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1 UVOD

Druzba Sava hoteli Bled (v nadaljevanju tudi SHB) obvladuje vecino hotelskih kapacitet na
Bledu in je v preteklih letih pomembno vplivala na razvoj turizma v tej destinaciji. Po
obseznih investicijah v bolj prepoznavne blejske hotele, je vrsta koncno dosegla tudi
apartmajsko hiso Golf (poznano tudi kot »Apartmaji Savica«). Ta objekt je prezivel svoje
najlepse Case in danes predstavlja enega redkih Sibkih ¢lenov v ponudbi podjetja. Druzba se
zato odlo¢a o celoviti prenovi, s katero naj bi ga ozivili v smislu kakovosti in udobja, ki ga
gostje danes pri¢akujejo v sodobnih hotelskih hisah. Hkrati pa naj bi postal povsem unikaten
in v slovenskem turisticnem prostoru prepoznaven kot specializiran tematski hotel za druzine.

Poslovna ideja o oblikovanju posebnega turisticnega proizvoda in usmeritvi na specifi¢no
ciljno skupino zahteva celosten poslovni nacrt, v katerem Zeli podjetje posebej skrbno izdelati
nacrt trzenja, saj se zaveda pomena in moci trZzenjske funkcije v konkurenénem boju novega
hotelskega ponudnika za ¢im vecji kos turisti¢ne pogace.

Odlocanje in nacrtovanje za prihodnost sta Ze v osnovi povezana z negotovostjo in tveganjem.
Na misel mi je prisla primerjava s pogledovanjem ribi¢a v kalni ribnik in ugotavljanjem ali se
v njem izplaca loviti. Lahko kupi popolno ribisko opremo, slepo namaka trnek in upa na
kapitalni ulov, Ceprav ima veliko moznost, da bo s svojim pocetjem zgolj strasil zabe. Bolj
racionalna pot pa mu narekuje, da najprej raziS¢e razmere v ribniku in ob njem, ter se nato
odloca, kako (in ¢e sploh) se bo lotil ribolova. Tako se je mogoce izogniti izgubam in
stroSkom nesmotrne izrabe ali napacne alokacije virov, ki so omejeni in imajo svojo ceno.

Razpravo je usmerjala temeljna hipoteza, da je slepo odloCanje in naértovanje brez pravih
podlag v poslovnem svetu izredno tvegano in kljub najboljSim namenom redko prinasa dobre
rezultate, zato odlocevalci v podjetju potrebujejo kakovostne informacije. Gre namre¢ za
veliko investicijo z daljnoseznimi posledicami. Pravilnost odlo¢itev v fazi snovanja projekta
pa bo odlocilno vplivala na njeno donosnost in uspesnost. Investicije v hotelsko dejavnost so
namre¢ povezane z velikimi, specifiénimi in lokacijsko vezanimi vlozki. Doba vracanja je
razmeroma dolga, donosnost tovrstnih nalozb pa je zaradi visokega deleza stalnih stroSkov
zelo obcutljiva. Odlocitev o realizaciji projekta tako ne more biti sprejeta brez poglobljenih
analiz za vsa podrocja poslovnega nacrta, tudi in predvsem pa ne za nacrt trzenja.

Zato je osnovni cilj diplomskega dela »zbistriti sodelavcem pogled v ribnik« in podati okvirne
usmeritve, kako naj se pripravijo na »ribolov«, torej pripraviti podlago za oblikovanje
trzenjskega nacrta, ki ga bodo strokovnjaki podjetja lahko razvili za potrebe dejanskega trzenja
novih kapacitet. Za dosego tega cilja sem se lotila identifikacije in analize vplivnih dejavnikov
iz okolja podjetja, ki jih je treba, oziroma jih je priporocljivo upostevati pri pripravi
konkretnega trzenjskega nacrta. Dodana vrednost strateSke analize pa je v podanih predlogih
in usmeritvah za pripravo posameznih elementov trzenjskega nacrta ter zakljuckih analiz, ki
naj bi jih snovalci nacrta upostevali, oziroma o njih vsaj resno razmislili.
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Za uvod v razpravo sem v drugem poglavju predstavila podjetje Sava hoteli Bled in razmere v
objektu »Apartmaji Golf«, ki so privedle do razmisljanj o celostni prenovi objekta. Poslovni
nacrt naj bi opredmetil zamisel in zacrtal pot njene uresnicitve preko vsakega posameznega
sklopa nacrta, tudi nacrta trzenja. Le-ta je integralni del poslovnega nacrtovanja in mora biti
podprt z ustreznimi podlagami, ki jih daje strateSka analiza za potrebe trZenja. Zato tretje
poglavje zafenja teoreticni odsek, ki pojasnjuje pomen predhodnega strateSkega raziskovanja.

Sledi pa mu osrednji del razprave, ki predstavlja analizo podlag za pripravo trzenjskega nacrta
in je sestavljen iz treh sklopov. V prvem sem raziskala razmere v SirSem okolju. Cilj tega dela
analize je bil spoznati pogoje za trzenje v domaci in najpomembnejSih emitivnih drzavah.
Analiza gospodarskega okolja je dala informacije o razmerah, ki neposredno vplivajo na
sposobnost in pripravljenost prebivalstva za zasebno porabo, torej tudi za turisti¢ne storitve. V
tehnoloskem okolju so me zanimale informacijska tehnologija in komunikacije, ki pomembno
vplivajo na trzenje. V analizi kulturnega okolja so predstavljeni demografski trendi in
kulturno-socialne znacilnosti, ki vplivajo na potrebe po prezivljanju prostega ¢asa in nacine
njegovega izkoriscanja. Dotaknila pa sem se tudi pomena naravnega okolja za novi proizvod.

Po predstavitvi razmer v SirSem okolju, sem se usmerila v spoznavanje ozjega vplivnega
okolja podjetja, ki ga tvorijo konkurenti in, v turizmu izpostavljeno, okolje destinacije, v kateri
ponudnik deluje. Zazrla sem se tudi v notranje vire podjetja. Uporabila sem metodo
kvalitativne raziskave sekundarnih podatkov, dostopnih v strokovni literaturi, publikacijah, na
svetovnem spletu in jo dopolnila z zaklju¢ki na podlagi notranjih informacij podjetja,
pridobljenega teoreti¢nega znanja in strokovnih izkusen;.

Tretji del analize je bil namenjen poglobljenemu raziskovanju pricakovanj in potreb ciljne
skupine za potrebe nacrtovanja in zasnove trzenjskega spleta. Izvedla sem analizo primarnih
podatkov, ki so bili zbrani s pomo¢jo metode globinskih intervjujev in anketiranja manjSega
vzorca predstavnikov ciljne skupine ter s strukturiranjem in analizo podatkov o obravnavani
ciljni skupini, ki so Ze na voljo v podjetju.

V zadnjem, Cetrtem poglavju sem bralcem priblizala priporocila za oblikovanje konkretnega
pristopa k trZzenju, ki se odraza skozi elemente razSirjenega trzenjskega spleta. Sklep pa je
oblikovan v funkciji t.i. povzetka za izvrsilni management (angl. executive summary').
Prakti¢ni cilj pricujocega diplomskega dela je bil pripraviti koristen dokument za vodstvo
podjetja, ob predpostavki, da teoreticni vlozki sluzijo potrebam akademske obravnave,
rezultati raziskovanja in analiz pa predstavljajo uporabno vrednost v praksi poslovnega
vsakdanjika.

' Predstavlja kratek povzetek ciljev in priporoil za vodstveni pregled, ki pomaga najvigjemu vodstvu hitro

seznanitev z glavnimi to¢kami dokumenta (Kotler, Armstrong, 2001, str. 70).
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2 PREDSTAVITEV SAVA HOTELOV BLED IN POSLOVNE IDEJE ZA
NOV TURISTICNI PROIZVOD

2.1 Poslanstvo in vizija podjetja ter blagovna znamka Sava hoteli Bled

Podjetje Sava hoteli Bled sledi poslanstvu, ki ga izraza naslednje vodilo: »Ustvarjamo
popolno doZivetje Bleda«.

Vizija je opredeljena v Strategiji stebra Sava Turizem 2006-2011 (2006, str. 14): »Sava hoteli
Bled bodo leta 2011 ustvarili 375.000 nocitev v hotelih in kampih ter dosegli 65% zasedenost
nastanitvenih kapacitet. Povecali bomo povpre¢no doseZeno ceno na sobo na 107 EUR ter
tako dosegli 29 milijonov EUR prihodkov, 18,8% dobickonosnost poslovnih prihodkov ter
9,7% donos na kapital. S pomocjo standardov bomo dvignili raven kakovosti storitev. Z
uveljavitvijo CRM modela in izboljSanjem ponudbe bomo dosegli povecanje Stevila
zadovoljnih in zvestih gostov. Obenem bomo zgled dobrega delodajalca zaposlenim ter ponos
lokalni skupnosti«.

Znamko Sava Hoteli Bled, podjetje razvija od leta 2000 in pod njo zdruzuje turistiCne
proizvode petih blejskih hotelov, golfskega igrisS¢a in kampa, ki so v lastniStvu poslovne
skupine Sava. Po sedmih letih koncentriranega in doslednega trznega komuniciranja ter
nenehnega bogatenja proizvoda, je znamka postala prepoznavna v slovenskem prostoru in med
partnerji (agenti, operaterji) v tujini. Nekoliko manj uveljavljena je pri individualnih kupcih,
vendar podjetje intenzivno gradi njen ugled in priljubljenost, predvsem pa skusa ustvariti
dojemanje znamke v smislu celovitosti ponudbe (Strategija trznega komuniciranja SHB 2006—
2011, 2006). Novi turisticni proizvod za druzine bi znamko obogatil, hkrati pa jo bo mogoce
izkoristiti za podporo njegovemu trzenju.

2.2 Zgodovina in sedanjost namestitvenega objekta Apartmaji Golf

Apartmajska hi$a Golf je bila zgrajena leta 1984. Ze od zacetka deluje kot depandansa Hotela

vvvvv
vvvvv

vvvvv

kuhinje in restavracije. Gostom uradno ponuja namestitveni standard na ravni 3*, vendar je
dejansko stanje objekta zelo slabo. Temacno vzdusje in dotrajan ambient sta slaba popotnica
za uspesno trzenje in donosno poslovanje. Podoba te hotelske hiSe v oceh gostov vedno bolj
bledi in napoveduje pesimisti¢no prihodnost, ¢e bi objekt ostal taksen, kot je danes.

Hotelska hiSa je odprta povpre¢no 8 mesecev v letu in ustvari od 22.000 do 25.000 nocitev
letno. Lani je obratovala skoraj 11 mesecev, v katerih je bilo realiziranih 23.941 nocitev. To
pomeni, da je bila zasedenost leziS¢ ob upoStevanih statisticnih podatkih o kapacitetah
59,63%, ob upostevanju vseh razpoloZljivih lezis¢ pa le 22,85%.
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Objekt trenutno obiskujejo manj zahtevni gostje, preteZzno iz Nemcije, Velike Britanije,
Nizozemske in Hrvaske. Ni izrazite usmerjenosti na ciljne skupine, glavni motiv bivanja
gostov pa je niZja cena in blizina centra Bleda. Obratovanje bi z dvigom kakovosti in
predvsem s specializacijo podaljSali na celo leto in preusmerili druzine iz drugih Savinih tri-
zvezdi¢nih hotelov, ki bodo lahko sledili svojim strategijam specializacije.

2.3 Preoblikovanje ponudbe namestitvenega objekta Apartmaji Golf

Hotelirji na Bledu druZinam trenutno ne morejo ponuditi zmogljivosti in storitev, ki bi
zadovoljile njihove potrebe. V podjetju ugotavljajo, da bi na segmentu druzin lahko dosegli
ve€, ¢e bi razvili ustrezen druzinski proizvod. Ne morejo tudi mimo dejstva, da je bivanje
otrok v hotelih za mnoge goste motecCe, hkrati pa si tudi starsi Zelijo sproSc¢enega vzdusja in
druzenja z drugimi druzinami.

S preoblikovanjem in specializacijo ponudbe apartmajske hiSe bi okrepili celovitost
turisticnega proizvoda Bleda, podprli uresnievanje strateSkih usmeritev ter omogocili
doseganje smelih ciljev dobi¢konosnosti. Bistveno pove€anje Stevila nocitev in dvig
povpreéne doseZene cene, sta namreC tista temelja, ki vodita k izboljSanju poslovnih
rezultatov. Trenutno stanje in ponudba dotrajanega hotela pa tega ne omogocata. Po prenovi
objekta in spremembah v ponudbi bi bila struktura obiskovalcev mo¢no spremenjena.

S tematskim hotelom Zeli podjetje druzinam ponuditi boljSo kakovost storitev in zadovoljitev
njihovih potreb po zabavi, udobju, brezskrbnosti in varnosti. Hkrati bi dodalo nov element k
turisticnemu proizvodu 'aktivne pocitnice SHB'. Vsekakor pa naj bi bil to prvi pravi 'druzinam
prijazen hotel' v Sloveniji, s katerim bi turisticna druzba dosegla vecjo specializacijo hotelov.
Neposredne pozitivne ucinke pricakuje Se v povecanju izvenpenzionske potrosnje. Projekt ima
dobre moznosti pridobitve sofinanciranja EU skladov. Z novim proizvodom v regiji pa bo
obravnavani ponudnik pridobil ugled in prednosti pionirja na slovenskem trgu.

3 POMEN STRATESKE ANALIZE V TRZENJU IN PODLAGE ZA
PRIPRAVO NACRTA TRZENJA

Rao in Steckel (1998, str. 12) poudarjata, da zgolj dobra presoja ne zadoSca za oblikovanje in
sprejemanje pravih strateskih odloCitev, pac¢ pa le-te terjajo podlago v temeljiti analizi. Ko
strateg gleda na situacijo, ki narekuje strateSko odlocanje z vidika trga in/ali konkurenc¢ne
prednosti, se najpogosteje sreca s podrocji negotovosti, ki pa neposredno vplivajo na
odlocitev. To negotovost je mogoce zajeti s stratesSkimi vprasanji v Tabeli 1 (na str. 5), ki bodo
tudi vodilo strateSki analizi za potrebe trzenjskega dela poslovnega nalrta. Le-ta pa bo
opredmetil poslovno idejo prvega, popolno specializiranega druzinskega hotela v nasi drzavi.



Tabela 1: StrateSka vpraSanja za analizo na podrocju trzenja

Stratesko vprasanje povezano ...

... s kupci Kdo so potencialni kupci?
Ali obstajajo kupci, katerih potrebe Se niso dovolj zadovoljene?

... 8 konkurenti Kdo so potencialni konkurenti?
Katere prednosti ima podjetje pred konkurenti?

... z okoljem podjetja | Kateri dejavniki iz zunanjega okolja vplivajo na uspesnost podjetja?
Kako se bodo ti dejavniki spreminjali?

... s podjetjiem samim | KolikSen poudarek naj podjetje posveti vsakemu trgu, na katerem nastopa?

Kaksni so pricakovani rezultati posamezne obravnavane strategije?

Vir: Rao, Steckel, 1998, str. 12.

Trzenjsko raziskovanje zagotavlja povezavo med trzenjskim okoljem podjetja in tistimi, ki v
podjetju sprejemajo strateske trzenjske odlocitve (Moutinho, 1991, str. 32). Dve njegovi
najbolj osnovni funkciji sta zbiranje informacij in preverjanje hipotez, ki koristijo oblikovanju
trzenjskih odlocitev. Naloga raziskovalca ni sprejemanje odlocitev, pa¢ pa zbiranje informacij
o negotovem trgu in preoblikovanje le-teh v obliko, ki omogoca boljSe razumevanje trga in
vodi k boljSemu odloc¢anju. Raziskovanje torej lahko poveca verjetnost sprejemanja pravilnih
odlocitev. Za podjetje je kljucno, da zagotovi ujemanje svojih zmoZnosti in sposobnosti s
konkuren¢nim okoljem, tako danes, kot tudi v bliznji prihodnosti (Hooley et al., 2004, str. 33).
Pot do Zelene skladnosti pa zacrta z ustreznimi trzenjskimi strategijami.

Trzenjsko raziskovanje pri tem igra instrumentalno vlogo, saj naj bi bile rezultat tega procesa
koristne informacije o (Dillon et al., 1990, str. 23):

- spremembah v okolju podjetja;

- spremembah v ponudbi konkurentov;

- spremembah v bazi kupcev podjetja;

- odzivanju trga na nove izdelke ali njegove modifikacije.

Dejansko gre za raziskovanje moznosti podjetja za ustvarjanje konkurenc¢nega polozaja v
okviru dane trzne situacije. Rao in Steckel (1998, str. 13) govorita o Stirth pomembnih
vplivnih entitetah na konkuren¢no moc¢ podjetja. Podjetje samo, njegovi konkurenti in kupci
tvorijo trikotnik najozje povezanosti in sovplivanja, ki je obdan Se z vplivi zunanjega okolja.

Trzna naravnanost mora prevevati celotno organizacijo, vendarle pa je strateski trzenjski nacrt
le eden od mnogih funkcijskih nacrtov, ki tvorijo celovit strateski nacrt podjetja. Pri tem ni
zanemarljivo dejstvo, da je upravljanje trzenja najbolj izrazito usmerjeno na interakcijo
organizacije s svojim okoljem, Se zlasti s konkurenti in kupci, in ima rastoco vlogo v razvoju
strategij (Hooley et al., 2004, str. 33). Ce Zelimo razviti u¢inkovito in uspe$no trzenjsko
strategijo, je ob strateSkem razmisljanju treba raziskati moznosti podjetja in njegovo okolje.
Pogled v SirSe in ozje okolje podjetja ter njegove notranje vire vodi v oblikovanje podlag za
pristop k trzenju.



3.1 Analiza makrookolja

V sploSnem mora podjetje spremljati klju¢ne makroekonomske sile (ekonomske, tehnoloske,
politicno-pravne in sociolosko-kulturne) in pomembne sile na mikroekonomski ravni (kupce,
konkurente, distribucijske poti in dobavitelje), ki bodo vplivali na njegovo sposobnost
ustvarjanja dobicka v danem trznem okolju (Kotler et al., 1998, str. 86). Ko pa gre za poslovno
idejo, katere uresnicitev ne bo potekala »pod steklenim zvonom«, postane analiza vplivnih
dejavnikov okolja nepogresljiv korak v procesu strateskega snovanja in nacrtovanja projekta.

3.1.1 Gospodarsko okolje

Ekonomsko ali gospodarsko okolje je biotop gospodarskih druzb. Ce ga pogledamo z o¢mi
trznika po Lumsdonu (1997, str. 54) nas v njem zanimajo ocene o distribuciji dohodkov, visini
razpolozljivih sredstev za potros$njo in kupni moc¢i porabnikov. Omenjene kategorije razkrivajo
pogoje za trzenje novega proizvoda, zato sem pri analizi ekonomskega okolja pozorna na
kazalce in napovedi makroekonomskih razmer v izbranih drzavah. Le-ti namre¢ napovedujejo
naravo porabe gospodinjstev. Podatke o pricakovanjih gospodarske rasti in rasti zasebne
porabe za drzave, pomembne za slovenski turizem, prikazuje Tabela 2.

Tabela 2: Ocene in napovedi gospodarske rasti in rasti zasebne porabe v izbranih drzavah EU?

Drzava Gospodarska rast Rast zasebne porabe
2006 2007 2008 2009 2007 2008
Jocena/ | /napoved/ | /napoved/ Jocena/ /napoved/
Slovenija 52 4,5 43 4,1 33 3,2
Nemcdija 2,7 3,0 2,7 1,9 1,2 2,1
Avstrija 3,0 3,0 2,4 2,1 2,2 2,0
Italija 1,9 1,8 1,6 1,6 1,5 1,6
Velika Britanija 2,7 2.8 2.4 2.3 2,6 1,9
Evro obmocje 2,7 2,6 2,5 2,0 2,1 2.4

Vir: Konjukturna gibanja, 2007, str. 37.

SKEP® (2007, str. 37) sicer najbolj ugodno konjukturo za leto 2008 napoveduje mlajsim
pridruzenim EU clanicam: Estoniji (7,9%), Slovaski (7,5%), Latviji (7,0%). Med starimi
&lanicami pa najbolj§i obeti veljajo za Irsko (3,9%), Gréijo (3,5%) in Spanijo (3,1%).

Inflacijska gibanja v receptivni drzavi (v tem primeru Sloveniji) v odnosu na tovrstna gibanja
v emitivnih drzavah (izvor tujskih turistinih tokov) pomembno vplivajo na cenovno
konkuren¢nost domace turisticne dejavnosti v primerjavi s tujino.

? Ocene in napovedi SKEP-a za Evro obmocje so izdelane na osnovi tujih virov AIECE (Zdruzenje evropskih konjukturnih
institutov).

3 SKEP — Sluzba za konjukturno in ekonomsko politiko pri Gospodarski zbornici Slovenije. Med drugim redno pripravlja
podatke in napovedi indikatorjev makroekonomskega okolja - publikacije »Konjukturna gibanja«.
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Cene so lahko pomemben faktor pri odlocitvi, da turist raje ostane doma, kot pa se odpravi v
tujino. PodrobnejSe podatke o napovedanem gibanju inflacije za obravnavane drzave kaze
Tabela 3.

Tabela 3: Ocene in napovedi inflacijskih gibanj za Slovenijo in izbrane emitivne trge

Drzava Stopnja inflacije
2006 2007 /ocena/ 2008 /mapoved/

Slovenija 2,5 2,5 2,6
Nemcija 1,7 1,7 1,7
Avstrija 1,5 1,7 1,8
Italija 2,1 1,8 2,0
Velika Britanija 2,3 2,6 2,2
Evro obmocje 2,2 1,9 1,9

Vir: Konjukturna gibanja, 2007, str. 37.

Glede na inflacijske napovedi bo podjetje v letu 2008 v slabSem polozaju v primerjavi s tujimi
konkurenti, saj bodo cene doma narascale bolj kot na pomembnih emitivnih in konkuren¢nih
trgih - domace destinacije bodo postajale relativno drazje, tako za tuje, kot tudi za domace
turiste. Zagon hotela v tem letu bo tezaven ob predpostavki, da bo moralo podjetje pritegniti
prve kupce s cenovnimi spodbudami. To Se zlasti velja za prodor na domaci trg, ob sklepanju,
da bodo razpolozljivi realni dohodki gospodinjstev zaradi vpliva inflacije, manjsi.

Razmere v gospodarskem okolju se spreminjajo obcutno hitreje kot v drugih okoljih, zato je
tezko podati zanesljive dolgorocne napovedi. V splosnem je mogoce reci, da gospodarska rast,
Se zlasti, ob enakomerni distribuciji ustvarjenega bogastva in zmerni inflaciji, ugodno vpliva
na potroS$njo manj nujnih storitev, kot so turisticne. UMAR v Jesenski napovedi (2007, str. 7)
za naslednja leta napoveduje okrepitev zasebne porabe v Avstriji in Nemciji. Prihodnje leto se
tudi pricakuje, da bo zasebna poraba glavni dejavnik gospodarske rasti v ve€ini drzav evrskega
obmocja. Pozitivni ucinki vi§jih razpolozljivih dohodkov bodo ob uresnicitvi optimisti¢nih
pri¢akovanj o nadaljnji (Ceprav manjsi) rasti v obmoc¢ju Unije, ugodno vplivali na proracune
druzin z otroki, ki sodijo med cenovno bolj obcutljive segmente kupcev.

