— p je stopnja zadrzanega kupca,

— rje stopnja diskontiranja.

Analiza vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe dolo¢a vrednosti posameznih
segmentov in jih razvrs¢a po pomembnosti za podjetje. V vecini primerov obvelja pravilo
8020 (20 odstotkov strank podjetju prinasa 80 odstotkov prihodkov), zato rezultati analize
velikokrat usmerijo trzenjski naért v smer vecjega dobiCka, Ceprav je to v nasprotju s
konvencionalno miselnostjo, kjer so vse stranke enake in enako vredne ali kjer obvelja
usmerjanje v stranke, ki jih je lahko doseci. Skozi rezultate analize se razkrije, kateri
segmenti so relevantni in kateri ne, v katere segmente se splaca oziroma se ne splaca
vlagati ter ali se podjetju splaca vlagati v zadrzevanje obstojec¢ih kupcev s programi
zvestobe ali naj se raje usmeri v pridobivanje novih kupcev (Lilien, Rangaswamy & De
Bruyn, 2013, str. 57).

4 VREDNOST ZIVLJENJSKE DOBE KUPCEVE ZVESTOBE
POSAMEZNIH SEGMENTOV

Za merjenje vrednosti segmentov se lahko uporabi ve¢ razlicnih konceptov, med njimi
vsekakor tudi koncept vrednosti Zivljenjske dobe kupceve zvestobe. V nadaljevanju tega
poglavja sem zaradi veCje preglednosti namesto celotnega izraza »vrednost zivljenjske
dobe kupéeve zvestobe« uporabljala kraj$i izraz »vrednost kupca« ali »vrednost
segmenta«. Koncept je sploSno uporaben za dolocanje vrednosti posameznih kupcev kot
tudi za dolo¢anje vrednosti segmentov kupcev podjetja. Glede na dolo¢eno segmentacijo
izbrane turisti¢ne agencije je smiselno posamezne segmente ovrednotiti, da lahko podjetje
potrdi trenutno trzenjsko usmeritev v dolo¢ene segmente oziroma dolo¢i drugacno
trzenjsko usmeritev. Z uporabo podatkov, pridobljenih skozi analizo poslovanja in
izdelano segmentacijo, so v tabeli 5 predstavljene realne povprecne vrednosti ene stranke
za posamezen segment. Uporabila sem formulo 2 za ra¢unanje vrednosti Zivljenjske dobe
kupcéeve zvestobe, ki je obrazlozena v poglavju 3.3.1., vrednosti pa so izrazene v evrih.
Pridobljeni rezultati tako prikazujejo vrednost povprecne stranke v segmentu in ne
vrednosti celotnega segmenta, kar je ustrezno glede na nadaljnjo analizo, ki upoSteva Se
velikost posameznega segmenta. V nadaljevanju poglavja sem ovrednotila posamezne
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segmente glede na njihovo velikost in vrednost z uporabo koncepta vrednosti zivljenjske
dobe kupceve zvestobe.

Tabela 5: Vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe po posameznih segmentih

Segment Al | A2 | A3 A4 Bl | B2 B3 B4 |C1 |C2 |C3

Vrednost segmenta | 295 | 611 | 1037 | 1402 | 295 | 197 | 905 | 417 | 295 | 173 | 417

Vir: Lastno delo.

4.1 Pregled poslovanja izbrane turisti¢ne agencije

Za pregled poslovanja podjetja za potrebe racunanja vrednosti zZivljenjske dobe kupceve
zvestobe sem opravila temeljito analizo prodaje v letih 2014-2017 in intervju z lastnikom
izbrane turisticne agencije. Ker gre za malo podjetje, je lastnik hkrati tudi izvr$ni in
trzenjski direktor, saj neposredno izvaja vse trzenjske aktivnosti — sestavlja trzenjski nacrt,
preverja ustreznost nacrta in ga tudi izvaja. Za direktno prodajo in delo v agenciji je
zaposlenin nekaj oseb — komercialistov, ki skrbijo za prodajo, za usklajevanje
vsakodnevnega dela pa je imenovan tudi vodja prodaje. Za zagotavljanje vecje
anonimnosti, intervju ni dodan v prilogo magistrske naloge, so pa pojmi in podatki, klju¢ni
za analizo vrednosti zZivljenjske dobe kupceve zvestobe in segmentacijo podani v tem
poglavju.

Za potrebe pricujoce magistrske naloge z upostevanjem analize poslovanja in intervjuja je
doba stirih let dolocena kot relevantna doba za ponovitev nakupa, kot je navedeno v
poglavju 2.1. magistrske naloge. Casovni kriterij je temeljni za dologanje zvestobe stranke
in da podatek o Stevilu ponavljajo¢ih se in posledicno zvestih kupcev, razdeljenih v
podkategorije oziroma segmente glede na vedenjsko segmentacijo.

Ker je za specializirano turistiéno agencijo smiselno racunati vrednost zivljenjske dobe
kupceve zvestobe za segmente skozi izdelano segmentacijo, sem za ustrezno raunanje
skozi analizo poslovanja pridobila slede¢e povprecne vrednosti za celotno poslovanje kot
tudi po posameznih segmentih:

— povprecni prihodek na stranko,

— povprecni stroski, ki jih ima podjetje s stranko,
— povprecni strosek pridobitve stranke,

— povprecni strosek dela s stranko.

Ker so zgornji podatki izjemno obcutljivi za varovanje poslovne identitete in poslovanja,
jih v pri¢ujo¢i magistrski nalogi nisem prestavila Steviléno v realnih vrednostih za
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posamezen podatek, temve¢ sem jih prikazala skozi rezultate vrednosti zZivljenjske dobe
kupceve zvestobe.

