UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

MARKO ANDRISEVIC

NACRTOVANJE MARKETINSKEGA
NASTOPA V TURIZMU

DIPLOMSKO DELO

LJUBLJANA 2007



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

MARKO ANDRISEVIC

MENTOR: doc. dr. Mihael Kline

NACRTOVANJE MARKETINSKEGA
NASTOPA V TURIZMU

DIPLOMSKO DELO

LJUBLJANA 2007



Nacrtovanje marketinSkega nastopa v turizmu

Diplomsko delo zeli dokazati tezo, da lahko turisti¢ne organizacije z nacrtovanim trzenjskim
nastopom na turisticnem trgu doseZejo boljse rezultate kot ob odsotnosti slednjega. Delo na
kratko predstavlja turizem kot obsezno in hitro rastoo gospodarsko panogo ter osnovne
znalilnosti storitev, saj se te razlikujejo od fizi¢nih izdelkov, in iz teh razlik izhajajoce
posebnosti trZzenja storitev oziroma turisti¢nih produktov. U¢inkovito trZenje storitev in s tem
turistinih proizvodov je mogoce le z dobrim poznavanjem njihovih lastnosti, med katerimi
najpomembnejSe predstavljajo neoprijemljivost, nelocljivost, minljivost in spremenljivost.
Naloga se osredotoca na stratesko trzenjsko naértovanje in podrobno opisuje njegove faze; v
tem delu posebno pozornost posveca predstavitvi trzenjskih strategij in orodij po modelu 7-P.
Teoreti¢ni del zakljuCuje opis glavnih sestavin trzenjskega nacrta. V praktiénem delu je
predstavljen trZenjski nacrt za poslovni oddelek mladinske potovalne agencije Jupiter
International, d.o.o., ki se ukvarja z organizacijo maturantskih izletov. Nacrt predstavlja

potencial, ki ga nacrtovan trzenjski nastop v turizmu ima, in s tem potrjuje glavno tezo dela.

KLJUCNE BESEDE: turizem, trzenje, trzenjski nacrt, strateSko nacrtovanje

Planning of marketing action in tourism

This work with the above mentioned title attemtps to prove that tourism organizations can
achieve comparably better results when planning their marketing action. The work shortly
presents tourism as a massive and fast growing economic sector. Further, it shows the basic
characteristics of services, which differentiate the latter from physical products, and
differences in marketing of services and tourism products, which derive from these
characteristics. Successful service and tourism marketing is possible only by knowing these
characteristics, of which the most important are intangibility, inseparability, perishability and
variability. The work focuses on strategic marketing planning and gives a detailed description
of it's phases; here the focus is on presenting the models of marketing strategy and main tools
according to the 7-P model. The theoretical part is concluded with a description of the main
parts of a marketing plan. In the second part, the work presents a marketing plan made for a
business department of a youth travel agency named Jupiter International Ltd., which
specializes in graduation excursions. This plan shows the potential of planned marketing

action and thus proving the main thesis of the work

KEY WORDS: tourism, marketing, marketing plan, strategic planning
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1. UVOD

Diplomsko delo z naslovom Nacrtovanje marketinskega nastopa v turizmu zdruzuje dve
podrogji, s katerima sem se v preteklih letih najveckrat sreCeval. Prvo podrocje je trzenje,
kateremu je bil posvecen dobrsen del mojega Studija na Fakulteti za druzbene vede, in drugo
turizem, panoga, v katero sem po nakljucju »zasSel« pred priblizno tremi leti in v kateri vidim

svojo prihodnost.

Teza, ki jo bom v nalogi poskusal dokazati, je, da turisti¢na organizacija z nacrtovanjem
trzenjskega nastopa v turizmu lahko doseze boljSe poslovne rezultate kot v primeru nastopa na
turisti¢ni trg brez uporabe strateSkega trzenjskega nacrtovanja. Menim, da nacrtovanje
trzenjskih aktivnosti podjetju pomeni dragoceno orodje v boju za stranke v tekmovalnem
okolju, kakr$no je okolje ponudnikov turisti¢nih storitev. Kljub temu pa izkuSnje kazejo, da se
tega zaveda manj turisti¢nih organizacij, kot bi bilo za pri¢akovati. Pricujoce delo je torej

poskus dokaza vrednosti tega orodja.

Prvi del je namenjen kratki predstavitvi turisticne panoge, ki po svojem obsegu sodi med

najvecje na svetu, in definiranju osnovnih pojmov v turizmu.

Drugi del je namenjen trzenju v turizmu. V njegovem okviru bom predstavil osnovne
definicije trzenja, precejSen del pa je namenjen spoznavanju znacilnosti storitev na splosno,
saj je turisticni produkt v prvi vrsti storitev, zato je poznavanje njihovih znacilnosti
pomembno za razumevanje razlik v trZzenju. Podrobneje bom opredelil posebne znacilnosti, ki
jih imajo turisti€ne storitve znotraj samih storitev, poglavje pa zakljuCujem z opisom

posebnosti trzenja v turizmu.

Tretji del je namenjen predstavitvi procesa strateSkega trzenjskega nacrtovanja. Predstavil in
opisal bom njegove dele, pri cemer bom posebno pozornost posvetil njegovi uporabi v

turizmu.

Poglavje Trzemjski nacrt je logi¢no nadaljevanje prejSnjega dela in bi ga lahko prikljucil

poglavju Proces strateskega trzenjskega nacrtovanja. Vendar pa se mi zaradi pomembnosti



opisa razli¢nih stopenj trzenjskega nacrta, ki ga ta del vsebuje in ki je bistven za prakti¢ni del

naloge, zdi bolj smiselno to poglavje navesti samostojno.

Delo zakljuCujem z opisom trzenjskega nacrta za oddelek Srecen maturant mladinske
potovalne agencije Jupiter International, d.o.o, ki se ukvarja z organizacijo maturantskih
izletov na slovenskem mladinskem turisticnem trgu. Ravno prakti¢ni del, torej trzenjski nacrt,
ki ga tudi prilagam v prilogi, je po mojem mnenju jasen dokaz, da je s pomocjo postopnega

nacrtovanja trzenjskega nastopa v turizmu mogoce dosec¢i nadpovprecne poslovne rezultate.

Za teoreti¢ni del sem uporabil sekundarno analizo podatkov oziroma analizo strokovne
literature razli¢nih domacih in tujih avtorjev na omenjene teme. Prakti¢ni del, predstavljen v
opisu po teoretskem delu in v prilogi B, pa sem prav tako opravil s pomocjo sekundarne
analize podatkov, ve¢inoma dobljenih v interni literaturi podjetja Jupiter International d.o.o.,

uporabil pa sem tudi intervjuje in namizne raziskave — analizo spletnih strani.



2. TURIZEM

»Turizem predstavlja najobseznejsi pretok blaga, storitev in ljudi, kar ga je Clovestvo kdaj

dozivelo« (Greenwood v Bajuk Sencar 2005: 7).

2.1 DEFINICIJA

2.1.1 Turizem

Ceprav je turizem kot druzbeni in gospodarski pojav relativno nov, kljub temu teoretiki
navajajo Stevilne, med seboj razlicne definicije turizma, vendar pa bi za katerokoli od njih
tezko rekli, da je popolna. Kakor pravi Zorko (1999: 18): »[...] nobena od $tevilnih definicij
(menda ze presegajo Stevilo petdeset), ki so jih doslej oblikovali in ponudili §tevilni teoretiki,
praktiki in strokovnjaki v okviru mednarodnih organizacij, ni popolna«. Tudi Weaver in
Oppermann (2000: 2) se zavedata, da enotne definicije turizma ni: »Na zalost ne obstaja ena

sama definicija turizma, ki bi jo lahko navedli kot definicijo, ki jo uporabljajo vsi«.

Planina (1996: 36) je vsa pojmovanja turizma razdelil v dve veliki skupini:

»V prvo skupino Stejemo definicije tistih avtorjev, ki v turizem priStevajo vse vrste potovanj,
ne glede na nagibe in ne glede na to, iz katerih virov se financira turisti¢na potro$nja. Po tej
koncepciji so med turiste Steti tudi tisti subjekti, ki potujejo deloma ali v celoti zaradi dela in
zasluzka ter ne samo zaradi rekreacije, zdravja, kulture ali spremembe okolja. V drugo
skupino Stejemo tiste definicije, ki priStevajo v turizem le tista potovanja, katerim je edini cilj
rekreacija, in to rekreacija v prostem casu. Tako pojmovanje turizma ne dopusca v Casu, ko
osebe zaCasno ne zivijo v svojem stalnem bivaliScu, istocasnega opravljanja placanega dela in

s tem povezanega zasluzka oziroma dohodka«.

Planina definicije turizma torej deli glede na namen turisticnega potovanja. Definicija, ki jo
navajajo MclIntosh, Goeldner in Ritchie (v Weaver in Oppermann 2000: 3) pa v ospredje
postavlja deleznike, torej udelezence turistiCnega procesa, ki imajo v njem interes in nanj
vplivajo: »Turizem je vsota pojavov in odnosov, ki se pojavljajo v interakcijah med turisti,
ponudniki storitev, oblastmi in skupnostmi v drzavi gostiteljici, oblastmi v drzavi izvora,
univerzami, lokalnimi izobraZevalnimi ustanovami in nevladnimi organizacijami v procesu

privabljanja, transporta, gostiteljstva in upravljanja teh turistov ter ostalih obiskovalcev«.



Definicija Britanskega turisticnega zdruzenja (British Tourism Society) ne vkljucuje
deleznikov, temve¢ povezuje pojem turizma z aktivnostmi oseb, ki zapustijo kraj bivanja:
»Turizem vkljucuje aktivnosti, ki so povezane z obCasnim, kratkoro¢nim potovanjem oseb o0z.
kraja, kjer normalno zivijo in delajo, v destinacijo, in aktivnosti med bivanjem v destinaciji«

(British Tourism Society v Mihali¢ 2003: 9).

Danes najbolj razSirjena in sprejeta definicija turizma ter hkrati najnatancnejSa in najbolj
celovita je definicija, ki jo je sprejela Svetovna turisticna organizacija (WTO) in s tem tudi
¢lanice Evropske unije, ki so ¢lanice omenjene organizacije, kamor spada tudi Slovenija.
Navedena je v zakonskih aktih, ki zadevajo statistiko turizma (Internet 1):

»Turizem je splet dejavnosti oseb, ki potujejo in bivajo najmanj en dan v kraju zunaj

njihovega obicajnega okolja (z najmanj eno prenocitvijo), vendar ne ve¢ kot eno leto (365
dni) brez presledka, in sicer zaradi prezivljanja prostega ¢asa, poslovnih ali drugih razlogov.
Po dogovoru so izloceni dolo¢eni neprostovoljni nameni potovanj, npr. bivanje v bolniSnici
ali podobni medicinski ustanovi, ki zagotavlja kliniéno/medicinsko zdravljenje, kot ga je

dolo¢il zdravnik, bivanje v zaporih ipd.«.

Kljub temu, da definicija Svetovne turisticne organizacije velja za najbolj razsirjeno, menim,
da je definicija Mclntosha, Goeldnerja in Ritchieja najboljsi pokazatelj pomembnosti in
obseznosti turisticne panoge, saj je iz nje razvidno veliko Stevilo odnosov, ki jih turizem

povzroca.

2.1.2 Turist

»Vsi ljudje, ki potujejo, so potniki, vendar vsi potniki niso turisti« (Zorko 1999: 15).

Definiranje pojma turist je smiselno predvsem zaradi statisticnih namenov. Postavlja se
namre¢ vpraSanje, katerega obiskovalca nekega kraja ali drzave Steti za turista in katerega ne.
Podobno kot pri pojmu turizem tudi pri pojmu turist zasledimo dolgo in bogato zgodovino
pojmovanj, ki so se spreminjala in prilagajala oblikam turizma dolo¢enega obdobja. »Lai¢no
pojmovanje turista se je spreminjalo in prilagajalo novim oblikam turizma. Prvotno je bil Stet

za turista samo tujec, drzavljan domace drzave pa ne. V Sloveniji so kot v vseh alpskih



drzavah Se pred Sestdesetimi leti Steli za turiste prvenstveno planince in alpiniste« (Planina

1997: 11).

Koliko se je definicija turizma spremenila skozi leta lahko vidimo, ¢e zgornji opis turista
primerjamo z definicijo turista Statisticnega urada RS iz leta 2006 (Internet 1): »Turist je
oseba, ki potuje v kraj, ki ni del njenega obiCajnega okolja, in tam vsaj enkrat prenoc¢i, vendar
zaporedno ne vec€ kot 365-krat, in sicer zaradi preZivljanja prostega ¢asa, poslovnih ali drugih
razlogov, vendar ti v kraju potovanja niso pridobitnega znacaja (turist ne prejme placila,
nagrade)«.

Menim, da je to najnatan¢nejSa in najprimernejSa definicija turista v danasnjem casu in je

ustrezna tudi za uporabo v statistiéne namene.

2.2 VRSTE TURIZMA

Glede na to, da je turizem ena najvecjih in najbolj razvitih svetovnih gospodarskih panog, ki
je prezeta s Cloveskim dejavnikom, je jasno, da se v njej sreCujemo z izjemno raznolikostjo.
Pri tem mislim predvsem na pojavne oblike turizma po svetu. Za poletni turizem veljajo
drugacne zakonitosti kot za zimski, ¢e ne drugace, ze v razlicnih sezonah. Poslovnez na
poslovnem potovanju izvaja drugacne aktivnosti kot denimo Student na Studijski izmenjavi.

Locimo mnogo vrst turizma, ki jih delimo glede na razli¢ne kriterije.

Najbolj celovito te kriterije predstavlja Mihaliceva (2003: 4), ki je turizem na podlagi
razli¢nih kriterijev razdelila na Stirinajst vrst (priloga A). Za nas je morda najbolj zanimiva
razdelitev na podlagi starosti, saj se tu sreCamo z mladinskim turizmom, ki ga bomo poblizje

spoznali v nadaljevanju.

2.3 MLADINSKI TURIZEM

Mladinski turizem je razmeroma nova panoga turizma, saj so bila v preteklosti za izvajanje
turisticnih dejavnosti potrebna precejSnja finanCna sredstva. Z viSanjem zivljenjskega
standarda, predvsem v t. i. razvitih drzavah, si vse ve¢ ljudi lahko privos¢i turistiCne
aktivnosti, med njimi pa je najbolj v porastu ravno mladinski turizem. Vendar je ta pojav
ravno zaradi tega, ker je razmeroma nov, v primerjavi z drugimi deli turisti¢ne dejavnosti

slabo preuCevan in je tezko najti literaturo, posveceno izklju¢no mladinskemu turizmu.



Medtem ko na medmrezju zasledimo nekaj del na to temo, pa avtorji v tiskanih medijih
mladinski turizem omenjajo bolj malo. Tako nam najustreznejSo definicijo mladinskega
turizma ponuja Zorkova (1999: 24):

»Mladinski turizem pomeni samostojno ali organizirano (Solski in maturantski izleti,
ekskurzije, raziskovalno, avanturisti¢no, izobrazevalno, pocitnisko ...) potovanje in letovanje
mladih med 14. in 24. letom starosti, ki jih praviloma ne spremljajo ve¢ starSi. Turisti¢ne
agencije in organizatorji potovanj pripravljajo zanje posebne programe, na voljo so jim poleg
klasi¢nih tudi posebne mladinske prenocitvene zmogljivosti, v javnem prevozu pa jim je
priznan poseben popust«.

Ta definicija ima veliko pomanjkljivost v tem, da zanemarja samostojna potovanja, brez
pomoci turisticnih agencij, ki so danes med mladimi izredno priljubljena. Kljub temu pa je
ustrezna v primeru maturantskih izletov, saj so ti organizirani izklju¢no s pomocjo turisti¢ne

agencije.
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3. TRZENJE V TURIZMU

Da bi razumeli nacrtovanje trZzenjskega nastopa v turizmu, je treba razumeti, kaj trZzenje sploh
je, in ugotoviti, katere posebnosti ima storitveni sektor, predvsem turisticna dejavnost, in kako

se to odraza v trZenju.

Vse organizacije se danes bolj ali manj zavedajo pomembnosti uporabe trZenjskih nacel.
Razumevanje in uporaba nacel trzenja sta namre¢ nujni za obstoj podjetja v hitro
spreminjajo¢em se in tekmovalnem okolju. »Za uspeSnost podjetja na trgu, kjer vladata
presezek zmogljivosti in moc¢na konkurenca, je nujna trzenjska usmerjenost« (Mihali¢ 2003:
37). Poto¢nik pravi celo, da sama trzenjska usmeritev podjetja ni dovolj, oziroma da se mora
ta zaradi velike tekmovalnosti znotraj dejavnosti trzenja izvajati na najbolj$i mogo¢ nacin:
»Vendar pa danes podjetja dolgorocno gledano ne morejo preziveti, ¢e svoje poslovanje
izvajajo le trzenjsko dobro, ampak ga morajo opravljati odlicno, da bi uspeli na ¢edalje bolj

konkuren¢nem domacem in tujem trgu« (2002: 21).

3.1 DEFINICIJA TRZENJA

V strokovni literaturi se pojavlja veliko razlinih pojmovanj trzenja. Kakor pravi Janci¢
(1990: 14): »Kolikor ljudi se ukvarja z njim, toliko se zdi, je tudi razlag njegove narave«.
Jan¢i¢ v nadaljevanju navaja, da obstaja kar dvanajst t. i. Sol trZenja, od katerih je vsaka
razvila svoje pojmovanje trzenja (1990: 39-45).
Ob pregledu razli¢nih definicij kaj hitro ugotovimo, da imajo vse neke skupne tocke, oziroma
kakor ugotavlja Middleton (2001: 23): »Obstaja na ducate definicij, Ceprav je vecina od njih
le variacija znotraj sploSnega konsenza, da je marketinski koncept usmerjen k porabnikom in
profitno naravnan«. Skupne tocke pri trzenjskih definicijah vidi tudi Devetak (2007: 16), in
sicer kot povezavo med proizvodnjo in potro$njo: »Stevilni teoretiki opredeljujejo definicije
marketinga na ve¢ nacinov, bolj ali manj pa so si edini v tem, da prav marketing kot
ekonomski proces povezuje proizvodnjo in potroSnjo«. Naslednja avtorica, ki omenja skupne
tocke trzenjskih definicij, je Brezovceva (2000: 8), ki meni, da med najpogosteje poudarjene
trditve v definicijah trzenja sodijo:

e trZenje je proces menjave,

e trzenje je poslovna filozofija,

e trzenje je upravljalski in druZbeni proces.

11



Ce povzamemo zgornje ugotovitve, so skupne znadilnosti definicij trzenja naslednje:
usmerjenost k porabnikom, profitna naravnanost, funkcija povezovanja med proizvodnjo in
potro$njo ter razumevanje trZzenja kot procesa menjave, kot poslovne filozofije in kot

upravljalskega in druzbenega procesa.

V strokovni literaturi se najpogosteje uporabljajo tri definicije trzenja: definicija Ameriskega
zdruzenja za trzenje, definicija Philipa Kotlerja in definicija Britanskega inStituta za trZenje.
Definicija AmerisSkega zdruZenja za trzenje (American Marketing Association — AMA) je ena
izmed najbolj razsirjenih in jo omenja ve¢ avtorjev (Devetak 2007, Kotler 1998, Poto¢nik
2002). »Trzenje (upravljanje) je proces nartovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej,
dolocanja cene, odlocitev v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se s
ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji pri¢akovanja porabnika in podjetja«
(Kotler 1998: 13).

Najvecja avtoriteta na podrocju trzenja, kakor Philipa Kotlerja imenuje Mihali¢eva (2003:
38), navaja tudi svojo lastno definicijo: »TrZenje je druzbeni in upravljalski proces, s pomocjo
katerega organizacije in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali zelijo, tako da ustvarijo,
ponudijo in medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler 1998: 13). Tudi ta
definicija je delezna velike pozornosti in pogosto citirana (Brezovec 2000, Mihali¢ 2003).
Pogosto se omenja tudi definicija Britanskega inStituta za trzenje (Middleton 2001, Mihali¢
2003, Pender in Sharpley 2005), ki izpostavlja motiv dobicka: »Marketing je upravljalski
proces za prepoznavanje, pri¢akovanje in zadovoljevanje potreb potroSnika na profitabilen
nacin« (Clarke v Pender in Sharpley 2005: 102). Vendar pa je slednja za razliko od Kotlerjeve
definicije, ki se osredotoca na cilje organizacije in Zelje potrosnikov, po Mihelicevi (2003: 38)
ravno zaradi motiva dobicka ozje uporabna. Definicija AMA trzenje opredeljuje skozi proces
trzenjskih aktivnosti in navaja t. i. Stiri P-je (izdelek, cena, trzno komuniciranje, distribucija),
toda v danaSnjih razmerah morda ni najbolj ustrezna, saj zanemarja ostale tri P-je (¢loveski
viri, procesiranje, fizi¢ni dokazi), ki so predvsem v storitvenem sektorju zelo pomembni. Tudi
definicija Britanskega inStituta za trzenje zaradi motiva dobicka morda ni najprimernejsa; ne
zato, ker bi bil dobicek nezazelen, temvec zato, ker predstavlja osnovni cilj trzenja. Menim,
da je dobicek posledica oziroma stranski pojav dobrega zadovoljevanja potro$nikovih potreb
in potreb ostalih deleznikov in da bi ravno slednje moralo biti cilj organizacije. Tako se

predvsem zaradi svoje sploSnosti zdi morda najprimernej$a Kotlerjeva definicija.
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3.2 TRZENJSKO UPRAVLJANJE

Za boljse razumevanje procesa trzenja si poglejmo, kako je ta sestavljen. Govorimo o t. i.
marketinSkem ali trZzenjskem upravljanju, pri ¢emer izraz upravljanje kaze na dejstvo, da gre
za voden in nadzorovan proces. »Trzenjsko upravljanje definiramo kot proces analize,
nacrtovanja, izvedbe in nadzora programov, katerih namen je ustvariti, zgraditi in obdrzati«

(Kotler in drugi 2003: 23).