3.1.2  Kulturno okolje

Spremembe in trendi v socialnem okolju nujno vplivajo na turizem, saj je le-ta integralni del
druzbe. Podjetja v turizmu morajo pri snovanju in trzenju svojih proizvodov, investicijah in
drugih dolgoro¢nih odlocCitvah upostevati socialne kulturne okolis¢ine in se jim prilagoditi.
Zato sledi obravnava trendov in znacilnosti socialnega okolja zahodnih druzb (Evrope), ob
predpostavki, da so za podjetje najpomembnejsi evropski porabniki (turisti).



3.1.2.1 Splosne demografske razmere in trendi

Starost, Stevilo in struktura prebivalstva so podatki, ki nakazujejo potencial moznosti prodaje
storitev podjetja. Ob upostevanju starostne strukture prebivalstva, je mogoce napovedati tudi
tipe turizma z najvecjim povprasevanjem. V Tabeli 4 so prikazane demografske razmere in
pricakovanja za Slovenijo ter izbrane emitivne trge.

Tabela 4: Napoved rasti prebivalstva za Slovenijo in njene najpomembnejSe emitivne trge

Stevilo prebivalcev | Ocenjena stopnja rasti prebivalstva Delez
(sredi leta 2005) (projekcija do 2050) prebivalstva 65+
Slovenija 1.998.000 - 5% 15%
Nemcija 82.490.000 - 9% 18%
Avstrija 8.151.000 0% 15%
Italija 58.742.000 -11% 19%
Velika Britanija 60.068.000 12% 16%

Vir: Search Population and Health Data, 2006.

Demografska gibanja za obravnavani projekt niso najbolj ugodna, saj nakazujejo starajoce se
populacije v izbranih emitivnih drzavah. Ob hkratnih pesimisticnih napovedih rodnosti (v
nadaljevanju) je dolgoro¢na uspesnost novega turisti¢nega proizvoda vprasljiva.

3.1.2.2 Nacrtovanje druzine in zadovoljstvo z druzinskim Zivljenjem v EU

Trend zniZevanja rodnosti v EU je prisoten v vseh c¢lanicah in kandidatkah (z edino izjemo
Turcije). Po podatkih raziskave o kakovosti zivljenja v Evropi, si Zenske v Uniji (EU 25) Zelijo
poviti povpre¢no 2,34 otroka, medtem, ko znasa dejanska rodnost le 2,05 otroka na zensko v
rodni dobi. Zelene rodnosti ne doseze 30% Zensk. Med njimi je najveé takih z visoko stopnjo
izobrazbe (Krieger, 2004, str. 4). Podobna gibanja doma potrjuje SURS (Izbrane podobe
druzin v Sloveniji, 2006), ki poroca, da se Stevilo druzin, ki imajo samo enega otroka in Stevilo
druzin brez otrok poveéuje. Stevilo druzin brez otrok se je med zadnjima popisoma poveéalo
za 13.000 (leta 2002 jih je bilo skoraj 128.000 oz. 23% vseh druzin). ObseznejSo razpravo o
posledicah trenda vsebuje Priloga 1.

Raziskava o kakovosti Zivljenja v EU, ki je leta 2003 zajela 26.000 respondentov v 25 ¢lanicah
in 3 kandidatkah kaze, da je druzina klju¢ni steber kakovosti zivljenja Evropejcev. Podpora
druzine se za »dobrim zdravjem« in »zadostnimi dohodki« uvr§¢a na tretje mesto med
najpomembnejSimi dejavniki (Krieger, 2004, str. 3). Sklepam, da je druzina Se vedno
pomembna vrednota v zivljenju Evropejcev, kar je mogoce izkoristiti pri oblikovanju
trzenjskih sporoc€il in komuniciranju s ciljno skupino. Ob tem pa izstopa tudi negativna
ugotovitev omenjene raziskave, da starSevstvo ni nujen pogoj za zadovoljstvo z druzinskim
zivljenjem. Tako je namre¢ odgovorilo kar 73% vpraSanih v novih drzavah €lanicah in 57% v
stari petnajsterici.




Za Evropejce so druzinski odnosi temelj kakovosti zivljenja, vendar bolj v povezavi s podporo
in partnerstvom, kot pa odloCanjem za starSevstvo (Krieger, 2004, str. 4). Ta trend je za
projekt neugoden in nakazuje nizko perspektivnost rasti ciljne skupine.

3.1.2.3 Pricakovani trendi v kulturnem okolju z vplivom na turisticno povprasevanje

Nasledn;ji trendi v kulturnem okolju bodo bodisi neposredno, bodisi posredno vplivali tudi na
turisticno povprasevanje in jih ni priporocljivo spregledati pri odlocanju o novem proizvodu,
njegovem snovanju in trzenju (Trendi in napovedi v turizmu, 2004):

- Naglo staranje prebivalstva, povecuje se populacija ljudi, starejSih od 65 let;

- Velikost gospodinjstev (druzin) v Evropi se niza (razpolozljivi dohodek raste);

- Spremenjeni nacin zivljenja vpliva na dojemanje lastnih potreb ter vedenje porabnikov
pri izbiri in nakupu turisti¢nih proizvodov;

- Zivljenje v moderni druzbi predstavlja za posameznika vedno vegji pritisk vsakdanjika
in spodbuja zeljo po prostem casu in sprostitvi;

- Potovalne navade ljudi se spreminjajo - bolj sofisticirani porabniki so zelo prepri¢ani v
svoje potrebe in pravice (odnos turistov do cene in kakovosti ter razmerja vrednosti za
denar (angl. value for money) postaja vedno bolj kriticen;

- Porabnik postaja globalni gost — vse bolj izkuSen in svetovljanski. Zahteva vse bolj
kakovostne informacije o turisti¢nih proizvodih.

V Prilogi 1 so predstavljene tudi pri¢akovane posledice v turisti¢cnem povprasevanju in podana
priporocila za odzivanje podjetja.

3.1.2.4 Nakupne preference porabnikov na izbranih trgih

Spoznanja o preferencah, ki vodijo potencialne goste pri odlocanju o koriS¢enju turisti¢ne
ponudbe, so pomembno vodilo za oblikovanje novega proizvoda. V analizo sem vkljucila
podatke o motivih, ki spodbujajo in usmerjajo potovanja domacega prebivalstva ter
prebivalcev izbranih emitivnih trgov. Obcutno tezo ima tudi podatek o razpolozljivem prostem
Casu, ker pogojuje priloznosti za realizacijo turisticnih potovanj. Obseznost podatkov terja
predstavitev v Prilogi 1.

3.1.3 Naravno okolje

Naravno okolje sestavljajo naravni viri, ki vplivajo na trzenje oziroma so pod vplivom
trzenjskih aktivnosti (Kotler et al., 1999, str. 119). Turisticni ponudniki so odvisni od
naravnega okolja, ki obdaja njihove kapacitete. Naravne turisticne privlacnosti sodijo med t.i.
osnovne privlaénosti* in so eden poglavitnih motivov, ki spodbuja in usmerja odlo&itve o
izbiri destinacije.

* Osnovne privlaénosti obsegajo tako naravne kot kulturne dobrine, ki niso proizvod ¢lovekovega dela ali pa jih
je Clovek ustvaril v preteklosti in te proizvodnje danes ne more ve¢ ponoviti (Planina, 1997, str. 30).
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To velja predvsem za prevladujoce tipe turizma — pocitniski, zdravstveni, wellness in
rekreativni (Sportni) turizem. Za druZine, ki Zelijo razSirjati obzorja otrokom, je Slovenija z
vidika naravnih privlacnosti turisti¢no zanimiva drzava. Na majhnem nacionalnem teritoriju je
mogoce doziveti izredno raznolikost narave in Stevilne privlacnosti, ki se uvr$¢ajo med
zaklade svetovnega slovesa. Pri tem Se zlasti izstopa Bled, kot najbolj prepoznaven kraj
slovenske turisticne ponudbe. Predvidevam, da bo Slovenija (in z njo Bled), pridobivala na
privlaénosti tudi na podlagi ohranjenosti svojega naravnega okolja.

V Evropi se krepi okoljevarstvena zavest in tudi med druzinami naras¢a povpraSevanje po
ekolosko ohranjenih destinacijah, kjer je naravno okolje varovano in kjer lokalni subjekti
spostujejo principe trajnostnega razvoja. S povecevanjem negativnih vplivov urbanizacije in
rastoco potrebo starSev, da svojim otrokom zagotovijo zdravo zivljenje, lahko pri¢akujemo, da
bo kakovostno naravno okolje pomembno usmerjalo nakupno odlo¢anje v druzinah.
Vkljucevanje elementov narave in zdravega bivanja v novi proizvod lahko poveca njegovo
privlacnost, oziroma predstavlja prednost v primerjavi z manj ohranjenimi konkuren¢nimi
destinacijami.

Turisti¢ne storitve so osebne storitve, ki terjajo zapustitev kraja stalnega bivali$¢a in potovanje
v kraj, kjer bodo koriS¢ene. Ob tem se pojavi tveganje, da bo med potovanjem ali v ciljni
destinaciji priSlo do ogrozanja zdravja zaradi nalezljivih bolezni. Ta vidik je za druzine z
otroki Se posebej izpostavljen. Posledice pojava epidemioloskih in pandemicnih bolezni so za
turizem na splos$no izredno negativne. NajslabSe vplivajo bolezni v pandemi¢nem obsegu, kjer
lahko strah pred okuzbami v sploSnem zniza turisticno povprasevanje na vseh segmentih in
prizadene vse turisticne destinacije v enaki meri. Pojav nalezljivih bolezni v neposrednem
okolju ali njegovi soses¢ini, bi enako kriticno prizadel uspeSnost obravnavanega hotela, ne
glede na vsebino njegovega proizvoda.

3.1.4 Tehnolosko okolje

Tehnolosko okolje sestavljajo sile, ki ustvarjajo nove tehnologije, nove proizvode in trzne
priloznosti (Kotler, Armstrong, 2001, str. 106). Vedno bolj pomemben del tehnoloskega okolja
je informacijska druzba. Sodobne informacijske tehnologije v turizmu sprozajo revolucionarne
premike.

Internet je tisto komunikacijsko orodje, ki je v panogi omogocilo neposredno in individualno
komunikacijo s kupcem ter izloCanje posrednikov. Turizem z njim dozivlja tretji glavni val v
razvoju IKT". Postal je pomembna komunikacijska pot, ki se uporablja zlasti v predprodajni
fazi za ponujanje in pridobivanje informacij, pomembno vlogo pa ima tudi pri naroCanju
storitev. Omogoca razvoj spletnih rezervacijskih sistemov ter moznosti virtualnih predstavitev
turisticne ponudbe, kar vodi k vecji stroSkovni in organizacijski ucinkovitosti prodaje, trzenja
in informiranja gostov.

> IKT — Informacijsko komunikacijska tehnologija.

10



Pri¢akovati je, da bo v prihodnje pri trzenju turisticnih storitev moc¢no narasel tudi pomen
CRM®, ki bo podprt s sodobnimi informacijsko-komunikacijskimi tehnologijami. Podjetju se s
tem odpira priloZznost izgradnje sistema za poglobljeno raziskovanje potreb svojih kupcev in
za razvoj trdne baze kupcev za prihodnost (»danes otroci — jutri mladi popotniki — v naslednjih
desetletjih odrasli s svojimi druzinami«). Podrobni podatki o uporabi interneta in njegovem
pomenu Vv turisti¢ni industriji so v Prilogi 1.

3.2 Analiza mikrookolja

Middleton (2001, str. 93) deli celovit trzenjski sistem v tri nivoje (»kroge«), ki obkrozajo
izbrani segment porabnikov. Poleg zunanjega kroga dejavnikov okolja, ki sem jih analizirala v
tocki 3.1. in notranjega kroga, ki predstavlja odlocitve o konkretnem trzenjskem spletu, tvori
sistem Se srednji krog, ki bo predmet analize tocke 3.2. Gre za vire znotraj podjetja, ki so s
trzenjsko funkcijo povezani v razmerju medsebojnega vplivanja, Ceprav niso pod neposrednim
vplivom trzenjskega upravljanja in jih je tezko spreminjati na kratki rok. Ko pa poslovni
subjekt razmislja o prenovi ponudbe, je treba oceniti, kakSna je njegova moc¢, da s svojimi
notranjimi viri poslovno idejo tudi uresni¢i. Turisticni ponudniki so mo¢no in neposredno
vpeti v svojo destinacijo, saj je ta nelocljivi del njihovega turistiénega proizvoda.

Z uporabo PSPN analize bom podala informacije o notranjem okolju podjetja in njegovi
destinaciji, ki naj sluzijo za oceno moznosti, pasti in priloznosti na katere naj bo vodstvo
pozorno pri odlocanju o projektu, trzniki pa pri oblikovanju in trZenju novega proizvoda.

3.2.1  PSPN analiza idejnega turisticnega proizvoda

Ob analizi zunanjih okolij ne gre pozabiti na analizo notranjega okolja podjetja, kjer je treba
oceniti tudi ¢loveske, finan¢ne in druge vire (McDonald, 2000, str. 10). Odkrivanje privla¢nih
priloznosti v zunanjem okolju je torej le en del zgodbe, drugi se skriva v potrebnih
sposobnostih, ki jih mora imeti podjetje, da priloznosti tudi izkoristi (Kotler et al., 1999, str.
87). Vsako podjetje bi moralo periodi¢no ocenjevati svoje prednosti in slabosti, Se zlasti pa je
tovrstna presoja priporo€ljiva, ko gre za novo dolgoro¢no poslovno usmeritev.

Presojo bom izvedla z analizo prednosti in slabosti pri elementih notranjega okolja po
Middletonu (2001, str. 93): objekti z opremo in proizvodnimi moznostmi, osebje, management
procesov, ugled podjetja in polozaj blagovne znamke ter finan¢ni viri. Dopolnila pa jo bom Se
z oceno priloznosti in nevarnosti z vidika vplivov, ki bi jih realizacija idejnega turisti¢nega
proizvoda prinesla omenjenim notranjim virom podjetja. Rezultati analize so zbrani v Tabeli 5
(na str. 12) in Tabeli 6 (na str. 13).

® CRM (angl. Customer Relationship Management) je tu razumljen kot integriran informacijski sistem za
nacrtovanje in nadzor pred- in poprodajnih aktivnosti v podjetju. Primarni cilj uporabe CRM-a je izboljsati
dolgorocno rast in dobickonosnost z boljsim razumevanjem vedenja porabnikov (Definition of CRM, 2007).
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Tabela 5: Presoja notranjih virov podjetja za razvoj novega turisticnega proizvoda

Viri podjetja Ocena obstojecih razmer P - prednosti S - slabosti
Samostojnost objekta omogoca jasno oblikovanje koncepta druzinskega
o hotela.
Objekti, P | Povrsine ob objektu omogocajo zunanjo tematsko ponudbo za druZine.
oprema, V neposredni blizini se nahaja wellness center Ziva z obseZnimi bazenskimi
proizvodne kapacitetami in bogato sprostitveno ponudbo.
moznosti
Dotrajanost objekta terja obsezna sredstva za prenovo.
s Obstojeca oprema in drobni inventar nista primerna za specializirano uporabo.
V objektu ne bo mogoce urediti samostojne kuhinje (obroki izven hotela).
Fleksibilnost zaposlenih.
P Izkus$nje s potrebami in posebnostmi druzin; 65% zaposlenih je starSev otrok.
Osebje
Pomanjkanje kadrov v podjetju, ki bi jih lahko preusmerili v prenovljeni hotel.
s Obstojeci kadri nimajo posebnih pedagoskih znanj za delo z otroki.
Koncentracija trzenjskega in hotelirskega znanja.
P Uveljavljeni standardi kakovosti storitev.
Management
procesov .. . .. .. . .
Notranja rigidnost procesov pri razvoju in uvajanju novih storitev.
S | Vizel med pri¢akovano in dejansko podporo trzenjski funkciji pri snovanju in
realizaciji proizvoda.
Ugled podjetja, P Rasto¢a moc¢ in prepoznavnost znamke »Sava hoteli Bled«.
‘. Polozaj vodilnega turisti¢énega ponudnika v Sloveniji.
polozaj znamke
P Razpolozljivost ugodnejSega kapitala za investicijo (Sava d.d.).
Financni viri . - TP o
S Tvegana donosnost investicije ob visoki specializaciji in odvisnosti od

ozkega segmenta.

Vir: Lastna izvedba, 2007.

3.2.2

Turisticna destinacija zdruzuje mnozico elementov, ki skupaj pritegnejo obiskovalce k
turisti¢cnemu obisku (Lumsdon, 1997, str. 238). Predstavlja najoZje zunanje okolje turisti¢nega
ponudnika. Turisticno podjetje je tako vpeto v destinacijo, razmere v njej pa vplivajo na
uspesnost in konkuren¢nost njegove ponudbe. Sirgy in Su (2000, str. 341) opredeljujeta okolje
destinacije kot mnozico informacijskih spodbud, ki jih turist lahko uporabi za oblikovanje
vtisa o destinaciji. Nekatere od njih so v obmocju moznosti vplivanja podjetja in so
neposredno povezane s trzenjskim spletom, druge pa sodijo med neobvladljive dejavnike, med

PSPN analiza turisti¢ne destinacije Bled

katerimi so najbolj izrazite osebnostne lastnosti turista.
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V analizi se ukvarjam zgolj s prvimi, ker sodijo v podro¢je aktivnega delovanja turisticnega
managementa. Mihali€ (1997, str. 42) predlaga naslednje dimenzije, ki jih bom uporabila kot
vodilo za obravnavo destinacije:

- privlacnosti;

- receptivne zmogljivosti;

- dostopnost destinacije.

Tabela 6: Presoja vplivov razvoja novega turisticnega proizvoda na notranje vire podjetja

Viri podjetja Ocena vplivov idejnega proizvoda P - priloznosti N - nevarnosti

Objekti, oprema Moznost oblikovanja celovite resitve in razvoj unikatnega hotela.
' | P Izboljsanje zasedenosti objekta in doseganje visjih povpreénih cen.

proizvodne
moznosti L L C . . .
N | Tveganje visoke specializacije ob vlaganju v izrazito prilagojene kapacitete.
P Izboljsanje produktivnosti dela.
MozZnost pritegnitve novih kadrov za delo na privlacnem proizvodu.
Osebje
Pretirano angaZiranje najboljSih kadrov za zagon novega proizvoda ob
N | hkratnem zanemarjanju drugih delov ponudbe.
Management P Moznost izkoriS¢anja sinergij na podrocju trZzenja in izvajanja storitev.
procesov Izboljsanje produktivnosti trzenja.
Izpopolnitev celovitega turisticnega proizvoda SHB.
Pridobitev slovesa pionirja na trgu.
P .
Ugled podjetja, Krepitev blagovne znamke.

.. »Posnemanje smetane« z novim proizvodom.
polozaj znamke

Poslabsanje ugleda znamke ob neuspesni realizaciji specializiranega proizvoda.
Posnemanje konkurentov preko uc¢enja na napakah in izkusnjah podjetja.

P | Moznost pridobitve razpolozljivih sredstev EU skladov.

Financni viri

N | Visoko obcutljiva donosnost projekta.

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Namen analize je odkrivati moznosti v destinaciji, ki lahko okrepijo proizvod prenovljenega
hotela ter njenih prednosti, ki bi jih veljalo izpostaviti pri trzenju nove ponudbe. Zanemarljive
niso tudi slabosti, ki jih lahko predvidimo in izvedemo prilagoditve za zmanj$anje njihovega
negativnega vpliva. Ker pripravljamo nacrt trZzenja za pritegnitev druzin z otroki, preuc¢ujem
razmere v destinaciji z vidika pri¢akovanj izbrane ciljne skupine. Ugotovitve prikazujeta
Tabela 7 (na str. 14) in Tabela 8 (na str. 15).
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Destinacije, ki veljajo za druzinam (in predvsem otrokom) prijazne, se odlikujejo s
prilagojenimi objekti, infrastrukturo in dopolnilnimi dejavnostmi, ki omogocajo zabavno,
varno in dinami¢no preZivljanje prostega Casa. Prednostni polozaj uzivajo tisti kraji, ki
druZzinam ponujajo zanimive in otrokom prilagojene nastanitvene objekte, kakovostne in
raznolike programe aktivnosti za starSe in otroke, moznosti za brezskrbno sprostitev in zabavo
starSev, rekreacijske moZznosti za celotno druzino ter Siroko izvenpenzionsko ponudbo.

Bled trenutno ne velja za turisti¢ni kraj, ki bi bil absolutno privlacen za druzinske pocitnice.
Kljub obilju naravnih in kulturnih privlaénosti primanjkuje sekundarna’ turisti¢na ponudba, ki
bi jih priblizala druzinam in jih obogatila z elementi, ki pritegnejo otroke. Druzinam z otroki
se najbolj prilagajajo ravno v hotelskih hisah, zdruzenih pod znamko Sava hoteli Bled. Otroci
imajo svoj koti¢ek in bazenske kapacitete v wellness centru Ziva, velik poudarek pa hoteli
dajejo tudi animacijskemu programu, ki bogati osnovni hotelski turisti¢ni proizvod. Bled ima
na voljo turistine zmogljivosti, ki ustrezajo odraslim, bistveno manj pa najman;j$im gostom in
obiskovalcem.

Tabela 7: Presoja destinacije z vidika podpore razvoju druzinskega turistiénega proizvoda v
objektu » Apartmajska hiSa Golf« - prednosti in slabosti

Prednosti Slabosti

Alpsko jezero z eno najdaljsih kopalnih Nizja moc privla¢nosti v zimskem Casu.

sezon in edinim slovenskim otokom. e . .
Najblizja smucisca so ve¢ kot 30 km

Priviacnosti | Blizina Triglavskega narodnega parka in | oddaljena od destinacije.
planote Pokljuka.

Ohranjeno naravno okolje, prijetna
klima, termalna voda.

Raznolika ponudba namestitvenih Pomanjkanje igris¢, parkov in tematskih
) kapacitet in aktivnosti za prezivljanje povrsin za otroke, kjer bi lahko druzine
Receptivne prostega Casa. zabavno in varno prezivljale prosti cas.
zmogljivosti
Velika prepoznavnost destinacije Bled Namestitvene zmogljivosti so slabo
(dolga tradicija turizma). prilagojene potrebam druzin.
Blizina mednarodnega letalisca. Slabo urejen promet v destinaciji (varnost).
Dostopnost o . o . o e L .
o Blizina meje z Avstrijo in Italijo. Pomanjkanje urejenih sprehajalnih, pohodnih
destinacije

. .. in kolesarski poti.
Urejeno avtocestno omrezje.

Slabo organiziran in dostopen javni prevoz.

Vir: Lastna izvedba, 2007.