Poleg zgoraj napisanih podatkov je za izracun vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe
potrebno definirati Se spodnja podatka:

— stopnja diskontiranja za panogo turizma,
— Stopnja zadrzanega kupca.

Splosna stopnja diskontiranja za panogo turizma, ki sem jo uporabila tudi v pricujoci
magistrski nalogi, je 0,1 oziroma 10 %.

Pojem zadrzanega kupca se definira kot tistega kupca, ki ponavljajo¢e se sodeluje z
izbranim podjetjem (Pfeifer, 2004, str. 70). Dolo¢anje tega podatka zahteva dolocanje
stroskov trzenja v dolo¢enem obdobju ter Stevilo novih kupcev v tem obdobju. V stroske
trzenja se Steje vse izdatke, vlozene v oglasevanje, promocije, popuste in delo zaposlenih,
ki je bilo potrebno za realizacijo trzenjskega nacrta in rezultira v Stevilu novih kupcev.
Strosek, da jih podjetje zadrzi, je seStevek vseh izdatkov, ki jih ima podjetje z
vzpostavljanjem prihodnjih nakupov kupca. Stopnjo zadrzanih kupcev se lahko glede na
pridobljene podatke izracuna tudi skoz deleze kupcev glede na vedenjsko (nakupno)
segmentacijo. Stopnjo zadrzanega kupca da delez kupcev, ki so v izbranem casovnem
obdobju ve¢ kot enkrat opravili svoj nakup kriZarjenja pri izbrani turisti¢ni agenciji. Glede
na izvedeno segmentacijo je delez kupcev, ki so svoj nakup opravili ve¢ kot enkrat,
seStevek delezev v segmentih A2, A3 in A4 — skupno 28 % in je stopnja zadrzanega kupca,
ki sem jo uporabila v nadaljnjih izracunih, 0,28.

4.2 Vrednost posameznih segmentov glede na vedenjsko segmentacijo

V okviru vedenjske segmentacije posamezne segmente doloc¢a kriterij pogostosti nakupa:

— V segmentu Al so kupci, ki so svoj nakup opravili enkrat v obdobju Stirih let
(spremenljivi kupci).

— V segmentu A2 so kupci, ki so svoj nakup opravili dvakrat v obdobju Stirih let
(nestanovitni privrzenci).

— V segmentu A3 so kupci, ki so svoj nakup opravili trikrat v obdobju stirih let (delni
privrZenci).

.....

let (trdni privrzenci).

Kljub dejstvu, da je segment A1 najvecji — predstavlja skoraj tri Cetrtine vseh kupcev in bi

kot tak zaradi svoje velikosti bil najpomembnejsi segment izbrane turisticne agencije, ga

koncept zivljenjske vrednosti kupceve zvestobe postavi v drugacno perspektivo. Glede na

rezultate vrednosti posamezna stranka v segmentu Al podjetju prinese najmanj, vrednost
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posameznega kupca pa naras¢a pri vsakem nadaljnjem segmentu. Preracunano v odstotke
glede na vrednost segmenta, ta podjetju doprinese Se vedno skoraj polovico dobic¢ka glede
na trenutno poslovanje, tj. 48,5 %. Segment A2 predstavlja podjetju 22,3 %, segment A3
26 % in segment A4 3,2 % prihodnjih prihodkov. Vrednost segmentov je tako precej
drugacna kot ¢e bi segmente upostevali le glede na njihovo vrednost. Ob primerjavi
razmerij velikosti in vrednosti je za podjetje tako najpomembnejsi segment A3, ki ima
glede na velikost (10,8 %) najvisjo vrednost in posledi¢no podjetju doprinese ve¢ kot
Cetrtino predvidenih prihodkov (26 %). Vsekakor je najvecji potencial podjetja v
najvecjem segmentu Al zaradi njegove velikosti, vrednosti in potenciala, da stranke iz tega
segmenta prestopijo v segmente A2 in A3. Segment A4 je najmanjsi in tudi glede na
njegovo vrednost podjetju doprinese najmanj.

V tabeli 4 v poglavju 2.1 priCujoée magistrske naloge sem opredelila teoreti¢na
pricakovanja podjetja pri povezavi pogostosti nakupa kupca in njihovi zvestobi oziroma
pripadnosti podjetju. V teoriji so najpomembnejsi kupci za podjetje tisti, ki svoj nakup
opravijo veckrat na leto in so podjetju zvesti oziroma zelo zvesti, medtem ko so kupci, ki
svoj nakup opravijo enkrat ali dvakrat, nezvesti in posledicno manj pomembni. Iz
rezultatov analize je ocitno, da teoreticni model v praksi ne drzi, saj sO Se za trenutno
najbolj pomembne kupce izbrane turistiéne agencije izkazali prav tisti kupci, ki svoj nakup
opravijo le enkrat v Casu Stirih let, saj podjetju prinaSajo skoraj polovico predvidenih
prihodkov. Kljub trenutnemu stanju poslovanja je za vrednotenje segmentov smiselno
predvideti drugacno — enakomerno razporeditev velikosti segmentov, saj da v tem primeru
vrednost Zivljenjske dobe posameznih segmentov ob¢utno drugaéne rezultate. Na sliki 9 je
grafiéno prikazano zgoraj opisano realno stanje vrednosti posameznih segmentov ter
hipoteticno stanje vrednosti segmentov v primeru enakomerne razporeditve velikosti
segmentov.