Sfiligojeva (1993: 128-134) ugotavlja, da proces trzenjskega upravljanja poteka skozi Stiri
faze, in sicer analiza (zunanjega in notranjega okolja), naCrtovanje, izvedba in nadzor. Analiza
vkljucuje analizo zunanjega okolja (analiza potrosnikov, konkurentov, dobaviteljev in drugih
relevantnih javnosti) in notranjega okolja (analiza stroskov, dohodkov, dobickov, izgub ...)
okolja. Nacrtovanje pomeni selekcijo ciljnih trgov, izbiro konkurenénega polozaja,
oblikovanje trzenjskega spleta, dolocitev celotnih izdatkov za trZenje, razporeditev
razpolozljivih sredstev za trzenje na posamezne instrumente, ki sestavljajo trzenjski splet in
casovni nacrt za izvedbo posameznih akcij. K izvedbi spadajo akcijski programi,
organizacijska struktura organizacije, sistemi odloCanja in nagrajevanja, ¢loveski viri ter
ozracje in kultura v organizaciji. Nadzor pomeni, da poskusamo po kon€anih akcijah trzenja
kvantificirati njihove merljive ucinke.

Devetak (2007: 18) proces upravljanja sicer razdeli na ve¢ faz, vendar si te sledijo v enakem
zaporedju aktivnosti kot pri Sfiligojevi: »Ko govorimo o procesu upravljanja marketinga,
upostevamo, da le-ta zajema analizo moznosti posameznih trgov, trzne in druge raziskave,
selekcioniranje ciljnih trgov, razvijanje marketin§ke strategije in planiranje marketinske
taktike, ob uporabi celovite kontrole marketinSkih aktivnosti«.

Zaporedje analiza — nacrtovanje — izvedba — nadzor velja tudi za proces trzenja po Kotlerju
(1998: 94): »Proces trzenja sestavljajo analiza trzenjskih priloznosti, raziskave in izbira ciljnih
trgov, oblikovanje trzenjskih strategij, nacrtovanje trzenjskih programov ter organizacija,
uresnic¢evanje in nadzor trzenjskih naporov«.

Kot lahko vidimo zgoraj, ve¢ avtorjev priznava predstavljeno zaporedje analiza—nacrtovanje—
izvedba—nadzor. Menim, da je to najustreznejSi nacin za ucinkovit trzenjski nastop. Najprej je
namre¢ treba poznati tako objekt trzenja kot okolje, saj smo v nasprotnem primeru »slepi«. Za
dosego najboljsih rezultatov je treba vse aktivnosti najprej nacrtovati oziroma koordinirati in
Sele nato izvesti, pri tem je zaradi morebitnih odstopan;j aktivnosti treba ves ¢as nadzorovati in

jih po potrebi prilagoditi.
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3.3 STORITVE

3.3.1 Definicija storitve

Kotler (1998: 464) storitev definira zelo podobno kot definira izdelek, s to razliko, da ji doda
neotipljivost: »Storitev pomeni dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi drugi, je po
svoji naravi neotipljivo in ne pomeni posedovanja ¢esarkoli. Proizvodnja storitve je lahko ali
pa tudi ne vezana na fizi¢ni izdelek«. Ceprav je navedena definicija ustrezna glede tega, da je
storitev sredstvo izmenjave med razli¢nimi subjekti, sem mnenja, da je nepopolna, ker kot

edino razlocevalno lastnost v primerjavi z izdelkom omenja neotipljivost.

V nadaljevanju si bomo pogledali, katere so znacilnosti, po katerih se storitve razlikujejo od
izdelkov, skozi znacilnosti storitev pa bomo bolje spoznali tudi turizem, saj je glavnina
turisticne dejavnosti, kakor ugotavlja Mihaliceva (2003: 47), seveda storitev: »V poglavju o
turisti¢nem trzenju v nadaljevanju izhajamo iz ugotovitve, da je turisti¢ni proizvod pretezno
storitev [ ...]J«. Z definiranjem znacilnosti storitev bomo tudi lazje razumeli, zakaj se je trzenja
storitev treba lotiti drugac¢e kot trZenja izdelkov. Kakor pravi Gronroos (2000: 202):
»Vprasanj kakovosti, produktivnosti in dobi¢konosnosti se je treba lotiti drugace kot v
tradicionalnem kontekstu izdelkov. To izhaja seveda iz znacilnosti storitev in njihove porabe
ter narave odnosov s potrosniki v kontekstu storitev. Kar velja za standard v tradicionalnem
proizvodnem podjetju, je lahko neprimerno za storitveno oziroma za proizvajalca izdelkov, ki

poskusSa uvesti storitveno strategijo«.

3.3.2 Znacilnosti storitev

Hoffman in Bateson (2001: 4) ugotavljata, da razlike med izdelki in storitvami niso vedno
popolnoma jasne. Se ve, primer ¢istega izdelka oziroma storitve je teZko najti.

Kljub temu se strokovnjaki (med njimi Kotler 1998, Brezovec 2000, Jan¢i¢ 1996, Mihali¢
2003, Weaver in Oppermann 2000, Poto¢nik 2004, Hoffman in Bateson 2001) strinjajo glede
Stirth  kljuénih znalilnosti, po katerih se storitve razlikujejo od izdelkov. To so

neopredmetenost (tudi neoprijemljivost, neotipljivost), nelocljivost, minljivost in

spremenljivost (tudi heterogenost).
V nadaljevanju navajam opise teh Stirih znacilnosti, kakor jih vidi Poto¢nik (2004: 31-33), ki
se pri svojem opisu opira na dela mnogih teoretikov storitvenega trzenja, med njimi

Gronroosa, Lovelocka, Mudieja, Zeithamlove in Bitnerjeve.
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Storitve so neotipljive. V nasprotju z izdelki, storitev namre¢ ne moremo videti, okusiti,
obcutiti, sliSati ali vonjati. Da bi omilili negotovost, porabniki obi€ajno iS€ejo znake ali
dokazila o kakovosti storitve, zato ponudniki storitev svojim abstraktnim ponudbam
poskusajo dodati fizi¢ne dokaze.

Neopredmetenost storitev je torej razlog za uporabo enega od »P-jev«, ki je znalilen
predvsem za storitveno trzenje, in sicer so to fizi¢ni dokazi, ki so pomemben dejavnik pri
znizevanju tveganja. Ko se potroSniki znajdejo v polozaju, ko objekta nakupa ne morejo
oceniti neposredno, lahko to storijo s pomocjo fizi¢nih dokazov o kakovosti storitve.
Brezovceva (2000: 44) daje primer, kako se neotipljivost kaze na turisticnem proizvodu:
»Turisticne storitve so neotipljive. Nimajo konkretne oblike, ki bi jo lahko otipali, videli ali
kako drugace zaznali. Turisti¢ne storitve si z nakupom ne prilastimo, ampak jo le dozivimo.
Po nakupu nimamo ¢esa pokazati. Ostanejo nam le spomini«.

Jan¢i¢ (1996: 79) pravi, da je neotipljivost celo najpomembnejsa razlika med izdelki in
storitvami: »NajznacilnejSa razlika med izdelki in storitvami je prav v njihovi

neoprijemljivosti«.

Pri storitvah ni mogocCe loCiti proizvodnje od porabe. Storitve praviloma ustvarimo in
porabimo socCasno. Ker je porabnik pogosto vkljuen v izvedbo storitve, je vzajemno
delovanje med njim in prodajalcem storitve najpomembnejSa posebnost storitev. Oba,
porabnik in izvajalec storitev, vplivata na kon¢ni izid, to je zadovoljstvo porabnika. Kako se
nelocljivost kaze na turisticnem proizvodu razlaga Brezovéeva (2000: 45): »V turizmu ni
mogoce lociti izvajanja in prejemanja storitve. Med izvajalcem in porabnikom storitve ves ¢as
poteka interakcija (medsebojna dejanja). Zaradi interakcije so turisti¢ne storitve v veliki meri

odvisne od odnosov med turisti in izvajalci turisticnih storitev«.

evive

storitev ne predstavlja tezave, kadar je povprasevanje stalno, tezava nastane, kadar
povprasevanje zelo niha. Ce povprasevanje preseze ponudbo, storitve namreé ne moremo
preprosto vzeti iz zaloge in jo ponuditi na trgu, in obratno, ¢e ponudba storitev preseze
povpraSevanje, je vrednost priprave storitve izgubljena.

Zgoraj navedeno Se kako velja tudi v turizmu, saj minljivost, kakor ugotavlja Brezovceva
(2000: 44), pomeni hkrati groznjo in priloznost za turisti¢ne delavce: »Ni¢ ni tako minljivo

kot letalski sedez ali hotelska soba«, se glasi pogosta krilatica turisti¢nega trzenja. Seveda se
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storitvena podjetja zavedajo tudi druge, pozitivnejSe plati minljivost — isto hotelsko sobo je

namre¢ mogoce vedno znova in znova »prodajati ...«.

Storitve so spremenljive; neizogibna posledica hkratne izvedbe in porabe je spremenljivost
opravljene storitve. Kakovost se spreminja, odvisno od tega, kdo, kje in kdaj jih izvaja. O
spremenljivosti pri turisticnem proizvodu BrezovCeva (2000: 44) pravi: »Zaradi ¢loveSkega
dejavnika storitve ne morejo biti vsaki¢ opravljene na enak nacin. Pravimo, da so turisti¢ne
storitve heterogene (neenake). Zaposleni in turisti s svojimi Zeljami, potrebami in pri¢akovanji
povzrocajo, da se storitve od primera do primera razlikujejo. [ ...] To se ujema z vodilom
marketinSkega koncepta, ki turisticnim podjetjem nalaga, da se bolj kot na samo storitev
osredotoc€ajo na turista. TuristiCne storitve so zato bolj ali manj »skrojene« po meri turistov«
(Brezovec 2000: 44).

Menim, da se ravno zaradi spremenljive narave storitev storitveno trzenje v primerjavi s
trzenjem izdelkov precej bolj osredotoca na dejavnik, zaradi katerega so storitve spremenljive,
to so ljudje oziroma cloveski viri. Slednji pogosto sestavljajo izdelek (voden ogled neke
turisticne znamenitosti tako ni odvisen samo od znamenitosti same, temve¢ tudi od vodica, ki
vodenje izvaja) in so Se posebno pomembni. Storitvena podjetja se zato Se dodatno zavzemajo

za visoko usposobljeno osebje.

Potocnik (2004: 30-36) poleg zgoraj omenjenih znalilnosti navaja Se Stiri razlikovalne

lastnosti, in sicer tezavnost ugotavljanja in nadziranja kakovosti, visoko stopnjo tveganja

(enako tudi Brezovceva 2000: 46), prilagajanje ponudbe posebnim zahtevam porabnikov in

ustvarjanje osebnih stikov med porabnikom in izvajalcem storitve.

Ker so storitve neopredmetene in s tem tudi neotipljive, je ugotavljanje in nadziranje njihove
kakovosti izjemno tezavno. Ocenjevanje vrednosti in kakovosti storitve je odvisno predvsem
od mnenj, vrednot in pricakovanj obstojec¢ih porabnikov.

Zaradi teZzavnosti ugotavljanja in nadziranja kakovosti ter obcutljivosti za ¢as in kraj izvedbe
ter izvajalce je nakup storitev (na primer izbira kirurga) bistveno bolj tvegano dejanje kot
nakup izdelka.

Storitve izvajajo ljudje, zato jih ni mogocCe v celoti poenotiti, kot lahko standardiziramo
izdelke. Prav zato je moznost prilagajanja ponudbe in izvedbe storitev posebnim zahtevam

porabnikov eno od meril visoke kakovosti storitev.
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Za storitve velja, da niso zgolj prodajne transakcije, ampak proces, v katerem je znanje in

strokovnost izvajalca storitve odloCujoce za rezultat, torej raven porabnikovega zadovoljstva.

Pri tem Poto¢nik (2004: 34) ugotavlja, da je za zadnje S$tiri lastnosti teZje ugotoviti razliko
med storitvami in izdelki, saj se nanasajo predvsem na pri¢akovanja porabnikov: »Za prve
Stiri navedene znacilnosti storitev lahko brez vecjih tezav ugotovimo razlike v primerjavi z
izdelki, precej tezje pa je za naslednje Stiri, saj se nanasajo predvsem na pricakovanje

porabnikov«.

Zgoraj opisane razlike med izdelki in storitvami so po mojem mnenju glavni vzrok za razlike
v trzenju enih in drugih: »Glavne razlike v trzenju izdelkov in storitev se pripisujejo Stirim
razlikovalnim znacilnostim« (Hofman in Bateson, 2001: 48). Te razlike se ne kazejo le v
drugacnem pristopu k samem trzenju, temvec predvsem v trzenjskem spletu. Kot bomo videli
v nadaljevanju v poglavju o strateSkem trzenjskem nacrtovanju, so pri storitvah izjemnega
pomena elementi trzenjskega spleta, kot so ¢loveski viri, procesiranje in fizi¢ni dokazi, ki se
pri trZzenju izdelkov manj oziroma sploh ne omenjajo. Nasprotno pa imajo trzne poti oziroma

distribucija drugacen pomen.

3.3.3 Posebnosti turisti¢nih storitev

Omenili smo Ze, da so turisti¢ni proizvodi storitve, kar pomeni, da so lastnosti storitev hkrati
tudi lastnosti turisti¢nega proizvoda. Vendar pa imajo turisti¢ne storitve dolocene posebnosti,
kakor ugotavlja Mihali¢eva (2003: 49): » Turisti¢ne storitve imajo vse znacilnosti, ki jih imajo
storitve. Poleg tega pa imajo Se nekatere, ki so lastne turisticnemu proizvodu, ne pa tudi vsem
storitvam«.

Brezovceva (2000: 45-46) omenja sedem znacilnosti, ki so skupne turisticnim proizvodom, to

so zadasno lastniStvo, usmerjenost k ponudbi namesto k uporabnikom, razprSen nadzor nad

storitvijo, $irina dozivetja, visoka stopnja tveganja uporabnikov, sanje in fantazije kot sestavni

del storitve in odvisnost od okolja.

Turisti, ki kupijo turisticno storitev, le-te ne dobijo v trajno last, temve¢ le zafasno. Ob
nakupu izdelka ta ostane kupcu v dolgotrajni lasti, pri turistini storitvi pa se lastnistvo zaradi

minljivosti preneha v trenutku, ob konCanju izvajanja storitve.
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Trzenje storitev se obicajno zacne z analizo potreb in Zelja porabnikov, sledi analiza okolja in
Sele nato nacCrtovanje storitve. V turizmu je vrstni red lahko tudi drugacen; turisticna
destinacija je najpogosteje dana, zato se Sele po njenem ovrednotenju zacnemo sprasevati,
komu jo lahko ponudimo.

Ker je turisti¢na storitev pogosto sestavljena, zahteva sodelovanje razlicnih ponudnikov. To
pomeni, da njene kakovosti ne nadzoruje vedno samo en ponudnik, kar dodatno povecuje
tveganje potroSnikov pri nakupni odlocitvi. Turisti¢na storitev je celostna izku$nja turista, ki
se zacne s pripravami povprecno Sest tednov pred nakupom in traja s spomini (in ocenami)
vsaj Se Sest tednov po nakupu. Nakup turisti¢ne storitve je povezan z visoko stopnjo tveganja;
ker turist pred nakupom nima moznosti preizkusa storitve, tvega relativno velik delez svojih
prihodkov. Za nakup turisti¢ne storitve je pogosto tudi znacilno, da je povezan z nejasnimi in
iracionalnimi motivi, ki jih morajo ponudniki turisti¢nih storitev biti sposobni prepoznati in
jih odsevati v svoji ponudbi. Turisti¢ne storitve so tudi v veliki meri podvrzene vplivom iz
okolja, ki jih ponudnik ne more nadzorovati, pogosto niti predvideti. Ponudniki turisticnih
storitev se morajo znati hitro odzvati na krizne situacije (npr. znizanje cen), saj je ogrozenost

njihovega obstoja sorazmerno izrazita.

Poleg nastetih znacilnosti lahko omenimo Se tri lastnosti turisticnih storitev (Meddlik v

Mihali¢, 2003: 49-51), in sicer neenakomerno povpraSevanje, medsebojna odvisnost delnih

turistiénih proizvodov (komplementarnost) in velik delez stalnih stroskov v celotnih stroskih.

Za povprasevanje po turisticnih proizvodih je znacilno obcutno nihanje. Variabilnost v
turisticnem povprasevanju je posledica variabilnosti v klimatskih razmerah in s tem razli¢ne
privlacnosti destinacij (npr. poleti toplo morje in sonce, pozimi sneg). Komplementarnost
pomeni, da se morajo turisticni ponudniki glede destinacije medsebojno povezovati in
usklajevati. Kakovost celotnega turisti¢nega proizvoda se meri po kakovosti tistega delnega
turisticnega proizvoda, ki je najslabse kakovosti. Ta znacilnost se nanaSa predvsem na
gostinski sektor (hoteli, restavracije ipd.), saj so za izgradnjo turistiénih zmogljivosti, ki so
mocno obcutljive na sezonska nihanja povpraSevanja, potrebne precejSnje investicije. To
ugotavlja tudi Planina (v Mihali¢, 2003: 50): »Visoki stalni stroski so v prvi vrsti posledica
narave dejavnosti in znacilni predvsem za nastanitveno gostinstvo, ker le-to zahteva precej
osnovnih sredstev v pojavni obliki zgradb in zemljiS¢. Drugi dejavnik, ki vpliva na relativno
Se vi§ji delez stalnih stroSkov na enoto, je nizka izkoriS¢enost zmogljivosti, ki je posledica

sezonske narave turisticnega povprasevanja«.
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Weaver in Oppermann opredelita §e eno zelo pomembno znacilnost turisti¢nih proizvodov, in

sicer velika nihanja v povpraSevanju. Pri tem opredelita Stiri vrste nihanja: dnevna, tedenska,

sezonska in dolgoro¢na nihanja (Weaver in Oppermann 2000: 16—18).

Ze v enem samem dnevu se lahko pojavijo razli¢ne stopnje povprasevanja po turistiénih
storitvah. V hotelih denimo sta najzivahnejSa dela dneva zjutraj med sedmo in deseto, ko se
gosti iz hotela odjavljajo, ter pozno popoldan in zgodaj zvecer, ko se prijavljajo novi gosti.
Primer tedenskih nihanj lahko najdemo v hotelski industriji. Nekateri hoteli se na primer
osredotoCajo na poslovne stranke, ki so v hotelih ve¢inoma med tednom, zato je takrat
povpraSevanje visje, kot je konec tedna, ko tovrstni hoteli samevajo. Na sezonska nihanja so
tudi obcutljive tipi€no zimske oziroma poletne destinacije (npr. smucis¢a ali obmorska
letovisca). Nekatere destinacije so tako posledi¢no zelo zasedene, ko je v tistem delu sveta
poletje, in obratno, prazne, ko je tam zima.

Najtezje je prepoznati dolgorocna nihanja v povprasevanju, saj se odvijajo v ¢asu od nekaj let

do nekaj desetleti;.

3.4 POSEBNOSTI TRZENJA V TURIZMU

Pomembno je, da pri trzenju turisti¢nih produktov upostevamo zgoraj navedene znacilnosti.
Treba se je namre¢ zavedati, da osnovna trzenjska nacela delujejo na vseh trgih, vklju¢no s
turisticnim: »Osnovna nacela trzenja so namre¢ enaka za vse trge, za proizvode in storitve.
Razlike nastajajo pri aplikaciji trzenjske teorije na posebna podroc¢ja, v naSem primeru na
podrocje turizma« (Mihali¢ 2003: 52). Vendar pa se razlike v trzenju pojavijo zaradi objekta
trzenja, ki je v turizmu storitev: »Ze zaradi osnovnih znadilnosti storitev — neotipljivosti,
heterogenosti, minljivosti in nelocljivosti — temelji marketing v turizmu na posebnih

izhodis¢ih« (Brezovec 2000: 47).