7 Brez sekundarne turisti¢ne ponudbe (infrastruktura, objekti z njihovimi zmogljivostmi in rezultati proizvodnje v
teh obratih) naravne in kulturne privlacnosti niso zanimive za turiste (Planina, 1997, str. 157).
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Tabela 8: Presoja destinacije z vidika podpore razvoju druzinskega turistiénega proizvoda v

objektu » Apartmajska hiSa Golf« - priloZnosti in nevarnosti

Priloznosti Nevarnosti
S | Valorizacija priVlaénosti8 na nacin, ki Konflikti interesov o nac¢inih in vsebini izrabe
Privlacnosti . . e o
bo pritegnil otroke (npr. preko maskote | privlacnosti destinacije.
destinacije).
Povezovanje med ponudniki v Ozko usmerjeni razvoj ponudbe za vecje
destinaciji za oblikovanje skupnih turisticne segmente z druga¢nimi potrebami,
druzinskih proizvodov. kot so potrebe druZin
. L tezenje k luksuzni ponudbi za seniorje).
Receptivne Razvoj specializiranega hotela za ( J P 1)
zmogljivosti druZine.
Izgradnja tematskih kapacitet za zabavo
otrok.
Nadaljnje Sirjenje ponudbe za starSe v
okviru SHB (wellness, kulinarika).
Odpiranje novih letalskih linij na Narascanje cen goriva.
letali¢u JozZeta Pucnika. . . C. .
Dostopnost Krepitev ekoloSke zavesti tujih turistov
destinacije Ureditev prometa v destinaciji (izbiranje bliznjih/domacih destinacij za
(odmik glavne ceste proti Bohinju iz omilitev posledic transporta na okolje).
destinacije, zaprtje ozjega jedra kraja .. L ..
J_ ; p 10 07Je5H] / Nadaljnje slabsanje dostopnosti javnega
za motorizirani promet).
prevoza.

Vir: Lastna izvedba, 2007.

V Anketi o tujih turistih v Republiki Sloveniji v poletni sezoni 2003° (Arnez et al., 2004, str.
77), so le-ti ocenjevali elemente turisticne ponudbe. Tisti, ki so letovali (21,6% je bilo druzin)
v gorskih krajih'® najved pozitivnih todk podelili naslednjim elementom: kakovost okolja,
osebna varnost med bivanjem v Sloveniji, mir in tiSina ter gostoljubnost prebivalstva.
Najveckrat pa so negativne ocene (1 in 2) dobili elementi: moznosti za nakupovanje, ponudba
kulturnih prireditev ter moznosti za razvedrilo in zabavo. Med elementi turisticne ponudbe so
anketiranci ocenjevali tudi primernost gorskih destinacij za druzinske pocitnice in jim v 30,4%
podelili oceno 5 (zelo pozitivno), 38,4% oceno 4 (pozitivno), 9% pa je bilo taksnih, ki imajo o
ponudbi za druzine srednje mnenje (ocena 3). Nih¢e od anketirancev pri obravnavanem
elementu ni podelil negativnih ocen (1 in 2), 21,1% pa ocene ni podalo.

¥ Valorizacija pomeni postopek ovrednotenja dobrin primarne ponudbe. S tem se privlagnosti pretvorijo v del
ponudbe, ki nastopa na trgu in tam dobi posredno tudi svojo ceno (Planina, 1997, str. 158).

°  Anketo izvaja Statistiéni urad RS, ki zbira in analizira podatke o socialnodemografskih znacilnostih tujih
turistov ter ugotavlja znacilnosti njihovega bivanja v Sloveniji.

' Izhajam iz predpostavke, da je mogode ugotovitve uporabiti za oceno stanja na Bledu, kot dale& najbolj
prepoznavni in obiskani slovenski destinaciji, v kateri se zadrzuje najvec¢ tujih turistov.
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Predvidevam, da gre za tiste anketirance, ki ne sodijo v kategorijo druzin. V sploSnem
ocenjujem, da so turisti v veliki meri naklonjeni gorskim turistiénim destinacijam kot cilju
njihovih druzinskih pocitnic in zanje predstavljajo privlaéne moznosti za prezivljanje oddiha.

Podjetje bo moralo pri oblikovanju trzenjskega spleta za prenovljeni hotel upostevati zlasti dve
pomembni dejstvi, povezani predvsem z elementoma izdelka in trzenjskega komuniciranja.
Bled ne ponuja izrazito prepoznavnih privlacnosti in zmogljivosti, ki bi podprle novi druzinski
turisticni proizvod. Zato ga bo moralo podjetje v okviru svojih virov zasnovati tako, da bodo v
¢im vecji meri nadomesScene slabosti in pomanjkljivosti ponudbe destinacije, ki obdaja hotel.
Na podrocju trzenjskih komunikacij pa podjetje ne bo moglo izkoris¢ati prepoznavnosti in
ugleda Bleda kot druzinske turisti¢ne destinacije. Zato bo moralo sorazmerno vec¢ sredstev in
pozornosti nameniti komunikacijskemu spletu. Tudi Sirgy in Su (2000, str. 342) opozarjata, da
lahko turisti¢éni managerji, z uc¢inkovitimi oglaSevalskimi kampanjami, vplivajo na zazelenost
destinacije. Trzno komuniciranje je, v primerjavi z ostalimi elementi spleta, najmocnejse
orodje za vplivanje na miselno podobo, ki jo ima destinacija pri turistih.

Podjetje pa bo ob tem prevzelo tveganje, da kot pionir v destinaciji ne bo uspelo izgraditi
ustrezne prepoznavnosti oziroma, da se bo ta razvila Sele po visokih vlozkih (obsezno
trzenjsko komuniciranje za sporocanje in izgrajevanje drugacne podobe destinacije, razvoj
vsebinsko bogatega druzinskega proizvoda) in ob daljSem ¢asovnem odlogu.

3.3 Analiza konkurence

Priblizno 27% novih idej za proizvode izhaja iz analiz ponudbe konkurentov (Kotler et al.,
1998, str. 292). Brez poznavanja prednosti in moci tekmecev ter njihovih verjetnih akcij, je
nemogoce oblikovati osrednjo sestavino trzenjske strategije — iskanje skupine tistih kupcev,
pri katerih lahko podjetje izkoristi osrednjo prednost, ki jo ima pred konkurenti (Hooley et al.,
str. 203). Cravens (v Lumsdon, 1997, str. 85) vidi analizo konkurentov kot pripomocek
podjetja pri iskanju poti do konkuren¢nih prednosti z iskanjem vidikov diferenciacije, ki jih
bodo ciljni kupci zaznali kot superiorno vrednost in jih konkurenti ne bodo mogli posnemati.

3.3.1 Obstojeca konkurenca

Govorimo o neposredni konkurenci, ki obstaja med podjetji, ki ponujajo enake ali podobne
proizvode ali tipe storitev (Mawson, 2000, str. 30).

3.3.1.1 Domaca konkurenca

Najprej podajam oceno najblizje konkurence, torej tekmecev znotraj meja domace drzave. V
letu 2006 so bile po podatkih Gospodarske zbornice Slovenije, v nasi drzavi registrirane 203
pravne osebe, ki opravljajo hotelirsko dejavnost (v Tabeli 9, stran 17). Ta podjetja so v letu
2005, ko jih je bilo 196, ustvarila skupaj 79,9 milijard tolarjev prihodka in zaposlovala 6.758
oseb.
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Tabela 9: Stevilo in struktura registriranih podjetij v hotelski dejavnosti v RS - junij 2006

Podjetja/pravne osebe Stevilo | Delez (v %)

Velika 11 5,4
Srednja 18 8,9
Mala 174 85,7
SKUPAJ 203 100,0

Vir: Podatki iz registra ¢lanov GZS, 2006.

Stevilo hotelskih podjetij v panogi je veliko, s prevladujo¢im delezem manjsih hotelirjev. Med
njimi pa se Se ni izpostavil ponudnik, ki bi se na trgu predstavljal kot specializiran, druzinam
prijazen hotel. Seveda pa je vsak od njih (zlasti v segmentu majhnih hotelov) potencialni
prihodnji konkurent.

Razmeroma veliko turisticnih podjetij se odlo¢a za srednjo pot in razvija omejeno
spremljevalno ponudbo za druzine. Le-te pa niso prepoznane kot vodilni segment, saj ponudba
ni naravnana na popolno zadovoljitev njihovih potreb in pricakovanj. Tovrstno usmeritev je
ospredju ponudniki, zdruzeni pod blagovno znamko Panonske terme (Terme Radenci, Terme
3000, Terme Ptuj), izven omenjenega okvira pa tudi Terme Cate in v manj§i meri $¢ Terme
Zrece ter Terme Dobrna. Omenjeni ponudniki poudarjajo t.i. »mehki - programski del
ponudbe« - animacijske programe in organizirano varstvo otrok. Slovenski ponudniki se Se
niso v pomembni meri odlocili za specializirane dopolnitve ponudbe, kot so posebne tematske
zasnove hotela, posebej prilagojene druzinske sobe, otroSka oprema. Dopolnitve s proizvodi za
druzine so predvsem priloznostne (v ¢asu praznikov in Solskih pocitnic) v funkciji dodatnega
prodajnega elementa za boljSe polnjenje kapacitet. Ob vsem povedanem velja izpostaviti, da
gre za posredno konkurenco, saj govorimo o destinacijah, ki nastopajo s povsem drugac¢nim
vodilnim elementom ponudbe in privlacnostmi (termalni in zdraviliski turisti¢ni proizvod v
griCevnatem in nizinskem svetu Slovenije) in so od Bleda oddaljene vsaj 150 kilometrov.

Analiza ponudbe ni zajela ponudnikov v obalnem obmocju, saj gre za povsem razlicne motive
prezivljanja pocitnic, ki so vezani na posebne znadilnosti destinacij (morje in sredozemska
klima, proti alpskemu svetu in celinski klimi).

Ob predpostavki, da je osnovni nivo tekmovanja na ravni destinacij, je najvecja neposredna
konkurenc¢na destinacija Kranjska gora. Vec¢ino kapacitet in ponudbe v tem kraju obvladuje
Skupina HIT iz Nove Gorice. Druzine lahko bivajo v hotelih kategorije 4 zvezdic (Grand
Prisank in Larix) ter 3 zvezdic (Alpina in Spik). V vseh hotelih so gostom (proti dopla¢ilu) na
voljo tudi druzinske sobe, ki zavzemajo priblizno 8% hotelskih kapacitet. Po podatkih spletnih
strani podjetja Hit (2007), njihovi hoteli v destinaciji ne ponujajo posebnih dodatnih storitev in
programov za druzine, z izjemo priloZnostno organiziranega varstva v mini klubih za
najmlajSe goste. Ta ugotovitev nakazuje na delno usmerjenost na segment druzin z otroki.
Analiza ponudnikov v tujih destinacijah (v tocki 3.3.1.2) je namre¢ pokazala, da je bogata in
prilagojena ponudba storitev za otroke in starSe eden najbolj pomembnih elementov
tekmovanja in razlikovanja druzinskih hotelov.
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Kranjska gora ima ugled kakovostnega zimskega turisticnega srediS¢a, medtem ko za poletno
sezono S$e nima izrazitih proizvodov, ¢eprav razvija in bogati tudi ponudbo za topli Cas leta.
¢asu, oziroma v Casu, ko smuciS¢a obratujejo, uzivajo hoteli v tej destinaciji. Na Bledu (z
izjemo manjSega smuciS¢a Straza) ni sneznih terenov, ki bi pritegnili vedno bolj zahtevne
ljubitelje zimskih Sportov. Najblizji znani zimski centri (Krvavec, Kobla, Vogel) pa so od
Bleda oddaljeni 30 kilometrov in ve€¢. Pomembna prednost, ki jo uziva blejska destinacija, pa
je alpsko jezero, s svojimi naravnimi privlaénostmi in danostmi (zlasti poleti).

V blejski destinaciji prenovljeni hotel ne bi imel resne konkurence oziroma bi bila ta stratesko
uravnana. Strategija Sava hotelov Bled, ki obvladujejo vecino hotelskih kapacitet na Bledu
(Grand hotel Toplice - 5*, hoteli Golf, Park in Vila Bled — 4* ter hotela Jadran in Trst — 3*) je
namre¢ naravnana v razvoj celovitega in diferenciranega turistiénega proizvoda, v okviru
katerega bo lahko vsak hotel lahko razvijal ponudbo za lastne ciljne segmente. Ocenjujem, da
se bodo ostali hoteli izven omenjene skupine (hoteli Kompas, Jelovica, Astoria in Krim) le
tezko podali na segment druzin z otroki, predvsem zaradi potrebnih vlozkov v specializirano
opremo in programe ter problematike obvladovanja zelo razlicnih segmentov gostov.

3.3.1.2 Tuja konkurenca - bliznje destinacije s podobnimi privlacnostmi

V splosnem lahko ugotovim, da je konkurenca v tujini zelo mocna, saj gre za uveljavljene,
prepoznavne turisti¢ne drzave z visoko razvitim turizmom, kar kazejo tudi podatki o njihovem
turisticnem obisku. Italija (5. mesto) in Avstrija (10. mesto) sodita med TOP 10 turisticnih
drzav v svetovnem merilu, Svica pa je po podatkih iz leta 2003 realizirala za dobrih 13-krat
vecC turisticnih prihodov kot Slovenija (Facts & Figures, 15.5.2006). Tuji konkurenti torej
uzivajo konkuren¢no prednost, ki izvira iz turisticne prepoznavnosti in ugleda njihovih drzav.

V nadaljevanju pa podajam ugotovitve raziskave'' ponudbe druzinam prilagojenih hotelov v
bliznjih tujih destinacijah. Posebnost prenovljenega hotela naj bi bila v izrazito druzinski
ponudbi, zato me je pri raziskovanju zanimala predvsem vsebina njihovih proizvodov. Sledi
prikaz ugotovitev omenjene raziskave.

Tabela 10: Prikaz elementov ponudbe za starSe pri analiziranih tujih ponudnikih

Element ponudbe - starsi Delez ponudnikov,
ki ga zagotavija (%)
Poletni $porti (kolesarjenje, pohodnistvo, planinarjenje) 78,2
e Sportl (prodiysom SuEanie) e
Savne 7010
Bazonske Kepaciiots e F
Wellnoss storitve (pomudba maser, kopell i kommetis) T

Vir: Rezultati raziskave ponudbe druzinam prilagojenih hotelov v bliznjih tujih destinacijah, 2007.

! Raziskava je temeljila na iskanju informacij o ponudbi na spletnih straneh tuj jih ponudnikov, v ¢asu od 27.1. do
6.2.2007 in je zajela 45 ponudnikov v podobnih destinacijah Avstrije, Italije in Svice (glej tudi Prilogo 6).
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Tabela 11: Prikaz elementov ponudbe za otroke pri analiziranih tujih ponudnikih

Element ponudbe - otroci Delez ponudnikov,
ki ga zagotavija (%)

Zunanje povrsine za otroke (igrisca, parki, tematske povrSine, zivalski vrt) 96,1

Dnevni otroski koticek z zagotovljenim varstvom 89,3

Redni animacijski program 54,3

Aktivnosti »starSi+otroci« 26,9

Oprema za nego in oskrbo dojenckov in majhnih otrok (do 3 let) 20,3
Otroska restavracija, posebna otroska prehrana 12,3

Vir: Rezultati raziskave ponudbe druzinam prilagojenih hotelov v bliznjih tujih destinacijah, 2007.

Podjetje, ki se Zeli uspesno meriti s konkurenti, mora na osnovni ravni ponuditi vsaj proizvod,

kot ga pri¢akujejo kupci pri tekmecih. Nato pa iskati moznosti za njegovo izboljSanje ali

moznosti, da ga zagotovi z nizjimi stroSki in ponudi po ugodnejSih cenah. Vire prednosti pa

lahko najde v notranji inovativnosti in sposobnosti racionalizacije stroSkov.

Druge znacilnosti tuje ponudbe, ki sem jih ugotovila z raziskavo spletnih strani izbranih

ponudnikov:

hotelirji v vecini ponujajo kompleksen proizvod, ki temelji na prilagojeni namestitvi
(druzinskih sobah in apartmajih) in specializiranih dopolnilnih storitvah za druzine;
ponudniki se mo¢no opirajo na ponudbo aktivnosti v neposrednem naravnem okolju;
glavna je zimska sezona in temelji na belih Sportih, ki se odvijajo v uveljavljenih
smucarskih centrih; poletna sezona je manj izrazita in vsebinsko povezana z aktivnim
prezivljanjem oddiha v visokogorju;

med analiziranimi hoteli sem zasledila en tematski/dozivljajski hotel za druzine;
druzine lahko bivajo v hotelih kategorije 3 in 4*, pri ¢emer Stiri-zvezdi¢ni hoteli
moéno prevladujejo v Svici, v Italiji je ve¢ tri-zvezdi¢nih, v Avstriji pa najdemo
uravnotezeno razmerje obojih;

analizirani hoteli so v pretezni meri srednje velike hotelske hiSe — v povprecju imajo
manj kot 50 namestitvenih enot. V vseh hotelih ve€ino enot predstavljajo druzinske
sobe (kombinacija prehodnih sob z loCenimi prostori za starSe in otroke) in apartmaji,
avstrijski hoteli za druzine so pretezno druzinsko vddeni, manj$i objekti, kar daje
posebno privla¢nost njthovemu proizvodu (pristno domace vzdusje in udobje);
italijanski hoteli izkoriS€ajo prednost blizine vecjih tematskih parkov, ki so v
upravljanju drugih ponudnikov in jih je v Italiji bistveno ve¢, kot v sosednjih drzavah.

Splosni ugotovitvi, ki jih lahko podam za podroc¢je cen, sta naslednji:

cene programov so v povpre¢ju za 20 do 30% visje od cen, ki jih trenutno dosega
obravnavani hotel;

ukrepi cenovne politike so pogosti (zlasti v poletnem ¢asu) in temeljijo na posebnih
pavsalnih cenah za izbrane termine ter klasi¢nih popustih za otroke.
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Za trzenjsko komuniciranje z uporabo interneta pa veljajo naslednja spoznanja:
- ponudniki pogosto nastopajo zdruzeni na skupnih spletnih portalih, ki so
namenjeni posebej druzinam;
- 44,7% analiziranih ponudnikov omogoca spletne rezervacije neposredno na
spletnih straneh;
- trzenjska sporocila na spletnih straneh nagovarjajo starse in le izjemoma otroke.

3.3.2  Potencialna konkurenca

Pri domacih konkurentih v podobnih destinacijah ni zaznati izrazite specializiranosti za
segment druZin z otroki. Ocenjujem, da potencialne konkurente od tovrstne usmeritve
odvracajo manj obetavni demografski trendi, specializirani vlozki v druzinam prilagojeno
ponudbo in relativna majhnost ciljnega segmenta. Specializirana ponudba je namrec
namenjena segmentu cenovno manj obcutljivih gospodinjstev z otroki.

3.3.3 Konkurenca substitutov

Raven in verjetnost konkurence substitutov je dolocena s stopnjo nadomestljivosti oziroma
zamenljivosti v zaznavi kupca ter s stroski, ki jih ima kupec, ¢e zeli preiti na nadomestni
proizvod oziroma v naSem primeru storitev. S pogledom na omenjena kriterija je konkurenca
substitutov srednja. Konkurenco substitutov ocenjujem ob predpostavki, da je osnovni motiv
turista doziveti turisti¢no destinacijo in njene privla¢nosti.

Ce zelijo druzine preZiveti oddih v izbrani destinaciji in pri tem ne dajejo teze vsebini in vrsti
namestitve, potem v krogu bliznjih, vendar posrednih substitutov, konkurenco obravnavanemu
hotelskemu proizvodu predstavlja 22 ponudnikov apartmajev ali/in zasebnih sob kategorije 4*
ter 50 ponudnikov teh zmogljivosti kategorije 3*. Vse kapacitete se nahajajo na ozjem
obmocju Bleda.

Cene pri zasebnih ponudnikih so trenutno blizu ravni hotela (primerjava velja za ceno najema
apartmajev za druzino s 3, 4 ali 5 ¢lani). Upostevati pa je treba, da so, zaradi trenutno nizkega
standarda storitev hotela, doseZene cene Se ustrezno nizje. Ob njegovi prenovi in dodajanju
novih vsebin v storitve, jih bo treba zvisati in pri¢akujemo lahko, da se bo pojavila nekoliko
bolj izrazita konkurenca na podlagi cen. Sposobnost resni¢no pristnega, domacega in
individualnega nudenja storitev je izrazita konkuren¢na prednost, ki jo lahko zasebniki
izkoristijo v primerjavi s hotelom. Njihove storitve pritegnejo predvsem druzine, ki zelijo tudi
na dopustu ohraniti rutino druzinskega zivljenja, vklju¢no z vsakodnevnimi opravili, kot je
npr. pripravljanje obrokov in preziveti oddih v ¢imbolj domacem vzdu$ju. Pomemben
dejavnik, ki vzpodbuja substitucijo hotelskega proizvoda s storitvami zasebnikov, je tudi
cenovna obcutljivost kupcev. Pricakovati je, da bodo zlasti mlada gospodinjstva z majhnimi
otroki, izraziteje nagnjena k iskanju najugodnejsih ponudb v izbrani destinaciji, ob ¢im nizjih
stroskih.
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Hotel pa je kljub dodatnim storitvam, udobju in posebnostim ki jih nudi, manj konkurencen,
kadar ima cena namestitve vodilno vlogo pri odlo¢itvi o rezervaciji namestitve. Pri¢akovati je
tudi, da se bo element vpliva cene okrepil ob morebitnem obcutnejSem zmanjSanju splosne
blaginje prebivalstva doma in v izbranih tujih drzavah. Ob trenutnih napovedih prihodnjih
makroekonomskih kazalcev je pojav tovrstne situacije v naslednjih letih zmerno verjeten.

Drugo moZznost posredne substitucije ponujajo kampi. V destinaciji sta gostom na voljo dva —
Camping Bled (v okviru Sava hotelov Bled) in Camping Sobec. Ta del ponudbe lahko odtegne
del povpraSevanja druzin, ki Zelijo uzivati v popolnejSem stiku z naravo in so pripravljeni pri
tem sprejeti tudi nizje, oziroma druga¢no udobje, kot bi ga bili delezni v hotelu. Omeniti velja
Se, da je zlasti pri tujih druzinah - kampistih cenovni motiv manj izrazit. Raziskave in izkusSnje
ponudnikov (Interni dokumenti Campinga Bled, 2006) kaZejo, da tudi kampisti postajajo
zahtevnejSa skupina gostov, ki ceni udobje. Sta pa neposreden stik z naravo in obcutek
svobodnega Zivljenja brez urnika tista, ki privabljata druzine v kampe in jih odvracata od
bivanja v hotelu. Moznost substitucije storitev hotela s storitvami kampov obstaja, vendar je
majhna in omejena na topli del leta.

Ce pa Zeli druzina preziveti oddih v popolnem udobju in uZivati v vegjem izboru storitev iz
dopolnilne ponudbe, ki dodajo vrednost oddihu (bazeni, wellness, organizirane zabavne in
Sportne aktivnosti, varovanje in animacija otrok, dozivetja v tematskem ambientu,...) potem
namestitev v tako zasnovanem hotelu nima bliznjih substitutov in je konkurenca v tem
pogledu zanemarljiva.

3.3.4  Konkurencne prednosti obravnavanega podjetja

Kotler in Armstrong (2001, str. 270) opredeljujeta konkuren¢no prednost kot sposobnost
podjetja, da zagotovi kupcem vecjo vrednost kot konkurenti, bodisi preko nizjih cen, bodisi z
zagotavljanjem vecjih koristi, ki opravicujejo visje cene.