Slika 9: Vrednosti posameznih segmentov v okviru vedenjske segmentacije (v %)

Prikaz dejanskega stanja vrednosti posameznih Prikaz  hipoteticnega stanja ob  enakomerni
segmetnov v okviru segmetnacije A: razporeditvi  velikosti segmetnov  vrednosti
posameznih segmetnov v okviru segmetnacije A:

M A1 (48,5) HA1L(8,8)
HA2(22,3) HA2(18,3)
A3 (26) HA3(31)
A4 (3,2) i A4 (41,9)

Vir: Lastno delo.
40



Iz primerjave je razvidno, da je pomembnost segmenta Al za izbrano podjetje le v njegovi
velikosti. V primeru enakih velikosti segmentov je namre¢ ta segment najmanj pomemben,
saj predstavlja manj kot 10 % prihodkov podjetja. Najpomembnejs$i v hipoteti¢nem
primeru je segment A4, ki mu sledita A3 in A2. Glede na opravljeno analizo in primerjavo
je razvidno, da podjetje pri segmentnih A2 in A3 dosega zadovoljivo vrednost. Trzna vrzel
se kaze pri segmentu A4, a je vpra$ljivo doseganje kupcev znotraj tega segmenta ter tudi
velikost segmenta na celotnem trgu Slovenije. Ta segment namre¢ zahteva vsakoletni
nakup krizarjenja, ki z vidika kupca ni nujen nakup in je tezko pogojevati konstantnost
nakupa; kupec ima hkrati tudi mnogo alternativ pri izbiri na¢ina dopusta, zato je majhnost
tega segmenta razumljiva.

4.3 Vrednost posameznih segmentov glede na psihografsko segmentacijo

V okviru psihografske segmentacije, tj. segmentacije glede na zahteve stranke so dolo¢eni
segmenti sledeci:

— segment osnovno zahtevnih kupcev (Segment B1),
— segment srednje zahtevnih kupcev (Segment B2),

— segment visje zahtevnih kupcev (Segment B3),

— segment kupcev skupinskih kriZarjenj (Segment B4).

Skozi analizo poslovanja izbrane turisticne Sta se za najvecja izkazala segmenta B1 in B4.
Vsak predstavlja skoraj polovico vseh strank, skupaj pa predstavljata skoraj 95 % vseh
strank agencije. Glede na izracune vrednosti posameznega segmenta, kjer vsak kupec v
segmentu B1 prinese podjetju 295 EUR, v segmentu B2 197 EUR, v segmentu B3 905
EUR in v segmentu B4 417 EUR, pa se pokaze za dale¢ najbolj pomembnega za podjetje
segment B3, ki pa je glede na trenutno poslovanje najmanjsi med vsemi. Ce segmentom
pripiSemo ustrezno vrednost, je razporeditev pomena posameznega segmenta za podjetje
sorazmerna z velikostjo segmentov. Najpomembnejsa glede na vrednost Zivljenjske dobe
kupcCeve zvestobe sta za podjetje segmenta Bl (44,3 %) in B4 (50 %), medtem ko
predstavlja segment B2 2,8 % doprinosa in B3 2,9 %.

Glede na trenutno poslovanje sta za agencijo najbolj pomembna segmenta v okviru
psihografske segmentacije segmenta Bl in B4, saj tudi glede na vrednost agenciji
doprineseta najvec. Segment B2 se je glede na nizko vrednost in majhnost segmenta
izkazal za zanemarljivega. Razlogi za to so niZji prihodki podjetja pri sodelovanju z
ladijskimi druzbami, dolo¢enimi v segmentu, in visji stroski dela s kupci. Ker se je
segment izkazal za tako majhnega, je posledicno njegova vrednost nizka. Segment B3 je
glede na rezultate vsekakor izjemno relevanten, tako zaradi visoke vrednosti kot zaradi
drugih prednosti, ki jih prinese podjetju. Tu gre namre¢ za segment kupcev najvisje
rangiranih ladijskih druzb, tako po ugledu in ceni kot v drugih specifikah. Sodelovanje
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turisticne agencije s temi ladijskimi druzbami poleg visoke finan¢ne vrednosti prinese tudi
visok ugled pri konkurenci in kupcih. Na sliki 10 je graficno prikazana vrednost
segmentov, preracunana v odstotke doprinosa podjetju glede na velikost posameznih
segmentov. Za primerjavo je na sliki prikazana tudi vrednost segmentov ob predvidevanju
enakomerne porazdelitve kupcev v segmente.

Slika 10: Vrednosti posameznih segmentov v okviru psihografske segmentacije (v %)

Prikaz dejanskega stanja vrednosti posameznih Prikaz  hipotetiénega  stanja ob  enakomerni
segmetnov v okviru segmetnacije B: razporeditvi velikosti segmetnov vrednosti
posameznih segmetnov v okviru segmetnacije B:

H B1 (44,3) HB1(16,3)
HB2(2,8) ® B2 (10,9)
B3 (2,9) B3 (49,9)
i B4 (50) B4 (23)

Vir: Lastno delo.

V prikazu hipoteticne enakomerne razporeditve velikosti segmentov na sliki 10 je
razvidno, da predstavlja segment B3 izjemen potencial za agencijo in tako s tem odpira
vprasanje trzne vrzeli. Zaradi specifik tega segmenta, ki ga pogojuje predvsem visoka cena
krizarjenj, je le-ta tezje dosegljiv in bi doseganje kupcev v tem segmentu rezultirajo v
vi§jih stroskih oglasevanja ter posledi¢no v znizanju vrednosti segmenta. Preostali trije
segmenti so bolj enakomerno razporejeni glede na svojo vrednosti za agencijo in potrjujejo
usmerjenost dela agencije v segmenta B1 in B4, medtem ko je tudi tu vrednost segmenta
B2 najmanjsa, a vseeno ne zanemarljiva.

4.4  Vrednost posameznih segmentov glede na geografsko segmentacijo

Geografska segmentacija za izbrano turisticno agencijo doloca tri segmente glede na
Kriterij izbire destinacije za krizarjenje:

— segment C1 — kupci krizarjenj bliznjih destinacij,

segment C2 — kupci krizarjenj srednje oddaljenih destinacij,
segment C3 — kupci krizarjenj eksoti¢nih destinacij.