Middleton (2001: 50) navaja tri glavne predpostavke o trzenju v turizmu:
e PriloZznosti in omejitve poslovnega okolja velikega globalnega trga se kazejo v tem, da
so turisticni proizvodi ustvarjeni, prilagojeni in promovirani z namenom zadovoljiti
dolgoro¢ne potrebe, pricakovanja in interese potrosnikov. To je skupna tocka vseh

oblik k potrosnikom usmerjenega trzenja in temelj celotne trzenjske teorije.
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e Storitve imajo nekatere posebne znacilnosti, ki zahtevajo druga¢no aplikacijo
elementov trzenjskega spleta. To je skupna toCka s teorijo storitvenega trZenja za
razliko od trzenja fizi¢nih proizvodov.

e Trzenje v turizmu je doloCeno s posebno naravo povprasevanja v turizmu in z
operativnimi znacilnostmi turistiénih podjetij. Oblike promocije in distribucije v
turisticnem sektorju imajo posebne znacilnosti, zaradi katerih se razlikujejo od tistih, v

drugih dejavnostih. Te znacilnosti so skupna tocka trzenja v turizmu.

BrezovCeva nasteva tri glavne usmeritve trzenja v turizmu (2000: 47):_poudarjanje

zaznavnosti turistiénih storitev, zmanjSevanje heterogenosti storitev in posebnosti gostinskih

storitev.

Prizadevanja trzenja v turizmu so usmerjena k tistim elementom storitev, ki jih turist lahko
zazna s Cutili (vizualni elementi, glasovi, vonjave, materiali). S pomocjo zaznavnih elementov
turisti ovrednotijo storitev, vzpostavijo odnos do cene in na ta nacin zmanjS$ajo Svojo
negotovost glede nakupne odlocitve. Zaradi velike vloge ¢loveskih dejavnikov pri izvajanju
storitev ni zagotovila, da bo turist dobil natan¢no takSno storitev, kakrSno pricakuje.
Nezmoznost poenotenja izvajanja turistiCne storitve pomeni za turista negotovost, zato
podjetja uvajajo standarde, s katerimi si prizadevajo zmanjSati moznost napak. Ker so
turisti¢ne storitve zaradi zadovoljevanja primarnih potreb ljudi tesno povezane z gostinskimi
storitvami, moramo pri trzenjskem upravljanju v turizmu upoStevati tudi posebnosti
gostinskih storitev, kot so: »[...] omejene zmogljivosti, Sirok izbor storitev, delovna

intenzivnost, kapitalna intenzivnost in majhnost podjetij« (Mihali¢ v Brezovec 2000: 47).

Seneci¢ in Vukoni¢ (1993: 42) opredelita nosilce trzenja v turizmu; to so vsi subjekti ali
udelezenci ali nosilci turisticne ponudbe, torej vsi, ki s svojimi proizvodi in storitvami
zadovoljujejo potrebe turista. To vsekakor drzi, vendar po mojem mnenju to ni znacilnost,
omejena zgolj na turistino dejavnost, temve¢ se pojavlja v vseh gospodarskih aktivnostih,

kjer se uporablja trzenjski pristop k trgu.
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4. STRATESKO TRZENJSKO NACRTOVANJE

»Brez nacrtovanja organizacija nima prihodnosti« (Tavcar 2006: 111).

Vsako podjetje skorajda mora svoje poslovanje tako ali drugace nacrtovati. Nacrtovanje,
napovedovanje, scenaristi¢no naértovanje in podobne dejavnosti so nacin, kako organizacija
premaguje ovire v okolju, se pripravlja na morebitne spremembe in si poskusa na dolgi rok
zagotoviti prednost pred konkurenco. »Sodobno strateSko razmisljanje v podjetjih izhaja iz
nuje dosegati in ohraniti prednost pred konkurenti« (Jan¢i¢ 1990: 62). Tavcéar (2006: 111-
112) sicer ugotavlja, da so nekatera podjetja lahko uspesna tudi brez nacrtovanja, vendar pa so

to prej izjeme kot pravilo. Za uspeSno poslovanje podjetja je preprosto potrebno nacrtovati.

4.1 RAZVOJ IN DEFINICIJA NACRTOVANJA V ORGANIZACIJAH

4.1.1 Razvoj

Podjetja lahko izbirajo med razli¢nimi naCini nacrtovanja. Pred sedemdesetimi leti prejSnjega
stoletja so se podjetja posluzevala metod t. i. konvencionalnega nacrtovanja, ki so, kakor
ugotavlja Janci¢ (1990: 58), »temeljile predvsem na ekstrapolaciji preteklih trendov razvoja«.
To pomeni, da so na podlagi dosezenih rezultatov izdelovali nacrte za prihodnost. Take
napovedi so bile torej ve¢inoma izklju¢no finan¢ne narave. Vendar pa se je v sedemdesetih
letih ta nadin nacrtovanja pokazal za neuporabnega, saj so se v okolju zacele pojavljati
spremembe, ki jih nacrtovalci niso predvideli.

Janci¢ (1990: 58-61) dalje ugotavlja, da so v sedemdesetih letih predvsem ameriske
svetovalne organizacije predlagale vrsto novih metod za kakovostno nac¢rtovanje v nemirnih
Casih, torej v Casu velikih sprememb. Gre za t. i. strateSko nacrtovanje, ki je izpostavilo
pomembnost strategije podjetja kot izhodis¢a za nadaljnje operativno nacrtovanje (strategijo
so vedno predlagali v ve¢ razli€icah glede na mogoce scenarije v okolju). Vendar pa je tudi to
imelo pomanjkljivosti; nacrtovanje je bilo namre¢ zaupano posebnim nacértovalskim sluzbam,
ki so bile prevec specializirane in hkrati dale¢ od resni¢nih tezav podjetja.

Naslednji korak se je zgodil v osemdesetih letih prejSnjega stoletja, ko je nova generacija
menedzerjev uvedla sveze prijeme; centralne nacrtovalske sluzbe so zaceli zmanjSevati,
nacrtovalce pa razporedili v posamezne strateske poslovne enote. Nacrtovanje, pri katerem
prevzema odgovornost za strategijo podjetja najvisje vodstvo, imenujemo stratesko vodenje

in tudi strateSko upravljanje. Prerazporeditev nacrtovalcev in vecja vpletenost vodstva v
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nacrtovanje sta omogocili takojS$nji prenos strategij v zivljenje, hkrati pa gre v tem primeru
tudi za zasuk k lastnim zaposlenim, ki postajajo najpomembnejsi vir podjetja. Nacrtovanje
torej ni bilo ve¢ izkljuéna »pravica« vodstvenega osebja. »Dandanes nekatera podjetja
razvijajo decentralizirano planiranje Se naprej in vkljucujejo v proces planiranja zaposlene na
vseh ravneh organizacije. V tej novi paradigmi srednji menedzment in plansko osebje
sodelujejo z nizjimi menedzerji in zaposlenimi, da bi razvili dinamicen plan, ki bi
zadovoljeval potrebe organizacije« (Dimovski in drugi 2005: 97). Kljub vse vecji vkljucenosti
zaposlenih na vseh ravneh v proces strateskega nacrtovanja pa Dimovski in drugi vseeno
poudarjajo, da je naértovanje $e vedno domena vodstva: »Sesti¢, planiranje se $e vedno za¢ne
in konc¢a na vrhu« (Dimovski in drugi 2005: 98).

Vendar pa se razvoj strateSkega nacrtovanja tu ni ustavil. Manjka nam namre¢ Se ena
sestavina, da bi kon¢no prisli do pojma »k trgu usmerjeno stratesko nacrtovanje« (Poto¢nik
2002: 42), to je seveda trzenje. Klju¢no za organizacijo je, da v svoje nacrtovanje vkljuci tudi
trzenjsko razmisljanje: »Ko podjetje spozna, da je orientacija k potrosniku kljub vsemu
kljucna za njegovo prezivetje in uspeSnost, se lahko loti iskanja »odli¢nosti« s pomocjo
marketinga. Tokrat ne govorimo o takticnem marketingu, ki ga podjetja kot program izvajajo
v letnih intervalih, pac¢ pa o strateSko-marketinskem procesu planiranja« (Janci¢ 1990: 75).
Recemo lahko torej, da so za ucinkovito nacrtovanje v organizacijah pomembni prispevki
zaposlenih na vseh ravneh, ki jih usmerjajo vodstveni delavci, vsako dejanje pa mora voditi

trzenjska logika.

4.1.2 Definicija

Sedaj, ko smo na kratko opisali razvoj naértovanja do danasnje stratesko-trzenjske oblike, naj
navedem Se definicijo, kot jo vidi Kotler (1998: 62): »K trgu usmerjeno strateSko nacrtovanje
je poslovodni postopek, ki razvije in vzdrzuje usklajenost med cilji, sposobnostmi in viri
organizacije ter njenimi spreminjajo¢imi se trznimi priloznostmi. Cilj strateSkega nacrtovanja
je oblikovati in preoblikovati dejavnosti ter izdelke podjetja tako, da prinesejo nacrtovane

dobicke in dosezejo nacrtovano rast«.
Lumsdonova definicija je preprostejSa (1997: 79): »Marketin§ko nacrtovanje je proces, s

katerim organizacija poskusa analizirati svoje obstojece vire in trzenjsko okolje, da bi dolocila

usmeritev, ki bi ji morala slediti v prihodnosti«.
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Zanimivo se obe definiciji osredotocata na izvajalca nacrtovanja, torej organizacijo, vendar
neposredno ne omenjata vidika potroSnika. Menim, da je potrebno tudi pri nac¢rtovanju vedno

imeti v mislih potrosnika in kako zadovoljiti njegove potrebe.

Kakor ugotavlja Lumsdon (1997: 101-104), je trZenjsko nacrtovanje v turizmu Se kako
potrebno, saj se turisti¢na podjetja, ki ne nacrtujejo vnaprej, zaradi naras¢ajo¢e kompleksnosti
turisti¢no-trzenjskega okolja, rasti mednarodnega turizma in pojavov novih oblik turisti¢nega
povpraSevanja srecujejo z velikimi tezavami. Lumsdon dodaja (prav tam), da je nacrtovanje
znotraj trzenja v turizmu nacin, kako izboljsati rezultate na hitro spreminjajo¢em se trgu.

Nujnost trzenjskega nacrtovanja poudarjata tudi Seneci¢ in Vukoni¢ (1997: 146), ki
ugotavljata, da se organizacija na ta nacin orientira na dolgi rok in ne samo na kratkega. Kot
glavno prednost nacrtovanja izpostavljata zmanjSevanje tveganja oziroma povecanje

sposobnosti za prevzemanje vec¢jega tveganja.

Ce upostevamo, da je mladinski turizem razmeroma nov pojav, o katerem $e ni veliko
napisanega, menim, da je trzenjsko nacrtovanje toliko bolj nujno, saj organizacija prek njega
bolje spozna svoje potrosnike, v tem primeru mladinske popotnike, katerih Zelje se pogosto

spreminjajo.

4.2 PROCES STRATESKEGA TRZENJSKEGA NACRTOVANJA

4.2.1 Ravni nacrtovanja v organizaciji

Stratesko trzenjsko naértovanje v organizaciji poteka na vec ravneh. Kotler navaja Stiri: raven
korporacije, raven oddelka, raven dejavnosti in raven izdelka. »Vodstvo podjetja mora
pripraviti strateski nacrt korporacije, s katerim bi popeljali podjetje v donosno prihodnost.
Vodstvo podjetja sprejema odlocitve o finan¢ni podpori posameznim oddelkom o tem, katerih
dejavnosti se bo vredno lotiti in katere ukiniti. Vsak oddelek posebej izdela oddel¢ni nacrt, ki
vsebuje dodelitev finan¢nih sredstev posameznim poslovnim enotam znotraj oddelka. Vsaka
poslovna enota nato pripravi strateSki nacrt poslovne enote, ki naj ji zagotovi donosno
prihodnost. Kon¢no pridemo na raven izdelka (skupina izdelkov, blagovna znamka), kar
pomeni, da znotraj poslovne enote pripravimo nacrt trZzenja, ki nam pomaga uresniciti cilje na
trgu izdelka.« (Kotler 1998: 63) Oblika nac¢rtovanja je torej odvisna od ravni, na kateri se ta

izvaja.
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Skinner (v Janc¢i¢ 1998: 76—77) navaja tri take ravni, pri ¢emer za razliko od Kotlerja ne
omenja ravni dejavnosti: podjetje kot celota, strateSka poslovna enota v podjetju in izdel¢no-
trzna raven.

Ravni zelo podobno kot Skinner vidi tudi Pucko (v Tav€ar 2006: 122): raven celotnega
podjetja, raven poslovne ali strateske poslovne enote (SPE) in raven poslovno funkcijskega
podrocja.

Palmer (1998: 296) pri nartovanju razlikuje trZzenjsko nacrtovanje, kjer gre predvsem za
nacrtovanje trzenjskih aktivnosti, od korporativnega nacrtovanja, to je nacrtovanje na ravni
celotne korporacije. Pri tem vidi povezavo med njima kot dvosmerno. Tako se denimo
uporabljajo informacije, pridobljene na ravni trzenjskega nacrtovanja (trzenjske raziskave), za
analizo in postavljanje ciljev na ravni podjetja, medtem ko se cilji, doloceni v korporativnem
nacrtovanju, izvrsujejo s pomocjo trzenjskih aktivnosti.

Devetak (2007: 230) gleda na proces nacrtovanja s SirSe perspektive, ne samo s staliSca
podjetja, temve¢ drzave. Tako lo¢i nacrtovanje na ravni drzave, podjetja in poslovne enote ali
izdelka. »Ce obravnavamo strategijo drzave, mora zajeti naértovanje na ravni drzave, Sele
nato sledi nacrtovanje na ravni podjetja in kon¢no na ravni poslovne enote ali pomembnejSega

izdelka«.

Delitev nartovanja na veC ravni znotraj organizacije je vsekakor smiselna. Tako je denimo
nacrtovanje na ravni podjetja pomembno zato, ker dolo¢i smernice za vse ostale enote.
bolje nacrtovati na ravni posameznega oddelka, kjer se najbolje zavedajo svojih prednosti,
slabosti in zmoznosti ter imajo najboljsi vpogled v okolje, v katerem poslujejo. Vendar pa so
zgornji modeli po mojem mnenju primerni za velika podjetja, manj pa za manjSa podjetja. V
manjSih podjetjih bi bilo namre¢ nesmiselno na vsak nacin uvajati ve¢ vrst strateSkega
nacrtovanja, saj celotno podjetje pogosto posluje kot en oddelek in na primer proizvaja samo
en izdelek/storitev. V takem primeru je verjetno ucinkoviteje, ¢e obstajata ena ali dve ravni

nacrtovanja.

4.2.2 Stopnje v procesu strateSkega trzenjskega nacrtovanja

Strokovnjaki nam ponujajo ve¢ moznosti, kako se lotiti procesa strateSkega trzenjskega
nacrtovanja. Kotler (1998: 66—79) omenja Stiri dejavnosti, s katerimi se pri nacrtovanju

srecujejo vse vodstvene strukture v podjetjih: opredelitev poslanstva podjetja, oblikovanje
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strateSkih poslovnih enot, dodelitev sredstev vsaki strateski poslovni enoti in naértovanje
novih dejavnosti, ki jih usmerja in izvaja vodstvo podjetja. Vendar pa zgornje dejavnosti
morda niso najbolj primerne za manjSa podjetja, ki na primer ne zahtevajo oblikovanja
strateSkih poslovnih enot, saj je podjetje za to premajhno. V tem primeru bi bila mogoce bolj
smiselna uporaba Kotlerjeve sheme strateSkega nacrtovanja na ravni poslovne enote, ki je
podrobneje doloCena in sestavljena iz osmih delov: poslanstvo, analiza zunanjega okolja,
analiza notranjega okolja, opredelitev cilja, opredelitev strategije, opredelitev programa,
uresnicitev ter povratna informacija in nadzor.

Janci¢ (1990: 78-97) navaja proces nacértovanja po Kotlerju in Andreasnu (1987), ki
predlagata, da proces strateskega trzenjskega naCrtovanja sestavlja deset aktivnosti: dolocitev
organizacijskih smotrov, analiza zunanjega okolja, ocena organizacijskih prednosti in slabosti,
dolocitev trzenjskega poslanstva in ciljev, opredelitev temeljne trzenjske strategije ciljnih
trgov, konkurencne prednosti in trzenjskega spleta, oblikovanje organizacije in sistemov,
dolocitev posameznih taktik, opredelitev kriterijev uspeSnosti, implementacija strategije in
ocena rezultatov. Za razliko od prejSnjega modela, kjer Kotler lo¢i dejavnosti na ravni celotne
organizacije od dejavnosti na ravni poslovne enote, so tu aktivnosti tako na ravni celotne
korporacije kot na ravni enote vkljuCene v en model. Dejavnosti si torej sledijo od SirSe
zastavljenih (prvih pet) do natan¢no dolocenih (drugih pet).

Potocnik (2002: 42—66) doloca Sest stopenj, in sicer na ravni celotnega podjetja: opredelitev
poslanstva podjetja, dolocitev cilja podjetja, oblikovanje poslovne strategije podjetja,
opredelitev trzenjskih ciljev, oblikovanje trzenjskih strategij in izdelava trzenjskega naclrta.
Pri tem prve Stiri stopnje uvrS¢a pod strateSko nacrtovanje, medtem ko zadnji dve po

njegovem spadata v okvir takticne izvedbe.

Zgornji modeli so si med seboj dokaj podobni, saj vsi sledijo podobnemu zaporedju aktivnosti
(dolocanje ciljev, analiza, naCrtovanje strategije, taktike ...), kljub temu pa sem mnenja, da se
organizacija ne bi smela omejevati izklju¢no na en model, temveC mora aktivnosti prilagoditi
svojemu poloZaju in zmoznostim (na primer obsezne analize okolja so morda neprimerne, ¢e
podjetje za to nima sredstev ipd.). Mislim, da je za nadaljnjo razpravo morda najbolj smiselno
pod drobnogled vzeti Kotlerjev 8-stopenjski model nacrtovanja, ki na jasen in dovolj
podroben nacin zdruzuje vse pomembne stopnje nacrtovanja, ki bi bile primerne tudi za

manj$a podjetja.
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4.2.3 Poslanstvo

V prvem delu nacrtovanja dolo¢imo poslanstve podjetja oziroma poslovne enote. Ko Kotler
govori 0 nacrtovanju na ravni poslovne enote, pod to tocko uvrSca izklju¢no poslanstvo
(1998: 79). Ko pa govori o nacrtovanju na ravni podjetja (1998: 66—68), pod tocko poslanstvo
uvrséa Se cilje, vizijo in politiko. Tudi Poto¢nik (2002: 43) pod poslanstvo uvrséa vizijo.
Janci¢ (1990: 80) pod prvo tocko nacrtovanja uvrsca poleg poslanstva e namere in cilje.

Ceprav Kotler pri todki poslanstvo pri nadrtovanju na ravni poslovne enote ne posveca
posebne pozornosti ciljem in politiki, vizije pa sploh ne omenja, se mi zdi vseeno pomembno
tu vkljuciti tudi politiko in vizijo. Kljub temu, da spadata v domeno vi§jega vodstva, ki ju ta
doloca za celotno organizacijo, je pojma namre¢ treba razumeti. Poleg tega je mogoce vizijo
in politiko dolocati tudi za posamezno enoto, dokler sta v skladu s filozofijo celotnega
podjetja. O ciljih na ravni poslovne enote Kotler govori malo kasneje, zato jih tudi sam ne

bom omenjal pod prvo tocko.

POSLANSTVO

Kaj je poslanstvo? Jasen odgovor podaja Potocnik (2002: 44): »Poslanstvo podjetjia je
formalna izjava, ki opisuje, kaj je namen podjetja in kako ga lahko doseze.« Kaj pomeni
poslanstvo za podjetje, nam preprosto razlozi Janci¢ (1990: 88): »Poslanstvo je razlog za
obstoj podjetja.«
Poto¢nik govori o petih elementih, na katerih poslanstvo podjetja temelji in jih mora
vsebovati (2002: 43):

e zgodovina podjetja, njegovi pretekli cilji, politike in dosezki,

e sedanje preference lastnikov in vodstva podjetja,

e trzno okolje,

e viri podjetja in

e znalilna znanja zaposlenih.

Nastete elemente omenja tudi Kotler (1998: 66), ki hkrati navaja pet znacilnosti, ki jih dobro
pripravljena izjava o poslanstvu mora vsebovati (1998: 67-68): omejeno Stevilo ciljev,
dolocitev glavnih konkuren¢nih podrocij, motiviranje, vizijo in poudarjanje poslovne politike
podjetja. Se en nasvet za oblikovanje poslanstva nam podajajo Dimovski in drugi (2005: 92):
»Poslanstvo je obicajno kratko in eksplicitno oblikovano, tako da ga temeljne ciljne skupine

podjetja razumejo«.
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VIZIJA

Kaj je vizija? Dimovski in drugi (2005: 92) pravijo, da je vizija polozaj podjetja v prihodnosti,
ki si ga zelimo doseci: »Vizija organizacije je opis organizacije kot celote v prihodnosti: njene
poslovne dejavnosti, organizacijske kulture, tehnologij itd. Gre za koncept nove in zazelene
slike organizacije v prihodnosti, ki je Se posebno potrebna in koristna za sporocanje vsem v
organizaciji, kaj bistvenega naj bi se v njej spremenilo«.