Konkurencne prednosti, ki jih podjetje lahko izkoristi v boju z domaco konkurenco na tujih
trgih, so povezane s prepoznavnostjo turisti¢ne destinacije Bled, mocjo turistiéne znamke Sava
hoteli Bled ter prednostjo prvega ponudnika unikatnega druzinskega proizvoda. U¢inek zadnje
prednosti je prehoden, saj lahko konkurenti z dolo¢enim casovnim odlogom posnamejo
koncept visoko specializirane druzinske ponudbe. Vendar pa lahko podjetje v tem casu
uresnicuje strategijo posnemanja smetane.

V pogledu na tujo konkurenco lahko podjetje pri prodoru na trg izkoris¢a moZznost prodaje
enakovrednih proizvodov po niZjih cenah in obsezno bazo kupcev/gostov s segmenta druzin,
ki so Ze obiskali Sava hotele Bled. V dolgoro¢nem boju pa lahko uspe s poglabljanjem razvoja
dozivljajskega hotela in izkoriS§¢anjem sinergij poslovanja v skupini hotelov.
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3.4 Analiza kupcev

Duboff (v Cahill, 1997, str. 16) svetuje podjetjem, naj identificirajo dobickonosne kupce,
spoznajo njihove vrednote, analizirajo ponudbo, ki jo le-ti potrebujejo in izkoris€ajo ter
usmerijo nanje svoje trzenjske aktivnosti, ob tem pa naj zanemarijo nedobi¢konosne kupce. Ti
koraki so jedro ciljnega trzenjskega pristopa in segmentacije za doseganje uspeSnega
poslovanja.

Kotler (1998, str. 292) je postavil zanimivo trditev, da lahko podjetje pridobi skoraj 28%
zamisli za nove proizvode z opazovanjem in posluSanjem svojih odjemalcev. Potrebe in Zelje
kupcev je mogoce raziskati z anketiranjem ter analiziranjem njihovih vpraSanj in pripomb. Cilj
podjetja pa mora biti razvoj proizvodov, ki bolje resujejo »probleme« kupcev. Na podroc¢ju
turizma lahko govorimo o ¢im boljsi zadovoljitvi potreb, ki so sprozile zapustitev kraja
stalnega bivanja ter pricakovanj, s katerimi so turisti prispeli v ciljno destinacijo. Podjetje zeli
uspeti z novim proizvodom v trzni vrzeli, zato je analiza potencialnih kupcev v homogeni
skupini druzin, ki bi uzivale v posebnem hotelskem proizvodu, temelj, ki bo usmerjal
oblikovanje konkretnega trzenjskega spleta, zlasti pa izdelka.

3.4.1 Opredelitev izbrane ciljne skupine kupcev

Konkurenc¢ni pogoji v svetu se zaostrujejo in narekujejo ponudnikom tekmovanje za deleze na
istih trgih in usmerjanje proizvodov na enake skupine potencialnih kupcev. Zato je narasla
potreba po razvoju in zagotavljanju proizvodov, ki so povsem prilagojeni posameznim
skupinam kupcev (Middleton, 2001, str. 107).

Ciljno trzenje zahteva predhodno segmentacijo, ki omogoca razvoj multiple ponudbe in/ali
trzenjskih sporocil. Le-ta vodi do spoznavanja skupin kupcev, za katere bo mogoce razviti
»pravo« ponudbo in katerim bo podjetje namenilo vecino svojih trZzenjskih virov in pozornosti
(Cahill, 1997, str. 16).

Middleton (2001, str. 111) za izvajanje segmentacije v turizmu priporoca naslednje kriterije:
- namen/motiv potovanja
- potrebe, motivacija in pricakovane koristi
- vedenje kupcev/znacilnosti uporabe proizvoda
- demografski, ekonomski in geografski profil kupcev
- psthografski profil kupcev
- geodemografski profil kupcev
- cena

Prenovljeni hotel naj bi bil popolnoma specializiran kot dozivljajski druzinski hotel, zato se
podjetje podaja na pogumno pot oskrbe enega samega in relativno majhnega segmenta. Ciljno

skupino je izbralo po kriteriju pri¢akovanih koristi, ki naj bi jih nudil novi turisti¢ni proizvod.
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Rao in Steckel (1998, str. 41) ocenjujeta to vrsto segmentacije kot najbolj pomembno podlago
za oblikovanje trZenjske strategije. Le-ta je determinirana z naborom koristi, ki se jih podjetje
odlo¢i ponuditi kupcem. Kotler (1999, str. 248) pa poudarja dva vidika koristnosti tovrstnega
segmentiranja: prvi¢, omogoca trznikom, da razumejo kaksen proizvod morajo zagotoviti in ga
oglasevati, da bodo pritegnili izbrani segment ter drugic¢, omogoca tipizacijo gostov.

Z upostevanjem internih informacij o gostih - druzinah, ki jih je podjetje ze zbralo v preteklih
letih ter oblikovanjem zaklju¢kov na temelju globinskih intervjujev'? s trzniki podjetja lahko
ciljno skupino opiSem z naslednjimi trditvami:
- gre pretezno za 3- in 4-Clanske druZzine z otroki v starosti do 12 let;
- v klasi¢nih, standardnih hotelih se ne pocutijo dobro, njihovi otroci se dolgocasijo,
nelagodno se pocutijo ob negativnih odzivih drugih, zlasti starejSih gostov;
- svojim otrokom Zelijo ponuditi zabavne, nepozabne in brezskrbne pocitnice;
- navdusSuje jih tematsko vzdusje v hotelih;
- zelijo se izogniti »druzinskemu pocitniskemu stresu;
- za posebne druzinske pocitnice so pripravljeni odsSteti v povprecju 15% vec, kot
druzine, ki se zadovoljijo s standardno hotelsko namestitvijo;
- pricakujejo Siroko in raznovrstno ponudbo aktivnosti lo¢eno za starSe in otroke ter
aktivnosti za celotno druzino;
- na pocitnice se odpravijo veckrat letno, praviloma na krajSe oddihe in en daljsi
dopust.

Znotraj skupine obstajajo razlike v velikosti druzin, starostni strukturi otrok, cenovni
obcutljivosti ter pogledih na prezivljanje ¢asa v destinaciji, vendar se nadaljnje drobljenje
ciljne skupine na Se ozje segmente ne zdi smiselno z vidika dobi¢konosnosti oskrbe tovrstnih
mikrosegmentov. Vsak identificirani segment namre¢ zahteva oblikovanje in izvajanje
posebnega trzenjskega spleta.

Predpostavljam, da druzine pricakujejo zelo podobne koristi od bivanja v specializiranem
hotelu, zato je priporocljivo oblikovati trzenjski splet s poudarkom na mocnem in
kompleksnem izdelku, podprtem s fizicnimi dokazi in ljudmi. Z manjSimi prilagoditvami in
dopolnitvami ponudbe bo namre¢ mogoce zadovoljiti drobne razlike v potrebah (npr. starse, ki
zelijo veCino Casa preziveti loCeno od otrok nasproti starSem, ki so ves Cas s svojim
nara$¢ajem pri skupnih aktivnostih). Tudi razlike v cenovni obcutljivosti in pripravljenosti na
dodatno porabo lahko podjetje uravnava z naborom placljive in »brezplacne« ponudbe ter
dodajanjem, oziroma odvzemanjem storitev v ponujenem proizvodu. V pogledu trznega
komuniciranja lahko podjetje izbere enotne posrednike sporocil. Njihovo vsebino pa vsakic
prilagaja trZzenjskim ciljem. Enako velja za odlocitve o trznih poteh.

Jedro obravnavanega projekta predstavlja razvoj turisticnega proizvoda s takSnimi
znacilnostmi in vsebinami, ki bodo ¢imbolj popolno zadovoljile potencialni trzni segment.

12 Porocilo o opravljenih globinskih intervjujih vsebuje Priloga 2.
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Da bo podjetje lahko zasnovalo takSen proizvod mora najprej spoznati potrebe in
pricakovanja, ki vodijo druzine, da zapustijo kraj stalnega bivanja in odpotujejo v destinacijo.
Cilj turisticnega ponudnika je izpolniti ta pri€akovanja v ¢im vecji meri oziroma jih celo
preseci, saj na ta nacin izgrajuje ugodno podobo pri kupcih in utrjuje svoj konkurencni polozaj
na trgu.

3.4.2  Analiza znadilnosti potencialnih kupcev v ciljni skupini

Posamezniki nimajo identicnih potreb in zato pripisujejo razlicen pomen koristim, ki jih
ponujajo razlicni proizvodi. Zmagovit je tisti, ki ponuja najbolj$i svezenj koristi, skladnih
specificnim potrebam kupca. Nakupovanje je proces reSevanja problema, zato kupci
ocenjujejo proizvod ali znamko glede na zazelene lastnosti in vrednost, ki jo le-te predstavljajo
zanje - spremenljivki sta kriterija izbora. Trzniki lahko tako dolocijo segmente glede na
prisotnost ali odsotnost dolo¢enih pricakovanih koristi in pomena, ki ga imajo za potrosnike
(Hollensen, 2003, str. 317).

Analiza znacilnosti potencialnih kupcev bo sluzila predvsem pripravi usmeritev za oblikovanje
trzenjskega spleta. Cilj analize je spoznati pri¢akovanja in zahteve kupcev, da bi se jim
podjetje lahko ¢imbolj priblizalo in zasnovalo uspeSen novi proizvod. Zato sem anketirala 90
druzin z otroki, ki so pocitnikovale v hotelu Golf in hotelu Park na Bledu in so se pozitivno
odzvale na informacijo o snovanju dozivljajskega druzinskega hotela. Porocilo o opravljeni
anketi in pregled demografskih znacilnosti anketiranih kupcev prikazuje Priloga 3.

3.4.2.1 Analiza nakupnega vedenja in odlocanja v ciljni skupini

Preden predstavim ugotovitve analize nakupnega vedenja anketiranih kupcev, omenjam
posebnosti nakupnega odlocanja druzin, ki jih povzemam po Solomonu (1999, str. 310-324):

- potrebe in poraba druzine se spreminjajo skozi ¢as po konceptu zivljenjskega cikla
druzine, ki povezuje gibanje dohodkov in sestavo druZine s spremembami v
povprasevanju glede na razpolozljive dohodke;

- odlo€anje v druzini ima lastnosti skupinskega odlocanja, v katerem ¢lani druZine
prevzamejo in igrajo razlicne vloge;

- odlogitve o druzinskih pogitnicah so pretezno sinkrati¢ne" in konsenzualne'*;

- vpliv otrok pri nakupnem odlo¢anju se povecuje, prav tako se Siri obseg situacij v
katerih sodelujejo;

- otroci »postajajo« porabniki skozi proces socializacije, pri ¢emer pomembno vlogo
igrajo starSi in sovrstniki, pa tudi izpostavljenost medijem in oglaSevanju.

1 Sinkrati¢na nakupna odlo&itev je odlogitev, ki jo druzina sprejme skupaj, torej ob sodelovanju in upostevanju
vseh ¢lanov (Solomon, 1999, str. 313).
'* Konsenzualna nakupna odlo¢itev nastane ob strinjanju lanov skupine o Zelenem nakupu. Stalis¢a ¢lanov so
razli¢na le v tem, kako uresniciti nakup, zato sledi proces skupnega reSevanja problema (Solomon, 1999, str.
312).
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S sprasevanjem izbranih druzin (glej tudi Prilogo 3), sem ugotavljala, kaksna je pogostost in
dolzina njihovih oddihov, koliko so pripravljeni potrositi zanje, kje jih najpogosteje
prezivljajo, kako nacrtujejo pocitnice ter kaksna je pri tem vloga otrok.

Druzine iz kroga anketirancev najpogosteje odhajajo na daljsi (5- in ve¢ dnevni) dopust enkrat
letno (61,1%), sledijo jim tisti, ki si ga privosc¢ijo dvakrat letno (28,9%), 4,4% druZin pa se na
pocitnice, ki bi bil daljSe od 5 dni, sploh ne odpravi. Poleg daljsih pocitnic druzine zanimajo
tudi krajsi oddihi, na katere se jih sicer 22,2% ne odpravi, med preostalimi pa je najvec takih
(32,2%), ki si ga privos¢i enkrat letno in precej velik deleZ tistih (21,1%), ki potrebo po
kratkem odmiku od vsakdanjika zadovoljijo ve¢ kot dvakrat na leto.

Kot vodilne destinacije pocitnic prevladujejo obmorska letovisca, ki jih je 90% anketiranih
druzin izbralo kot kraje, kamor se najveckrat odpravijo dopustovat za povpre¢no 9,9 dni.
Gorsko-alpska letovis¢a, kamor sodi Bled, se uvrS¢ajo na drugo mesto in predstavljajo
zanimiv kraj za oddih za 64% vprasanih, povprecne pocitnice v alpskih destinacijah pa trajajo
4,5 dneva. Resen konkurent alpskim letovis¢em so termalna oziroma wellness letovisca, ki bi
jih za pocitnice izbralo 61,1% druZzin in se v povprecju predajalo sprostitvi 4,2 dni.

Pri nacrtovanju pocitnic si 40% druZin pomaga z internetom, 33,3% jih poiS¢e nasvet pri
prijateljih, 26,7% pa izkoristi storitve turistiénih agencij. Za ciljno obveSCanje s strani
turisticnih ponudnikov (npr. o novostih in posebnih ugodnostih) bi si pretezna vecina (64,4%)
zelela elektronske poste, preostalih 35,6% pa ima raje tiskovine in klasi¢no posto.

Druzine z otroki so za hotelske storitve najpogosteje pripravljene odsteti od 2.001 do 3.000
EUR letno (34,4%). Obcutna sta tudi deleza tistih, ki bi za pocitnice letno namenili od 1.001
do 2.000 EUR (27,8%) ter Se skromnejsih, ki bi odsteli manj kot 1.000 EUR (13,3%). Med
cenovno manj obcutljive se uvrséa 17,8% takih, ki za poc€itnice namenjajo od 3.001 do 4.000
EUR, 4,4% tistih, ki so pripravljeni porabiti od 4.001 do 5.000 EUR ter 2,2% tistih, ki
druzinskim pocitnicam brez tezav namenijo 5.001 EUR in vec.

Kljucne ugotovitve za pristop k trzenju so naslednje:

- druzinam z otroki bi bilo smiselno ponuditi krajse pocitniske proizvode;

- wellness sodi med vodilne pocitniSke motive, tudi pri druZinah;

- internet je pomembna trzno-komunikacijska pot v ciljni skupini;

- velik vpliv na nakupno odlo€anje ima izmenjava izkusenj »od ust do ust«;

- pri doseganju kupcev v ciljni skupini ne bo mogoce povsem izlociti posrednikov;

- cena namestitve sodi med bolj pomembne dejavnike, ki vplivajo na nakupno
odloc¢anje o druzinskih pocitnicah;

- otroci so pomemben dejavnik izbire kraja druzinskih pocitnic; nakupno odlocitev
spodbuja bogat program otroskih aktivnosti in animacije;

- druzine niso nagnjene k vraCanju v destinacije, kjer so Ze prezivele glavne
pocitnice;

- destinacija, v kateri je hotel, ima pomembno tezo pri nakupni odlocitvi.
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Analizo nakupnega odlo¢anja in vedenja v ciljni skupini zaokroza pregled v Tabeli 12, kjer so

navedene izjave s stopnjami strinjanja, ki so jih izrazili anketiranci.

Tabela 12: Prikaz strinjanja potencialnih kupcev z izjavami o nakupnem odlocanju

Izjava Stopnja strinjanja
z izjavol ’

Pri izbiri hotela, v katerem bom preZivel/-a po€itnice z otroki, me v veliki meri 71,8
preprica bogata dodatna ponudba sprostitve in Sportnih aktivnosti.
Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki, me v veliki meri 71,6
preprica destinacija, v kateri je hotel.
Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a po€itnice z otroki, me v veliki meri 68,4
preprica oprema, prilagojena otrokom in druzinam ter udobje v hotelu.
Pri izbiri hotela, v katerem bom preZivel/-a po€itnice z otroki, me v veliki meri 67,8
preprica bogat program zabavnih aktivnosti in animacije za otroke.

. Moji otroci so glavni dejavnik pri izbiri kraja nasega letnega dopusta ali oddiha. 67,6
Cena namestitve je zame pri izbiri kraja in hotela, kjer bom z otroki prezivel/-a 61,6
pocitnice ali oddih, odlocilna.

Ko izbiram destinacijo za preZivljanje pocitnic z otroki,imam dovolj informacij o 61,6
raznovrstnosti ponudbe na posameznih destinacijah.

Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki, me v veliki meri 58,8
prepri¢a moznost varstva otrok..

Ko izbiram destinacijo za prezivljanje pocitnic z otroki, imam dovolj informacij 53,0
o druzinam prilagojeni ponudbi na posameznih destinacijah.

Pocitniske destinacije, ki imajo druzinam prilagojeno ponudbo, so cenovno 52,0
dovolj dostopne.

Z druZino oziroma otroki sem Ze preZzivel/-a po€itnice ali oddih v druZinskem, 46,0
otrokom prijaznem hotelu.

Glavne druZinske pocitnice vedno prezivljam v istem kraju. 41,8

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pricakovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007.

3.4.2.2 Analiza dejavnikov izbire hotela in destinacije druzinskih pocitnic

Hoffman et al. (2005, str. 281) opozarjajo, da je pri razvoju novih proizvodov kljucen tudi

input kupcev, zlasti v lu¢i spoznavanja njihovih potreb. Le-te bom skusSala razkriti z analizo

anketno zbranih odgovorov o dejavnikih, ki vplivajo na izbiro konkretnega hotelskega

proizvoda ter nanj vezanih pricakovanjih in Zeljah. Podjetje pa mora zadovoljivo resiti

druzinski »problem«, kako kakovostno in prijetno, preziveti skupni prosti ¢as.

Kljucne ugotovitve za pristop k trzenju so naslednje:

- motivi, povezani s sprostitvijo in odmikom od stresnega vsakdanjika v prijetnem in

ohranjenem okolju, so zelo moc¢ni;

- dejavnik cene v odnosu na druge dejavnike (predvsem tiste v neposredni povezavi

s ponudbo) postane manj izrazit;

- za zadovoljitev potreb in pricakovanj druzin bo potreben raznolik in kompleksen

turistini proizvod.

15 . .. .. . . e - . . .
Stopnja strinjanja z izjavo je vsota produktov frekvenc odgovora in uteZi, ki so bile dodeljene posameznim odgovorom.
Maksimalna stopnja strinjanja znasa 95,00, minimalna pa 18,00. Metodoloska pojasnila vsebuje Priloga 5.

26



Ze navedene kljuéne ugotovitve predstavljajo logi¢ni povzetek odgovorov o motivih izbire
destinacije (v Tabeli 13) ter dejavnikih izbire hotela (v Tabeli 14). Ranzirna vrsta teh motivov
in dejavnikov je v pomo¢ ponudniku pri snovanju njegovega proizvoda. Omogoca mu, da v
destinaciji poisce tiste privlacnosti, ki bodo zadovoljile najvisje postavljene motive in jih
smiselno vklju¢i v proizvod oziroma izpostavi pri oglaSevanju le-tega. Osnovo turistinega
proizvoda pa predstavlja hotelska namestitev s svojimi posebnimi vsebinami, zato je
razvrstitev odlocCilnih dejavnikov izbire hotela lahko vodilo pri iskanju tezis€a trzenjskega
spleta in oblikovanju dejanskih programov ponudbe.

Tabela 13: Razvrstitev motivov izbire destinacije

Rang Motiv izbire destinacije Skupna tehtana | Delez anketirancev, ki so
.16 . .
pomena ocena motiva postavili motiv na prvo
motiva mesto (v %)
1 Pobeg od vsakdanjega Zivljenja in stresa 65,3 36,7
2 Neokrnjenost narave v destinaciji v 55,7 11,1
3 7 Krepitev zdravja in pocutja — wellness 51,5 233
4 Pozitivno in prijetno vzdusje v destinaciji 46,7 7,8
5 7 Zabava, ki jo nudi destinacija 44,8 10,0
6 Moznost ogleda turisticnih znamenitosti 43,3 2,2
7 Pogitek in mir, ki ga nudi destinacija ' 40,3 6,7
8 Udobje, ki ga nudi destinacija 30,4 2,2
9 Kulturno dogajanje v destinaciji 26,9 0,0
Razpon skupne tehtane ocene:
pomembnost dejavnika: min. 8,00 — max. 81,00

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pri¢akovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007.

Tabela 14: Razvrstitev dejavnikov izbire hotela

Rang Odlocilni dejavnik izbire hotela Skupna Delez anketirancev,
pomena tehtana ocena ki so postavili
dejavnika dejavnika'’ dejavnik na prvo
mesto (v %)
1 Bogat program aktivnosti in animacije za otroke 36,8 20,0
2 Destinacija, v kateri je hotel 36,6 22,2
3 Bogata ponudba sprostitve in $portnih aktivnosti 35,1 25,6
4 Oprema in udobje prilagojeno druzinam z otroki 33,8 18,9
5 Posebno ugodne cene 29,0 10,0
6 Hotel obiskujejo izklju¢no druZzine z otroki 17,7 3,3
Razpon skupne tehtane ocene:
pomembnost dejavnika: min. 6,00 — max. 54,00

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pricakovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007.

1617 Skupna tehtana ocena motiva oziroma dejavnika je vsota produktov frekvenc odgovora in utezi, ki so bile dodeljene

posameznemu odgovoru. Metodoloska pojasnila vsebuje Priloga 5.
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Rezultati razvr§canja motivov kazejo, da tudi druzine z otroki pritegnejo kraji z ohranjenim
naravnim okoljem, kjer se je mogoce sprostiti, negovati zdravje in uzivati v prijetnem vzdusju.
Ponudba za otroke pa je klju¢ni dejavnik, ki jih spodbuja k odloCitvi za namestitev v
dolo¢enem objektu. Uvrsca se celo pred izbiro kraja oddiha, ¢eprav ima tudi ta veliko vplivno
moc. Iz analize odgovorov, ki jih predstavlja Tabela 15 pa je mogoce razbrati, da si druzine
zelijo predvsem aktivnih pocitnic povezanih s Sportom, igro ter gibanjem v naravi oziroma na
prostem. Pri starSih pa ni zanemarljiv tudi motiv wellnessa, ki ga je mogocCe izkoristiti za
obogatitev osnovnega druzinskega proizvoda s sprostitveno ponudbo, ki je v SHB Ze razvita.

Tabela 15: Zazelene aktivnosti druzin z otroki

Skupne aktivnosti - star§i + otroci Delez? anketirancev, ki jih aktivnost zanima (v %)
Igra, Sport, zabava 88,9
Izleti in ogledovanje znamenitosti 66,7
Kreativno ustvarjanje 50,0
Poucne vsebine 35,6
Drugo: tematski park 5,6

Zazelene aktivnosti - otroci Delez anketirancev, ki jih aktivnost zanima (v %)
Bazeni in voda 72,2
Igrisca in igrala 50,0
Sportne igre 44 4
Kreativne likovne delavnice 37,8
Gledanje televizije 34,4
Glasbene delavnice, zabava ob glasbi, ples 31,1
Igranje video igric 30,0
Drugo: druZenje z zivalmi 5,6

ZaZelene aktivnosti - star§i Delez anketirancev, ki jih aktivnost zanima (v %)
Sport 52,2
Sprostitvena ponudba 40,0
Obiskovanje lokalnih znamenitosti 30,0
Vecerna zabava 26,7
Pocitek 22,2
»Otrok ne puS¢am z animatorji in varuskami« 21,1

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pri¢akovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007.