Prvi segment predstavlja veliko vecino kupcev — 72 odstotkov vseh kupcev v preteklih
Stirih letih se je odlocCilo za izbiro bliznje destinacije, medtem ko sta preostala dva

42



segmenta precej manjsa — 25,5 odstotkov kupcev se je odlocilo za srednje oddaljene
destinacije in 2,5 odstotka kupcev so izbrali eksotiéne destinacije. Ce jim pripisemo
povpre¢no vrednost segmenta, kot je razvidno iz tabele 5, prinese kupec v segmentu C1
podjetju 295 EUR, vsak kupec v segmentu C2 pomeni podjetju 173 EUR, vsak kupec v
segmentu C3 417 EUR in je posledi¢no razporeditev pomena posameznega segmenta za
podijetje le nekoliko druga¢na — dale¢ najpomembnejsi je za podjetje segment C1, saj
predstavlja skoraj 80 odstotkov predvidenih prihodkov (79,6 %), segment C2 predstavlja
16,5 % predvidenih prihodkov in segment C3 predstavlja 3,9 % predvidenih prihodkov.

Na sliki 11 je grafi¢no prikazana vrednost segmentov, preraGunana v odstotke doprinosa
podjetju glede na velikost posameznih segmentov, ter vrednost teh segmentov ob
predvidevanju enakomerne porazdelitve kupcev v vse tri segmente. Ob predvidevanju
enakomerne porazdelitve kupcev po segmentih predstavlja segment C1 tretjino
predvidenih prihodkov (33,3 %), segment C2 skoraj dvajsetino (19,2 %) predvidenih
prihodkov in segment C3 predstavlja skoraj polovico (47,2 %) predvidenih prihodkov.

Slika 11: Vrednosti posameznih segmentov v okviru geografske segmentacije (v %)

Prikaz dejanskega stanja vrednosti posameznih Prikaz hipotetiénega stanja vrednosti posameznih
segmetnov v okviru segmetnacije C: segmetnov v okviru segmetnacije C ob enakomerni
razporeditvi velikosti segmentov:

C1(79,6)

M C1(33,3)
1 C2 (16,5) M C2(19,5)
1 C3(3,9) 11 C3(47,2)

Vir: Lastno delo.

Usmeritev podjetja v doseganje segmenta C1 je vsekakor smiselna, saj je le-ta najvecji in
ima visoko vrednost, kljub predvideni precej vec¢ji vrednosti segmenta C3 ob enakomerni
velikosti segmentov. Podobno kot pri segmentu B3 tudi za doseganje segmenta C3 velja
podobno — ker gre za eksoticna krizarjenja, tezje dostopne destinacije in pristani$éa
odhoda, kar je povezano z vi§jo skupno ceno potovanja (visoka cena dodatnih storitev),
lahko doseganje segmenta C3 predstavlja toliko visje stroSke za podjetje, da segment zgubi
svojo toliko vi§jo vrednost. Prav tako je zaradi omejitev velikosti slovenskega trga, na
katerem posluje izbrana turistiCna agencija, vprasljiva realna velikost segmenta.
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5 REZULTATI ANALIZE VREDNOSTI

Koncept vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe dokazuje, kako pomembno je
obdrzati kupca, saj vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe vkljucuje sedanjo vrednost
vseh pricakovanih dobickov, ki bodo plod prihodnjega nakupovanja kupca skozi vse
njegovo zivljenje (Kotler, 2003, str. 75). Pri analizi donosnosti kupcev je smiselno
upostevati segmentacijo, saj niso vsi segmenti enako donosni. Izbrana turisticna agencija
donosnosti posameznih kupcev ne spremlja in je posledi¢no pricujoca analiza vrednosti
zivljenjske dobe kupceve zvestobe za podjetje toliko bolj relevantna.

5.1 Preverba hipotez

Skozi temeljito analizo poslovanja so izpostavljeni in potrjeni kljuéni segmenti, saj
ustrezajo kriterijem, doloCenim za vsak posamezen segment, ustrezajo pa tudi splosnim
kriterijem uspesne segmentacije, kot je navedeno v poglavju 1.4.:

— Vsak segment je dovolj velik, da daje merljive rezultate.

— Vsak segment je dovolj velik, da je dobi¢konosen oziroma kako drugace opredeljuje
svojo vrednost (npr. prinasa podjetju vecji ugled).

— Vsak segment je dosegljiv z dolo¢enimi orodji trznega komuniciranja.

— Vsak segment je dovolj velik, da je moZno prikazati njegovo vrednost.

S tem lahko potrdim prvo hipotezo, zastavljeno v uvodu pricujoce magistrske naloge:

H1: V izbrani turisticni agenciji se kupci razlikujejo v potrebah, v vedenju glede na
pogostost nakupa in glede na geografsko-demografske zracilnosti.

Potrdila sem smiselnost treh glavnih kriterijev segmentacije: kup¢evo vedenje 0ziroma
pogostost nakupa (vedenjska segmentacija), kupceve zahteve in potrebe (psihografska
segmentacija) in geografsko-demografske znacilnosti (geografska segmentacija).