Po Tavarjevem mnenju ima dobra vizija naslednje lastnosti (2006: 116): odprtost,
spontanost, ustvarjalnost in realizem. »Vizija pomaga organizaciji, da se nenehno uci in
izboljSuje. Vizija daje organizaciji skupno usmeritev. Vizija ima simbolni pomen, posreduje
podobo organizacije, ki privlaci sposobne ljudi; vizija ima vzgojne lastnosti; olajSuje
pozicioniranje sodelavcev, povezovanje, usklajevanje; vizija sprosca energije, ker spodbuja

ustvarjalno podjetnisko vedenje«.

POLITIKA

Politika zdruzuje pojma vizija in poslanstvo, ki ju lahko opredelimo kot abstraktnejSa, ju
prenese v vsakdanje Zivljenje in tako dolo¢i obnaSanje zaposlenih v dolo¢enih polozajih.
»Politika opredeli obnasanje usluzbencev do strank, dobaviteljev, distributerjev, tekmecev in
ostalih pomembnih skupin. Politika zoZi razpon za samovoljno ukrepanje posameznika, tako

da usluZbenci ravnajo enotno vsaj ob pomembnih vpraSanjih« (Kotler 1998: 68).

4.2.4 Analiza zunanjega okolja (analiza priloZnosti in nevarnosti)

Drugi korak v strateSkem nacértovanju je analiza zunanjega okolja. Ta je klju¢nega pomena za
nadaljnje nacrtovanje, saj v tem koraku organizacija dobi vpogled, kaj se pravzaprav okoli nje
dogaja. »Glavni namen spremljanja dogajanj na trgu je, da se opazijo nove priloZnosti«

(Kotler 1998: 80).

MAKRO- IN MIKROOKOLJE

Pri analizi se mora podjetje osredotociti tako na makro- kot na mikrookolje organizacije.
Poto¢nik (2002: 51) za makrookolje pravi, da ga »sestavlja Sest glavnih dejavnikov, ki
vplivajo dolgoro¢no na trzenjske odlocitve podjetja. To so demografski, gospodarski, naravni,
tehnoloski, politicno-pravni in kulturni dejavniki.« Mikrookolje podjetja pa po njegovem

mnenju »sestavljajo dejavniki, ki so v neposredni bliZzini in vplivajo na njegovo
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usposobljenost, da oskrbuje svoje kupce. To so predvsem tehni¢ne, tehnoloske, organizacijske
in poslovne znacilnosti samega podjetja, dobavitelji, distributerji, kupci, konkurenti in
razlicne javne skupine« (2002: 52).

Zelo podobno dejavnike makro- in mikrookolja navaja tudi Kotler (1998: 79) in Glueck ter
Jauch (v Janc¢i¢ 1990: 81-83), le da slednja eksplicitno ne razlikujeta med zunanjim in

notranjim okoljem.

Menim, da je analiza okolja, v katerem organizacija posluje, izjemnega pomena, saj je le na
podlagi dobre obves¢enosti mogoce sprejemati nadaljnje odloc¢itve. Vendar pa se predvsem
manjSa podjetja pogosto srecujejo z omejenimi sredstvi za izvedbo obsezne analize okolja in
je ne morejo izpeljati celovito. To pa pomeni nevarnost za organizacijo, saj ta ne more biti
prepri¢ana o utemeljenosti svojih odlocitev.

Zaradi intenzivne gospodarske rasti se tudi razmere v turizmu hitro spreminjajo in brez
raziskovanja trga organizacija tvega, da sprejme odlocitve, ki niso skladne z Zeljami trga.
Seneci¢ in Vukoni¢ (1993: 62) ugotavljata, da so v turizmu najprimernejSe kvantitativne

(statisticne) raziskave, saj najustrezneje pojasnijo gibanja turistov.

Ceprav so kvantitativne raziskave po mojem mnenju koristne, kljub temu ne pojasnijo vseh
razmer na trgu. Ne razlozijo na primer motivov za potovanje in kaj povzroci, da je dolo¢ena
destinacija bolj oziroma manj privlacna, kar razkrivajo kvalitativne raziskave (fokusne

skupine, intervjuji ipd.).

TRZENJSKA PRILOZNOST IN NEVARNOST

Podjetje, ki uc¢inkovito izvede analizo okolja, pridobi pomembno prednost pred konkurenco,
saj lahko opazi priloZznosti, ki se jih tekmeci ne zavedajo, poleg tega pa je tudi bolj pozorna na
nevarnosti, ki nanjo prezijo, in se jim lahko izogne.

Kotler pojasnjuje, kaj predstavljata trzenjska priloZnost oziroma nevarnost: »Trzenjsko
priloZznost predstavljajo tiste potrebe, ki jih lahko podjetje donosno zadovoljuje« (Kotler
1998: 80). »Nevarnost okolja je izziv, do katerega pride zaradi neugodnega trenda ali
dogodka, ki bi v odsotnosti defenzivne trzenjske akcije povzro€il zmanjSano prodajo in

dobicek« (Kotler 1998: 81).
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4.2.5 Analiza notranjega okolja (analiza prednosti/pomanjkljivosti)

Analizi zunanjega okolja sledi analiza notranjega okolja. Podjetje mora ugotoviti, v ¢em je
boljse oziroma slabse od tekmecev. »Eno je, da podjetje zazna svoje privlacne priloznosti v

okolju, drugo pa je, ali ima dovolj znanja, da uspe izkoristiti te priloZznosti« (Kotler 1998: 81).

DEFINICIJA ANALIZE PREDNOSTI/POMANJKILJIVOSTI

»Analiza prednosti in slabosti je primerjalna analiza posameznih funkcij podjetja v odnosu do
enakih funkcij konkurentov. Pove nam, kje lahko iS¢emo poudarke in izhodis¢a za
oblikovanje ustrezne strategije, hkrati pa nas opozori na pomanjkljivosti, ki jih je potrebno
odpraviti« (Jancic 1990: 84) .

Pri analizi notranjega okolja se osredoto¢amo na dejavnike znotraj nasega podjetja. Pri tem
prou¢imo trzenjske, financ¢ne, proizvodne in organizacijske sposobnosti organizacije in jih
ocenimo glede na to, ali predstavljajo pomembnejSo ali manj pomembno prednost, manjSo ali
vecjo pomanjkljivost. Tu pa se podjetje sooci z dilemo, kaj je bolj smiselno; osredotociti se na
tiste priloznosti, kjer Ze ima potrebne pristojnosti, ali poskusati najti boljse priloznosti, kjer bi

lahko razvilo ali pridobilo dolocene prednosti (Kotler 1998: 81-83).

ANALIZA SWOT

Analiza SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threaths) je danes v trZzenju Siroko
uporabljano orodje, pri katerem gre za zdruzitev analiz zunanjega in notranjega okolja v eno
celovito analizo. »SWOT analiza, t. i. celovita analiza prednosti, slabosti, priloZznosti ter
nevarnosti, je torej osnovno izhodis¢e za oblikovanje celovite strategije podjetja. Sestoji iz
zunanje in notranje analize« (Dimovski in drugi 2005: 102). »Bistvo SWOT analize je v tem,
da ovrednotimo stanje na trziScu ter informacije, ki se nanaSajo na preteklo, sedanje in
prihodnje obdobje. Vse to podpira kakovostno stratesko nacrtovanje« (Devetak 2007: 258).

Na podlagi analize SWOT najlazje in najbolj zanesljivo nacrtujemo nadaljnje strategije.
»Dobljeni rezultati SWOT analize so osnova za oblikovanje alternativnih strategij
prihodnjega poslovanja« (Dimovski in drugi 2005: 103). Dimovski in ostali avtorji navajajo
Stiri alternativne strategije, ki sledijo analizi SWOT (2005: 103): strategija izkoristka
prednosti in priloznosti (SO), strategija izkoristka prednosti v izogib nevarnostim (ST),

strategija izkoristka priloznosti za premostitev slabosti (WQO) ter strategija zmanjSevanja

slabosti in izogibanja nevarnostim (WT).
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4.2.6 Opredelitev cilja

Za razliko od nacrtovanja na ravni organizacije, kjer cilje v ve¢ji meri doloc¢imo na zacetku
samega nacrtovanja, pa na ravni poslovne enote cilji predstavljajo Sele Cetrti korak v
nacrtovanju in jih dolo¢imo na podlagi poslanstva in analize okolja. (Kotler 1998: 79-89)
Menim, da je opredelitev ciljev Sele po opravljeni analizi okolja pravilna odlocitev, saj se
organizacija na ta nacin izogne postavitvi nerealnih ciljev.

Definicijo cilja nam podaja Pucko (v Dimovski in drugi 2005: 93): »Cilji so namere, za katere
menedzerji in upravljalci Zelijo, da jih njihova podjetja dosezejo v razlicnem casu. Cilji so

zazeleni rezultati, so vnaprej zamisljeni, zato lahko organizacija te rezultate doseze ali ne«.

Pri postavljanju ciljev na organizacijo prezi ve¢ nevarnosti, ki se jim bo ob upoStevanju
spodaj navedenih nasvetov lahko izognila. Tako Potoc¢nik (2002: 45) pravi, da mora vsak cilj
vsebovati odgovore na naslednja vpraSanja: Kaj Zelimo doseci? Koliko moramo doseci? Kdaj
moramo doseci?

Tavcar (2006: 117) pravi, naj bodo dobri cilji in smotri merljivi (merljivost je predpogoj za
obvladovanje organizacije), dosegljivi (ljudje se zavzemamo le za realne, dosegljive cilje),
spodbudni (ljudje se zavzemamo za cilje, ki nam obetajo tudi izpolnjevanje nasih interesov) in
skladni (podrejeni cilji morajo biti v skladu z nadrejenimi).

Kotler podobno navaja lastnosti dobrih ciljev, ki morajo biti, podobno kot pri Tavcarju,
skladni, realni in koli¢insko doloCeni. Dodaja pa Se eno lastnost — hierarhi¢no razvr§cenost
ciljev. Cilji morajo biti namre¢ razvr§¢eni od najbolj do najmanj pomembnih, saj na ta nacin
lahko pomemben cilj v kon¢ni fazi postane specifi¢ni cilj vsakega posameznega zaposlenega

(Kotler 1998: 83—84).

4.2.7 Opredelitev strategije

Naslednji korak je opredelitev strategije. V tem delu moramo torej na podlagi zbranih

informacij zarisati pot, kako doseci zastavljene cilje in pri tem uresniciti naSe poslanstvo.

Najprej definirajmo pojem strategije. Dimovski in drugi (2005: 98) navajajo vec definicij
strategije: »Pucko (1999) opredeli strategijo kot vsako mozno poslovno usmeritev podjetja,
katere uresniCitev obeta doseganje strateskih ciljev. Coulterjeva (1998) jo definira kot serijo
ciljno usmerjenih odlocitev in akcij, ki uravnotezijo organizacijske sposobnosti in resurse

podjetja s priloznostmi in nevarnostmi iz okolja. Thompson in Strickland (1999) strategijo
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definirata kot vzorec aktivnosti in poslovnih pristopov, ki jih uporablja stratesko
poslovodstvo, z namenom, da bi ugodilo kupfevim potrebam, zgradilo privla¢no trzno
pozicijo ter uresniCilo organizacijske cilje. Lynch (2000) opredeli strategijo kot vzorec
osnovnih ciljev, smotrov, namenov ter kljucnih politik in planov, ki so potrebni za

uresnicevanje postavljenih ciljev«.

Razlikovati moramo poslovno strategijo od trzenjske. Poslovno strategijo Poto¢nik poimenuje
tudi strategija podjetja (2002: 45): »Strategija podjetja opredeljuje sredstva, s katerimi bo
podjetje doseglo svoje cilje, in kako bo podjetje uskladilo svoje finan¢ne, proizvodne,
trzenjske in druge zmogljivosti s trznimi priloznostmi.« Trzenjsko strategijo pa opredeli
takole: »TrZenjska strategija obsega izbiranje in preucevanje ciljnega trga in oblikovanje
trzenjskega spleta za ta ciljni trg« (2002: 51). Trzenjska strategija je torej ozji pojem kot

poslovna in obsega upravljanje s trzenjskimi orodji.

Glede na to, da si strokovnjaki niso enotni niti glede definicije strategije, ne preseneca
dejstvo, da obstaja vrsta strategij, med katerimi podjetje lahko izbira. Eden od najbolj
razsirjenih konceptov, kako razdeliti strategije, je Porterjev generi¢ni model strategij, ki ga
omenja vec avtorjev (Kotler 1998, Dimovski in drugi 2005, Poto¢nik 2002, Janci¢ 1990).

Model razlikuje tri glavne skupine strategij: strategijo vodenja v stroSkovni ucinkovitosti,

diferenciacijo in osredotocenje. V nadaljevanju povzemam glavne znacilnosti vsake skupine

(Porter v Kotler 1998: 84).

Strategija vodenja v stroSkovni udinkovitosti: V tem primeru si podjetje prizadeva, da bi

doseglo najnizje stroSke proizvodnje in distribucije ter tako doloc¢ilo nizje cene kot
konkurenca in pridobilo velik trzni delez. Podjetja, ki se odloCijo za to strategijo, morajo
obvladati inzeniring, nabavo, proizvodnjo in fizi¢no distribucijo, potrebujejo pa manj
trzenjskih znanj in sposobnosti.

Diferenciacija: V tem primeru se podjetje osredoto¢i na doseganje odlicnosti na za kupca
pomembnem podroc¢ju, ki ga ceni velik del trga. Lahko si prizadeva postati vodilno podjetje
na podrocju storitev, kakovosti, sloga tehnologije itd., vendar je nemogoce uspeti na vseh
omenjenih podrocjih.

Osredotocenje: V tem primeru se podjetje raje, kot da bi si prizadevalo doseci vecji trg,
osredoto¢i na enega ali ve¢ ozkih trznih segmentov. Podjetje se seznani s potrebami teh
segmentov in se odloc¢i bodisi za vodstvo v stroskovni ucinkovitosti bodisi za eno od oblik

diferenciacije znotraj ciljnega segmenta.
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Po Porterjevem mnenju je bistveno, da si podjetje izbere eno strategijo in se je drzi, v
nasprotnem primeru se mu ne obeta ni¢ dobrega: »Porter je mnenja, da podjetja, ki nimajo
jasne strategije — tisti, ki so na sredini — potegnejo kratko« (Kotler 1998: 85).

Vendar pa Dimovski in drugi opozarjajo, da mnogi avtorji nujnost izbora ene od Porterjevih
generi¢nih strategij kritizirajo. Menijo namre¢, da je podjetje lahko uspesno tudi s
kombinacijo razli¢nih strategij, ki jih imenujemo hibridne. Tovrstne strategije naj bi v dobi
sodobne ekonomije podjetjem omogocale dosegati stabilno konkurenéno prednost (Dimovski
in drugi 2005: 103—104).

Menim, da v danas$njih hitro spreminjajocCih se razmerah zavezanost le eni izmed strategij ni
nujna; podjetja lahko na primer kljub diferenciaciji svoje ponudbe Se vedno zasledujejo nizke
stroske. Svojo ponudbo lahko podjetje diferencira, vendar mu grozi nevarnost, da bodo
konkurenti posnemali njegovo ponudbo in mu s tem odvzeli stranke. Teh pa ne bo izgubilo, e
bo poslovalo z nizjimi stroski, zaradi ¢esar si lahko privos¢i zniZanje cen oziroma doseganje
dodatnih donosov. Po mojem mnenju lahko hkratna uporaba razli¢nih strategij podjetju

prinese vec razli¢nih prednosti pred konkurenti.
V nadaljevanju podrobneje predstavljam dve zelo pomembni strateski orodji, ki ju
organizacija lahko uporabi za doseganje prednosti pred tekmeci. To sta segmentiranje trga in

diferenciacija ponudbe.

SEGMENTIRANJE TRGA

Zelo ucinkovita in danes zelo pomembna je strategija segmentiranja trga. PotroSniki so si
namre¢ razli¢ni, zato so tudi njihove potrebe razlicne in podjetje lahko dosega veliko boljse
rezultate, ¢e se trudi te potrebe kar najbolje zadovoljiti. Naju€inkovitejs$i nacin je razvrstiti
potro$nike na razli¢ne skupine in jim ponuditi prilagojen izdelek/storitev, ki bo njihovo
potrebo zadovoljil bolje od konkurence. »Namen segmentacije trga je med drugim tudi
odkrivanje konkretnih potreb doloCenih skupin ali segmentov potroSnikov na dolo¢enem
obmocju zaradi njihovega zadovoljevanja« (Devetak 2000: 77).

Potoc¢nik (2005: 154) definira segmentiranje trga kot proces razdelitve celotnega heterogenega
trga na skupine porabnikov, ki imajo podobne potrebe po izdelkih in storitvah. Trzni segment
je skupina posameznikov, gospodinjstev ali organizacij s priblizno enakimi znacilnostmi
glede porabe izdelkov.

S to definicijo se strinja tudi Devetak (2007: 73): »Namen segmentiranja trga je v tem, da na

heterogenem trgu potrosnikov dolo¢imo moznosti njegove homogenizacije za potro$njo
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dolocenega izdelka. Izraz »segmentacija trga« razumemo kot razdelitev trga na skupine

potrosnikov, ki jih vezejo skupne znacilnosti«.

Segmentiranje se lahko izvaja na podlagi razli¢nih spremenljivk, ki jih lahko razdelimo v S$tiri
skupine (Kotler 1998: 270-278, Janc¢i¢ 1990: 87, Weaver in Oppermann 2000: 181-202):
geografske, (socio)demografske, psihografske in vedenjske (behavioristicne). Potocnik (2005:
156) poleg zgoraj omenjenih dodaja Se kriterije politi€ne ureditve in druZbenoekonomske

kriterije.

RAZLIKOVANJE IZDELKOV/STORITEV

Ce segmentiranje trga v prvi vrsti poteka z mislijo na ciljno skupino potrodnikov, pa je pri
razlikovanju izdelkov/storitev v ospredju misel na konkurenco. Ceprav smo se namreé
odlocili za osredotocanje na eno skupino potrosnikov (ali vec), to Se ne pomeni, da smo na
trgu sami. Tudi konkurenti lahko ciljajo na iste potros$nike, zato je pomembno, da se na$
izdelek/storitev razlikuje od konkurenc¢nih, da te razlike naSo storitev/izdelek naredijo boljsi
in da potrosniki to prednost zaznajo. Govorim o zaporedju razlikovanje —konkuren¢na
prednost — pozicioniranje.

Definiciji razlikovanja oziroma diferenciranja podajata Kotler in Poto¢nik: »Razlikovanje je
postopek oblikovanja sklopa pomembnih razlik, s katerimi postane ponudba podjetja razlicna
od ponudb tekmecev« (Kotler 1998: 307). »Diferenciranje (razlikovanje) ponudbe pomeni
oblikovanje razlikovalnih znacilnosti v primerjavi s ponudbo konkurentov« (Poto¢nik 2004:
205).

Kotler (1998: 306) navaja sedem meril, ki naj bi jim razlika v ponudi ustrezala: pomembnost
(v oceh dovolj visokega Stevila kupcev ima razlika visoko vrednost), prepoznavnost (drugi
tekmeci razlike niso ponudili ali pa podjetje svojo razliko ponuja na opaznejs$i nacin),

nadpovprecnost (razlika izstopa od drugih nafinov za doseganje enake prednosti),

komunikativnost (o razliki je mogoce komunicirati in je za kupca prepoznavna), izkljuéna

prednost (posnemanje razlike izdelka je za konkurente zelo tezko izvedljivo), dosegljiva cena

(kupec je zmozen placati razliko) in donosnost (uvajanje razlike bo za podjetje donosno).

Nastete kriterije omenja tudi Potoc¢nik (2004: 206), ki pa ne omenja komunikativnosti in
izkljucne prednosti. Menim, da sta omenjeni prednosti prav tako pomembni kot ostale, Ceprav
je izkljuéno prednost tezko doseci, saj so tekmeci pogosto sposobni hitrega prilagajanja. Teh
razlik organizacija ne sme zasnovati le z namenom biti druga¢na od konkurence, temvec

morajo zanjo pomeniti tudi prednost. »Konkuren¢na prednost podjetja je v tem, da zna le-to
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narediti nekaj bolje kot konkurenti, da razpolaga z necim, ¢esar konkurenti nimajo, ali da je
sposobno opraviti nekaj, ¢esar konkurenti niso« (Dimovski in drugi 2005: 113).