3.4.3  Velikost potencialnega trga in ocena trinega potenciala

Trzni potencial je kvantitativni priblizek efektivnega povprasevanja oziroma najvecja raven
prodaje, ki je dosegljiva vsem podjetjem, usmerjenim na doloceni trg v dolo¢enem obdobju.
Ni ga mogoce dolociti v stalnem znesku, saj gre bolj za funkcijo Stevilnih dejavnikov. Med
njimi pa so Stevilni (predvsem pogoji v gospodarskem, politicnem in socialnem okolju) izven
nadzora posameznega podjetja (Kerin, Peterson, 2004, str. 72). Omenjena avtorja za izracun
ponujata naslednjo formulo:

Trzni potencial = B * Q * P

B = stevilo potencialnih kupcev, ki so pripravljeni in sposobni kupiti ponujeni proizvod
O = povprecna nakupna kolicina povprecnega kupca v dolocenem obdobju
P = cena povprecne enote nakupa ponujenega proizvoda
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Potencial za prodajo storitev novega hotela je izracunan in podan kot priblizna ocena, in z
uporabo naslednjih predpostavk:

- na druzinske pogitnice se vsako leto odpravi 60% vseh druzin z otroki'®; med njimi
pa je 64,5%" taksnih, ki jih zanima oddih v alpskih destinacijah in nadalje je med
njimi 36,5% tistih, ki i§¢ejo posebne druzinske hotele;

- povprecna druzina Zeli v gorsko-alpskem letoviscu preziveti 4,5 dni na leto;

- hotel bi v prvih dveh letih tekmoval s povpre¢no ceno namestitve 130 EUR
(nocitev z zajtrkom v druzinski sobi za 3 ali 4 osebe).

Tabela 16: Ocena velikosti potencialnega trga - Slovenija in izbrane emitivne drZave

Drzava Ocenjeno Stevilo vseh gospodinjstev z otroki”
Pari z enim ali dvema Pari s tremi ali veC otroki pod Enostarsevske
otrokoma pod 16 let 16 let druzine

Slovenija 249.718 47.642 85.643

Avstrija 495.000 660.000 231.000

Italija 5.656.650 7.542.200 2.639.770
_Neméija 3.295.050 4.393.400 1.537.690

V. Britanija 3.834.600 5.112.800 1.789.480

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Tabela 17: Ocena trznega potenciala - trg Slovenije in trgi izbranih emitivnih drzav

Drzava Ocenjeno stevilo vseh gospodinjstev z otroki, na katere bi bilo
smiselno usmeriti trzenjske naporew‘zo
Pari z enim ali dvema | Pari s tremi ali ve¢ EnostarSevske Ocenjeni trzni
otrokoma pod 16 let otroki pod 16 let Druzine potencial (v mio EUR)
(@) 2) 3) B*Q* P

Slovenija 35.274 6.730 12.090 31,6
Avstrija 69.921 9.323 32.630 65,4
Nemcija 799.030 106.537 372.881 7479
Italija 465.442 62.059 217.206 435,7
V. Britanija 541.656 72.221 252.773 507,0
Skupaj 1.787,6
B=()+2)+3)

Q = 4,5 nocitev

P =130 EUR za nocitev
Vir: Lastna izvedba, 2007.

Ocenjeni trzni potencial je razmeroma velik, vendar zanj tekmujejo hotelirji vseh svetovnih
alpskih destinacij. Podjetje lahko ob danih predpostavkah hipoteti¢no (pri 100% zasedenosti
80 namestitvenih enot na letni ravni in ob predpostavljeni povprecni ceni) realizira 3,8 mio
EUR (0,21% trZznega potenciala).

'8 Ocena $tevila druzin z otroki po posameznih drzavah je oblikovana na podlagi podatkov Eurostata (Household
Number, 2007) in podatka o delezu gospodinjstev z otroki iz ankete »Quality of Life in Europe« (2004, str. 34).
Ker podatki za posamezne drzave niso dostopni, je bil za izbrane emitivne drzave uporabljen podatek o delezu
obravnavanih gospodinjstev v EU 15, za Slovenijo pa razpolozljivi podatki SURS-a (Popis prebivalstva 2002).

" Ocenjeno tevilo je oblikovano na temelju predpostavke, ki izvira iz rezultata ankete, da bi 64,4% vprasanih
prezivelo druzinske pocitnice tudi v gorsko-alpskem letoviscu.

* Ocenjeno stevilo je oblikovano na temelju predpostavke, ki izvira iz rezultata ankete, da se 18% vprasanih
strinja, 18,5% pa popolnoma strinja z izjavo, da je oprema, prilagojena otrokom in druzinam pomemben dejavnik
izbire hotela.

29




Poudarjam pa, da gre za oceno, ki temelji na subjektivnih in statisticno nepotrjenih
predpostavkah. Omejitev ocene predstavlja tudi dejstvo, da so izbrani anketiranci Ze obiskali
destinacijo in se kot taki razlikujejo od splosne populacije.

4 USMERITVE ZA PRISTOP K TRZENJU IDEJNEGA
TURISTICNEGA PROIZVODA

Po analizi podlag nas proces trZzenjskega nacrtovanja pelje dalje, do kon¢nega rezultata —
trzenjskega nacrta. Kotler (1998, str. 92) ga opredeli kot formalen dokument, ki predstavlja
nacrt »za vodenje in usklajevanje trzenjskih naporov« in je vodilo trzenjskemu poslovanju.
Vsako podjetje, ki zeli biti trzenjsko ucinkovito in uspe$no, se trzenjskemu nacrtu ne sme
izogniti. To Se posebej velja za ponudnika, ki zeli biti z novim proizvodom pionir na trgu.

Pri Hiebingu in Cooperju (2003, str. 57) najdemo naslednjo strukturo trzenjskega nacrta:
1. Prodajni cilji

Ciljne skupine

Trzenjski cilji in strategije

Pozicioniranje izdelka

Izdelek, blagovna znamka, pakiranje

Cenovna politika

Izbor trznih poti

e A o

Splet trzenjskega komuniciranja
a. Osebna prodaja

s

Oglasevanje
c. Oblikovanje sporocila oglasevanja
d. PospeSevanje prodaje
e. Odnosi z javnostmi

9. Trzenjski proracun, analiza koristi

10. Vrednotenje in nadzor

V nadaljevanju sledi oblikovanje usmeritev za konkretni trzenjski nacrt, skladno z zgornjo
shemo. Pri tem bom izloc¢ila tocki trzenjskega proracuna ter vrednotenja in nadzora trzenja, ki
presegata okvir ciljev obravnave. Izpus€am tudi tocko ciljne skupine, ki sem jo opredelila Ze v
analizi kupcev. Na drugi strani pa celovita obravnava terja dopolnitev trzenjskega spleta z
elementi, ki so znadilni za storitve®' — fizi¢ni dokazi, ljudje in procesi izvajanja storitev.

4.1 Prodajni cilji

Prodajni cilji so del strateskega plana prodaje in postavljeni v okviru ugotovljenega moznega
obsega prodaje in okvirnih pogojev v okolju (Pucko, 2003, str. 234).

21 Angl. Physical evidence, People, Process.
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Vodilni input za postavljanje prodajnih ciljev bo dan s strani uprave podjetja, ki bo postavila
zahteve o pri¢akovani poslovni uspesnosti hotela. Za spremljanje uspesnosti realizacije
prodaje ter dolocCanje vsebine in intenzivnosti trzenjskih aktivnosti, je smiselna raz¢lenitev
letnega cilja po geografskem nacelu — po identificiranih emitivnih trgih in nadaljnja razdelitev
po mesecih leta. Cilji so lahko izraZeni vrednostno in koli¢insko (ciljne nocitve). Podjetju
priporocam tudi dolocitev ciljev prodaje iz vira izvenpenzionske porabe.

4.2 Trzenjski cilji in strategije

Cilji govorijo o rezultatih, ki jih Zeli podjetje doseci, strategija pa daje odgovore na vprasanje
kako jih doseci. Pri Porterju najdemo tri temeljne genericne strategije, ki jih ponazarja Slika 1.

Slika 1: Temeljne generi¢ne strategije po Porterju

Relativna konkurencna prednost
Posebnosti proizvoda Polozaj
Strateski v zavesti odjemalca z nizkimi stroski
cilji Celotna panoga DIFERENCIACIJA VODENJE V STROSKIH
. OSREDOTOCENJE NA TRZNE PRAZNINE
TrZzni segment - S - _
Fokus na diferenciaciji Fokus na nizkih stroskih

Vir: Pucko, 2003, str. 202.

Podjetje se odloc¢a o specializaciji hotela, s katero bi pritegnilo posebno skupino kupcev, zato
mora razmisljati o osredotocenju na en trzni segment in oblikovanju posebnega proizvoda v
zavesti ciljnih kupcev. Smiselna je izbira strategije za zapolnitev trzne vrzeli, katere jedro bo
diferenciran proizvod. Strategije, ki temeljijo na minimizaciji stroskov, so za obravnavani
projekt manj primerne. Podjetje mora vstopiti na trg po poti pionirja in bi ob pritisku sledenja
nizkih stroskov le stezka obvladalo tveganja, ki so povezana s tovrstnim prodorom.

Lumsdon (1997, str. 99) priporoca turisticnim podjetjem eno od naslednjih usmeritev pri
trZzenju njihove ponudbe:

- strategija trznega vodje

- strategija zasledovalca

- strategija posnemovalca

- strategija trZzenja v vrzelih

Strategija trznega vodje je povezana z velikimi vlozki, mo¢no znamko, intenzivnim trzenjem
in proznostjo pri izvajanju takticnih obramb pred konkurenti. Terja nenehno inoviranje in
zmanjSevanje stroSkov.

Strategija zasledovalca je sprejemljiva za podjetje, ki na kratek rok ne more postati trzni vodja,
zato mu sledi na nacin, ki omogoca vzdrzevanje moc¢nega polozaja. Fleksibilnost in hitrost pri
izvajanju takti¢nih operacij omogocata, da ostaja blizu vodji in ga celo izzove, ko/Ce to
dopuscajo trzne razmere.
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Strategija posnemanja je na voljo podjetju, ki ima omejene vire. Jedro strategije je v
zadrZevanju poloZzaja s posnemanjem strategije vodje v bledi razli€ici, ki pa omogoca obstanek
na trgu. Za ta pristop je znacilna nizka inovativnost in pocasno odzivanje na trgu.

Trzenje v vrzelih uporabljajo podjetja, katerih ponudba lahko zadovolji omejeno Stevilo trznih
segmentov oziroma tista, ki najdejo omejen trg in ga kakovostno oskrbijo. Strategija temelji na
predpostavki, da bo podjetje na izbranih segmentih sooceno z omejeno konkurenco.

Za uspeh podjetja je pomembno, da popolno oskrbi kupce s podobnim okusom za proizvod,
kot pa, da se trudi zadovoljiti razli¢ne interese. S tem se lahko izogne neugodnemu vplivu na
zadovoljstvo kupcev, ki ga konkurenti hitro izkoristijo z bolj natan¢nim zadovoljevanjem
njihovih potreb (Mawson, 2000, str. 35). Z novim proizvodom podjetje nacrtuje oskrbo
specifi¢nega trznega segmenta — druzin z otroki, ki iS¢ejo prilagojene hotele in predstavljajo
majhen del turisti¢nega trga. Ta se bo ob pri¢akovanih demografskih gibanjih Se skr¢il, zato
naj bi podjetje razmisljalo v duhu strategije koncentriranega trZenja in zapolnjevanja trzne
vrzeli.

Hammermesh, Anderson in Harris (v Hooley et al., 2004, str. 406) so s preu¢evanjem podjetij,
uspesnih pri izvajanju ni$nih strategij, ugotovili tri pomembne znacilnosti teh organizacij:

- sposobnost za kreativno segmentacijo trga in osredotocenje svojih aktivnosti samo
na tista podrocja, kjer imajo posebne moci (sposobnosti);

- ucinkovita izraba sredstev za raziskave, pogosto za izboljSave obstojecih
tehnologij, ki prinasajo takojs$nje in neposredne koristi kupcem;

- razmiSljanje in pristop k poslovanju »majhno je lepo« s poudarkom na
ucinkovitosti delovanja in ne na zasledovanju rasti za vsako ceno. Popolno
osredotocenje na izbrane trge vodi v specializacijo in moc¢nejsi polozaj, ki ga je
lazje braniti pred konkurenti.

Razvoj specializiranega proizvoda in oskrba majhnega trznega segmenta terja od podjetja
oblikovanje strategije s poudarkom na poglobljenem spoznavanju turisticnih potreb druzin ter
potencialni dodatni segmentaciji za njihovo Se popolnejSo zadovoljitev. Temu naj sledi
oblikovanje ustrezno prilagojene ponudbe. Za prodor na trg bo moralo uporabiti elemente
cenovne politike (otvoritvene in promocijske cene) in trznega komuniciranja (intenzivho
oglasevanje). V naslednjih obdobjih pa naj bi poglabljalo specializacijo, gradilo zvestobo
kupcev in ohranjalo sloves prvega na lokalnem (slovenskem) trgu.

4.3 Pozicioniranje izdelka

Konkurenc¢na strategija pozicioniranja temelji na vzpostavljanju in ohranjanju razpoznavnega
polozaja podjetja in/ali njegovega posameznega proizvoda na trgu (Lovelock, Wirtz, 2004, str.
63). V tej luci igra pomembno vlogo v celotni trzenjski strategiji, saj povezuje analizo trga in
konkurence z notranjo analizo sposobnosti podjetja.
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Podjetje lahko izbire strategijo pozicioniranja s poudarkom na (Kotler, 1999, str. 267):
- posebnih lastnostih izdelka;
- potrebah, ki jih izdelek zadovoljuje ali koristih, ki jih nudi;
- posebnih skupinah kupcev;
- nasprotju proti obstojeCemu konkurentu.

Predlagam pozicioniranje po posebnih lastnostih izdelka, torej izpostavljanje vzdusja, udobja
in izjemnosti druzinskih dozivetij, ki jih bo s svojo posebno arhitekturo, storitvami in programi
ponudil prenovljeni hotel. Le-ta bo edinstven v Sloveniji in to dejstvo lahko koristi pri
izgrajevanju prepoznavne podobe v oceh kupcev. Podjetje se lahko pri pozicioniranju dotakne
tudi posebnih koristi, ki jih bo hotelska hiSa ponudila druzinam — brezskrbnost, enostavnost in
edinstvenost druzinskih oddihov.

4.4 Trzenjski splet

Kupceva odlocitev za nakup je le redko rezultat enega samega vzvoda, zato lahko podjetje
vpliva na nakupno odlocitev na Stevilne nacine, ki so v sploSnem razvr$¢eni v konceptu
trzenjskega spleta. Le-ta sluzi oblikovanju trZzenjskega nacrta. Naloga trzenjske funkcije pa je,
da dobro spozna in razume potrebe kupcev in nato razvije zadovoljiv splet proizvodov, ob
pravem casu, u¢inkoviti promociji in optimalni ceni (Mawson, 2000, str. 51).

4.4.1  Izdelek, blagovna znamka

Temeljna odlocitev pri oblikovanju trzenjskega spleta zadeva ponudbo podjetja. Brez necesa,
kar zadovolji potrebe in zelje ciljnega trga, postanejo tudi cena, distribucija in trzenjska
komunikacija brezpredmetne (Kerin, Peterson, 2004, str. 153). Prenovljeni hotel Zeli na trgu
tekmovati z unikatno ponudbo, zato je oblikovanje proizvoda klju¢ni in vodilni element
trzenjskega spleta. Kotler (1999, str. 274) managerje v turizmu usmerja k razmisleku na treh
ravneh: jedru proizvoda, razsirjenem ter pri¢akovanem proizvodu.

Z novim turistiénim proizvodom naj bi druzinam ponudili moznost prezivljanja nepozabnih
pocitnic s popolnim posluhom za njihove posebne potrebe, ki jih v najve¢ji meri usmerja
sobivanje z otroki. Druzinam prijazen hotel naj bi zato temeljil na dveh bistvenih elementih:
na tematski prenovi in arhitekturni zasnovi objekta ter na oblikovanju celovitega programa
storitev za starSe in otroke. V nacrtu trzenja je pricakovan poudarek na prepletu izdelka in
specifi¢nih storitvenih elementov — fizicnih dokazov, procesov in ljudi (osebja).

Jedro turisticnega proizvoda so hotelske namestitvene kapacitete v prenovljenem objektu
Apartmaji Golf. V grobem bi lahko govorili o obnovi obstojece zgradbe, ki pomeni poviSanje
kakovosti osnovnih storitev. Sirsi in za projekt bistveni pomen investicije pa je treba iskati v
razSirjenem in pri¢akovanem proizvodu za izbrano skupino gostov. Shema jedra,
pri¢akovanega in razSirjenega proizvoda je prikazana v Sliki 2 (na str. 34).
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Slika 2: Jedro proizvoda, razsirjeni in pri¢akovani proizvod za druZinam prijazen hotel

PRICAKOVANI PROIZVOD

RAZSIRJENI
PROIZVOD

Otroci:
Program animacije

Starsi:
Wellness ponudba

Udobje Bazeni Sportne aktivnosti Cistota
Varnost Igralnice Vecerna zabava Prijaznost
Zanesljivost Tematske sobe Gastronomija Gostoljubje
Enostavnost Prilagojena prehrana Informacije in svetovanje
Brezskrbnost Zunanje igralne Visoka vrednost
Zabava povrsine za plac¢ano
Druzabnost

Udobje za druZino:

Zabava za druZino: Varstvo otrok
Druzinski izleti Prilagojene
Aktivnosti druzinske sobe
starSi+otroci Oprema za nego in

(delavnice, $port, igra) igro otrok

ozt 117
SPFINICAH

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Pri oblikovanju izdelka je pomembno, da podjetje izkoristi sinergijske ucinke, ki izhajajo iz
celovitosti turisti¢nega proizvoda SHB (zlasti v segmentu ponudbe za starSe, ze ima razvite
storitve) ter, da izkoristi rastoco mo¢ blagovne znamke, ki postaja v slovenskem turisticnem
prostoru vedno bolj prepoznavna.

4.4.2  Cenovna politika

Za oblikovanje ucinkovite cenovne strategije mora podjetje dobro poznati svoje stroske,
vrednost, ki jo ustvarja za kupce ter cene konkurentov. Poseben izziv je pri tem povezati

vrednost storitve, kot jo zazna kupec s ceno, ki jo je le-ta pripravljen placati (Lovelock, Wirtz,
2004, str. 178).

Cena je v ciljnem segmentu gotovo eden od dejavnikov, ki vpliva na nakupno odlocitev.
Druzine z otroki so z vidika razpolozljivih dohodkov in Zzivljenjskih stroskov gotovo bolj
cenovno obcutljive, kot pari in posamezniki brez otrok. Anketa, ki sem jo opravila pa
nakazuje, da se teza cene nekoliko zmanjs$a, ko jo postavimo ob bok drugim argumentom
odlocitve za bivanje v hotelu. StarS$i so v veliki meri pripravljeni nuditi otrokom najboljsa
dozivetja in oskrbo, ¢etudi morajo seci nekoliko globlje v zep. Cenovno obcutljivost ciljnih
kupcev tako opredeljujem kot zmerno, e zlasti, ¢e je ponudnik sposoben ponuditi poseben in
predvsem otrokom privlac¢en proizvod.
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V odnosu do konkurence si podjetje lahko privos¢i visje cene v mejah domace drzave oziroma
v odnosu do domacih konkurentov, saj bo nastopilo kot pionir z edinstveno ponudbo. V
odnosu do tujine, kjer konkurenti uzivajo prednost svojih prepoznavnih destinacij in
uveljavljenost svojih druzinskih proizvodov, pa svetujem izbiro cene in zagotavljanja odli¢ne
vrednosti za denar, kot elementov konkurenénega odziva. Glede na to, da so cene podobnih
hotelov v tujini v povpre¢ju visje za 25%, lahko podjetje ob skrbi za stroskovno racionalnost,
tekmuje na osnovi nekoliko nizjih cen (zlasti v zacetnih letih poslovanja).

Cenovno prilagajanje skozi poslovno leto pa bo potrebno zaradi sezonskih nihanj v
povprasevanju. Hotel naj bi obratoval skozi celo leto, zato se bo pojavil izziv zapolnjevanja
kapacitet v nizki sezoni. To je obdobje od septembra do maja, z izjemo prazni¢nih in
pocitniskih dni. Podjetje bo moralo poseci tudi po instrumentu cene in v obdobjih nizkega
povprasevanja, ob natanénem poznavanju stroskovnih cen svojih storitev, ponuditi cenovno
privlacnejSe programe. Za vecji trzenjski uspeh akcij svetujem zdruzitev cenovnega argumenta
s programi, prilagojenimi druzinam z otroki, ki jih ne omejuje Solski koledar ter pripravo
programov za segment »stari starSi + vnuki«. V €asu visoke sezone pa si lahko podjetje brez
tezav privosci rigidnost pri odobravanju popustov, saj dosedanje izkusnje kazejo, da v tem
Casu povpraSevanje obcutno presega ponudbo. Za izboljSanje proznosti pri oblikovanju cen pa
podjetju predlagam razvoj in trZzenje dopolnilnih izvenpenzionskih storitev, ki omogocajo
»subvencioniranje izgub« pri osnovnih cenah namestitve.

4.4.3  Izbor trinih poti

Proces izbire trznih poti vkljucuje doloCanje tipa, lokacije, gostote in funkcij posrednikov (ali
tudi odlocitev o samostojnem delovanju) v trzenjskem kanalu (Kerin, Peterson, 2004, str. 355).

Prodajne poti so v okviru sluzbe za marketing in prodajo SHB Ze zelo izoblikovane in so plod
dolgoletnega intenzivnega trZzenja blejskega turistiCnega proizvoda, zlasti na tujih trgih.
Pomembno je predvsem razlikovanje med neposrednimi in posrednimi prodajnimi potmi.
Neposredno je mogoce h koncnim kupcem pristopati s pomoc¢jo razli¢nih orodij trzenjskega
komuniciranja. Pri tem si lahko podjetje v veliki meri pomaga z Ze zbranimi podatki o
druzinah, ki so obiskale SHB hotele in tehnologijo CRM, ki jo namerava vpeljati ze v
kratkem. Klju¢na bo dokon¢na vzpostavitev centralne rezervacijske sluzbe, ki bo predstavljala
jedro neposrednega popolnega in azurnega informiranja ter prodaje hotelskih proizvodov.

Internet je sodobno komunikacijsko orodje, ki ponuja izrazito privlane moznosti za
neposredno doseganje potencialnih gostov. Prisoten je skorajda v vsakem mlajSem
gospodinjstvu, njegova uporaba za pridobivanje informacij in rezervacije turisti¢nih storitev pa
skokovito nara$¢a. Prednost uporabe tega kanala je tudi v stroSkovno ucinkoviti moznosti
hitrega prilaganja ponudbe ter obvescanja trga o novostih in priloznostnih akcijah. Elektronsko
obvescanje kupcev na njihove e-poStne naslove s podlago v CRM bazah pa omogoca
oblikovanje izrazito ciljno naravnanih in celo posameznikom prilagojenih proizvodov.
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Poseben prodajno-trzni kanal so lahko zadovoljni gostje, ki delujejo kot ambasadorji ponudbe
hotela in jih je mogoce stimulirati za pridobivanje novih gostov z razlinimi programi
ugodnosti. V prvih letih obratovanja hotela ta prodajna pot ni izrazita, ¢eprav se ravno v tem
obdobju intenzivno gradi preko visoke kakovosti storitev in ustvarjanja odnosov z gosti. V
naslednjih obdobjih pa lahko postane zelo pomembna, saj so socialni stiki in druzenje v krogih
druZin z otroki zelo intenzivni. Po podatkih izvedene ankete je namre¢ dobrih 33% vpraSanih
odgovorilo, da si pri nacrtovanju pocitnic pomaga z nasveti prijateljev.