Trenutno agencija ne upoSteva razli¢nih segmentov kupcev in posledi¢no ne izvaja ciljanja
kupcev, temve¢ jih obravnava vse enako in dosega preko generi¢nih trzenjskih akcij.
Smiselna je torej uvedba sledenja nakupnega vedenja strank in prilagajanje oglaSevanja za
posamezne segmente. Za kljuCne segmente sem glede na njihovo dejansko in hipoteti¢no
vrednost za najpomembnejSe doloc¢ila segmente A3, B3 in Cl. Agencija se lahko
osredoto€i na stranke v teh segmentih in bi bilo smiselno vlagati ve¢ v nafine doseganja
teh segmentov, saj so lahko ti segmenti ob pravilnem poslovanju in doseganju teh kupcev
najbolj dobickonosni. Segmenti, ki imajo najve¢ potenciala, so segmenti A2, B4 in C3 —
vrednost teh segmentov je Ze sedaj velika in dajo lahko ob povecanju velikosti segmentov
dolgoro¢no pozitivne rezultate. Segment A2 je zanimiv predvsem zato, ker se bo povecal
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na racun zmanjSanja segmenta A1, kar mora biti dolgoroc¢ni cilj agencije. Segment B4 je
specificen za agencijo, saj so kupci v tem segmentu usmerjeni v specificen proizvod prav
te turisti¢ne agencije in je kot tak edinstven in izjemno pomemben ter kljub njegovi nizji
vrednosti predstavlja potencial za prehod stran iz tega segmenta v segmenta B2 in B3.

S tem lahko potrdim tudi drugi dve hipotezi iz uvodnega dela:

H2: Med vrednostmi Zivijenjske dobe kupceve zvestobe segmentov glede na kriterij
pogostosti nakupa, geografsko-demografske in psihografske znacilnosti obstajajo
relevantne razlike.

H3: V poslovanju turisticne agencije obstaja neizkoriscen potencial enega ali vec

segmentov glede na vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe.

5.2 Priporodila za nadaljnje poslovanje

Klju¢ni pojmi, ki sem jih obravnavala skozi analizo vrednosti zivljenjske dobe kupceve
zvestobe in so relevantni za prihodnje poslovanje izbrane turisti¢ne agencije, so sledeci:

— Donos kupca glede na enkratni nakup, doloceno obdobje ali glede na njegovo
Zivljenjsko dobo.

— Strosek pridobivanja novega kupca in strosek, da podjetje zadrzi obstojeCega kupca ter
posledi¢no stopnja zadrzanega kupca.

— Vprasanje kupceve zvestobe.

Izbrana turisticna agencija spremlja donos posameznega kupca glede na njegov enkratni
nakup, ne spremlja pa donosnosti kupca pri veckratnih nakupih ali v dolo¢enem obdobju.
Koncept vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe je glede na ugotovitve primerno
orodje za ugotavljanje vrednosti strank oziroma segmentov strank, zato ga lahko izbrana
turisti¢na agencija uporabi pri nadaljnjih trzenjskih aktivnostih za ugotavljanje donosnosti
kupcev. Vecanje oziroma maksimiziranje vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe je
neposredno povezano z veCanjem dobickonosnosti podjetja, zato je tudi to lahko eno izmed
trzenjskih orodij za doseganje cilja vecjega dobicka.

Cena pridobivanja novega kupca in cena, da podjetje obdrzi starega kupca ter posledicno
stopnja zadrzanih kupcev so pojmi, ki se vezejo na pojma donosnosti kupcev in
dobickonosnosti podjetja. Oba podatka sta merodajna pri sledenju trzenjskemu nacrtu, saj
sta uporabna pri izvajanju analize donosnosti. Kljub temu veliko podjetij meri zadovoljstvo
kupcev, ne izvajajo pa racunskih meritev donosnosti posameznega kupca (Kotler, 2003,
str. 81). Enako velja tudi za izbrano turisti¢éno agencijo — zadovoljstvo strank meri na
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podlagi anket, ki jih gostje prejmejo po krizarjenju, ne spremljajo pa finan¢nih kazalnikov
dobickonosnosti posameznih kupcev ali segmentov.

Za vsako podjetje je izjemno relevantna stopnja zadrzanega kupca, torej delez tistih
kupcev, ki so svoj nakup ponovili. S tem deleZzem je povezana cena pridobivanja novega
kupca — strosek, ki ga podjetje ima s kupcem v procesu prodaje, od prvega kontakta preko
razli¢nih trznih poti do kon¢nega nakupa. Visoka cena pridobivanja novega kupca oziroma
zvisanje le-te glede na preteklo poslovanje ter nizka stopnja zadrzanih kupcev ali znizanje
le-te nakazuje na neuspeSen trzenjski nacrt, lahko pa kaze tudi na spremembo zahtev
kupcev, tezave v panogi krizarjenj ipd. Kot primer je potrebno izpostaviti nesreco ladje
Costa Concordia v letu 2012, po kateri je prodaja krizarjenj glede na pregled poslovanja
izbrane turisticne agencije upadla in so se posledi¢no vsi kazalniki uspeSnosti zmanjsali,
Kljub ustreznemu poslovanju in usklajenemu izvajanju trzenjskih aktivnosti. Eden izmed
glavnih ciljev trzenjskega nacrta izbrane turistine agencije, ki ga predpostavljam glede na
ugotovitve pricujoce magistrske naloge, je zviSevanje stopnje zadrzanih kupcev, saj je le-ta
izjemno nizka in je odstotek strank, ki svoj nakup opravijo le enkrat v §tirih letih, izjemno
visok. Za bolj normalno poslovanje bi veljale obrnjene $tevilke — da je odstotek strank, ki
svoj nakup ponovijo, blizu 75 %, a izbrana turisti¢na agencija kljub temu posluje finan¢no
stabilno. Kot je navedeno v poglavju 4.1 pri¢ujoce magistrske naloge, je stopnja
povratnikov v dejavnosti krizarjenj kar 90 % in je posledi¢no potencial za viSanje stopnje
zadrzanega kupca v dejavnosti krizarjenj visok. V primeru zviSanja stopnje zadrzanih
kupcev bi lahko izbrana turistiéna agencija poslovala z ve¢jim dobickom. Za viSanje
stopnje zadrzanih kupcev in posledicno prehajanje kupcev iz segmenta Al v druge
segmente v okviru segmentacije A je za izbrano agencijo smiselno slediti segmentaciji in
za posamezne segmente prilagoditi trzenjske akcije. Cilj podjetja ne sme biti usmerjen v
zviSevanje velikosti segmenta A4 kljub njegovi privlacnosti, temve¢ bolj v zmanjSevanje
velikosti segmenta Al s prehodom strank v segmentna A2 in A3.