Sfiligojeva (1993: 110) pojmuje razlikovanje kot pomembno konkuren¢no prednost: »Tako
obstajata dva temeljna tipa konkurencnih prednosti, ki sta: stroSkovno vodstvo in
diferenciacija.« Bistvo take strategije naj bi bilo biti edinstven v nefem, s ¢imer lahko
prekasamo tekmece (Sfiligoj 1993: 113).

Jan¢i¢ (1990: 63—-66) omenja tri sklope, v katere lahko strnemo elemente konkurencne
prednosti: viri prednosti (superiorne sposobnosti in resursi), pozicijska prednost (superiorna
vrednost za kupca in relativno nizji stroski) ter rezultati (zadovoljstvo potrosnika, lojalnost,
delez, donosnost).

Pri ustvarjanju prednosti mora imeti podjetje ves ¢as v mislih tudi potrosnike, saj na koncu
prav oni razsojajo, kaj je prednost. Tu mislim predvsem na postopek pozicioniranja, ki
pomeni: »Pozicioniranje je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z namenom, da
v oceh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z dolo¢eno vrednostjo« (Kotler 1998: 307).

S pozicioniranjem podjetja torej v oceh potrosnikov ustvarijo predstavo o svoji superiornosti
pred ostalimi konkurenti: »Pozicioniranje ponudbe mora zagotavljati boljsi vtis o izdelku pri
ciljnih kupcih; posebej mora podjetje opredeliti razlike in prednosti, ki jih bo posredovalo z
marketinskimi aktivnostmi« (Devetak 2007: 82).

Storitve lahko pozicioniramo na razlicne nacine (Zeithaml in Bitner, 1996: 288): glede na
potrebe, ki jih zadovoljujejo, glede na koristi, ki jih prinasajo, glede na posebne znacilnosti
storitve, glede na to, kdaj in kako so uporabljene, in glede na to, kdo jih uporablja.

Ustvarjanje prednosti in komuniciranje le-teh ciljnim kupcem je pomembno tudi v turizmu,
kakor ugotavlja Brezovceva (2000: 82—83): »Turisticna podjetja si prizadevajo izpostaviti
svojo prednost. Prednost, ki jo ima doloceno podjetje v primerjavi s konkurenco, in to turisti
tudi zaznajo, je konkuren¢na prednost. Pozicioniranje turisticne storitve, podjetja ali

destinacije temelji prav na konkuren¢ni prednosti«.

4.2.8 Opredelitev programa

Naslednja faza je dolocitev aktivnosti za uresnic¢enje strategije in ciljev, postavljenih zgoraj. V
tem delu ¢asovno in prostorsko natancno opredelimo programe, ki jih bomo izvajali. »Z
nacrtom trzenjskih aktivnosti podjetje konkretizira prihodnje delovanje, opredeli prilagajanje
spremembam na trgu in natancno doloci, katere trzenjske instrumente bo uporabljalo pri

izvajanju posameznih trzenjskih aktivnosti« (Potocnik 2004: 224). Pri tej fazi gre za
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manipulacijo z orodji trzenja oziroma s trzenjskim spletom. Poto¢nik (2004: 223) na primeru

storitev navaja sedem elementov spleta: cena, trzno komuniciranje, trzne poti, udelezenci,

storitveni proces in fizi¢ni dokazi, omenja pa tudi produktivnost oziroma kakovost storitve.

Weaver in Oppermann (2000: 229) za razliko od Potoc¢nika in Kotlerja navajata le Sest
elementov trzenjskega spleta: kraj (Place), izdelek (Product), ljudje (People), cena (Price),
embalaza (Packaging) in promocija (Promotion).

Menim, da je za nadaljnjo razpravo edini primeren 7-P model, saj kot samostojni orodji
trzenjskega spleta vkljucuje tudi procese in fizi€ne dokaze. Glede na pomembnost, ki ga

orodji imata, mislim, da jima tak status tudi upravi¢eno pripada.
V nadaljevanju na kratko opisujem vsakega izmed orodij. Precej povzemam po Poto¢niku
(2004), ki se pri opisih orodij opira tudi na dela Gronroosa, Lovelocka, Mudieja, Zeithamlove

in Bitnerjeve.

PROIZVOD (STORITEV)

O storitvi in njenih znacilnostih je Ze bilo govora, zato menim, da se na tem mestu
podrobnejsi razpravi lahko izognem. Navedem naj le definicijo izdelka po Weaverju in
Oppermannu (2000: 230): »lzdelek vkljucuje niz razpolozljivih izdelkov in storitev, njihovo
kakovost in garancijo le-te ter poprodajne storitve. Razpon ponudbe je merilo raznolikosti in
jo lahko ponazorimo s primerom tur operaterja, ki ponuja vrsto moznosti za razliko od
operaterja, ki deluje v niSah«. Zanimivo pri tej definiciji je, da izdelka in storitve ne
obravnava lo¢eno, temvec¢ ju obravnava kot skupen pojem, torej kot proizvod, ki je sestavljen

tako iz fizinega kot iz storitvenega dela.

CENA

Cena je, poleg tega, da je edini element trzenjskega spleta, ki proizvaja prihodke in ne
stroSkov, izredno pomembno orodje trzenja: »Cena je bistveni sestavni del trzenjskega spleta«
(Potoc¢nik 2004: 239).

Hoffman in Bateson (2001: 166—189) navajata, da je za ustrezno doloCanje cene pri storitvah
potrebno poznati trg in njegove zahteve. Uspesno dolo¢anje cene namre¢ temelji predvsem na
prepoznavanju vrednosti, ki jo stranka pripisuje storitvi. Lovelock in Wirtz (2004: 178)
dodajata, da je poleg trga treba imeti v mislih tudi svoje lastne stroske in cene, ki jih postavlja

konkurenca.
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Dolocanje cene je kljuénega pomena tudi v turizmu: »Cena se pogosto uporablja kot najbolj
primerno in najbolj opazno orodje trzenjskega spleta, ker cenovna dostopnost predstavlja
pomemben faktor pri privabljanju turistov na dolofeno destinacijo« (Weaver in Oppermann
2000: 230). Seneci¢ in Vukoni¢ (1993: 88-92) ugotavljata, da cena v turizmu predstavlja eno
od najpomembnejsih tvornikov poslovne politike. Prek cene se kaze potreba trga po
dolo¢enem proizvodu, pri ¢emer na njeno oblikovanje moc¢no vpliva povprasevanje na trgu.
Stroski sicer dolo€ajo spodnjo mejo cene, pod katero ponudnik posluje z izgubo, pribitek pa

je odvisen, kakor Ze omenjeno, od povprasevanja in kupne moci ciljne skupine.

TRZNO KOMUNICIRANJE

Nekateri avtorji to orodje imenujejo tudi drugace, kot na primer Weaver in Oppermann (2000:
232), in sicer promocija, vendar menim, da je izraz trzno komuniciranje primernejsi, saj
natancneje opisuje dejavnosti, ki jih vkljucuje. Namiguje namrec¢, da gre za prenos informacij
na trg in ne le prenasaje pozitivne podobe organizacije, kakor avtorja definirata promocijo.
»Trzno komuniciranje je zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in
sporocila, s katerimi storitveno podjetje prenaSa informacije o temeljnih znacilnostih storitev,
da bi se porabniki lazje in hitreje odlocili za nakup« (Poto¢nik 2004: 245). »Promocija je
poizkus prenasanja pozitivne podobe izdelka potencialnim strankam z apeliranjem na zaznane
zelje, potrebe, okuse, vrednote in stalis¢a trga« (Weaver in Oppermann 2000: 232).

Splet trZzenjskih komunikacij sestavlja pet dejavnosti (Poto¢nik 2004: 245): osebna prodaja,

oglaSevanje, neposredno in elektronsko trzenje, stiki z javnostmi in pospesevanje prodaje.

Zelo podobno promocijski splet, kot ga tudi imenujeta, splet trZzenjskih komunikacij navajata
tudi Kotler (1998: 596) in Devetak (2000: 183), medtem ko Weaver in Oppermann (2000:

232) govorita o Sestih prvinah, in sicer: predstavitev, osebna prodaja, pospeSevanje prodaje,

publiciteta, trgovanje (merchandising) in ogla§evanje.

Lumsdon (1997: 184) ugotavlja, da so v turizmu najpomembnej$a promocijska sredstva Se
vedno katalogi (broSure) in tiskani materiali, ¢eprav destinacije in organizacije vse vec
pozornosti namenjajo neposrednemu trZenju in tehnologijam, kot so internet, video in CD-ji,

ki poc€asi nadomescajo tisk.

TRZNE POTI
Trzne poti lahko definiramo kot: »Skupina med seboj povezanih posameznikov ali podjetij,

npr. zastopniki, trgovci na debelo in drobno, ki usmerjajo tok izdelkov ali storitev med
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posameznimi udelezenci trzne poti vse do kon¢nih potrosnikov« (Poto¢nik in Umek 2004:
188).

Pod to tocko uvrs¢amo lokacijo storitev in njihove posrednike: »Lokacija izvajanja storitev in
posredniki, prek katerih lahko pride storitev do porabnikov, sta dve klju¢ni podrocji
trzenjskega spleta za storitve. Trzne poti opredeljujejo okolje, v katerem storitveno podjetje
storitve posreduje, in nacin, kako jih posreduje, ter s tem povezano porabnikovo zaznavanje
kakovosti storitev« (Potocnik 2004: 270). Po definiciji Poto¢nika in Umekove (2004: 201)
spada med naloge posrednika tudi to, da razSirjajo moznosti podjetja za distribucijo izdelkov
do kon¢nih porabnikov, prenasajo lastniStvo med udelezenci na trzni poti, zbirajo narocila in
placila ter posredujejo informacije drugim udelezencem trzne poti.

Za trzne poti je v turizmu znacilna obratna pot proizvoda kot pri fizi¢nih izdelkih. Pri slednjih
namre¢ fizi€na dobrina potuje od proizvajalca (prodajalca) h kupcu, medtem ko je v turizmu
ravno obratno — tu je kupec tisti, ki se premika, da bi koristil storitev, sicer do koriS¢enja ne
pride (Seneci¢ in Vukoni¢, 1993: 131-132).

Glavni posredniki na trznih poteh v turizmu so, kakor ugotavlja Lumsdon (1997: 197),
potovalni agent, tour operater in mednarodni prevozniki. Omenjene vrste podjetij namenjajo
veliko pozornosti razvoju rezervacijskih sistemov z namenom narediti nakup pocitnic preprost

in dostopen.

UDELEZENCI

Zelo pomemben del trzenjskega spleta so udelezenci oziroma ljudje, Se zlasti to velja za
turizem. Udelezenci lahko pomembno pozitivno ali negativnho vplivajo na rezultate
organizacije. »Pri oblikovanju marketinskega spleta in izvajanju storitev moramo upoStevati
dobro sodelovanje med vsemi udeleZenci, to je na strani izvajalcev ter porabnikov« (Devetak
2007: 185).

Potoc¢nik (2004: 273-274) udelezence deli v stiri skupine na podlagi pogostosti vzpostavljanja
stika s porabniki in ravni, do katere so vkljuceni v trZzenjske aktivnosti. Te skupine so

kontaktno osebje, pomozno osebje, vplivnezi in drugi zaposleni.

Kontaktno osebje (contactors) so zaposleni, ki imajo pogoste ali stalne stike s porabniki
(strankami), zato so vkljuceni v vse trzenjske aktivnosti, saj uresniCujejo trzenjske strategije
storitvenega podjetja. PomoZzno osebje (modifiers) so na primer zaposleni v recepcijski sluzbi,
svetovalnem ali kreditnem oddelku, usmerjevalci strank ipd., ki ne opravljajo trzenjskih
aktivnosti, vendar imajo s strankami pogoste ali stalne stike, zato se morajo takoj oziroma

pravocasno odzivati na njihova vprasanja in zelje. Vplivnezi (influencers) so vkljuceni v
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oblikovanje trzenjskega spleta, vendar nimajo (ali vsaj ne pogosto) stikov s strankami. Drugi
zaposleni (isolateds) izvajajo razlicne podporne funkcije in nimajo stikov s strankami ter niso
vkljueni v trzenjske aktivnosti, kot na primer zaposleni v nabavi, racunovodstvu,
racunalniski obdelavi ipd.

Berry in Parasuraman (1991: 171) udelezencem v storitvenem procesu pripisujeta celo
kljucno vlogo pri njegovi kakovosti. »Storitveno podjetje je tako dobro, kot je njegovo osebje.
Storitev je odvisna od njene izvedbe in obigajno je tezko logiti izvedbo od ljudi. Ce ljudje ne

izpolnijo pri¢akovanj strank, potem je ne izpolni niti storitev.«

STORITVENI PROCESI

Storitveni proces je v storitvenem sektorju zelo pomemben, saj vkljucuje naloge, delovne
postopke in delovne operacije, ki omogocajo izvedbo storitve. Storitveni proces obsega oblike
in nacine vkljucitve izvajalcev in porabnikov v potek izvajanja storitve (Poto¢nik 2004: 274).
Procesiranje se torej nanasa na izvedbo same storitve: »Osrednji del na podro¢ju storitev
predstavlja njihovo izvajanje. Od uspeSnosti, cene, kakovosti in pravocasne storitve je
odvisno zadovoljstvo naro¢nika« (Devetak 2007: 186).

Storitveni procesi se po Potocniku (2004: 275) razlikujejo glede zapletenosti (complexity) in
razli¢nosti (divergence), pri ¢emer se zapletenost nanasa na vsebino postopkov izvajanja
storitve, razli¢nost pa na izvedbo posameznih operacij in postopkov.

Po Lumsdonu (1997: 202-203) sestavljajo storitvene procese v turizmu izvedbene transakcije,
posredovanje informacij, svetovanje strankam in izvajanje storitev na tak nacin, da je
sprejemljiv za potroSnika in u¢inkovit za organizacijo. Vendar pa Lumsdon dodaja tudi, da ta
element trZzenjskega procesa ni deleZzen tolikSne pozornosti kot ostali, saj ga nekateri
pojmujejo bolj kot operacijsko nalogo in ne trzenjsko. Toda ¢e upoStevamo, da so tudi procesi
nacin izboljSanja organizacijskih rezultatov in zadovoljevanja potro$nikov, menim, da procesi

vendarle spadajo pod okrilje trzenja.

FIZICNI DOKAZI

Zadnje od sedmih orodij, ki ga nikakor ne gre pozabiti, so fizicni dokazi. Ti so pomembni
predvsem zaradi neoprijemljive narave storitev, ki jih ni mogoce fizi€no obcutiti, zato
potrosnikom fizicni dokazi pomenijo toliko vec, saj jih pogosto enacijo s storitvijo samo.
»Fizi¢no podporo omogocajo fizi¢no okolje, to je sredstva (zgradbe, stroji, naprave) in fizi¢ni

dokazi storitve (prospekti, katalogi, reklamni predmeti, spominki, zavarovalne police itd.)«.
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(Poto¢nik 2004: 276) oziroma »Fizi¢ni dokazi predstavljajo vse, kar naro¢nik vidi, slisi ali
obcuti« (Devetak 2007: 187).

»UCinkovito upravljanje s fizi€nimi dokazi je Se posebno pomembno v storitvenih podjetjih.
Zaradi neoprijemljivosti storitev potroSniku primanjkuje objektivnih virov informacij, prek
katerih si ustvarja oceno« (Hoffman in Bateson, 2001: 244).

Potoc¢nik (2004: 276) pod fizicne dokaze uvrS€a naslednje: »Fizicno podporo omogocajo
fizicno okolje, to je sredstva (zgradbe, stroji, naprave) in fizicni dokazi storitve (prospekti,

katalogi, reklamni predmeti, spominki, zavarovalne police itd.)«.

4.2.9 Izvedba (uresnicitev)

Stratesko trzenjsko nadrtovanje ne pomeni samo izdelave nacértov, temvec tudi njihovo
uspesno implementacijo v organizaciji. Sam nacrt, pa naj bo Se tako dobro napisan, ne bo
imel nobenega ucinka, ¢e bo ostalo samo pri besedah na papirju. Nacrt mora zaziveti tudi
v realnosti. »Nekateri menijo, da gre tu za najteZji in najpomembnejsi del strateskega
menedzmenta. Ne glede na to, kako kreativna je oblikovana strategija, ne bo imela
organizacija Cisto ni¢ od nje, ¢e ne bo pravilno udejanjena« (Dimovski in drugi 2005:
105). Vecina strokovnjakov je enotnega mnenja, da je izvedba dejansko najtezji del
strateSkega nacrtovanja. »Na izvedbeni ravni se marsikdaj pokaze, da je lazje nacrtovati
kot uresniCevati ter da bo treba Se kaj spremeniti, dodati ali opustiti, kar smo na papirju

nacrtovali« (Sfiligoj 1993: 133).

Avtorji navajajo dejavnike, od katerih je odvisna uspeSna implementacija strategij. Po

Sfiligojevi (1993: 133) izvedbo trzenjskega nacrta sestavlja pet prvin: akcijski programi,

organizacijska struktura organizacije, sistemi odlo¢anja in nagrajevanja, ¢loveski viri ter

ozracje in kultura v organizaciji. Podobno razmisljajo Dimovski in drugi (2005: 105), ki

ugotavljajo, da nacrtovano strategijo uresni¢ujemo skozi §tiri orodja za uresniCevanje

strategij: vodenje, organizacijska struktura, informacijski in kontrolni sistem ter ¢loveski

Najbolj celovit model za realizacijo nacrtov pa predstavlja McKinseyev splet 7-S, ki

dolo¢a sedem dejavnikov uspeSne izvedbe, to so: strategija, struktura, sistemi, slog,

sposobnosti, kadri in skupne vrednote. Prvi trije predstavljajo t. i. »hardware« uspeha,

ostali Stirje pa »software«; podjetja naj bi bila uspeSnejsa ob prisotnosti slednjih (T. J.

Peters in R. H. Waterman ml. v Kotler 1998: 86—88).
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4.2.10 Nadzor (in povratne informacije)

Nadzor nad uresni¢evanjem nacrta predstavlja zadnji korak v procesu strateSkega trzenjskega
nacrtovanja in pomeni spremljanje poteka in rezultatov nacrta. Tudi ko se namre¢ nacrt zacne
izvajati, ne moremo biti prepric¢ani, da bo vse §lo tako, kot smo si zamislili, in to zaradi enega
razloga — spremenljivosti okolja. »Ko podjetje izvaja svojo strategijo, mora pregledati
rezultate in spremljati dogodke v okolju. Nekatera okolja se ne spreminjajo, druga se
spreminjajo pocasi in dokaj predvidljivo, nekatera pa se spremenijo hitro in dokaj
nepredvidljivo. Podjetje lahko rauna z naslednjim: okolje se spreminja. In ko se, mora
podjetje ponovno oceniti svoj program, strategijo ali celo cilje« (Kotler 1998: 87). Se tako
dobro zasnovan in izveden nacrt se namre¢ v spremenjenih razmerah lahko slabo obnese.
Aktivnosti je treba ves Cas spremljati in po potrebi v nacrt vnesti spremembe. »Nenehno in
¢im hitrejSe odzivanje na spremembe, ki zadevajo poslovanje organizacije, je v dinamiki
sodobnega poslovnega sveta zivljenjska nujnost« (Sfiligoj 1993: 134).

Nadzor v trzenjskem procesu izvajamo s pomocjo povratnih informacij s strani udelezencev

oziroma potroSnikov.
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5. TRZENJSKI NACRT

5.1 UVOD

Trzenjski nacrt predstavlja vrh ledene gore strateSkega nacértovanja organizacije oziroma
trzenjskega procesa, je njegovo udejanjenje oziroma fizicni dokaz strateSkega trzenjskega
razmi$ljanja. »Na marketinSki proces lahko gledamo kot na »analizo, nacrtovanje, izvedbo in
nadzor« marketinga (Kotler, 1991), medtem ko je marketinski nacrt njegov proizvod
(»output«) ponavadi (¢eprav ne izklju¢no) podan v pisni obliki« (Pender in Sharpley 2005:
113-114).

Trzenjski nacrt predstavlja del poslovnega nacrta organizacije. »Dejansko je poslovno
marketinski nacrt ali plan sestavni del naérta oz. plana podjetja« (Devetak 2007: 255).
Devetak torej trzenjski nacrt opredeljuje kot del SirSega poslovno trzenjskega nalrta, pri
c¢emer se poslovni del nanaSa na aktivnosti na ravni podjetja, torej vkljucuje vse aktivnosti, ki
zadevajo uresnicevanje strategije podjetja, trzenjski del pa je bolj specifiCen in se nanaSa na
dejavnosti za uresni¢evanja strategije trzenja: »Bistvo poslovno marketinskega nacrta je v
tem, da obravnava aktivnosti, s katerimi se podjetje ukvarja za uresniCevanje strategije
marketinga in strategije podjetja« (Devetak 2007: 255-256). Podobno pojmuje trzenjski nacrt
tudi Brezovceva (2000: 75): »Marketinski nacrt je »podnacrt« poslovnega nacrta turisti¢nega

podjetja, ki razkriva trzne priloznosti ter doloca, kako stopiti na trg in kako se tam obdrzati«.