Kljub velikim moznostim, ki jih ponujata internet in CRM, se podjetje ne bo moglo povsem
izogniti posrednim prodajnim potem, torej sodelovanju s turisticnimi posredniki (agencijami in
operatorji), saj se lahko le-ti s svojimi mrezami poslovalnic in storitvami osebnega svetovanja
bistveno bolj priblizajo kupcem. Z anketo sem tudi ugotovila, da si je 26,7% vprasanih
organiziralo pocitnice s pomocjo turisticnih agencij. Podjetje naj bi izkoristilo Zze obstojece
partnerske odnose s posredniki. Pomembno pa je, da najde tudi specializirane agente, ki se
ukvarjajo s segmentom druZzin ter izkoristi njihove prednosti dobrega poznavanja in doseganja
ciljne skupine. Svoj nov proizvod bo moralo vkljuciti tudi v ¢im ve¢ mednarodnih katalogov
velikih organizatorjev potovanj in si tako zagotoviti prisotnost v obSirni mrezi razlicnih
turisticnih poslovalnic po Evropi. Eden od ciljev pa bi lahko bil tudi pristop k specializiranim
prodajnim verigam, ki trzijo pretezno ali izklju¢no druzinske pocitnice in otrokom prijazne
turisti¢ne kapacitete.

4.4.4  Trienjsko komuniciranje

Storitve so neotipljive, ne moremo jih obcutiti preden jih kupimo, zato kupci i8¢ejo dokazila o
kakovosti storitev. Ponudnik storitve lahko z ustreznimi prijemi »spremeni tisto, kar je
neotipljivo, v otipljivo« (Poto¢nik, Mihali¢, 1999, str. 20). Splet trZzenjskega komuniciranja pa
zdruzuje orodja, ki lahko turisticnim storitvam dajo »podobo«.

Menim, da bi podjetje moralo razmisliti o postavitvi in dolo¢anju merljivosti in spremljanju
naslednjih osnovnih komunikacijskih ciljev:

- ustvariti zavedanje v ciljni skupini (heterogenost cilja po izbranih trgih), da je
prenovljeni hotel prvi pravi druzinski hotel v Sloveniji, ki ponuja edinstvena
dozivetja in udobje za otroke in starse;

- pritegniti ciljni odstotek oseb iz ciljne skupine, da poiscejo ve¢ informacij o
novem hotelu;

- pritegniti ciljni odstotek seznanjenih kupcev iz ciljne skupine k prvemu obisku
hotela;

- zadrzati ciljni odstotek gostov, ki se bodo v hotel $e vrnili;

- znamko prenovljenega hotela pozicionirati kot blagovno znamko, ki vnasa
novo ideologijo v turisti¢no ponudbo Bleda;

- informirati najSirSo javnost o prenovljenih zmogljivostih hotela.
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4.4.4.1 Osebna prodaja

Osebna prodaja je dvostranska, osebna komunikacija, ki ima cilj informirati, predstavljati
ponudbo, vzpostavljati ali vzdrzevati dolgorocen odnos s kupci ter prepricevati posameznike
iz ciljnega obc¢instva (De Pelsmacker, 2001, str. 443). Ta element komunikacijskega spleta ima
v turisti¢ni industriji Se poseben pomen, saj sta dobra storitev in u¢inkovit osebni nastop skoraj
nelocljivo povezana. Tako tudi Bly (1993, str. 105) poudarja, da se uc€inkovita komunikacija z
gostom zacenja s spoznanjem, da ne gre za aktivnost, ki je loCena od same izvedbe storitve.
Podjetje lahko izkoristi prednost neposrednega stika med osebjem in gosti, ko le-ti bivajo v
hotelu. Ce bo (predvsem na zaletku poslovanja) tekmovalo na osnovi ugodnejsih cen, bo le
tezko obvladovalo stroSke zagotavljanja »brezpla¢nih« animacijskih aktivnosti in dozivetij za
starS§e in otroke. Zato lahko prodaja placljivih dodatnih storitev predstavlja enega
pomembnejsih dejavnikov trzne uspesnosti hotela. Zaposleni, ki dobro poznajo ponudbo in jo
znajo privlatno priblizati gostom v sprosceni komunikaciji, so najboljSi »trzniki« in
»prodajalci« hotela. Izvenpenzionska poraba je pogosto rezultat impulzivnih nakupov, ki jih
prisotnost otrok in njihovih Zelja Se posebej spodbuja. Osebni stik pa je lahko tisti vzvod, ki
dokoncno prepric¢a v nakup neopredmetenih storitev.

4.4.4.2 Oglasevanje

Oglasevanje lahko opredelimo kot vsako pla¢ano, neosebno obliko komunikacije skozi
razlicne medije, ki ima nalogo informiranja in prepricevanja dolocene ciljne publike (De
Pelsmacker, 2001, str. 181).

Podjetje mora pri pripravi nacrta oglaSevanja upostevati dejstvo, da bo uvedlo nov proizvod,
zato naj bi predvidelo dve fazi oglasevalskih aktivnosti. V prvi fazi (Ze pred odprtjem objekta)
naj bi le-te opozorile trg in zainteresirane javnosti na nov hotel. Potencialni kupci se namrec
pogosto odlocajo o rezervaciji pocitnic precej prej, kot pa dejansko odpotujejo. Pomemben
vidik te faze oglaSevanja je tudi »interno oglasevanje« gostom/druzinam, ki bodo bivale v
Savinih hotelih Ze v sezoni pred odprtjem hotela. Hkrati je mozno tudi »oglasevanje« v
destinacijah Panonskih Term, ki tudi sodijo pod okrilje Save in delujejo povezano z blejsko
lokacijo. Prednost takega pristopa je v stroSkovni ucinkovitosti obveScanja ciljne skupine.
Njegovo ucinkovitost pa je mogoCe Se povecCati s souporabo ostalih elementov
komunikacijskega spleta. V mislih imam predvsem osebno prodajo preko hotelskega osebja, ki
pozna prodajne argumente za novi proizvod in ga je sposobno priblizati potencialnim kupcem.

V drugi fazi, ko bo hotel Ze polno obratoval, pa bo podjetje moralo najprej poskrbeti za
intenzivno zacetno in nato sprotno oglasevanje - zlasti novosti v ponudbi ter posebnih akcij za
zapolnjevanje kapacitet v nizki sezoni. Za prvo fazo oglaSevanja priporo¢am zakup prostora za
napovednike v specializiranih turisticnih katalogih in na internetnih portalih, namenjenih
druzinam z majhnimi otroki.
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Predlagam tudi placane reportaze v specializiranih revijah za starSe. V drugi fazi naj bi trzniki
uporabili enaka orodja kot v prvi, z razlikami v frekvenci (pogosteje oziroma bolj intenzivno)
in vsebini oglasov (konkretne ponudbe).

Cilj oblikovanja sporocila je dose¢i porabnike na treh ravneh: kognitivni (zavedanje o
izdelku), afektivni (Custveni odziv na sporocilo) ter vedenjski, kjer naj bi sporocilo na podlagi
tega, kar se je porabnik naucil, sprozilo nakup (Holloway, Robinson, 2000, str. 110).

Druzina, ki se odpravlja na pocitnice, je visoko vpletena v nakup, pogojen s Custveni motivi —
negativnimi (kot je obcutek pomanjkanja ¢asa za druzinsko Zivljenje) ter pozitivnimi (Zelja po
razbremenitvi in uzivanju v blizini svojih najdrazjih, dozivetja v destinaciji). Predstavnikom
ciljne skupine naj bi se zato priblizali s sporocili, ki gradijo podobo prenovljenega hotela
(zabava, brezskrbnost, barvitost, pravljicnost) in nagovarjajo potencialne kupce z resitvami, ki
bodo polepsale druzinski oddih. Zato priporocam uporabo sestavljenih sporocil, ki bodo s
¢ustveno komponento vzbudila prijetna obCutja in starSem ustvarila miselno povezavo s
prijetnimi spomini na pocitnice njihovega otrostva, racionalni deli sporocil pa jim bodo
priblizali moznost reSevanja tezav, ki so jim grenile dosedanje druzinske pocitnice (varnost,
udobje, ponudba za otroke).

Ko gre za otroke, velja pri oblikovanju sporocila spostovati etiko komuniciranja. Otroci imajo
pomembno vlogo pri nakupnem odlo¢anju v druzinah, hkrati pa so ranljivi z vidika dojemanja
in presoje drazljajev in sporoc€il, zasnovanih s ciljem trzenja.

4.4.4.3 PospeSevanje prodaje

De Pelsmacker (2001, str. 335) uvrsca v pospesevanje prodaje vse tiste akcije, ki so omejene v
¢asu in prostoru, ponujajo boljSe razmerje vrednost/cena in so usmerjene v vzpodbujanje
takojSnjega vedenjskega odziva. Primarni cilj tovrstnih akcij je povecevati prodajo, bodisi
tako, da obstoje¢i kupci kupujejo ve¢, bodisi da na podlagi ¢asovno omejene vzpodbude
pritegnejo nove kupce.

Pri pospeSevanju prodaje storitev novega hotela naj podjetje razmislja o dveh vidikih:
spodbujanju nakupa namestitvenih storitev (obiska hotela) in spodbujanju nakupa proizvodov
iz dopolnilne ponudbe v €asu, ko gost biva v hotelu. De Pelsmacker (2001, str. 353) pri tem
opozarja, da pospeSevanje prodaje nosi s sabo tveganje razvrednotenja znamke ter negativnih
ucinkov upada prodaje, ki sledi takoj po zakljucku tovrstnih akcij (t.i. »post-promotion dip«).
Ta problematika je v obravnavanem primeru manj izrazita, saj v hotel prihajajo vedno novi
gostje, kar daje kreativnim idejam na podrocju pospeSevanja prodaje vecjo trajnost in vplivno
moc¢ na kupce. Kljub temu podjetju predlagam, da spreminja vsebino in obliko akcij in jih
uporablja takrat, ko so resni¢no potrebne — v obdobjih najnizje zasedenosti kapacitet.
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V hotel naj bi se s¢asoma vrafalo vedno ve¢ stalnih gostov, zato bo treba pripraviti bolj
dolgoro¢ni koncept komuniciranja, kjer je za taktike stalnega pospeSevanja prodaje manj
prostora. Za ta segment gostov bodo bolj primerni programi zvestobe, katerih cilj je
dolgoro¢no zadrzati goste in v idealnem primeru Se povecevati njihovo potrosnjo.

4.4.44 Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi so uporabljani v funkciji promoviranja izdelkov, ljudi, idej, aktivnosti in
organizacij. Imajo lahko mocan ucinek na publiko ob bistveno nizjih stroskih, kot jih terja
oglasevanje (Kotler, Armstrong, 2001, str. 566).

Pozornost javnosti lahko podjetje pritegne s privlaénimi novicami o prenovi hotela, ki bo prvi
in edini te vrste v Sloveniji. Zanimiva bi bila tudi vzporedna akcija vodenja in financiranja
projekta za dobro otrok v ozjem ali SirSem lokalnem okolju. Ob odprtju hotela pa bo zagotovo
treba organizirati tiskovne konference, otvoritvene slovesnosti s povabljenci iz vrst medijev,
predstavniki lokalne skupnosti in drzave, predstavniki drzavnih in lokalnih institucij s
podroc¢ja turizma ter dneve odprtih vrat z moZnostjo ogleda hotela. Po odprtju hotela je
smiselno nadaljevati z aktivnostmi, ki prinasajo vidne koristi otrokom in druzinam lokalnega
okolja. Za ustvarjanje ugodne podobe hotela v tujini pa lahko podjetje izkori$¢a odnose, ki jih
vzpostavlja in gradi Slovenska turistina organizacija s posebnimi turisticnimi dogodki izven
meja naSe drzave.

4.4.5 Ljudje (osebje)

Lovelock in Wirtz (2004, str. 310) poudarjata, da je osebje izredno pomembno za kupce in za
konkurenéni polozaj podjetja, ker predstavlja:
- jedro proizvoda, saj je pogosto najbolj viden element storitve in pomembno doloca
njeno kakovost;
- storitveno podjetje samo, kot ga dojema kupec;
- jedro znamke, saj klju¢no vpliva na to ali kupec dobi tisto, kar znamka obljublja.

V storitveni dejavnosti, imajo ljudje dejansko najpomembnejSo vlogo. Uspeh novega proizvoda
bo klju¢no odvisen od sposobnosti in motivacije osebja hotela, da ustvarja pristna druzinska
dozivetja. Velik poudarek bo treba nameniti izbiri posameznikov, ki so jim stiki z otroki nekaj
obi¢ajnega ter prijetnega in, ki zbujajo zaupanje starSev. Prednost lahko predstavlja izbira
zaposlenih, ki imajo sami otroke ter zaposlenih z dolgoletnimi izku$njami pri oskrbi druzin z
otroki. Vir uspeha je lahko tudi stalna hotelska ekipa, ki jo druzine pri¢akujejo vedno, ko se
bodo zelele vrniti v hotel. Pred zacetkom obratovanja bo treba dopolniti osebje s
specializiranimi profili, zlasti z animatorji in varuSskami. Vsekakor pa bo zavedanje in
poistovetenje z novim proizvodom treba vzbuditi tudi pri ze obstojecih zaposlenih.
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4.4.6  Fizicni dokazi in procesi izvajanja storitev

Fizi¢ne dokaze vidimo predvsem v kontekstu okolja nakupa, oziroma porabe storitev, saj
predstavljajo vse tisto kar kupec - gost vidi, okusi, slisi ali ob¢uti. Ta del trZzenjskega spleta je
za novi hotel izredno pomemben, saj posebno tematsko okolje za druzine predstavlja temelj
diferenciacije hotelske ponudbe. Pine in Gilmore razumeta temo hotela kot osnovo koncepta,
ki pretvori storitev v dozivetje (v Forsgren, Franchetti, 2004, str. 31).

Dozivetje postane komercialni proizvod takrat, ko ga kupci dojemajo kot nepozabnega.
Trzniki pa lahko povecajo vrednost z dodajanjem nepozabnega dozivetja k funkcionalnemu
proizvodu. Kupce pogosto vodijo njihova custva, saj je poraba dozivetij naravnana k
zasledovanju fantazije, obc¢utij in zabave. Hoteli, ki zelijo nuditi popolno dozivetje, pogosto
uporabljajo splet trdih in mehkih sestavin (fizicnih elementov in ambienta) (Freund de
Klumbis, 2003, str. 3).

Trdi del proizvoda terja arhitekturno preureditev objekta v smislu funkcionalne opreme
hotelskih sob, ki bodo obogatene s posebnimi, otrokom prijaznimi in privlaénimi
podrobnostmi. Velik poudarek naj velja fleksibilnosti in prilagodljivosti premi¢nega pohiStva,
igral, igra¢ ter dekorativnih pripomockov. StarSi naj bi tudi uZivali vso udobje za odrasle ob
olajSani skrbi za otroke. Posebnost hotela so lahko 'fantazijski apartmaji', opremljeni v stilu
poznanih pravljic in animiranih filmov. Tudi skupni prostori naj bi pricarali prijazni, pisani in
igrivi svet iz otroskih sanj, medtem ko bi mehke komponente proizvoda zaokrozale popolnost
dozivetja. Sem sodijo predvsem prostorom prilagojena glasba in zvo¢ni ucinki, sladke diSave
ter pravlji¢ni, animirani in fantazijski liki, ki kot osebje opravljajo hotelske storitve. Bogat,
presenetljiv in vedno nov animacijski program s kostumiranimi animatorji ter varuskami pa je
zadnja nujna komponenta, ki bo razlikovala obravnavani proizvod od podobnih, vendar
bistveno manj dodelanih in poglobljenih ponudb konkurentov.

Zasnova in opremljenost prostorov v hotelu lahko sluzita tudi v funkciji sredstev za povecanje
izvenpenzionske potroSnje gostov. Sladki koticki za otroke, pravljicna hotelska trgovinica,
»zatoCisca in skrivaliS€a« za starSe ipd., so priloznosti za trzenje gastronomske ponudbe.

Na fizicne dokaze storitev se tesno navezujejo procesi izvajanja le-teh, ki so v rokah
zaposlenih in pod vplivom njihove motivacije in usposobljenosti. Procesi predstavljajo bistvo
storitve. Pri tem mora biti poskrbljeno za varnost, kakovost in ustrezno hitrost pri opravljanju
vsake storitve. Za segment druzin je vidik varnosti, zaupanja in ustreznosti ravnanja z otroki
izrazito pomemben, kar je treba vkljuciti v nacrtovanje, izvajanje in kontrolo procesov.
Dodelanost procesov, vzporedno z doslednim in premisljenim izborom kakovostnih kadrov ter
spodbujanjem timskega duha med osebjem hotela bo tista, ki bo klju¢no wvplivala na
zaokrozenost posebnega dozivetja, ki je temelj novega turisti¢nega proizvoda.
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S SKLEP

Trenutno stanje in ponudba dotrajanega hotela ne omogocata povecanja Stevila nocitev in
dviga povprecne dosezene cene, ki bi vodila do ciljne dobickonosnosti objekta. Specializacija
v prvi pravi, druzinam prijazen, dozivljajski hotel v Sloveniji, vodi do slovesa pionirja na trgu
in narekuje delovanje v trzni vrzeli. Druzine z majhnimi in mlaj$imi otroki, ki jih navdusuje
tematsko vzdus$je v hotelih in Zelijo izkusiti raznovrstno, popolnoma prilagojeno ponudbo za
celotno druzino ter za to v povpreCju odsteti 15% vec, kot druzine, ki se zadovoljijo s
standardno ponudbo, so izbrana ciljna skupina gostov prenovljenega hotela.

Samostojnost objekta in povrSine ob njem omogocajo jasno oblikovanje koncepta druzinskega
hotela. Koncentracija trzenjskega in hotelirskega znanja, uveljavljeni standardi kakovosti
storitev, obseZne baze gostov ter sinergije delovanja v skupini SHB, so viri notranjih mo¢i, ki
jih je mogoce izkoristiti pri zagonu in poslovanju hotela. Rastoca mo¢ in prepoznavnost
blagovne znamke Sava hoteli Bled ter trdno kapitalsko zaledje podpirata investicijsko
odlocitev, ki pa s sabo prinasa tudi tveganja. Izrazito prilagojene kapacitete ne omogocajo
prodaje kupcem v drugih segmentih (npr. seminarskim gostom), zato bi bila donosnost
poslovanja hotela kriticno odvisna od uspesnosti prodaje na ozkem delu trga.

Podjetje bo moralo oblikovati mocan hotelski proizvod in sorazmerno ve¢ sredstev nameniti
njegovi promociji, saj mu okolje destinacije ne ponuja mo¢ne podlage oziroma podpore. Bled
namreC ni prepoznaven kot druzinska turisti¢na destinacija. Kljub obilju naravnih in kulturnih
privlacnosti, primanjkuje sekundarna turisticna ponudba, ki bi le-te priblizala druzinam in
pritegnila otroke. Med turisti¢nimi kraji so v prednosti tisti, ki druzinam ponujajo prilagojene
nastanitvene objekte, kakovostne in raznolike druzinske programe ter Siroko izvenpenzionsko
ponudbo. Z odlocitvijo za novi proizvod bo podjetje prevzelo tveganje, da mu kot pionirju v
destinaciji ne bo uspelo izgraditi zadostne prepoznavnosti, oziroma, da bo to mogoce Sele ob
visokih vlozkih in z daljSim ¢asovnim odlogom. Vendar pa lahko razvije razlikovalno prednost
pred blejskimi konkurenti, ¢e bo na trg vstopilo s svezim proizvodom, ki bo nadomescal
slabosti in pomanjkljivosti ponudbe v njegovem neposrednem okolju.

Med konkurenti znotraj domacih meja ni zaznati visoko specializiranih ponudb za druzine. Le-
te so predvsem priloznostne (v Casu praznikov in Solskih pocitnic) v funkciji dodatnega
prodajnega elementa za boljSe polnjenje kapacitet. Ob predpostavki, da je osnovni nivo
tekmovanja na ravni destinacij, je neposredna konkurenca koncentrirana v Kranjski Gori, kjer
vec€ino kapacitet obvladuje Skupina HIT iz Nove Gorice. V 4 hotelih (2 trizvezdi¢nih in 2
Stirizvezdi€nih) so gostom na voljo druzinske sobe (8% vseh kapacitet). Posebnih storitev za
druzZine (z izjemo priloznostno organiziranih aktivnosti za male goste) pa tamkajsnji hotelirji
ne ponujajo. Konkurenna prednost omenjene destinacije izstopa v zimski sezoni in je
pogojena z obratovanjem prepoznavnih smuciS¢ v neposredni blizini. Pomembno prednost
Bleda pa predstavlja alpsko jezero, s svojimi naravnimi privlacnostmi, ki so Se posebej izrazite
poleti. Najvecji izziv za prenovljeni hotel bi tako predstavljala prodaja kapacitet v jesensko-
zimskem obdobju leta.
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Tuja konkurenca (v alpskih destinacijah Avstrije, Italije in Svice) je zelo mo¢na, saj gre za
uveljavljene drzave z visoko razvitim turizmom, v katerih konkurenti uzivajo prednost njihove
sploSne prepoznavnosti in ugleda. Vecinoma gre za srednje velike hotele (v povpre¢ju z manj
kot 50 namestitvenimi enotami) kategorije 3 in 4*, ki ponujajo kompleksen proizvod na
osnovi prilagojene namestitve in specializiranih storitev za druzine. Pretezna vecina
izpostavlja ponudbo za otroke (zunanje in notranje igralne povrSine, varstvo in redni
animacijski program). StarSem pa so na voljo moznosti za aktivni oddih skozi vse leto in
sprostitvena ponudba (savne in bazeni). Popolni tematski oziroma dozivljajski hoteli so redki.
Glavna je zimska sezona, ki temelji na belih Sportih v uveljavljenih smucarskih centrih.
Poletna pa je vsebinsko povezana z aktivnim oddihom v visokogorju. Tuji konkurenti v
povprecju dosegajo cene, ki so za 20 do 30% visje od trenutnih cen obravnavanega hotela.

Konkurenéne prednosti, ki jih lahko podjetje izkoristi v boju z domaco konkurenco na tujih
trgih, so povezane s prepoznavnostjo Bleda, mocjo blagovne znamke SHB ter polozajem
prvega ponudnika unikatnega hotelskega proizvoda. V pogledu na tujo konkurenco lahko pri
prodoru na trg izrabi moznost prodaje enakovrednih proizvodov po niZjih cenah in obsezno
bazo kupcev s segmenta druZin, ki so Ze obiskali Savine hotele. V dolgorocnem
konkurenénem boju pa lahko uspe s poglabljanjem razvoja pravega dozivljajskega hotela in z
izkoriS€anjem sinergijskih u€inkov poslovanja v skupini hotelov.