Eden izmed trzenjskih ciljev izbrane turistiéne agencije mora biti ohranjanje ali zviSevanje
kupceve zvestobe, saj so zvesti kupci manj obcutljivi na ceno krizarjenja (se odlocijo za
skupinsko krizarjenje, ¢eprav je morda cena vi§ja od individualnega krizarjenja), se lahko
veckrat odloCijo za kriZarjenje iz razli¢nih razlogov (npr. ugodna, t. i. »last minute« cena
ali posebne, eksotine destinacije) ter so maj dovzetni za ponudbo konkurence. Zvesti
kupci podjetju tako prinasajo mnoge koristi: omogocajo stalen tok dohodkov in dobickov,
znizujejo trzenjske in operativne stroske podjetja, omogocajo podjetju postaviti vi§je cene
in izstopne stroske (Kodrin, Kregar Brus & Suster Erjavec, 2013, str. 266). Glede na
opravljeno analizo sem ugotovila, da agencija potenciala zvestobe svojih strank ne
izkoriS¢a — glede na izjemno visok odstotek novih strank je agencija izjemno uspesSna v
pridobivanju strank, a jih s trenutnimi trzenjskimi aktivnostmi ne uspe zadrzati. To
ponovno potrjuje zgoraj predlagano trZenjsko strategijo upoStevanja segmentacije in
ciljanja strank glede na segment, v katerem so.
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Raziskav, zakaj kupci svojega nakupa ne opravijo, izbrana turisticna agencija Se ne izvaja.
V opravljenem intervjuju so bili izpostavljeni sledeci razlogi izgube strank:

— Nakup pri konkurenci (vec¢krat tudi nelojalnost konkurence z omogo¢anjem previsokih
cenovnih ugodnosti za stranko).

— Previsoka zaznava cene s strani stranke za izbrano krizarjenje (npr. za krizarjenje je
potrebno rezervirati Se letalski prevoz, ki zvisa koncno ceno potovanja in je posledi¢no
za stranko skupna cena previsoka).

— Previsoka cena krizarjenja zaradi zasedenosti ladje krizarke (npr. enako kriZarjenje je v
drugem terminu mozno kupiti za precej ugodnejSo ceno kot v izbranem terminu in se
stranka zato ne odloci za nakup).

— Izbira alternativne oblike dopusta (hotelski resort, pocitnice z letalom, potovanja ipd.).

Zgornja vprasanja se neposredno navezujejo na vpraSanje kupcevega zadovoljstva. Pri
ugotavljanju splosnega zadovoljstva kupca so najpomembne;jsi dejavniki, kot se navaja v
literaturi (Kodrin, 2013): kupceva pricakovanja, kakovost storitve, osebje, porabnikovo
zaznavanje podjetja (angl. Image) in cena. Pri izbrani turisti¢ni agenciji se kakovost in
cena dejanske storitve podjetja — obravnava stranke, priprava ponudbe, placilni roki,
ugodnosti ob nakupu s strani agencije (celostna obravnava stranke s strani agencije)
velikokrat zanemari, saj kupec vidi le koncen cilj celotnega procesa — krizarjenje. Tako se
kakovost storitve velikokrat enaci s kakovostjo storitve na kriZarjenju, na katero agencija —
posrednik, nima neposrednega vpliva. Enako je tudi s ceno, ki jo pogojuje ladijska druzba,
a jo kupec zaznava kot negativno ali pozitivho ravnanje agencije. Prav tako je pri
zadovoljstvu  kupca potrebno razlikovati med dvema vrstama zadovoljstva, to sta
zadovoljstvo v zvezi s posameznim nakupom izdelka, t. i. transakcijsko oziroma epizodno
zadovoljstvo in skupno oziroma celovito zadovoljstvo (Kodrin, 2013). Pri raziskovanju
oziroma merjenju zadovoljstva kupcev je potrebno dolociti, za katero vrsto zadovoljstva se
meritve izvaja oziroma ocenjuje. Pri izbrani agenciji se lahko kot transakcijsko
zadovoljstvo opredeli enkraten nakup krizarjenja ter zadovoljstvo s storitvami, povezanimi
s tem nakupom. Transakcijsko zadovoljstvo bi torej lahko izmerili ob vrnitvi strank s
prvega krizarjenja. V skupno zadovoljstvo pa so zajeti vsi dosedanji nakupi, zadovoljstvo
tekom nakupnega procesa, ponakupno vedenje in zadovoljstvo s samim kriZarjenjem. V
skupno zadovoljstvo, ki pogojuje naslednji nakup, sodi tako tudi nekaj dejavnikov, na
katere agencija nima neposrednega vpliva (npr. zadovoljstvo s Ccisto¢o kabine na
krizarjenju), a so nelocljivo povezani z delom agencije. Pristop z ocenjevanjem skupnega
zadovoljstva je tisti pristop, ki bolje ocenjuje vedenje porabnikov in ekonomske posledice
zadovoljstva in je glede na ugotovitve pri¢ujoce magistrske naloge smiseln.
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Glede na analizo poslovanja v izbranem podjetju so splosni dejavniki za zadovoljstvo
kupca zbrani v vpraSalniku, ki ga prejme vsak kupec segmenta B4 po vrnitvi s krizarjenja.
V vprasalniku so izpostavljena sledeca vpraSanja:

— strokovnost (izobrazenost) in prijaznost (ustrezljivost) osebja v agenciji,
— splosna ocena krizarjenja,

— Ocena dela turisti¢nega vodnika,

— razlogi za izbiro krizarjenja,

— moznost prihodnjega nakupa krizarjenja.