Zgoraj sem omenil, da trzenjski naért lahko pojmujemo kot fizi€ni dokaz strateSkega
razmi$ljanja. Poto¢nik (2002: 54) pa gre dlje in ga razume kot eno od stopenj v procesu
nacrtovanja, in sicer kot njegovo zadnjo fazo: »Zadnja stopnja strateskega trzenjskega
nacrtovanja je izdelava trZzenjskega nacrta«. Poto¢nik (2002: 54) podaja tudi zelo jasno
definicijo trZenjskega nacrta: »TrZenjski naért je formalen pisni dokument, ki doloca
aktivnosti, s katerimi bo podjetje uresni¢ilo trzenjske strategije«. Vidimo, da podobno kot
Devetak tudi Potocnik trzenjski nacrt razume kot sredstvo za uresniCevanje trzenjskih

strategij.
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5.2 CILJI TRZENJSKEGA NACRTA

Razlogov za izdelavo trzenjskega nacrta je veliko. Prvi razlog je preprost; ni dovolj, da
nacrtujemo le v naSih glavah, pomembno je, da nase ideje prenesemo na papir: »Zapisovanje
premaguje pozabljanje in je zato primerno zlasti za nacrte, ki obsegajo daljSa Casovna
obdobja; omogoca seznanjanje z nacrti SirSemu krogu ljudi, podpira poenotenje, ki vodi do
skupne vizije« (Tavcar 2006: 112). Z zapisovanjem se torej izognemo pozabljivosti in nacrt
jasno predstavimo tudi tistim, ki v procesu nacrtovanja niso sodelovali, ter tako povecamo
moznosti realizacije zastavljenih ciljev.

Brezovcéeva (2000: 75) nasteva $tiri cilje trZzenjskega nacrta v okviru turisticnega podjetja:

nameniti ustrezno storitev ustreznemu trgu ob ustreznem ¢asu po ustrezni ceni in na ustrezen

nacin, ob tem ustvariti dobicek, zadovoljiti goste in ne prizadejati Skode druzbenemu in

naravnemu okolju. Dalje nam Brezovéeva podaja tudi odgovor na vpraSanje, kdaj

potrebujemo trzenjski nacrt. Potrebujemo ga, ko izdelujemo poslovni nacrt podjetja, ko

naértujemo  uvajanje, ukinjanje, spreminjanje, izboljSevanje ali  standardiziranje

produkta/storitve in ko naértujemo spremembe strategij ali izboljSave dejavnosti trzenjskega

spleta.

Podobno razloge za trzenjski nacrt nastevajo tudi na specializirani internetni strani za trzenje,

www.knowthis.com (Internet 2): potreben je kot del letnega naértovalnega procesa znotraj

trzenjskega oddelka, pri posebnih strategijah za uvajanje necesa novega, kot je nov izdelek,

vstop na nov trg ali uvedba nove strategije za odpravo neke tezave. Je pomembna komponenta

poslovnega nacrta in ga na primer potrebujemo pri pripravi poslovnega predloga finanéni
skupnosti.
Devetak (2007: 256-257) pomembnost trZzenjskega nacrta vidi v tem, da predstavlja uraden

dokument za sedanje in prihodnje poslovanje.

5.3 STOPNJE TRZENJSKEGA NACRTA

Kot bomo videli v nadaljevanju, stopnje trzenjskega nacrta obi¢ajno sledijo fazam v procesu
strateSkega trZzenjskega nacrtovanja, ki sem jih opisal v prejSnjem poglavju. To¢no dolocena
oblika nacrta, ki bi bila sploSno sprejeta in bi bila primerna v vsakem poloZaju, ne obstaja.
Sestava nacrta je namre¢ odvisna od zastavljenih ciljev, okolja, gospodarske dejavnosti,
avtorjev nacrta in drugih dejavnikov. »Praviloma je trzenjski nacrt sestavljen iz sedmih delov,

vendar se po obliki in vsebini trzenjski nacrti razli¢nih podjetij razlikujejo« (Potocnik 2002:
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56). »Nacrt ima lahko pet ali ve¢ poglavij, odvisno od avtorjev in vodstva podjetja« (Devetak

2007: 258) .

Poto¢nik (2002: 56—61) opredeljuje sedem delov nacrta: povzetek za vodstvo podjetja,

trenutno trzenjsko stanje, analiza poslovnih priloznosti in nevarnosti, trzenjski cilji, trzenjske

strategije, program delovanja in nadzor.

Stopnje nacrta identi¢no naSteva tudi Kotler (1998: 103—110), le da dodaja Se eno to¢ko; med

korakoma programi delovanja in nadzor uvaja Se tocko predviden izkaz uspeha.

Brezovcéeva (2000: 76) trzenjski nacrt deli na tri sestavne dele, znotraj katerih opredeljuje
enajst tock: prvi del (opredelitev smotrov in ciljev podjetja, raziskava okolja, analiza SWOT,
ugotovitve in sklepi), drugi del (opredelitev trzenjskih ciljev podjetja, opredelitev zelenih
trznih segmentov, opredelitev Zelene trzne pozicije, opredelitev strategije spleta trzenjske
dejavnosti) in tretji del (program posameznih aktivnosti, dolocitev proracuna).

Se eno moZnost nam ponujajo na www.knowthis.com (Internet 2), kjer razlikujejo Sest

sklopov: namen in poslanstvo, situacijska analiza (analiza izdelkov in trga, distribucije,

konkurence, finan¢ne in druge analize), trzenjska strategija in cilji (financ¢ni in trzenjski cilji),

taktiéni programi (trgi, izdelek, promocija, distribucija, cena, ostalo), izvedba (proracun,

analiza, implementacija) in dodatni razmislek.

Kot vidimo, so si razli¢ice nacrtov med seboj zelo podobne. V grobem bi lahko sestavne dele
trzenjskega nacrta razdelili na analizo, nacrtovanje, izvedbo in nadzor. To zaporedje
aktivnosti omenja ze Sfiligojeva (1993: 128) in je v vecji meri opazno pri vseh razli¢icah

trzenjskih nacrtov.

Od vseh predlogov za izdelavo trZzenjskega nacrta, ki sem jih nastel, je najpodrobneje razdelan

nacrt na spletni strani www.knowthis.com, zato sem se odlocil, da bom ta model uporabil tudi

v prakticnem delu diplomskega dela. Vendar pa se ne bom ravnal izklju¢no po tem modelu,
saj se mi zdi smiselno vkljuciti tudi nekatere postavke, ki jih navajajo drugi avtorji in jih ta
model ne vkljucuje (primer: tocka Povzetek za vodstvo). Model bom opisal po viru

www.knowthis.com. (Internet 2), citati drugih avtorjev so jasno oznaceni.
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5.3.1 Povzetek za vodstvo

Trzenjski nacrt zaCenjamo s povzetkom za vodstvo, ki je nekaj strani dolg sinopsis
trzenjskega nacrta. Poto¢nik (2002: 56) pravi, da je njegov namen seznanitev vodstva podjetja
z glavnimi cilji trzenja. Po kratkem uvodu mora predstaviti posamezno sestavino trzenjskega
nacrta, prikazati glavne priloZnosti in najvecje nevarnosti ter trzenjske strategije, ki jih bo

podjetje uporabilo pri koristni uveljavitvi priloznosti.

5.3.2 Namen in poslanstvo

V tem delu bralca seznanimo s klju¢nimi informacijami za razumevanje namena trzenjskega
nacrta. Ta del vkljuCuje tudi podatke o ozadju organizacije, kar je Se zlasti pomembno, Ce
bralci (denimo finan¢ni investitorji) s podjetjem niso podrobno seznanjeni. Nekatere
informacije, $e posebno izjava o poslanstvu, zahtevajo pomo¢ visjega menedzmenta (Internet

2).

NAMEN TRZENJSKEGA NACRTA

Predstavimo razloge za nastanek trzenjskega nacrta (Internet 2).

POSLANSTVO

Poslanstvo organizacije v podjetjih v€asih Ze obstaja, sicer ga dolo¢imo na novo (Internet 2).

5.3.3 Situacijska analiza
Namen situacijske analize je na kratko predstaviti trenutni polozaj organizacije. Analiza
pokriva Sest podrocij: izdelek, ciljni trg, distribucijo, konkurente, financ¢ni polozaj in ostalo

(problemi v okolju in priloZnosti, orodja za analizo, povzetek) (Internet 2).

Kotler (1998: 104-106) govori o »trenutnem trzenjskem stanju«, pri ¢emer je potrebno

analizirati trg, izdelek, konkurenco, distribucijo in makrookolje.

[ZDELEK
Podamo podrobno analizo izdelkov podjetja (Internet 2).
»Tu gre predvsem za podatke o prodaji, cenah, pokritju in ¢istem dobicku za pomembnejse

izdelke iz skupine za nekaj let nazaj« (Kotler 1998: 105).
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Izdelek opiSemo na podlagi petih tock: lastnosti izdelka (glavne znacilnosti izdelka, koristi

uporabnikov, trenutne strategije ...), cena (sestava cene na vseh stopnjah distribucije, popusti,
akcije, posebne ponudbe ..), distribucija (kako je izdelek lahko dostopen konc¢nim
uporabnikom — kanali, koristi distributerjev ...), promocija (opis obstojecih promocijskih
programov in strategij v okviru oglasevanja, pospeSevanja prodaje, osebne prodaje in odnosov

z javnostmi, kako je izdelek pozicioniran v javnosti ...) in dodatne storitve (opis podpornih

storitev, ki jih kon¢ni porabniki in distributerji prejemajo pred, med in po prodaji) (Internet 2).

OPIS CILJNEGA TRGA

V tem delu podrobno raziS¢emo aktualne trge organizacije, kar zahteva veliko raziskav.
Tocke osredotocenja:

e pristop k ciljnemu trgu (katero splosno strategijo se uporablja za doseganje strank),

e opis demografskih/psihografskih znacilnosti trga (spol, dohodek, starost, zaposlitev,

izobrazba ...),

e opis karakteristik trga (potrebe/koristi trga, uporaba izdelka, pozicioniranje izdelka in

odnos do izdelka),

e nakupni proces (kako poteka, kdo nakup izvaja in kdo nanj vpliva) in

e ocena velikosti trga (ocene potencialnega trga, ocene trenutnega trga, ocena rasti trga)

(Internet 2).

DISTRIBUCIJA

»V tem delu so predstavljeni podatki o velikosti in pomembnosti posamezne prodajne poti«
(Kotler 1998: 106). OpiSemo, na kakSen nacin so izdelki podjetja distribuirani. Osredoto¢imo

se na naslednje: opis kanalov prodaje in dostave izdelkov, potrebe/koristi distributerjev, vloga

izdelka v omrezju distributerja, nakupni proces distributerja in demografija distributerjev

(Internet 2).

KONKURENCA

Pregledamo glavne konkurente, ki delujejo na istem trgu. Predstavimo znacilnosti
konkurentov v smislu njihovih ciljnih trgov, lastnosti izdelkov, cene, promocije, distribucije
in dodatnih storitev, preuc¢imo njihove prednosti in slabosti ter pregledamo trende v

konkurenci (Internet 2).
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FINANCNA ANALIZA IZDELKA ALI IZDELCNE LINIJE

Financ¢no analizo predstavimo s pomocjo grafov in tabel, katerim prilozimo razlago, pri cemer

prikazemo analizo trenutne prodaje (celotna prodaja in trzni delez, prodaja po

segmentih/izdelkih, po kanalih distribucije, po geografskih regijah) in analizo dobicka
(prihodki in stroski) (Internet 2).

PROBLEMI V OKOLJU IN PRILOZNOSTI

Opisemo trende, dogodke in stanje v zunanjem okolju, ki bi lahko vplivalo na izdelke
organizacije oziroma na trg, pri ¢emer upostevamo naslednje dejavnike: druzbene in kulturne,

demografske, ekonomske, tehnoloske, politi¢ne, pravne in eticne (Internet 2).

ORODJA ZA ANALIZO IZDELKA/TRGA

Predstavimo orodja, katerih namen je preprosta in jasna predstavitev izdelkov in trgov. Taka
orodja so na primer analiza zivljenjskega cikla izdelka, BCG matrika rasti/deleza in matrika

trzne privla¢nosti podjetja General Electric (Internet 2).

POVZETEK TRENUTNEGA POLOZAJA

Povzamemo vse podatke iz situacijske analize z uporabo analize SWOT (Internet 2).

5.3.4 Trzenjska strategija in trZenjski cilji
V tem poglavju predstavimo klju¢ne trzenjske strategije in trZenjske cilje, ki jih Zelimo

doseci. Pri tem se osredoto¢amo na tri glavne tocke: trzenjsko strategijo, financne cilje in

trzenjske cilje (Internet 2).

TRZENJSKA STRATEGIJA

Predstavimo strategijo, v okviru katere bomo dalje razvijali nacrt. Ta se lahko nanaSa na eno
od naslednjih tock (Internet 2):
e trzna rast (stopnja trzne penetracije, iskanje novih trgov, razvoj novih proizvodov
za obstojece kupce, razvoj novih proizvodov za nove stranke),

e ohranjanje stabilnosti (statusa quo) na trgu,

e nadzor stroSkov ali

e izstop s trga.
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»Vsaka trzenjska strategija obsega izbiranje in preuCevanje ciljnega trga ter oblikovanje

trZzenjskega spleta za ta ciljni trg. S trZenjsko strategijo podjetje doloc¢i, kako bo doseglo

trzenjske cilje, kako lahko izkoristi priloznosti in kako se bo izognilo morebitnim

nevarnostim« (Poto¢nik 2002: 58).

FINANCNI CILJI

Opis finan¢nih ciljev, ki jih zasledujemo, predstavimo v okviru naslednjih elementov (Internet

2):

prodaja glede na kupce (obseg prodaje in stopnja rasti glede na segment kupca),

prodaja glede na kanale prodaje (obseg prodaje in stopnja rasti glede na prodajni

kanal),

prodajne marze,

dobié¢konosnost in

ostali finanéno-prodajni kazalci.

TRZENJSKI CILJI

Opis trzenjskih ciljev, ki jih zasledujemo, predstavimo v okviru naslednjih elementov

(Internet 2):

cilji na ciljnem trgu (trzni delez, obseg kupcev, koli¢ina nakupov),

promocijski cilji (stopnja zavedanja blagovne znamke, obseg promocijskih aktivnosti,

predstavitve izdelkov, prodajno osebje),

cilji glede kanalov prodaje (distributerji, proces narocanja/dostave izdelkov),

cilji na podro¢ju trznega raziskovanja (koli¢ina narocenih/zaklju¢enih raziskav),

cilji na podro¢ju razvoja in raziskav,

ostali cilji (razvoj partnerstev ipd.).

»Trzenjski cilji opredeljujejo, kaj podjetje zeli doseCi z izvajanjem trzenjskih aktivnosti.

Trzenjske cilje prikazujemo z obsegom prodaje, trznim delezem, dobickom in zadovoljstvom

odjemalcev« (Poto¢nik 2002: 58).
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5.3.5 Trzenjska taktika

To poglavje predstavlja osrednji del trzenjskega nacrta in vsebuje podrobno razdelan nacrt
aktivnosti za doseganje zastavljenih ciljev. Obicajno ta del zavzame najvecji del trzenjskega
nacrta.

Taktike lahko predstavimo po naslednjih Sestih tockah: ciljni trgi, izdelek, promocijske

aktivnosti, cena, distribucija in ostalo. Vsaka od tock zahteva podrobno nacrtovanje, ki se ga
lahko lotimo po naslednjem modelu (Internet 2):

e navedemo kratek povzetek obstojeCega stanja (opiSemo, kaksSne pristope je podjetje

uporabljalo na posameznem podroc¢ju do sedaj, torej katere taktike),

e opiSemo nacrtovane spremembe (navedemo, katere spremembe nameravamo vpeljati in

kaj zelimo z njimi doseci) in

e konCamo s podrobnim opisom nacrtovanih sprememb (sestavimo in opiSemo natancen

nacrt sprememb — katere cilje bomo zasledovali, doloCitev nalog zaposlenih in njihovih
odgovornosti, uporabljene metode dela, Casovna opredelitev projektov, pri¢akovani

rezultati).

5.3.6 Proracun, analiza izdatkov (stroskov) in prihodkov, izvedba

V tem delu se posvetimo finan¢nim implikacijam zastavljenega nacrta trzenja. Slednje
predstavimo skozi tri dele: prora¢un (dolo¢imo sredstva, potrebna za izpeljavo nacrta; za

boljsi pregled je tu smiselna uporaba grafov in tabel), analiza izdatkov in prihodkov

(predstavimo vpliv, ki ga bodo naértovane spremembe imele na prihodke podjetja in njegovo

poslovanje nasploh) in izvedba (dolocitev dolznosti in odgovornosti zaposlenih v nacrtu)

(Internet 2).

5.3.7 Ostali dejavniki
Namen poglavja je seznaniti bralca s potencialnimi dejavniki, ki lahko ogrozijo izvedbo
nacrta. Ti dejavniki so notranji (dejavniki znotraj podjetja, ki lahko negativno vplivajo na

nacrt), zunanji (dejavniki zunaj podjetja, ki lahko negativno vplivajo na nacrt), vklju¢imo pa

tudi omejitve trznih raziskav (predstavitev potencialnih pomanjkljivosti zbranih informacij, na

podlagi katerih je bil nacrt pripravljen) (Internet 2).
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6. TRZENJSKI NACRT ODDELKA SRECEN MATURANT
ZA LETO 2007

V nadaljevanju predstavljam povzetek trZenjskega nacrta za oddelek Srecen maturant
turisticne agencije Jupiter International, d.o.o., ki se ukvarja z mladinskim turizmom,
predvsem z maturantskimi izleti (tradicionalni izleti dijakov po kon¢anem tretjem oziroma
cetrtem letniku srednje Sole, ki so namenjeni predvsem zabavi in druzenju). Nacrt prilagam v
prilogi B. Agencija je bila ustanovljena leta 1998 in se je sprva ukvarjala z organiziranjem
izletov za skupine, tudi s potovanji v »eksoticne« kraje, po letu 2000 pa se je usmerila v
mladinski turizem, natan¢neje na srednjeSolsko podrocje. Agencija s poslovalnico v
nakupovalni galeriji ljubljanskega WTC-ja je razdeljena na tri oddelke: Srefen maturant
(organiziranje maturantskih izletov za dijake izven okvira Sole, kar pomeni brez
pokroviteljstva Sole), Mladi popotnik (organiziranje konc¢nih izletov in strokovnih ekskurzij
pod okriljem Sole) in Club 18-32 (organiziranje potovanj za mlade nad osemnajst let,
predvsem za Studente). Srecen maturant je najstarejsi in najpomembnejsi oddelek, saj prinese
vecino prihodka. Sezona maturantskih izletov je poleti, po zakljuc¢ku Solskega leta, medtem ko
glavnina promocijskih dejavnosti poteka slabo leto dni pred zacetkom glavne sezone,
natan¢neje v zacetku Solskega leta (od septembra do decembra). V agenciji je v letu 2007
redno zaposlenih pet oseb, baza promotorjev in vodnikov pa obsega okoli 40 oseb.

Ceprav je agencija do leta 2007 pripravljala naérte trzenja, so bili ti v ve&ji meri omejeni na
stroSkovno-prihodkovni del (analiza nacrtovanih stroskov, prihodkov, dobicka ipd.), medtem

ko celovitega trzenjskega nacrta agencija ni uporabljala.

Namen nacrta je natancno dolociti aktivnosti v obdobju od 1. 4. 2007 do 1. 1. 2008 za dosego
ciljev za leto 2007 (v nadaljevanju). Prvo poglavje nacrta predstavlja povzetek nacrta za
vodstvo podjetja. V drugem poglavju sta opredeljena poslanstvo in vizija podjetja oziroma
oddelka. Tretji del nacrta predstavlja situacijska analiza, narejena s pomocjo intervjujev in
»desktop research« raziskave; opisano je stanje v agenciji v zacetku leta 2007 in zunanje
okolje (znacilnosti trga, konkurenca, pozicija blagovne znamke, groznje in priloznosti). V
Cetrtem delu so predstavljeni cilji, ki jih bo oddelek zasledoval v letu 2007. Peti del
predstavlja podroben opis dejavnosti po posameznih trzenjskih orodjih, opredeljenih s

Gasovnimi roki in doloéitvijo vlog. Sesto poglavje je namenjeno prikazom prihodkov,
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stroskov in dobicka, ki ga agencija lahko nacrtuje v letu 2007. Zadnji del vsebuje opozorila na

pasti pri izvedbi nacrta.

Oddelek Sreden maturant ima od leta 2005 dologeno poslanstvo (»Sirjenje pozitivne energije
med mlade«) in vizijo (»Postati najvecji ponudnik maturantskih izletov v jugovzhodni Evropi
do leta 2012«). Vizija je zelo ambiciozna, vendar vodstvo verjame, da jo je z zavzetostjo in

usposobljenostjo mogoce doseci.