Potencialne kupce je mogoce najti med nekaj ve¢ kot 36,7 milijoni gospodinjstev z otroki do
16 let (v Sloveniji in izbranih emitivnih drZzavah — Avstriji, Italiji, Nemc¢iji in Veliki Britaniji).
Demografska gibanja v Evropi so sicer neugodna, prebivalstvo se hitro stara, rodnost upada in
velikost gospodinjstev se zmanjSuje. Vendar se hkrati povecuje njihov razpolozljivi dohodek.
V ospredje stopa prezivljanje prostega €asa z osebno noto in delitev dolgih pocitnic v vec
kraj$ih oddihov, tudi v obdobjih izven sezone. Gostje postajajo vse bolj globalni, skokovito
naras€a uporaba interneta, mobilnost se povecuje, kar omogoca hitro menjavo neustreznih

ponudnikov, zvestoba destinacijam pa je v upadanju.

Druzine bi k nakupu storitev novega hotela pritegnila bogata ponudba aktivnosti za otroke ter
sprostitvenih in Sportnih aktivnosti za starSe in v manj$i meri tudi prilagojena oprema in
udobje v hotelu. Velik pomen pri izbiri hotela ima Se vedno njegova destinacija. Cena sodi
med bolj pomembne dejavnike nakupnega odlocanja, vendar se v odnosu do kakovosti in
raznovrstnosti ponudbe umika v ozadje. Druzinam z otroki bi bilo smiselno ponujati krajse
pocitniske proizvode in proizvode, povezane z wellnessom.

Razvoj specializirane ponudbe za majhen segment nalaga podjetju strategijo s poudarkom na
proizvodu, ki bi nudil prezivljanje nepozabnih druzinskih pocitnic. Njegovi klju¢ni elementi so
posebna tematska in arhitekturna zasnova objekta ter celovit program storitev za starSe in
otroke. V nacrtu trzenja naj bi bil poudarjen preplet izdelka s storitvenimi elementi — fizicnimi
dokazi, procesi in osebjem. Za prodor na trg lahko podjetje uporabi elemente cenovne politike
(otvoritvene cene) in trznega komuniciranja (intenzivno oglaSevanje). V naslednjih letih pa
poglablja specializacijo, gradi zvestobo kupcev in ohranja sloves prvega na slovenskem trgu.
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Priloga 1: DOPOLNILA K ANALIZI MAKROOKOLJA

1.1 Kulturno okolje - razprava o posledicah trenda zniZevanja rodnosti za obravnavani
projekt

Trend zniZevanja rodnosti je mogocCe obravnavati z vidika dveh scenarijev. Ugodni je
usmerjen v pri¢akovanja, da se bo v naslednjih letih povecal delez druzin z visoko
izobrazenimi, profesionalno uveljavljenimi in ekonomsko dobro preskrbljenimi zenskami, ki
se bodo odlocile za materinstvo. Ob uresnicitvi tega scenarija lahko pri¢akujemo rast ciljne
skupine in povprasevanja po turisticnih proizvodih vi§jega cenovnega razreda, ki jih Zelijo
ponujati Sava hoteli Bled. Neugodni oziroma pesimisticni scenarij pa je naravhan Vv
razmi$ljanje, da bodo Zenske v prihodnje Se bolj usmerjene v dolgotrajno izobrazevanje,
kariero in individualiziran Zivljenjski slog brez otrok. UresniCitev te alternative bi imela
moc¢no negativen vpliv na uspesnost koncepta prenovljenega hotela, saj bi se v podjetju
morali soo€iti s pomembnim zmanjSanjem trga za novo razviti proizvod. Pri presoji verjetnosti
uresni¢itve posameznega scenarija upostevam naravo demografskih gibanj, ki se spreminjajo
pocasi in v daljSem casovnem horizontu, kar omogoca podjetju pravocasno prilagoditev
spremembam. Predpostavljam, da je najbolj verjetna interpolacija obeh scenarijev s
pricakovanjem, da se bo Stevilo gospodinjstev (druzin z otroki) sicer nekoliko zmanjsalo,
vendar pa ne drasticno upadlo. Poleg tega pa bodo druzine imele vecji razpolozljivi dohodek
in posledi¢no vecjo pripravljenost za turisti¢éno porabo.

1.2 Kulturno okolje — pricakovane posledice trendov za turistiéno povprasevanje in
priporocljivi odzivi podjetja

Slika 1 (stran 2) prikazuje nabor trendov, ki bodo v prihodnje pomembno vplivali na turizem
(tudi v segmentu druzin z otroki) ter pricakovane posledice, ki naj bi jih le-ti povzrodili v tej
panogi. Dodana vrednost analize je v priporocilih podjetju, kako naj se nanje odzove.



Slika 1: Trendi v turizmu s pricakovanimi posledicami v turisticnem povprasevanju in

priporocljivi odzivi podjetja
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Vir: Trendi in napovedi v turizmu, 2007.




1.3 Nakupne preference domacih turistov in turistov z najpomembnejSih emitivnih tujih
trgov

Slovenija

Rezultati Ankete o turisticnih potovanjih domacega prebivalstva 2005 (GostiSa, Belak, str. 15-
18, 2006) kazejo, da Slovence Se vedno bolj kot turizem v domaci drzavi privlacijo potovanja
v tujino. V tem letu jih je na zasebna potovanja v tujino odslo 54,4%, 45,6% pa je potovalo v
mejah domace drzave. Za potovanja v tujino se najraje odlocajo mladi odrasli v skupini 25 do
44 let, medtem ko so starejsi od 65 let tista starostna skupina, ki najraje letuje doma (59% vseh
tistih, ki so potovali). Nagnjenost k letovanju doma se povecuje s krajSanjem dobe potovanja -
domace prebivalstvo izbere storitve slovenskih turisti¢nih ponudnikov predvsem, ko se odloca
za kratke oddihe. Ta segment je zanimiv za trzenje novega proizvoda (prilagojeni kratki
turisti¢ni programi), saj bo slovenske kupce tezko navdusiti za prezivljanje daljSih pocitnic na
Bledu. Pri daljSih potovanjih namre¢ mocno prednjaci tujina (slabih 74% vseh daljsih
potovanyj).

Slovenci na zasebna potovanja odhajajo zlasti zaradi prezivljanja prostega Casa (pocitnice,
dopust, potovanje) pri cemer so vodilni motivi potovanj naslednji: sprostitev, pocitek in
zabava (85,7%), rekreativne dejavnosti (14,2%) ter ogledi naravnih in kulturnih znamenitosti
(9,8%). Vodilni motivi, zaradi katerih prebivalstvo pocitnikuje konkretno v Sloveniji pa so:
V turisti¢ne tokove se sicer najbolj vkljucujejo Slovenci v starosti 15 do 24 let, osebe z visoko
izobrazbo, druzine s tremi ali Stirimi Clani ter prebivalci mest in primestnih obmocij.
Nagnjenost druzin k turisti¢nim potovanjem je relativno visoka, vendar ne nujno usmerjena na
domaco drzavo. Bled je v tem smislu Se v nekoliko slabSem polozaju, saj se v anketi ni uvrstil
na lestvico najbolj pomembnih ciljnih krajev daljSih zasebnih potovanj (na prvih mestih so se
zvrstili: Izola, Portoroz, CateZ ob Savi, Moravske Toplice, Bohinj in neposredno konkuren¢na
Kranjska Gora).

Nemcija

Nemski turisti najpogosteje obiskujejo obmocje Julijskih Alp (narava in Sportne pocitnice) in
Obale (pocitnice ob morju za seniorje). Pomemben je tudi delez gostov na turisticnih turah, ki
obiskujejo slovenska zdravilisca, vendar se Stevilo prenocitev zmanjsSuje. Opazno se skrajsuje
tudi njihova povpre¢na doba bivanja v Sloveniji. Povprecna potroSnja nemskega turista je
Nemcija, 2006). Nemski trg druzinskega turizma je z obravnavanega vidika manj privlacen,
ker je Slovenija na njem prepoznavna primarno kot destinacija za seniorje. Nemski gostje
sodijo med var¢nejSe kupce turisticnih storitev, kar se ne sklada s strategijo SHB, ki Zelijo
razvijati bogate in visokokakovostne turisticne proizvode, ki bodo posledi¢no sposobni
dosegati vi§je cene na trgu .



Avstrija

ovwe

obmocju Prekmurja in Prlekije. Pomemben je tudi delez prenocitev na Obali (pocitnice ob
morju). Velik potencial slovenskega turizma na avstrijskem trgu predstavlja Se ponudba
enogastronomije, naras¢a pa tudi povprasevanje po kulturi. Avstrijci se navdusSujejo Se za
proizvode kolesarjenja, pohodniStva in golfa (Trzni profili-Avstrija, 2006). Avstrijski trg je
zanimiv predvsem zaradi geografske blizine in cenovne konkurencnosti, ki jo Slovenija lahko
ponudi v primerjavi z domac¢im trgom. Hkrati pa se bo moralo podjetje na tem trgu soociti z
ostro konkurenco Stevilnih visoko specializiranih druzinskih hotelov. Destinacija Bled in
podjetie SHB sta v dobrem polozaju, ker lahko ponudijo zadovoljitev preteznega dela
motivov, ki spodbujajo avstrijski turisticni obisk. V trzenjskem pogledu pa bo potrebno najvec
pozornosti nameniti trznemu komuniciranju oziroma krepitvi prepoznavnosti gorenjske regije
z Bledom.

Italija

Italijanski turisti imajo najraje prenoCevanje na Obali (pocitnice ob morju), na obmocju
Julijskih Alp (aktivne pocitnice), Podcetrtka, Rogaske Slatine, Brezic (zdravilis€a in wellness)
ter Nove Gorice (igralniStvo). Najve¢ se odloCajo za nastanitev v hotelih s tremi in Stirimi
zvezdicami. V zadnjih letih raste Stevilo kratkih obiskov z nocCitvami v Ljubljani in njeni
okolici (angl. »city breaks« programi). Italijanom je mogoce uspesno trziti tudi kulinariko in
vina ter programe odkrivanja in spoznavanja Slovenije (Trzni profili-Italija, 2006).

Velika Britanija

Britanci najpogosteje potujejo zaradi potrebe po sprostitvi in pocitku, ogledov turisti¢nih
znamenitosti, rekreacije in obiskovanja prireditev. Na destinaciji si Zelijo ogledati lokalne
prireditve (Sportne in kulturne) ter obiskati lokalne znamenitosti. Vecina jih prenoCuje v
hotelih kategorije 3*, ¢eprav je visok delez tudi tistih, ki se izberejo namestitev 4 in 5*.
Britanski turisti v povprecju pocitnikujejo 10 dni — vecina potovanj pa traja od 4 do 7 dni. Tri
Cetrtine jih potuje bodisi z druzino, bodisi s prijatelji in znanci. Najraje potujejo spomladi in
poleti, najmanj priljubljena za potovanja pa je zima (TrZni profil prebivalcev in turistov Velike
Britanije, 2007).

Poleg preferenc, ki jih imajo turisti o potovanjih, so le-ta mo¢no pogojena tudi z razporeditvijo
in razpolozljivostjo prostega Casa, ki je prikazana v Tabeli 1.

Tabela 1: RazpoloZljivost prostega ¢asa v Sloveniji in izbranih emitivnih drzavah

Drzava Povprecno §tevilo dni dopusta na leto | Stevilo dneva prostih dni (prazniki)
Slovenija 6 tednov 12 dni
Nemcija 6 tednov 14 dni
Avstrija 6 tednov 13 dni
Italija 4-6 tednov 11 dni

Vir: Trzni profili Nemcija, Avstrija, Italija, 2006.



Koledarsko razporeditev dela prostih dni in Solskih pocitnic lahko podjetje izkoristi za
oblikovanje lastnega »trzenjskega koledarja«, s katerim nacrtuje vrsto in vsebino ponudbe ter
zasedenost zmogljivosti. Ob tem bo odkrilo tudi obdobja, ko bodo potrebni dodatni trZzenjski
napori in ukrepi za zapolnitev zmogljivosti.

1.4 Tehnolosko okolje — uporaba interneta

V neposrednem okolju zasledimo podatek, da je v letu 2003, 39% turistov anketiranih v
gorskih krajih pri organizaciji svojih pocitnic uporabilo internet, kar je v primerjavi z
zdraviliskimi in obmorskimi kraji najvecji delez. 67% tistih, ki so uporabili internet, so v
glavnem iskali informacije o Sloveniji. Uporaba interneta med viri informacij se je 2003 sicer
uvrstila na tretje mesto (za priporocili prijateljev in trzno-komunikacijskimi sredstvi), vendar
raven uporabe tega medija skokovito narasc¢a od srede 90-ih let (Arnez et al., 2004, str. 77).

Pomen prihodnjih vlaganj v internetno podprte informacijske in rezervacijske sisteme, kazejo
tudi podatki o delezu uporabnikov, ki so v trimesecnem obdobju (pomlad 2004), uporabljali to
informacijsko-komunikacijsko orodje za potovanja in namestitvene storitve ter podatki o
delezu uporabnikov, ki so ga v istem obdobju uporabljali za pridobivanje informacij.

Za komuniciranje s ciljno skupino je zanimiv tudi podatek o delezu gospodinjstev z dostopom
do interneta (v Tabeli 2). Izhajam namrec iz predpostavke, da so danaSnje mlade druzine del
generacije, ki je odrasla v racunalniSki dobi in uporablja informacijske tehnologije kot del
svojega vsakdanjika. Pricakovati je tudi, da se bo v naslednjih letih ta trend samo Se
poglabljal. Naloga podjetja pa je, da ga izkoristi, zlasti na podrocju trZzenjskega komuniciranja
s ciljno skupino.

Tabela 2: Delez uporabnikov, ki so uporabljali internet za pridobivanje informacij ter za
potovanja in namestitvene storitve (za Slovenijo in izbrane emitivne trge)*

Delez gospodinjstev, Delez uporabnikov interneta
Drzava ki imajo dostop do | Uporaba za pridobivanje | Uporaba za potovanja in
interneta (v %) informacij (v %) namestitve (v %)
Slovenija 47 31,8 16,0
Nemcija 60 51,3 31,6
Avstrija 45 33,9 14,5
Italija 12 30,5 n.p.
Velika Britanija n.p. 31,2 42,8
EU-25 n.p. n.p. 23,2

Vir: RIS, 2006.

2 Podatki so povzeti po rezultatih ankete o IKT za leto 2004. Anketo o IKT je v drzavah EU pomladi 2004 izvedel
EUROSTAT in je potekala po enotni metodologiji. V SLO so podatke zbirali na terenu med 13. in 26. 4. 2004. Gre za uradno
anketo, ki primerja IKT Slovenije z ostalimi drzavami EU.



Vlogo interneta v potovalni industriji kazejo tudi rezultati raziskave v pomladi 2007, ki je
zajela 90% spletnega evropskega turisti¢nega trga. Spletna prodaja v turizmu je v letu 2006, v
primerjavi z letom poprej, narasla za 31% in je znaSala 38,3 milijard EUR (kar je 15% trga).
Ocena rasti za leto 2007 je postavljena na raven 22% (46,8 milijard EUR), za leto 2008 pa je
napovedana 18% rast (55 milijard EUR) spletnega potovalnega trga. Pricakuje se, da bosta
trga Velike Britanije in Nemcije (ki sta predstavljala 54% evropskega spletnega trga v letu
2006), Se naprej ostala na prvem oziroma drugem mestu po obsegu spletne prodaje turisti¢nih
storitev. Splo$na ugotovitev omenjene raziskave je tudi, da je internet kot prodajno orodje
zanimiv predvsem za razvite zahodno evropske drzave (poleg omenjenih tudi Francija in
skandinavske drzave), manj pa za juzno in vzhodno evropske drzave. Pomemben podatek je
tudi, da so 69% celotne internetne prodaje v turizmu, ustvarili neposredno ponudniki sami,
preostalih 31% so pa so ustvarili posredniki (Trends in European Internet Distribution — of
Travel and Tourism Services, 2007).

Ta podatek nakazuje podjetju priloZznost neposrednega doseganja kupcev ob izkljuCevanju
turisticnih operatorjev. Izogne se lahko tudi intenzivhemu opiranju na storitve t.i. »e-
posrednikov«, ki delujejo v spremenjeni funkciji klasi¢nih turisticnih agentov. Nujni
predpogoj za to, pa so vlaganja v lastno kakovostno spletno informiranje in oglasevanje.



Priloga 2: POROCILO O OPRAVLJENIH GLOBINSKIH INTERVJUJIH

Globinske intervjuje sem opravila med 10. in 13. decembrom 2006 z dvema poglavitnima
ciljema:
- pridobiti osnove za oblikovanje anketnega vprasalnika, s katerim sem nato ugotavljala
znacilnosti in pricakovanja kupcev v izbrani ciljni skupini ter
- pridobiti vpogled v izkusnje, ki jih imajo intervjuvanci, s prodajo kupcem v ciljni
skupini.

Vabilo k razgovoru so sprejeli Stirje strokovnjaki za trzenje v SHB. Za intervjuje so bili
izbrani, ker imajo dolgoletne bogate izkusSnje na podroc¢ju oblikovanja in trzenja turisti¢ne
ponudbe. Seznanjeni so z razmerami na turisti¢nih trgih in dobro oskrbljeni z informacijami,
ki jih dobivajo v stikih z agenti in organizatorji potovanj. Dobro pa poznajo tudi problematiko
prodaje in nudenja storitev druzinam.

Razgovori so potekali v obliki osebnih dialogov, posamicno, z vsakim od intervjuvancev.
Vsakemu od njih je bila najprej predstavljena ideja novega hotelskega proizvoda, kljub temu,
da so bili vsi ze seznanjeni z namero uprave podjetja, da prenovi dotrajano apartmajsko hiso.
Nato pa sem jih zaprosila za odgovore na predhodno pripravljena vprasanja.

Strokovnjaki za trZenje in prodajo v podjetju so odgovarjali na naslednja vpraSanja:

1. Kako bi ocenili trg za druzinske pocitnice — predstavite izkusnje in spoznanja, ki jih
pridobivate z obiski turisticnih sejmov, borz in delavnic ter v odnosih s turisticnimi
agenti in operaterji.

2. Kako bi ocenili trenutno povpraSevanje druzin po ponudbi SHB — velikost segmenta v
primerjavi z ostalimi segmenti, cenovna obcutljivost, pogostost in dolZzina bivanja v
hotelih SHB) ter sposobnost podjetja, da tovrstno povprasevanje uspesno zadovolji.

3. Katere znacilnosti in pri¢akovanja pri nakupnem odlocanju ciljne skupine (druzine z
majhnimi otroki) bi vas kot trznika najbolj zanimale (vas$i odgovori bodo vodilo pri
oblikovanju anketnega vprasalnika za druzine — goste v vasih hotelih).

Enemu od trznikov, ki ima bolj neposreden stik z gosti in dostop do informacij o odzivu
gostov na storitve podjetja pa sem zastavila Se naslednja vpraSanja:

1. Katere so najbolj pogoste pritozbe in negativne pripombe druzin na obstoje¢o ponudbo
v hotelih SHB?

2. Katere dopolnitve v ponudbi bi si druzine z majhnimi otroki Se zelele, da bi bilo
bivanje v hotelu zanje Se bolj prijetno — predstavite izkuSnje, ki jih pridobivate v
komunikaciji z gosti-druzinami.

3. Ocenite pripravljenost druzin z majhnimi otroki za izvenpenzionsko porabo
specializiranih storitev ter cenovno obcutljivost te skupine gostov.

4. Kako bi z nekaj besedami opisali kljucne znacilnosti druzin, ki bivajo v hotelih SHB?



Priloga 3: ANKETA O PRICAKOVANJIH POTENCIALNIH GOSTOV
NOVEGA DRUZINSKEGA HOTELA SHB

Anketo sem izvajala v obdobju od 25. decembra 2006 do 5. maja 2007 med gosti hotelov Golf
(vkljuéno z apartmajsko hiso) in Park. Osnovni cilj analize anketno zbranih podatkov je bil
spoznati pricakovanja in zahteve druzin z majhnimi otroki, ki bi bile v pomoc¢ podjetju pri
snovanju novega turisti¢nega proizvoda ter ugotoviti znacilnosti nakupnega vedenja druzin, ki
bi koristile trznikom pri pristopu k trzenjskim aktivnostim.

Prvotni cilj anketiranja je bil zajeti priloZznostni vzorec 150 druzin, kar bi omogocilo boljso
reprezentativnost, vendar je praktino izvajanje ankete omejil problem splosne nizke
odzivnosti, oziroma pripravljenosti druzin za sodelovanje v anketi. Odzivnost je moc¢no
zmanjSevala tudi jezikovna ovira (anketiranje je potekalo v angleSkem in deloma hrvaSkem ter
nemskem jeziku). Rezultate odzivnosti pa kaze Tabela 3.

5.1.1 Tabela 3: Odzivnost anketirancev v anketi

Objekt Stevilo druzin, povabljenih Stevilo druzin, ki so Stopnja odziva

k sodelovanju v anketi sodelovale v anketi (%)
Hotel Golf 63 26 41,3
Apartmajska hisa Golf 79 50 63,3
Hotel Park 48 14 29,2
SKUPAJ 190 90 47,4

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Odzivnost anketirancev je bila najvis§ja ravno v Apartmajski hisi Golf, kjer je v casu
anketiranja tudi bivalo najvec druzin. V splosnem so zelo pozitivno sprejele informacijo, da bo
objekt v kratkem prenovljen in da podjetje razmislja tudi o posebnem dozivljajskem hotelu za
druzine. Mnogi so poudarili, da bi se Se vrnili in preizkusili novo pridobitev, kar nakazuje na
smotrnost razmisljanja podjetja o specializaciji ponudbe.

Anketirane druZine so bile izbrane naklju¢no. Z opazovanjem so bile identificirane druzine
(eden ali oba starSa skupaj z otroki), ki so se zadrzevale v hotelskih prostorih (hotelska avla,
vhod v restavracijo) in predvsem pri organiziranih animacijskih aktivnostih za otroke v
spremstvu starSev. I[zbranim druZinam je bil predstavljen namen anketiranja in ideja o prenovi
objekta. Ob pozitivnem odzivu na povabilo k sodelovanju, je sledilo osebno sprasevanje po
strukturiranem vprasalniku (glej Prilogo 4), kar je spodbudilo pripravljenost za podajanje
odgovorov. Na vprasanja so odgovarjali star$i, pri ¢emer so se pri vpraSanjih 5 in 6 v odgovore
aktivno vkljucevali tudi otroci oziroma so bili s strani starSev spodbujeni k odgovarjanju. Ta
vidik izraza na vplivnost otrok, ko gre za druzinske pocitnice.




V pogledu geografskega izvora anketirancev ni bila izvedeno podrobno vzor¢enje, zaradi

splosne majhnosti vzorca. Podatek, ki ga je mogoc¢e podati na tem mestu pa je, da je v anketi

sodelovalo le 4,4% druzin iz Slovenije, preostali delez pa predstavljajo tuje druzine.