Tako se v obravnavani turisticni agenciji kot najpomembnejSi dejavnik kupcevega
zadovoljstva obravnava zaposleno osebje (tako v pisarni kot na terenu) ter splosno
zadovoljstvo s samim produktom (krizarjenjem); z odgovori kupcev glede razlogov za
izbiro krizarjenja in moznosti rezervacije prihodnjega krizarjenja pa se sklepa na njihovo
pred- in ponakupno vedenje. Kljub delnemu izvajanju meritev kup¢evega zadovoljstva (z
vprasalnikom se meri le zadovoljstvo kupcev v segmentu B4, kot opisano zgoraj) se
nadaljnje analize meritev ne izvajajo.

Eden izmed ciljev trZenjskega naérta, ki jih predlagam, je torej analiza kupcevega
skupnega zadovoljstva, saj je le-to relevantno za turisti¢éno agencijo. Analiza skupnega
zadovoljstva strank izbrane turistine agencije lahko pokaZze, zakaj je npr. segment A1l tako
velik in posledi¢no stopnja zadrZzanega kupca tako nizka ter da smernice za nadaljnje delo.
S spremljanjem in analiziranjem skupnega zadovoljstva bo agencija glede na izpostavljene
razloge za izgubo strank lahko razloge razumela in jih poskuSala prepreciti. Prav tako
predlagam, da agencija razSiri merjenje kupCevega zadovoljstva in vsakemu kupcu po
vrnitvi s kriZarjenja posreduje vpraSalnik; nadaljnje pa se lahko tudi vprasalnike prilagodi
glede na segmente, saj bodo tako rezultati dali bolj$i vpogled v kup€evo zadovoljstvo in
nakazali na prava vpraSanja in resitve le-teh.

Rezultat dejavnikov, ki vplivajo na kup€evo odlocitev, njegovih pri¢akovanj in kon¢na
zaznana kakovost storitve kupcu predstavlja vrednost storitve. To je t. i. kupeva zaznana
vrednost, saj temelji na njegovih pri¢akovanjih in zaznavi konéne storitve. Hkrati je
zaznana vrednost tudi realna vrednost, saj za ponovni nakup ni vazna objektivna vrednost,
temveC zaznana, torej tista vrednost, katero obcuti kupec. V praksi se realna vrednost
velikokrat zamenja s pojmom cene, saj kupec zanj realno vrednost storitve dobi s
primerjavo vplacanega zneska in zaznane kakovosti storitve — z razmerjem med ceno in
kakovostjo. Realna vrednost storitve je, ¢e se od vseh koristi, ki jih kupec obcuti pri
storitvi, odsteje ceno, ki jo je za storitev placal. V ceno storitve pa se na tem mestu ne
Stejejo le finanéni vidiki, temve¢ tudi subjektivni kompromisi, katere je kupec sprejem
tekom procesa nakupa. Na trgu je ponudb za razli¢no kakovost storitve veliko, zato kupec
vsakokrat pretehta koristi, ki jih prinasa kvaliteta storitve in ceno storitve, kar rezultira v
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kon¢ni nakup. Pomemben del kupCeve zaznane vrednosti dela turistiéne agencije
predstavlja korist, ki jo kupec obcuti v primeru nakupa krizarjenja pri izbrani turisti¢ni
agenciji. V praksi je to popust zvestobe, ki ga stranke pridobijo glede na Stevilo preteklih
nakupov in popust zvestobe ladijskih druzb (tistih ladijskih druzb, ki ta popust nudijo).
Kupec lahko popust ladijske druzbe pridobi ne glede na mesto nakupa in je tako pri izbiri
turisti¢ne agencije le-ta sekundarnega pomena. Sistemi zvestobe so ze izjemno razviti in so
kupci navajeni, da jim prinasajo veliko ugodnosti, a pri tako specificnem nakupu, kot je
krizarjenje, ugodnosti razen pri kupcih v segmentnih A4, B3 in C3 ne morejo biti velike.
Skozi nadaljnje spremljanje kupcevega zadovoljstva in zvestobe z upoStevanjem
segmentacije lahko podjetje ugotovi, ali je uvedba sistema zvestobe strank smiselna in le-
to uposteva pri poslovanju.

Tako lahko upoStevanje zastavljene segmentacije in vrednotenje segmentov skozi vrednost
zivljenjske dobe kupceve zvestobe za podjetje predstavlja spodnje cilje:

— Spremljanje donosnosti kupca pri veckratnih nakupih ali v dolo¢enem obdobju
(upoStevanje segmentacije A).

— Visanje stopnje zadrzanih kupcev oziroma prehajanje kupcev iz segmenta Al v
segmenta A2 in A z usmerjenim trZznim komuniciranjem.

— Glede na segmentaciji B in C bolj usmerjeno trZzenjsko komuniciranje s strankami,
prilagojene trzenjske kampanje in izgradnja trzenjskih odnosov glede na specifike
posameznih segmentov.

— Usmerjanje v kljuéne segmente B1, B4 in C1 in izgradnja trZzenjskih odnosov glede na
specifike teh segmentov.

— Testiranje doseganja segmentov B3 in C3 za prihodnjo trzenjsko usmeritev.

— Izvajanje meritev kupcevega skupnega zadovoljstva in zvestobe v vseh segmentih.

Z upostevanjem zgornjih ciljev lahko izbrana turisticna poleg maksimiziranja dobicka
doseze dolgoro¢no rast podjetja in z razumevanjem kupcev, njihovih Zelja, potreb in
lastnosti dolo¢i dolgoro¢no uspesno trzenjsko strategijo.