Prvi del situacijske analize je namenjen opisu notranjega okolja. Produkt oddelka Srecen
maturant predstavljajo letovanja dijakov po zaklju¢enem tretjem letniku srednje Sole na
destinacije v Gréiji (otoka Krf in Tos), Bolgariji (Zlata obala), Spaniji (Lloret de Mar) in
Tuniziji (Hammamet). Letovanje vklju€uje prevoz, nastanitev, prehrano, dodatne izlete,
medicinsko asistenco ter organizirano zabavo in animacijo. Cena podobno kot pri vseh
turisti¢nih proizvodih vkljucuje stroske prevoza, hotelske namestitve, spremljevalnega osebja,
storitev lokalnega agenta in promocije. Na vsoto omenjenih stroskov agencija doda 20 do 30
odstotkov pribitka, ki predstavlja razliko v ceni (t. i. RVC). Iz RVC-ja se financirajo Se stalni
stroski poslovanja oddelka oziroma agencije, ostanek predstavlja dobicek. Agencija ne
uporablja obicajnih trznih poti turisti¢nih agencij (prodaja prek poslovalnic in agentov),
temveC povezavo med kupci in agencijo predstavljajo promotorji, ki ciljni skupini izlete
ponujajo prek osebne prodaje. Posebnost trzenja maturantskih izletov je, da so stroski trznega
komuniciranja vkljuceni v sestavo cene. Srecen maturant je v preteklosti veckrat zamenjal
promocijsko strategijo, med drugim je v letu 2005 kot svojo veliko prednost ponujal
kakovostnejSo namestitev, vendar se strategija ni najbolje obnesla, saj se je izkazalo, da
namestitev ni najpomembnejsi element pri odlo¢anju za nakup. Mnozi¢nih medijev zaradi
visokih stroSkov agencija ne uporablja pogosto, od oglaSevalskih orodij sta najbolj
uporabljani sredstvi katalog, kjer so opisani izleti, in spletna stran. Agencija ne posveca
posebne pozornosti odnosom z javnostmi, ve¢ pa uporablja orodja pospeSevanja prodaje,
predvsem v kombinaciji z osebno prodajo, ki predstavlja najpomembnejSe orodje trznega
komuniciranja. Kot sem ze omenil, potekajo aktivnosti osebne prodaje v obdobju od
septembra do januarja (ponekod tudi dlje) po vecini srednjih Sol v Sloveniji. I1zvaja jo ekipa
promotorjev (okoli 30 oseb), ki vzpostavi stik z razredom prek posrednika oziroma kontaktne
osebe. S pomocjo kontaktne osebe se dogovorijo za predstavitev v Soli ali njeni bliZini, na

kateri podrobno predstavijo ponudbo in jo poskusajo zakljuc¢iti s podpisom pogodbe.
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Povprecno traja obdobje od predstavitve do podpisa pogodbe okoli tri tedne. Neposrednega
trzenja oddelek ne izvaja.

Raziskavo ciljnega trga izvajajo s pomocjo intervjujev in »desktop researcha«. Ciljni trg
oddelka Sre¢en maturant predstavljajo dijaki tretjih letnikov slovenskih srednjih Sol, kar
predstavlja 23.878 potencialnih strank, od tega dejanski trg Sreénega maturanta po oceni
vodje oddelka Natase Bucar obsega okoli 6.200 dijakov. Jupitrov delez predstavlja okoli 25
do 30 odstotkov trga.

Obdobje nakupnega procesa pri maturantskih izletih sovpada z obdobjem osebne prodaje.
Glavni vir informacij in eden glavnih dejavnikov odlo¢anja predstavlja predstavitev, nastop
promocijske ekipe in promocijski material, zelo so pomembna tudi priporocila starejSih
generacij, manj pa starSi in medmrezje.

Jupiter do trga pristopa celovito, kar pomeni, da trga ne segmentira. Glavna motiva za
udelezbo na izletu sta zabava in druZenje z vrstniki, spoznavanje novih krajev in kultur je
sekundarno. Na samem izletu so dijakom torej najpomembnej$i zabava, cena, ekipa in
organizacija potovanja.

Od agencij je najbolje pozicionirana agencija Mondial Travel, ki je tudi najveckrat omenjena
in ima sloves agencije, ki nudi najve¢ zabave. Jupiter je druga najpogosteje omenjena
agencija, vendar nima jasne pozicije. Mnenje vecine je, da izbor agencije ni tako pomemben.
Glavno (edino) konkurenco Jupitru predstavlja agencija Modial Travel, d.o.o., ki je blagovna
znamka znotraj skupine CMT, d.o.o., ki je najvecja agencija za mladinski turizem v Sloveniji.
Mondial posluje od leta 1996 in na leto prepeljejo okoli 5.000 potnikov (Jupiter okoli 1.600).
Ciljajo na isto skupino potrosnikov kot Jupiter, pozicionirati pa se poskusajo kot najvecja
agencija za mlade in kot agencija, ki nudi veliko zabave, kar jim tudi uspeva. Glavne
prednosti pred Jupitrom in Srecnim maturantom so torej velikost, ve¢ja prepoznavnost in
boljSa pozicija blagovne znamke ter vecja financna sredstva (vecje Stevilo sponzorjev).
Glavne prednosti Jupitra so posebna znanja na podrocju vodenja podjetja, zavzetost
zaposlenih za stalni napredek in dobre vesCine za osebno prodajo, slabosti pa nejasno
pozicioniranje, slaba organizacijska plat izletov in pogosto menjavanje kadra. V okolju lahko
Jupitru priloZnost predstavlja Siritev na tuje trge in Sirjenje ponudbe, groZnje pa nizka rast

Vv v

trziS¢a in moznosti vstopa novih konkurentov.

Glavni cilj, ki ga bo oddelek Sre€en maturant zasledoval v letu 2007, je povecanje trznega
deleza s sedanjih 25-30 odstotkov na 45 odstotkov. Ambiciozen cilj bo oddelek dosegel z

uvedbo sprememb na prakticno vseh podro¢jih delovanja ter s pozicioniranjem kot agencija,
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ki na svoji izletih ponuja veliko moznosti zabave. Glavne koristi, ki jih bomo komunicirali,
bodo zabava, varnost, dobra organizacija in popusti. Slogan, ki bo to izrazal, bo: NAJ ZUR,
NAJ CENE, NAJ DRUZBA.

Glavna sprememba na produktu bo popolna standardizacija programa, s ¢imer bomo
zmanj$ali moznost napak pri organizaciji. Poudarek pri programu bo na animacijah in
organiziranih tematskih zabavah, v ta namen pa bomo sestavili zbornik vseh animacij, ki bo
vodnikom sluzil kot priro€nik na izletih. Vloge osebja na izletih bodo natanc¢neje dolocene,
ekipo pa bo na bolj mnozi¢nih izletih za razliko od prejSnjih let dopolnjevalo tudi spremstvo
redarjev, s ¢imer bomo dodatno poskrbeli za varnost. Nadaljevali bomo politiko ponujanja
ugodnosti dijakom na destinacijah, s to razliko, da bodo ugodnosti dogovorjene vnaprej in na
destinaciji jasno predstavljene in ne prepuscene iznajdljivosti vodnikov.

Glede na to, da je situacijska analiza pokazala slabSo prepoznavnost blagovnih znamk Jupiter
in Srecen maturant, bomo pri trZznem komuniciranju poleg osebne prodaje ve¢ pozornosti
namenili tudi ostalim orodjem. Nameravamo zaceti sodelovanje v obliki sponzoriranja in
promoviranja z desetimi partnerji (proizvajalec pija€, proizvajalec oblacil za mlade,
mladinska revija ipd.), prek katerih bomo dobili ve¢ finanénih sredstev (trZzenje oglasnega
prostora v katalogu Srecen maturant 2008) in ve¢ moznosti za pojavljanje v javnosti. Namen
oglaSevalskih aktivnosti je zviSati stopnjo zavedanja ciljnih skupin o znamkah Jupiter in
SreCen maturant ter komunicirati nase koristi. Poleg kataloga bomo ve¢ pozornosti namenili
spletni strani (prek partnerske agencije bomo Se pred zacetkom poletne sezone razvili novo
spletno stran), z oglasom se bomo pojavili v septembrski Stevilki ene izmed najstniskih revij,
prisotni pa bomo tudi na radijskih valovih (javljanje z izleta v eter Radia Antene). V okvir
odnosov z javnostmi spada objava reportaze z maturantskega izleta, ki bo izsla v septembrski
Stevilki mladinske revije (skupaj z oglasom). Natancno bomo dolocili vrste pospeSevanja
prodaje, katerih namen je spodbuditi stranke k ¢imprejSnjemu nakupu. Glavno orodje trznega
komuniciranja bo ostala osebna prodaja, pri kateri bomo slovenske srednje Sole razdelili v
trinajst regij, za katere bodo odgovorni t. i. regijski menedzerji, ki jim bodo pomagali t. i.
fiksni menedZerji. Vsaka regija bo delovala kot samostojna enota s svojimi stroski, prihodki in
dobickom, imela pa bo tudi natancen cilj pridobljenih dijakov.

Cena bo sestavljena podobno kot prejsSnja leta, le da bo zaradi prisotnosti redarske sluzbe z
ekipo nekaj ve¢ stroSkov. Kon¢ne povprecne cene produktov so odvisne od dogovorov z
vsemi partnerji (hoteli, agent, prevozi ipd.), vendar pa naj bi predvidoma znasale med 287 in

393 evri.
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V sklopu trznih poti_ bomo dodatno opremili poslovalnico v WTC-ju, tako da bomo prek nje
komunicirali nase koristi. Glavna sprememba bo okrasitev prostora s povecanimi
fotografijami mladih, ki se zabavajo.

Vec pozornosti kot prej$nja leta bomo namenili udeleZencem oziroma lastnim zaposlenim.
Glavna sprememba bo na podro¢ju vodniske ekipe, katere glavno slabost je v preteklih letih
predstavljalo pomanjkanje pridobljene licence za opravljanje dela vodnika/spremljevalca, ki
jo po opravljenem izpitu podeli Gospodarska zbornica Slovenije. Za vodnike bomo
organizirali izobrazevanje za opravljanje izpita in uvedli finan¢no spodbudo za pridobitev
licence (v primer opravljenega izpita bo vodnik dobil 20-odstotno povecanje dnevnice, v
primeru neopravljenega pa 20-odstotno zmanjSanje). Podobno kot prejSnja leta bomo
organizirali izobraZevanje ekipe promotorjev v dveh fazah, v katerih bomo bodoce promotorje
poducili v tehnikah prodaje. V aprilu bomo izvedli tudi avdicijo ter izobraZevanje novih
kandidatov za vodnike (t. 1. hospitante). Novost bodo mese¢ni kolegiji ozje Jupitrove ekipe
(redno zaposleni), na katerih bomo spremljali izvajanje naérta in delo posameznih oddelkov.
Zelo pomembno spremembo bomo uvedli na podro¢ju procesiranja. Zastarel operacijski
sistem rezervacij bomo zamenjali z novim, ki ga bo izdelalo partnersko podjetje do meseca
septembra, ko se zacne promocijska sezona. Na ta naCin bomo zmanjsali napake v
organizaciji.

Fizi¢ni dokazi koristi in kakovosti Jupitrovih izletov bodo prisotni na vseh ravneh trzenjskih

dejavnosti.

V poglavju Proracun, analiza izdatkov (stroSkov) in prihodkov, izvedba najprej po
mesecih razlagam sestavo in vi§ino nacrtovanih stroskov, ki jih bodo zgoraj opisane
spremembe prinesle z upoStevanjem nacrtovanih prihodkov od partnerjev (sponzorjev).
Sledijo nacrtovani prihodki/stroski po destinacijah, nacrtovan promet in RVC po regijah
promocije ter nacrtovani prihodki/stroski od dodatnih storitev. Skupaj nacrtujemo 999.726
EUR celotnih prihodkov, 742.580 EUR celotnih stroskov in 257.146 EUR celotnega RVC-ja.
V zaklju¢ku poglavja podajam razpredelnico s ¢asom izvedbe posamezne dejavnosti in z

dolocitvijo odgovornosti za posamezno dejavnost.
V zadnjem poglavju v razmislek podajam omejitve nacrta, med katerimi kot najpomembnejSo

navajam pomanjkanje natan¢nih podatkov poslovanja iz prej$njih let. Glavni dejavnik, ki bo

vplival na izvedbo nalrta, je zaposlovanje agencije, katere znacilnost je bila v prejsnjih letih
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pogosto menjavanje osebja, ki bi se mu bilo za vecjo ucinkovitost v prihodnosti potrebno

1zogniti.
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7. SKLEP

V svojem diplomskem delu sem Zelel pokazati, kako pomembno je za turisticno organizacijo
nacrtovanje trzenjskega nastopa. Le s preudarim nacrtovanjem, ki temelji na podrobni analizi
okolja, in z ustrezno prilagoditvijo turisticnega produkta lahko turisti¢na organizacija prezivi
v hitro spreminjajo¢em se okolju z ostro konkurenco. Nacrtovanje pa mora seveda temeljiti na

dobrem poznavanju lastnosti turistiénega proizvoda, ki je v prvi vrsti storitev.

Turizem je v zadnjih letih napredoval v eno najvecjih svetovnih gospodarskih panog, katere
vpliv ni omejen le na tiste, ki so v panogi zaposleni. Turizem ima namre¢ to lastnost, da
njegovi vplivi segajo tudi na mnoga druga podro¢ja poslovnega in druzbenega zivljenja.
Skupina turistov, ki obiS¢e neko destinacijo, ne bo imela le vpliva na prihodke turisticne
organizacije oziroma hotela, temve¢ bo od nje imela korist celotna lokalna skupnost. Ni¢
presenetljivega ni, da turisticna dejavnost Ze dlje Casa ni izkljucna domena podjetij in da
drzave tej panogi namenjajo veliko pozornosti in jo v najve¢ji mogoci meri podpirajo, saj se
zavedajo njenih pozitivnih u€inkov. Povsem razumljivo torej je, da je turizem eden vecjih

svetovnih delodajalcev.

Zal pa zgolj zanimanje za turisti¢no dejavnost ne pomeni tudi njenega razumevanja. Turistiéni
produkt je namre¢ storitev, za katero veljajo, kot smo lahko videli v poglavju o trzenju v
turizmu, drugacne zakonitosti kot za izdelek. Nerazumevanje razlik med izdelkom in
storitvijo pomeni nerazumevanje razlik v trzenju prvega in drugega, kar vodi v manjsSo

uspesnost na turistiénem trgu.

Kot smo videli v poglavju o trzenju v turizmu, so glavne znacilnosti storitev in s tem
turisticnih proizvodov neotipljivost, neloc¢ljivost od izvedbe, minljivost in spremenljivost. Te
so razlog, zakaj modela trzenja, ki je primeren za izdelke, ne moremo preprosto prenesti na
storitve. Tako na primer model trZenjskih orodij 4-P, za katerega lahko recemo, da je bil v
¢asu pred vzponom storitvenega sektorja dokaj priljubljen, za storitve preprosto ni ustrezen.
Ce je v preteklosti teorija trzenja v glavnem izhajala iz modela izdelénega trZzenja, je danes
storitveno trzenje nedvomno prevzelo vodilno vlogo med modeli trzenja. Menim, da temu ni
tako le zaradi dejstva, da se izdelki in storitve danes vse bolj prepletajo (npr. podporne in

dodatne storitve ob nakupu izdelka), temve¢ tudi zato, ker je trzenje storitev osvetlilo
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pomembnost dejavnikov, kot je na primer vloga udelezencev v procesu proizvodnje in prodaje

izdelka/storitve.

Poznavanje mehanizmov trzenja turisticnih proizvodov je torej prvi korak k uspeSnem
poslovanju organizacije na turisticnem trgu. Toda zaradi velikosti in kompleksnosti
turisticnega trga zgolj poznavanje trzenjskih zakonitosti ne bo imelo pravega ucinka, ¢e se
organizacija trzenjske akcije ne bo lotila prek procesa nacrtovanja. Slednji je pomemben
najprej zato, ker z analizo tako zunanjega kot notranjega okolja podjetje pride do vrste
pomembnih podatkov o potros$nikih, konkurenci in samemu sebi. Brez analize organizacija
»tava v temi« in sprejema odlocCitve na podlagi ocen in domnev, kar lahko vodi v napake.
Nasprotno na podlagi podatkov, pridobljenih s preucevanjem okolja, podjetje ustrezneje
dolo¢i cilje, ki jih je smiselno zasledovati, in nadine, kako do njih priti. Sele nato sledi

izvedba, ki jo organizacija skrbno nadzoruje zaradi zaznavanja odstopanj in prilagajanja.

Trzenjski nacrt predstavlja uteleSenje procesa nacrtovanja oziroma njegovo fizi¢cno obliko. V
literaturi sicer zasledimo mnogo modelov trzenjskega nacrta, vendar za nobenega od njih ne
moremo reci, da je edini pravilen. Organizacija mora sama oceniti, kateri model se ji zdi v

dolocenem polozaju primeren.

S trZenjskim nacrtom za oddelek Sre€en maturant sem Zelel zgornje teoretske ugotovitve
prenesti v prakso in dokazati njihovo uporabnost. Ceprav naért ni bil dejansko preizkusen v
resnicnem zivljenju, menim, da kaze na moznosti, ki jih strateSko nacrtovanje ponuja
organizaciji. Analiza okolja je namre¢ razkrila priloZnosti, ki se organizaciji ponujajo, in
nakazala smernice, ki jim mora slediti. Na podlagi teh smernic so bili postavljeni cilji, ki jih je
s pomocjo ustrezne uporabe trzenjskih orodij po mojem mnenju mogoce doseci. Pri tem
moram poudariti, da je eno glavnih tezav predstavljala odsotnost podobnih poizkusov v
podjetju v preteklosti ter pomanjkljivo spremljanje preteklih poslovnih rezultatov, zaradi ¢esar

je bila izdelava finan¢nih analiz oziroma napovedi oteZena.
Kljub temu menim, da je naért potrdil ugotovitve iz teoreticnega dela: da je z dobrim

poznavanjem znacilnosti trzenja storitev oziroma turisti¢nih proizvodov prek nacrtovanega

trzenjskega nastopa mogoce doseci boljse, celo odli¢ne poslovne rezultate.
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9.

PRILOGE

PRILOGA A

r

TABELA 1.2: Vrste turizma

2. Drzavaizvora

MeddrZavni=mednarodni

I Siner gibadia Emitivni “Odtekanje” turistov iz kraja stal. bivanja
- omergihan Receptivni - Sprejemanije turistov v destinaciji
Domati - Kraj stalnega bivalista

- Potni list

Domaci

7. Organizacija

- 5 posredovanjem agencije
- brez posredovanja agencije
Pavalni ali organizirani

Mednarodni receptivni
i y Mednarodni emitivni
3 Dré_,avljanstvo Inprestop Oziroma Statistika Svetovne turistiéne organizacije
e Notranji
Narodni
Mednarodni
i . ; Aktivni - Poveduje aktivo (priliv
% Vpivpsyiaing hilco Pasivni - Poveéuje pasivo((‘:)d!iv;
- Dalje oblike: 4 in ve notitev

Stacionami - Kraje oblike: - brez prenocevanja

5. Cas bivanja Mobilni (tranzitni in enodnevni
Oziroma turizem)

- oblike do treh notitev

Potitniski
Tranzitni ali prehodni
1zletni
Vikend

6. SEzona Sezonski ‘ Glavna, zgodnja. pozna, zimska, mriva

i lzvensezonski sezona

Individualni “Neorganizirani”

Paketni ("aranzmajski")

8. Ekoloska Skodljivost

Individualni=nemasovni
Masovni=mnoZiéni

Kvantitativna in kvalitativna dimenzija

9. Letni tas

Poletni
Zimski

10. Starost

Otrodki
Mladinski
Turizem "tretje dobe"

11. Motiv

Poslovni
Potitnidki
Kongresni
Studijski
Verski
Nakupovalni
Kulturni
Lovski
Sportni

Rekreativni

12. Statistitna metodologija
RS

Zdraviliski
Obmorski
Gorski

Delitev se nanaSa na delitev na turistiéne
kraje (Ljubljana, zdravilidki kraji, obmorski,
gorski, drugi turistiéni in drugi kraji)

13. Vrsta prenoitvenega
obrata

Hotelski
Parahotelski

14, Drugo

Klimatski
Camping
Urbani, mestni
Avtomobilski
Avtobusni
Yachting
Socialni
Delavski
Alternativni

Incentivni

(Low cost Travel)

Integrirani turizem, nezni, mehki, obrnjen k
naravi, ekoloski, turizem z odgovornostjo,
novi turizem

Nagradni (incentive)




PRILOGA B

TRZENJSKI NACRT ODDELKA SRECEN
MATURANT 2007/08

LJUBLJANA, MAREC 2007
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1 POVZETEK ZA VODSTVO

Trzenjski nacért za oddelek SreCen maturant turistiéne agencije Jupiter International je z
namenom doseganja zastavljenih ciljev v letu 2007 natan¢no dolociti trzenjske aktivnosti. Za
glavni cilj sem na podlagi situacijske analize ob upoStevanju SirSih ciljev podjetja dolocil
povecanje trznega deleza na podro¢ju maturantskih izletov s sedanjih 25-30 odstotkov na 45
odstotkov v sezoni 2007/08, kar pomeni povecanje Stevila potnikov s 1.700 v letu 2007 na
2.800 v letu 2008.