Demografske znacilnosti anketirane skupine potencialnih kupcev kaze Tabela 4:

Tabela 4: Demografske znacilnosti anketiranih druzin

starejsi od 12 let

n=90
Znacilnost %
Spol Moski 43,3
Zenski 56,7
Starost pod 20 let 0,0
od 21 do 25 let 2,2
od 26 do 30 let 20,0
od 31 do 35 let 25,6
od 36 do 40 let 233
od 41 do 45 let 24,4
od 46 do 50 let 4.4
Dokonc¢ana izobrazba Osnovna Sola ali manj 0,0
Srednja Sola 51,1
Visja, visoka, univerzitetna 38,9
Magisterij oz. doktorat 10,0
' Kraj bivanja Veliko mesto 45,6
Majhen kraj 256
Podezelje 28,9
- Starost otrok 0—3leta 234
4-6let 36.4
7-9let 18,8
10— 12 let 143
12+ let 7,1
Delez druzin... ... kjer je najstarejsi otrok 17,8
mlajsi od 3 let
... kjer je najstarejsi otrok 75,6
mlajsi od 7 let
... kjer je najmlajsi otrok 5,6

Povprecno Stevilo otrok v anketiranih
druZinah

Mediana: 1, 71;
Modus: 1

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pri¢akovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007.
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Priloga 4: OBRAZEC VPRASALNIKA ZA ANKETIRANJE IZBRANTH
DRUZIN V POTENCIALNI CILJNI SKUPINI

PROSIMO, DA OBKROZITE SAMO ENO USTREZNO TRDITEV PRI NASLEDNJIH VPRASANJIH:

1. Kolikokrat na leto greste na daljSe druzinske 2. Kolikokrat na leto greste na krajsi druzinski oddih
pocitnice (5 in vec-dnevne ) z otroci? (manj kot 5-dnevni) z otroci?
a. Ox a. Ox
b. 1Ix b. 1x
c. 2x c. 2x
d.  Vec kot 2x d. Vec kot 2x

PROSIMO, DA OBKRQZITE USTREZNO TRDITEV PRI NASLEDNJIH VPRASANJIH
(OBKROZITE LAHKO VEC ODGOVOROY):

3. Kje najveckrat prezivljate druzinske pocitnice ali krajsi oddih z otroci?

(Prosimo vpisite tudi povprecno Stevilo dni na leto, ki jih prezivite v dologeni vrsti letovisca.)
KRAJ STEVILO DNI NA
LETO

v obmorskem letovis¢u

v gorsko-alpskem letoviscu

v termalnem ali wellness letovi$éu
drugo (navedite, kje):

/|0 TP

4. Kako obicajno naértujete kraj/namestitev, kjer prezivljate svoje druzinske pocitnice ali oddih z otroci?
a. S turisticno agencijo
b. Z internetom
c. Z nasveti prijateljev
d. Drugo:

5.  Skupne aktivnosti, ki bi jih vi in vasi otroci najraje doZiveli skupaj so:

(Prosimo vpisite tudi priblizno $tevilo ur na dan, ki bi jih posamezni aktivnosti namenili.)
AKTIVNOST STEVILO UR NA DAN
Izleti in ogledovanje znamenitosti
Igra, Sport, zabava
Kreativno ustvarjanje
Poucne vsebine
drugo (navedite, kaj):

o |0 o

6. Moji otroci na pocitnicah najbolj uzivajo v:

v bazenih in v vodi

v kreativnih likovnih delavnicah

v glasbenih delavnicah in zabavi ob glasbi, plesu
v $portnih igrah

na igriscu in igralih
gledanju televizije

igranju video igric

Drugo (prosimo navedite):

FR e a0 o

7. 'V katerih od spodaj nastetih dejavnosti bi sami ali s partnerjem, med tem, ko so otroci z animatorji in
varuskami, najbolj uzivali:

Sprostitveni ponudbi (bazeni, savne, masaze,...)

gportu

Obiskovanju lokalnih znamenitosti

Vecerni zabavi

Pocitku

Drugo (prosimo navedite):

Na pocitnicah z druzino sem neprestano skupaj z otroci — otrok ne pus¢am samih z animatorji

©me oo o
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8.V KOLIK§NI MERI SE STRINJATE Z NASLEDNJIMI TRDITVAMI? USTREZNO OBKROZITE,
PRI OBKROZEVANJU PA UPORABITE NASLEDNJO LESTVICO:

1 2 3 4 5
Popolnoma se ne Se ne strinjam Niti se ne strinjam Strinjam se Popolnoma se

strinjam niti se strinjam strinjam

1. | Glavne druzinske pocitnice vedno prezivljam v istem kraju. 2 13| 4

2. | Moji otroci so glavni dejavnik pri izbiri kraja nasega letnega dopusta ali oddiha. 2 13| 4

3. | Z druzino oziroma otroki sem ze prezivel/-a pocitnice ali oddih v druzinskem, 23] 4
otrokom prijaznem hotelu.

4. | Cena namestitve je zame pri izbiri kraja in hotela, kjer bom z otroki prezivel/-a 213 4
pocitnice ali oddih odlocilna.

5. | Ko izbiram destinacijo za prezivljanje pocitnic z otroki, imam dovolj informacij 213 |4
o raznovrstnosti ponudbe na posameznih destinacijah.

6. | Ko izbiram destinacijo za prezivljanje pocitnic z otroki, imam dovolj informacij 213 |4
o druzinam prilagojeni ponudbi na posameznih destinacijah.

7. | Pocitniske destinacije, ki imajo druzinam prilagojeno ponudbo, so cenovno 2131 4
dovolj dostopne.

8. | Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a po€itnice z otroki, me v veliki meri 2131 4
preprica oprema, prilagojena otrokom in druzinam ter udobje v hotelu.

9. | Priizbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki, me v veliki meri 2131 4
preprica destinacija, v kateri je hotel.

10. | Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki me, v veliki meri 2 13| 4
preprica bogat program zabavnih aktivnosti in animacije za otroke.

11. | Priizbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki me v veliki meri 2 13| 4
preprica moznost varstva otrok.

12. | Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki me v veliki meri 2 13| 4
prepric¢a bogata dodatna ponudba sprostitve in Sportnih aktivnosti.

9. PROSIMO, RAZVRSTITE SPODAJ NASTETE MOTIVE ZA IZBIRO DESTINACIJE VASIH
DRUZINSKIH POCITNIC PO POMEMBNOSTI. PRED BESEDNO ZVEZO VPISITE STEVILA
OD 1 (NAJBOLJ POMEMBEN) DO 9 (NAJMANJ POMEMBEN) :

__ moznost ogleda turisti¢nih znamenitosti v destinaciji

___ pobeg od vsakdanjega Zivljenja in stresa

_ krepitev zdravja in pocutja — wellness, kar mi destinacija omogoca
___udobje, ki ga nudi destinacija

_ zabava, ki jo nudi destinacija

___ kulturno dogajanje (prireditve, koncerti...) v destinaciji

___ pocitek in mir, ki ga nudi destinacija
___ neokrnjenost narave v destinaciji

___ pozitivno in prijetno vzdusje, ki je znacilnost destinacije

10. PROSIMO, RAZVRSTITE SPODAJ NASTETE DEJAVNIKE, KI JIH UPOSTEVATE PRI IZBIRI
HOTELA ZA VASE DRUZINSKE POCITNICE PO POMEMBNOSTI. PRED BESEDNO ZVEZO
VPISITE STEVILA OD 1 (NAJBOLJ POMEMBEN) DO 9 (NAJMANJ POMEMBEN) :

___ Oprema in udobje, prilagojeno druZinam z otroki

_ Destinacija, v kateri je hotel

___ Hotel obiskujejo izklju¢no druzine z otroki

_ Posebno ugodne cene

___ Bogat program zabavnih aktivnosti in animacije za otroke
___ Bogata dodatna ponudba sprostitve in Sportnih aktivnosti
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11. KAKSEN NACIN OBVESCANJA O POCITNISKIH PROGRAMIH, POSEBNIH
UGODNOSTIH IN NOVOSTIH VAM NAJBOLJ USTREZA? PROSIMO OBKROZITE SAMO

EN ODGOVOR.

Elektronska posta
Klasi¢na posta

;e o

Drugo:

Sms — kratka mobilna sporocila

PROSIMO, DA OBKROZITE SAMO ENO USTREZNO TRDITEV PRI NASLEDNJIH VPRASANJIH:

12. Vasa starost:

Pod 20 let

Od 21 do 25 let
Od 26 do 30 let
Od 31 do 35 let
Od 36 do 40 let
Od 41 do 45 let
0Od 46 do 50 let
Nad 50 let

FR e a0 o

13. Vasa dokonc¢ana izobrazba:

14. Za pocitnice in krajSe oddihe z otroci letno skupaj
(samo hotelske storitve) v povprec¢ju porabim:

a. Do 1.000 EUR

b. 0Od 1.001 do 2.000 EUR
c. 0d2.001 do 3.000 EUR
d. 0d3.001 do 4.000 EUR
e. 0d4.001 do 5.000 EUR
f.  0d5.001 do 6.000 EUR
g

Vec kot 6.000 EUR
16. Vas spol:
a. Zenski
b. Moski

a. Osnovna Sola ali manj

b. Srednja Sola

c. Vi§ja, visoka, univerzitetna
d. Magisterij oz. doktorat

15. V kaks$nem okolju prebivate?

a. Veliko mesto
b. Manjsi kraj
c. Podezelje

17. PROSIMO, DA V USTREZNE STAROSTNE RAZREDE VPISETE STEVILO OTROK V VASI

DRUZINI

Starost otrok v letih

0-3

4-6

7-9

10-12 | Vec kot 12

Stevilo otrok v vasi druZini v tej starosti
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Priloga 5: METODOLOSKA POJASNILA K PODATKOM V TABELAH

LASTNE IZVEDBE

5.1 Pojasnila za Tabelo 12: Prikaz strinjanja potencialnih kupcev z izjavami o

nakupnem odlocanju

Tabela 12 (stran 26 v diplomskem delu) prikazuje analizo odgovorov na vprasanje 8 v

vprasalniku. Oblikovano je bilo po principu Likertove lestvice s petimi stopnjami. Anketiranci

so izrazili svoje strinjanje z vnaprej podanimi izjavami tako, da so ob vsaki izjavi, izbrali eno

od ponujenih stopen;j strinjanja. Vsaki od njih je bila dodeljena utez kot prikazuje legenda

Tabele 6. V tej tabeli so prikazane tudi frekvence odgovorov za posamezno proucevano izjavo.

Tabela 6: Analiza frekvencne porazdelitve odgovorov o nakupnem odloc¢anju druzin z otroki

Izjava Frekvenca izbranega
odgovora
n=90
OREOEECOREIORES.
Glavne druzinske pocitnice vedno prezivljam v istem kraju. 19 | 31 | 32 8 0
Moji otroci so glavni dejavnik pri izbiri kraja nasega letnega dopusta ali 0 6 28 | 38 | 18
oddiha.
Z druzino oziroma otroci sem Ze prezivel/-a pocitnice ali oddih v 17 | 33 | 16 | 21 3
druzinskem, otrokom prijaznem hotelu.
Cena namestitve je zame pri izbiri kraja in hotela, kjer bom z otroci 4 11 | 27 | 39 9
prezivel/-a pocitnice ali oddih odlocilna.
Ko izbiram destinacijo za preZivljanje pocitnic z otroci imam dovolj 3 12 | 27 | 40 8
informacij o raznovrstnosti ponudbe na posameznih destinacijah.
Ko izbiram destinacijo za prezivljanje pocitnic z otroci imam dovolj 3 17 | 32 | 30 8
informacij o druzinam prilagojeni ponudbi na posameznih destinacijah.
Pocitniske destinacije, ki imajo druzinam prilagojeno ponudbo, so 6 16 | 46 | 21 1
cenovno dovolj dostopne.
Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki me v veliki 2 4 21 | 41 | 22
meri prepri¢a oprema, prilagojena otrokom in druZinam ter udobje v
hotelu.
Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki me v veliki 2 3 10 | 50 | 25
meri preprica destinacija, v kateri je hotel.
Pri izbiri hotela, v katerem bom preZivel/-a po€itnice z otroki me v veliki 4 7 17 | 28 | 34
meri prepric¢a bogat program zabavnih aktivnosti in animacije za otroke.
Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki me v veliki 3 24 | 23 | 26 | 14
meri prepri¢a moznost varstva otrok.
Pri izbiri hotela, v katerem bom prezivel/-a pocitnice z otroki me v veliki 3 7 11 | 37 | 32
meri prepric¢a bogata dodatna ponudba sprostitve in Sportnih aktivnosti.

—

(1) -»Popolnoma se ne strinjam.«

@ -»Se ne strinjam.«

(3) - »Niti se ne strinjam, niti se strinjam.«
4 -»Se strinjam.«

(5) - »Popolnoma se strinjam.«

0,2
0,4
0,6
0,8
1,0

Dodeljena utez:

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pricakovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007.
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Stopnja strinjanja z izjavo je vsota frekvenc odgovora in utezi, ki je bila dodeljena posamezni
izbiri odgovora. Utezi so doloCene na podlagi moc¢i odgovora, ob predpostavki, da je
najmocnejsi odgovor popolno strinjanje z izjavo, najSibkejsi pa popolno nestrinjanje z izjavo.
Maksimalna stopnja strinjanja z izjavo tako znasa 90,00 (Ce bi vsi anketiranci izrazili popolno
strinjanje z izjavo), minimalna pa 18,00 (Ce bi vsi anketiranci izrazili popolno nestrinjanje z
1zjavo).

5.2 Pojasnila za tabelo 13: Razvrstitev motivov izbire destinacije

Tabela 13 (stran 27 v diplomskem delu) prikazuje analizo odgovorov na vpraSanje 9 v
vpraSalniku. Anketiranci so rangirali motive izbire destinacije tako, da so dolo¢ili vrstni red
subjektivnega pomena motivov, z dodelitvijo mesta: od 1 za najpomembnejsi motiv, do 9 za
motiv z najmanjSo tezo pri njihovem odlo€anju. Vsakemu mestu je dodeljena utez — od 0,9 za
prvo mesto do 0,1 za zadnje (deveto) mesto v vrstnem redu rangiranja.

Skupna tehtana ocena motiva je vsota frekvenc odgovorov (dodeljenih rangov) in utezi, ki so
bile dolo¢ene za posamezni rang. Maksimalna skupna tehtana ocena pri posameznem motivu
tako znaSa 81,00 (Ce bi vsi anketiranci postavili obravnavani motiv na prvo mesto), minimalna
pa 8,00 (¢e bi vsi anketiranci postavili ta motiv na zadnje-deveto mesto). V Tabeli 7 so
prikazane frekvence odgovorov za posamezni proucevani motiv.

Tabela 7: Analiza frekven¢ne porazdelitve odgovorov o motivih izbire destinacije

Frekvenca izbranega odgovora
Motiv n=90

Postavijeno mesto motiva

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.
Moznost ogleda turisticnih znamenitosti 2 12 8 14 14 13 13 5 9
Pobeg od vsakdanjega Zivljenja in stresa 33 18 11 6 14 5 3 0 0
Krepitev zdravja in pocutja — wellness 21 12 7 9 4 17 6 7 7
Udobje, ki ga nudi destinacija 2 1 6 3 11 14 17 20 16
Zabava, ki jo nudi destinacija 9 13 7 9 11 9 11 15 6
Kulturno dogajanje v destinaciji 0 4 8 2 5 9 14 18 30
Pocitek in mir, ki ga nudi destinacija 6 9 7 12 2 17 16 9 12
Neokrnjenost narave v destinaciji 10 10 22 21 13 4 7 2 1
Pozitivno in prijetno vzdusje v destinaciji 7 11 14 14 16 2 3 14 9

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pri¢akovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007.

5.3 Pojasnila za tabelo 14: Razvrstitev dejavnikov izbire hotela

Tabela 14 (stran 27 v diplomskem delu) prikazuje analizo odgovorov na vprasanje 10 v
vprasalniku. Anketiranci so rangirali dejavnike izbire hotela tako, da so dolo€ili vrstni red
subjektivnega pomena dejavnikov, z dodelitvijo mesta: od 1 za najpomembne;jsi dejavnik, do 6
za dejavnik z najmanjSo teZo pri njihovem odloCanju. Vsakemu mestu je dodeljena utez — od
0,6 za prvo mesto do 0,1 za zadnje (Sesto) mesto v vrstnem redu rangiranja.
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Skupna tehtana ocena dejavnika je vsota frekvenc odgovorov (dodeljenih rangov) in uteZzi, ki

so dolocene za posamezni rang. Maksimalna skupna tehtana ocena pri posameznem dejavniku

tako znaSa 54,00 (Ce bi vsi anketiranci postavili obravnavani dejavnik na prvo mesto),

minimalna pa 6,00 (Ce bi vsi anketiranci postavili ta dejavnik na zadnje-Sesto mesto). V Tabeli

8 so prikazane frekvence odgovorov za posamezne proucevane dejavnike izbire hotela.

Tabela 8: Analiza frekvencne porazdelitve odgovorov o dejavnikih izbire hotela

Odlocilni dejavnik izbire hotela

Frekvenca izbranega odgovora

n=90
Postavijeno mesto dejavnika

1 2. 3. 4. 5. 6.
Oprema, prilagojena otrokom in druzinam ter udobje v hotelu 17 15 15 21 16 6
Destinacija, v kateri je hotel 20 15 25 14 13 3
Hotel obiskujejo izkljucno druzine z otroki 3 6 8 6 12 55
Posebno ugodne cene 9 12 14 21 23 11
Bogat program zabavnih aktivnosti in animacije za otroke 18 31 8 12 16 5
Bogata dodatna ponudba sprostitve in Sportnih aktivnosti 23 11 20 16 10 10

Vir: Lastna raziskava - Anketa o pricakovanjih potencialnih gostov druzinskega hotela SHB, 2007
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Priloga 6: RAZISKAVA PONUDBE DRUZINAM PRILAGOJENIH
HOTELOV V BLIZNJIH TUJIH DESTINACIJAH

Raziskava je imela primarni cilj spoznati ponudbo konkurentov, znacilnosti njihovih kapacitet
ter pridobiti podatke za primerjavo cen turisticnih proizvodov. Zaradi omejenosti virov za
izvajanje raziskave in narave informacij o podjetjih, ki so pretezno poslovne skrivnosti, sem se
osredotocila na raziskovanje spletnih strani konkuren¢nih podjetij in analizo javno dostopnih
informacij o njihovi ponudbi. Raziskavo sem izvajala v ¢asu od 27. januarja do 6. februarja
2007. V obravnavo sem vkljucila 45 turistiénih ponudnikov (specializiranih hotelov za
druzine), ki delujejo v podobnih alpskih regijah v blizini blejske destinacije:

Avstrija
0 Tirolska (12 ponudnikov)

1. Hotel Garni Castel
http://www.tiscover.at/at/guide/53176at,de, SCH1/objectld, ACC302580at/home.html, 27.1.2007.

2. Familien-, Sporthotel Truyenhof
http://www.truyenhof.at/, 27.1.2007.

3. Sonn-Alm
http://www.sonn-alm.at/, 28.1.2007.

4. Kinder- und Familienhotel Sailer
http://www.sailer-hotels.at/, 27.1.2007.

5. Ansitz Felsenheim
http://www.felsenheim.at/, 28.1.2007.

6. Alpenresidenz Ballunspitze
http://www.ballunspitze.com/ 29.1.2007.

7. Apparthotel Késerstube
http://www.tiscover.at/kaeserstube

8. Babymio
http://www.babymio.com/, 27.1.2007.

9. Familien-Aparthotel Marcati
http://www.marcati.at/familienhotel/index.php, 27.1.2007.

10. Haus Leithner
http://www.achensee.info/leithner, 28.1.2007.

11. Hotel Pillersee Hof
http://www.pillerseehof.com/, 29.1.2007.

12. Hotel Hopfgarten
http://www.tiscover.at/at/guide/62765at,de, SCH1/objectld, ACC389533at/home.html, 29.1.2007.

O Avstrijska KoroSka (10 ponudnikov)

1. Familien Erlebnishotel Karnischer Hof
http://www.karnischerhof.at/, 29.1.2007.

2. Familienhotel Zur Alten Miihle
http://www.mehrinfo.at/altemuehle/, 29.1.2007.
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3. Hotel Bellevue
http://www.bellevue.or.at/, 29.1.2007.

4. Gartenhotel-Kristall
http://www.gartenhotel-kristall.at/, 29.1.2007

5. Familien- & Wohlfiihlhotel Elisabeth
http://www.elisabeth.info/, 29.1.2007.

6. Harmony Hotel Kéarntnerhof
http://www.harmony-hotels.at/kaerntnerhof/, 29.1.2007.

7. Hotel Eschenhof
http://www.eschenhof.at/, 29.1.2007.

8. Familiengut Burgstaller
http://www.familiengut.at/, 29.1.2007.

9. Apparthotel Bellavista
http://www.hotel-bellavista.at/, 29.1.2007.

10. Aparthotel Forellenhof Waldner
http://forellenhof-waldner.kaernten.tv/?arid=3149&jid=SO&siid=1147&cfg=redirect, 29.1.2007.

0 Abvstrijska Stajerska (2 ponudnika)

1. Waldheimathof — Landiydili & Famillien Wellness Resort
http://www.waldheimathof.at/, 31.1.2007

2. Landhaus Amadeus

http://www.landhaus-amadeus.at/, 31.1.2007.

Svica
O Bernese Oberland (7 ponudnikov)

1. Seehotel Terrasse
http:// seehotelterrasse.ch/, 31.1.2007.

2. Hotel Kircbiihl
http://www.kirchbuehl.ch/, 1.2.2007.
3. Hotel Alpenland
http://www.alpenland.ch/, 31.1.2007.
4. Steigenberger Hotel
http://www.gstaad-saanen.steigenberger.ch/, 1.2.2007.
5. Victoria Ritter Hotel
http://www.hotel-victoria.ch, 1.2.2007.
6. Krone Family Hotel
http://www .krone-lenk.ch, 2.2.2007.
7. Handeck Family hotel
http://www.grimselhotels.ch, 2.2.2007.
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0 Ticino (4 ponudniki)

1. Parkhotel Delta
http://www.parkhoteldelta.ch/, 4.2.2007.
2. Hotel Lago di Lugano
http:// www.hotellagodilugano.ch , 4.2.2007.
3. Ramada Hotel Arcadia
http://www.ramada.de/hotels/hotels_index.php?hotel code=15743, 4.2.2007.
4. Albergo Losone
http://www.albergolosone.ch/, 4.2.2007.

0 Vzhodna Svica (3 ponudniki)

1. Bellevue Fairytale Hotel
http://www.maerchenhotel.ch/, 4.2.2007.

2. Gorfion Family Hotel
http://www.gorfion.li/, 5.2.2007.

3. Séntis Family Hotel
http://www.hotel-saentis.ch/saentis/index.html, 5.2.2007.

Italija
O Trentino Alto-Adige (6 ponudnikov)

1. Feeling Hotel Luise
http://www.feelinghotelluise.com/, 5.2.2007.

2. Family Hotel Posta
http://www.familyhotelposta.com/, 5.2.2007.

3. Hotel Biancaneve
http://www.biancaneve.it/, 5.2.2007.

4. Hotel Alpino
http://www.familyalpinohotel.com/, 5.2.2007.

5. Hotel Piz Galin
http://www.pizgalin.it/, 5.2.2007

6. Hotel Sporting Ravelli
http://www.sportinghotelravelli.it/, 5.2.2007.

O Piemonte (1 ponudnik)

1. Hotel Miramonti
http://www.miramonti.cn.it/, 6.2.2007.
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