SKLEP

Znotraj panoge turizma zavzema dejavnost krizarjenj posebno mesto, saj kot turisti¢na
storitev predstavlja kombinacijo razli¢nih turisti¢nih storitev, ki so v ostalih dejavnostih
nezdruzljive. Krizarjenje zdruzuje namestitev, prehrano, prevoz in dozivetje cilja v eni
turisticni storitvi. Po razli¢nih definicijah je pri kriZarjenjih poudarek na doZivetju, oddihu
in celotnem uzitku potnika na potovanju. Kot taka so z razvojem tehnologije in porastom
Stevila ladij krizark v preteklih letih postala vedno bolj priljubljen na¢in potovanja. Za
potnike je znacilna visoka mera zadovoljstva, saj gre za turisti¢no storitev na vi§jem,
visokem in celo izjemno visokem nivoju izvedbe in posledi¢no tudi visoka mera zvestobe
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potnikov. Na potrebe trga ladijske druzbe odgovarjajo s trzenjsko usmeritvijo v dolocene
segmente, s ¢imer oblikujejo trzenjsko strategijo, usmeritev ter blagovno znamko — s tem
so ze oblikovani segmenti celotne dejavnosti krizarjenj. Turisticne agencije znotraj
dejavnosti krizarjenj zavzemajo pomembno mesto na podrocju distribucije, saj so eden
izmed glavnih trznih in prodajnih kanalov. Ker turistiéne agencije v Sloveniji delujejo na
lokalnem trgu z doloCenimi zakonitostmi in omejitvami velikosti trga in dosega kupcev, je
segmentacija kupcev drugac¢na od globalne. Tudi z vidika zadovoljstva kupca za lokalni trg
veljajo drugacne zakonitosti, ki vplivajo na njegovo zvestobo in zZivljenjsko vrednost.

Izbrana turisticna agencija je specializirana za prodajo krizarjenj. S prodajo drugih
turisti¢nih proizvodov se ukvarja le, ko so le-ti nujni spremljevalni produkti ob krizarjenju.
Osnovno vodilo pricujoe magistrske naloge je doloCitev segmentov za izbrano turisticno
agencijo in dolo¢anje njihove vrednosti za poslovanje turistiéne agencije. Vsekakor med
ladijskimi druzbami kot tudi med posameznimi ladjami za kriZarjenja obstajajo velike
razlike in vsako krizarjenje ne bo ustrezalo vsakemu gostu, kljub temu da gre pri
krizarjenjih vedno za relativno visoko kakovost izvedbe in zadovoljstva kupca. Tako sem
lahko dolocila precej specifik pri poslovanju v dejavnosti krizarjenj in v delovanju izbrane
turisti¢ne agencije ter izdelala model dolo¢evanja vrednosti zvestobe kupcev in njihove
zivljenjske vrednosti skozi uspesno in smiselno segmentacijo kupcev.

V uvodnem poglavju pricujoce magistrske naloge sem dolocila spodnje cilje, ki sem jih
skozi delo tudi dosegla:

— Opredelila sem pojme pri poslovanju specializirane turisticne agencije za krizarjenja za
potrebe nadaljnje analize poslovanja. Na podlagi literature sem dolocila smernice za
segmentacijo kupcev znotraj dejavnosti krizarjenj ter jih aplicirala na poslovanje
izbrane turisti¢ne agencije.

— Teoreticno sem opredelila pojem zivljenjske vrednosti kupceve zvestobe za nadaljnje
delo in izracune.

— lzvedla sem raziskavo poslovanja podjetja preteklih Stirih let in dolocila kriterije
segmentacije kupcev izbrane turisticne agencije.

— Dolocila in izracunala sem vrednost Zivljenjske vrednosti kupleve zvestobe po
posameznih segmentih.

— Skozi raziskavo in analizo poslovanja sem potrdila vse tri zastavljene hipoteze.

— Na podlagi analize in ugotovljenih vrednostih zivljenjske dobe kupceve zvestobe po
segmentih sem ovrednotila posamezne segmente za trenutno in prihodnje poslovanje
izbrane turisti¢ne agencije.

— lzpostavila sem tiste segmente, ki predstavljajo trzne vrzeli in bi v prihodnje ob
pravilni trzenjski strategiji izboljsali poslovanje agencije.

— Glede na rezultate sem podala priporocila za nadaljnje poslovanje turisticne agencije.

50



Segmentacija trga sluzi za doloCanje strategije poslovanja podjetja. Pri izbrani turisticni
agenciji, ki je ze specializirana v segment turisticnega trga — kupce krizarjenj, je celotna
poslovna strategija Ze doloCena, a je zaradi rasti trga in poveCanega povpraSevanja
smiselna tudi segmentacija znotraj dejavnosti krizarjenj, kar sem dokazala z vrednotenjem
segmentov z uporabo koncepta vrednosti Zivljenjske dobe kupéeve zvestobe. Za doseganje
konkurencnosti mora turisticna agencija doseci razlikovanje svoje ponudbe tako, da ponuja
edinstven sestav konkurencnih prednosti za relevantne segmente tudi znotraj generalnega
segmenta. Ker na slovenskem trgu temeljite raziskave za v krizarjenja specializirane
turisticne agencije Se ni, sluzi pricujo¢a magistrska naloga kot osnova za ugotavljanje
smiselnosti nadaljnje segmentacije kupcev krizarjenj in predvsem za ugotavljanje
relevantnih segmentov znotraj kupcev krizarjenj, ki se jih vrednoti z vrednostjo zivljenjske
dobe kupceve zvestobe. Prav tako lahko izbrana turistiéna agencija z upoStevanjem
priporocil za prihodnje poslovanje usmeri poslovanje v Se bolj uspesno in se osredotoci na
doseganje veéjega zadovoljstva in posledi¢no zvestobe svojih kupcev.
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