Prvi del nacrta je namenjen situacijski analizi, ki sem jo izvedel s pomocjo intervjujev osebja
in nekdanjih maturantov ter s preucevanjem mladinskih forumov na slovenskih spletnih
straneh. Najprej sem analiziral notranje okolje agencije Jupiter in preucil stanje po
posameznih trzenjskih orodjih. Pri tem sem odkril vrsto prednosti agencije, med katerimi
lahko izpostavim predvsem Jupiter bar, zavzetost zaposlenih za stalni napredek in posebna
znanja na podrocju vodenja podjetja, odkril pa sem tudi nekaj slabosti, kot na primer nejasno
pozicioniranje blagovne znamke, slaba organizacijska plat izletov in neustrezno usposobljeno
osebje. V zunanjem okolju se Jupitru ponujajo priloznosti v obliki Siritve na tuje trge in
razSiritve ponudbe na nove destinacije. Med groznjami, ki se pojavljajo v zunanjem okolju, bi
izpostavil viSanje cen naftnih derivatov in moznost vstopa novih konkurentov.

Analiza je pokazala, da sta glavna motiva dijakov za udelezbo na maturantskem izletu zabava
in druzenje z vrstniki. Na izletih so dijakom najpomembnejsi elementi zabava, cena in ekipa,
pri ¢emer so zelo pomembna mnenja starejSih generacij. Ugotovil sem, da je blagovna
znamka Jupiter v primerjavi z najve¢jim konkurentom, agencijo Mondial Travel, manj opazna
in slabse (nejasno) pozicionirana.

Na podlagi situacijske analize sem dolocil zgoraj omenjeni glavni cilj. Glavna sprememba v
primerjavi z lanskim letom bo, da se bomo poskusili pozicionirati kot agencija, ki ponuja
predvsem k zabavi usmerjene izlete, poleg zabave pa bomo komunicirali Se koristi, kot so
varnost, dobra organizacija in popusti za potnike. Slogan, s katerim bomo te koristi
komunicirali, se bo glasil NAJ ZUR, NAJ CENE, NAJ DRUZBA.

Na izletih bomo uvedli ve¢ standardiziranega animacijskega programa, novost pa bo tudi
spremstvo redarjev, s ¢imer bomo dodatno poskrbeli za varnost. Najve¢ sprememb bomo
uvedli na podro¢ju promocije. Cilj je povecati medijsko prisotnost in na ta nacin povecati
prepoznavnost blagovne znamke Jupiter. Nacrtujemo zacetek/nadaljevanje z desetimi

partnerji (sponzorji), od katerih pri¢akujemo financ¢ne in druge koristi. Ve¢ pozornosti bomo
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namenili oglasevanju; naredili bomo novo spletno stran, kjer bo posebna pozornost
namenjena forumu, prek katerega bodo lahko vodniki in naSe stranke med seboj komunicirali.
Zaceli bomo tudi sodelovati z najstniSko revijo, v kateri se bomo pojavljali z oglasi in
reportazo z naSega izleta, sodelovali pa bomo tudi z Radiom Antena, prek katerega si bomo
zagotovili prisotnost na radijskih valovih. Najpomembnejse promocijsko orodje bo ostala
osebna prodaja, ki jo bomo izvajali predvidoma od septembra 2007 do januarja 2008.
Slovenske Sole bomo razdelili na dvanajst regij, ki jih bodo vodili regijski menedZerji.
Regijski menedzerji bodo imeli podporo v obliki fiksnih menedZzerjev.

Naso poslovalnico v WTC-ju bomo izkoristili za komuniciranje novih vrednot in jo opremili s
fotografijami nasih gostov na izletu.

Vec¢ pozornosti bomo namenili izobraZevanju zaposlenih. Cilj je do zaCetka poletne sezone
2007 1imeti najmanj deset vodnikov s pridobljeno licenco za turisti¢nega
vodnika/spremljevalca, kar bomo dosegli z uvedbo motivacijskega sistema pri dnevnicah.

Za boljso organizacijo izletov bomo narocili sestavo novega operacijskega sistema rezervacij,
ki bo v uporabo prisel predvidoma v septembru 2007.

Skupaj nacrtujemo 999.726,00 EUR celotnih prihodkov v obdobju med 1. 9. 2007 in 30. 6.
2008, ob celotnih stroskih 742.580,00 EUR in celotnem RVC-ju 257.146,00 EUR v istem
obdobju.

Glavni groznji za neuresnicljivost nacrta sta pogosto menjavanje zaposlenih v agenciji in
pomanjkljivi podatki o poslovanju iz preteklih let, na podlagi katerih so pripravljeni izracuni.

Ravno zato je nujno potrebno stalno spremljanje napredka in pripravljenost na prilagoditve.

63



2 NAMEN IN POSLANSTVO

Namen trzenjskega nacrta je za doseganje zastavljenih ciljev natan¢no dolociti usmeritve in
aktivnosti, ki se bodo izvajale v obdobju med 1. 4. 2007 in 1. 1. 2008. Z natan¢no dolocitvijo
bo nalrt predstavljal orodje oziroma neke vrste »prironik« za vse zaposlene v podjetju, s
pomocjo katerega bomo izboljSali poslovne rezultate iz preteklih let na podrocjih trznega

deleza, kakovosti storitev in zadovoljstva potrosnikov.

Poslanstvo oddelka Srecen maturant se glasi:

»Sirjenje pozitivne energije med mlade.«

Vizija oddelka Sre¢en maturant se glasi:

»Postati najvecji ponudnik maturantskih izletov v jugovzhodni Evropi do leta 2012.«

Podjetje Jupiter International, d.o.o., (v nadaljevanju Jupiter) zeli s pomocjo usposobljenega
osebja povecati svojo prepoznavnost ponudnika kakovostnih storitev v obliki potovanj in
letovanj mladim ter s ponudbo razli¢nih ponakupnih storitev in ugodnosti dvigovati kakovost
zivljenja svojih strank tudi po potovanjih.

Podjetje in oddelek bosta predstavljeno vizijo dosegla s pomocjo motiviranega in
ambicioznega osebja, ki bo znano po svoji pozitivni naravnanosti, in z neprestanimi

izboljSavami svoje ponudbe, ki bo mladim nudila v prvi vrsti zabavo.
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3 SITUACIJSKA ANALIZA

3.1 Izdelek/storitev
3.1.1 Lastnosti izdelka

Oddelek Srecen maturant organizira letovanja, znana kot maturantski izleti, srednjeSolcem v
obdobju pred/po maturi.
V okviru maturantskega izleta podjetje Jupiter organizira:
e vse prevoze (avtobusni, ladijski ali letalski) od kraja Solanja do destinacije in nazaj,
e nocitve v objektih na destinacijah (hotel, studio, apartma) in po dogovoru prehrano
(zajtrk, vecerja),
e spremstvo usposobljenega osebja (turisti¢ni vodici, animatorji, DJ-ji, medicinsko
osebje),
e dodatne izlete na destinacijah (v sodelovanju z lokalnimi turisticnimi agencijami),
e medicinsko asistenco v primeru nezgod, bolezni ipd. (v sodelovanju z zdravniskimi
ordinacijami na destinaciji),
e organizirane zabave in animacije v diskotekah, hotelih, na izletih in plazah ter
drugod, ¢e je to mogoce.
Destinacije v letu 2007 so Gréija (otoka Krf in Tos), Bolgarija (Zlata obala), Spanija (Lloret de
Mar) in Tunizija (Hammamet).

Pri tem podjetje nudi svojim strankam kakovostne storitve po ugodnih cenah.

3.1.2 Cena

Vsi Jupitrovi turisti¢ni proizvodi imajo cene sestavljene po naslednjem modelu:

STRUKTURA CENE MATURANTSKEGA IZLETA:

e stroSki prevoza,

e stroski hotelske namestitve,

e stroski spremljevalnega osebja,

e stroski storitev lokalnega agenta,

e stroski promocije.
Na vsoto vseh stroSkov (neto cena) agencija doda 20 do 30 odstotkov pribitka (odvisno od
tega, ali gre za t. i. visoko ali nizko sezono — ker je motivacija za letovanje v visoki sezoni
vi§ja, so stranke pripravljene odsteti ve¢ denarja, in obratno), kar predstavlja razliko v ceni

(RVC). Iz RVC(C-ja se nato financirajo vsi ostali stalni in spremenljivi stroski, ki nastanejo pri
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poslovanju oddelka (stroski najema prostorov agencije, place zaposlenih ipd.). Presezek (ali

primanjkljaj) sredstev, ki ostane po odbitku vseh stroSkov, predstavlja dobi¢ek oddelka.

3.1.3 Trzne poti

POSREDNIKI

Nalogo posrednika storitev pri maturantskih izletih opravlja ekipa t. i. komercialistov oziroma
promotorjev, katerih naloga je zbrati narocila za izlete in spremljati potrosnike od zacetka
nakupnega procesa do dejanja nakupa. Komercialisti imajo tako v oddelku kljucno vlogo, saj
brez njih prodaje izletov sploh ne bi bilo. Specificno za maturantske izlete je namre¢, da stik
prodajalec (predstavnik izvajalca storitve) — kupec poteka tako, da prodajalec stopi v stik s
kupcem, in ne obratno. Komercialisti so torej odgovorni za izpeljavo celotnega nakupnega
procesa, pogosto pa po opravljeni nalogi sami nastopijo tudi v vlogi izvajalca storitve, saj kot
spremljevalno osebje spremljajo svoje stranke na izletih, kjer tudi poskrbijo za njeno
kakovostno izvedbo.

Agencija za trZzenje svojih izletov ne uporablja drugih, za turizem obicajnih posrednikov, kot

je denimo prodaja izleta s pomocjo druge agencije (subagentska prodaja).

LOKACIJA
Da bi stranka izkoristila storitev (maturantski izlet), mora zapustiti kraj bivanja, saj sama

storitev vkljucuje premik na destinacijo izven svojega bivalnega okolja.

3.1.4 TrZzno komuniciranje

Za vsako, tako izdel¢no kot storitveno podjetje, je trzno komuniciranje eno kljuénih orodij
trzenjskega spleta, s pomocjo katerega organizacija svoji ciljni skupini posreduje Zelena
sporocila in na ta nacin oblikuje njeno mnenje o izdelkih, ki jih podjetje ponuja, ter mnenja o
podjetju samem. Tega se pri Jupitru vsekakor zavedajo, vendar pa tezko govorimo o razvidni
promocijski strategiji. Podjetje (oziroma oddelek Sre¢en maturant) v letu 2006 ni imelo jasno
dolocenih konkurencnih prednosti, zato tega tudi ni moglo komunicirati svoji ciljni skupini; v
tem primeru torej lahko govorimo o nejasnem pozicioniranju. Vendar pa to ne pomeni, da
podjetje v preteklosti ni poskuSalo na trgu nastopiti z neko obliko strategije. Tako se je
podjetje v letu 2005 na trgu poskuSalo pozicionirati kot druga¢no od svojih konkurentov na
nacin, da so svojim strankam ponudili kakovostnejSo namestitev na destinaciji kot

konkurenca. Ta prednost naj bi izhajala iz sodelovanja z vecjo in znano slovensko potovalno
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agencijo Relax Turizem, d.o.0., (v nadaljevanju Relax), ki naj bi bila zagotovilo za
kakovostno namestitev (¢e so z namestitvijo zadovoljni Relaxovi gosti, ki so zahtevnejsi od
povprec¢nega mladinskega odjemalca turisti¢nih storitev, potem bodo torej zadovoljne tudi
Jupitrove stranke). Jupiter je namre¢ na nekaterih destinacijah uporabljal iste objekte kot
Relax. To prednost je Jupiter komuniciral predvsem prek osebne prodaje, ki je, kot bomo
videli v nadaljevanju, poleg promocijskega materiala (katalogi) najbolj uporabljano
promocijsko orodje za prodajo maturantskih izletov. V sklopu kakovostnejSe namestitvene
ponudbe je Jupiter kot svojo prednost navajal tudi moznost izbora tocno dolocenega objekta
bivanja na destinaciji, kar naj bi zmanjsevalo tveganje pri odlocanju.

Sicer drzi, da konkurenca v tistem Casu te moznosti ni ponujala, tako da je to zagotovo bila
Jupitrova razlo€evalna znacilnost, vendar pa pri tem niso upoStevali dveh pomembnih
dejavnikov, zaradi katerih se je ta strategija izkazala za neucinkovito. Prvi¢, prednost ni
izhajala iz dejanskih potreb ciljne skupine; pokazalo se je namre¢, da dijakom namestitev in
moznost njene izbire ni tako pomembna in ne predstavlja pomembnega dejavnika pri
odloCanju, temve¢ da je na prvem mestu predvsem zabava, destinacija in priporocila

prijateljev. (vir: www.mondialtravel.si) Drugi¢, Jupiter ni bil sposoben izpolniti svojih obljub

in uresniCiti svoje prednosti; pri izvajanju storitev, torej na izletih, strankam namre¢ ni
omogocil namestitve v izbranih objektih, temvec so precej dijakov naknadno premescali v
druge objekte, zaradi Cesar so med strankami seveda povzrocili veliko nezadovoljstva in celo
pritozbe.

Po prenehanju izvajanja te strategije Jupiter v letih 2006 in 2007 nastopa brez razvidne

strategije.

OGLASEVANJE

Kljub temu, da oglasevanje velja za eno najbolj uporabljanih oblik promocije, ga pri Jupitru
uporabljajo selektivno. Uporabljajo namre¢ le doloCene kanale (turisticni katalogi in
medmrezje), medtem ko ostalih medijev, kot so televizija, radio, tiskani mediji in obcestni
plakati, prakti¢no ne uporabljajo. Prvi razlog so visoki stroski za uporabo teh kanalov, ki ne
upravicujejo rezultatov. V letu 2004 je agencija sicer poskusila z uporabo televizijskega spota,
ki ga je v veCernem casu predvajala na nacionalni televiziji in v katerem je nastopila takrat
vzhajajo¢a medijska osebnost in Jupitrov vodi¢ Taiji Tokuhisa, vendar ta pristop ni imel
ucinka na poslovne rezultate, zato so tovrstno oglaSevanje opustili. Drugi razlog za neuporabo
zgoraj navedenih medijev pa je Siroka uporaba osebne prodaje, ki se je pokazala za najbolj

ucinkovito sredstvo trznega komuniciranja, s katerim agencija uresnicuje najvecji del prodaje
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in ki ustvarja relativno nizke stroske glede na rezultate. Agencija za oglaSevanje ve¢ uporablja
medmrezje, natancneje, svojo spletno stran, prek katere komunicira z javnostmi.

Kot glavni medij oglasevanja agencija uporablja turisti¢ne kataloge, ki so glavno sredstvo za
sporocanje lastnosti storitev in prednosti agencije. Uporabljajo se tudi kot podporno sredstvo
pri osebni prodaji in so ucinkoviti pri zmanjSevanju tveganja pri nakupnih odlocitvah, saj

vsebujejo veliko slikovnega materiala, ki delujejo kot dokazi storitev.

ODNOSI Z JAVNOSTMI

Agencija nima samostojnega oddelka za odnose z javnostmi ali osebe, ki bi se ukvarjala
izkljucno s to dejavnostjo. Tovrstne dolznosti opravljata direktor podjetja in vodja oddelka
Sre€en maturant. Podjetje ne sledi izdelani strategiji odnosov z javnostmi, temvec so
dejavnosti bolj reaktivne narave, na nacin odgovorov na vpraSanja, postavljena s strani

medijev ali strank. V zadnjih letih je podjetje imelo eno omembo v medijih, in sicer v Magu.

POSPESEVANIJE PRODAJE

Jupiter pri trZzenju maturantskih izletov za pospeSevanje nakupno-prodajnega procesa in
spodbujanje hitrejSega nakupa pogosto uporablja orodja pospeSevanja prodaje. Zaradi velike
konkurence je to izjemno pomembno, saj dijaki svoja mnenja hitro spreminjajo in se pogosto
nagibajo zdaj k enemu, zdaj k drugemu ponudniku.

Podjetje uporablja naslednje oblike pospeSevanja prodaje:

e dodatne storitve — podjetje kot dodatno motivacijo za ¢im hitrejsi nakup izleta ponuja
storitve, ki sicer niso vkljucene v osnovni ceni (zdravstveno zavarovanje, zajtrk,
polpenzion, riziko odpovedi); vkljucitev dodatne storitve pogojuje z nakupno
odlocitvijo v doloCenem cCasu (obic¢ajno je to v roku enega tedna od predstavitve
izleta), vCasih pa ta ponudba velja za doloCeno obdobje, na primer v mesecu
septembru (mesec, ko se predstavitve zacnejo);

e ugodnosti izven izleta — Jupiter ob prijavi na izlet v€asih ponuja ugodnosti v svojem
Jupiter baru v ljubljanskem Koloseju (prost vstop, pozdravna pijaca, popusti pri
pijacah ipd.);

e brezplacen izlet za profesorje — v primeru prijave ve¢jega Stevila dijakov (obi¢ajno
je meja na vsakih 16 prijavljenih) Jupiter omogoc¢i brezplacno udelezbo na

maturantskem izletu profesorju, ki si ga izbere razred sam (Ce si ta to zeli);

68



e popusti za dijake v finané¢ni stiski — v primeru, da je v razredu dijak oziroma
dijakinja, ki si zaradi slabega gmotnega stanja maturantskega izleta ne more privosciti,
ji Jupiter omogoci popust ali celo brezplacno udelezbo pri izletu — pod pogojem, da se

razred s popustom strinja.

OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je pri promociji maturantskih izletov najpomembnejse, najbolj uporabljano in
najucinkovitejSe orodje. Izvaja jo ekipa vnaprej izbranih in izSolanih promoterjev (priblizno
20 do 25 promotorjev), katerim so dodeljene ciljne Sole, na katerih osebno prodajo izvajajo.
Govorim o t. i. poslovnih enotah, ki jih vodi regionalni menedzer (RM), ki je odgovoren za
doloceno Stevilo Sol, pod sabo pa ima ve¢ fiksnih menedzerjev (FM), ki mu pri prodaji
pomagajo. Poto¢nik in Umekova (2004: 233) navajata sedem stopenj pri procesu osebne
prodaje: iskanje mogocih odjemalcev, priprava na obisk, pristop k odjemalcu, prikaz izdelka,
pojasnjevanje morebitnih pripomb odjemalca, sklenitev posla in ponakupno vzdrzevanje

stikov z odjemalcem.

Iskanje mogocih odjemalcev se v primeru trzenja maturantskih izletov zaéne v mesecih maj
in junij, ko promotorji na vnaprej dodeljenih Solah zacnejo vzpostavljati stike. Pri tem izbirajo
med dijaki, ki ravno koncujejo drugi letnik srednje Sole, saj bodo ti s septembrom presli v
tretji letnik (navada je, da gredo dijaki na maturantski izlet po zakljuenem tretjem letniku
srednje Sole). Iz vsakega razreda letnika promotorji poskusajo dobiti po dva stika, s pomocjo
katerih se kasneje dogovorijo za predstavitev.

Priprava na obisk poteka v obdobju pred mesecem septembrom, ko se zacnejo prve
predstavitve. V mesecu maju agencija organizira dva- do tridnevni seminar, na katerih bodoce
promotorje seznanijo z na¢inom dela promotorja in predstavijo delovanje agencije. V juliju in
avgustu se promotorji udelezijo ve¢ maturantskih izletov, z namenom kar najbolje spoznati
izdelek, ki ga bodo kasneje prodajali. Konec avgusta ali v zacetku septembra agencija
ponovno organizira dva- do tridnevni seminar, kjer ve¢ino pozornosti namenijo prodajnim
tehnikam in tehnikam predstavitve. Promotorji se naucijo natancno doloCenega modela
predstavitve, ki ga bodo uporabljali. V mesecih september in oktober agencija enkrat mesecno
organizira poldnevni seminar, na katerem promotorji izpopolnjujejo svoja znanja in
izmenjavajo izkuSnje (motivacijski seminarji).

Pristop k odjemalcu se zac¢ne prvi teden v septembru, torej na samem zacetku Solskega leta,

ko se promotorji s pomocjo svojih stikov z razredom dogovorijo za termin predstavitve
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maturantskega izleta. Promotorji k razredu pristopijo med odmori in tako vzpostavijo prvi
stik.

Prikaz izdelka je klju¢ni del osebne prodaje. Predstavitev povprecno traja 45 do 60 minut in
obic¢ajno poteka pred zacetkom ali po koncu pouka v eni izmed ucilnic, v bliznjem baru ali v
prostorih agencije. Predstavitev poteka po dolocenem zaporedju (ki se sicer zaradi
nepredvidljivosti mladih strank vcasih spremeni). Izdelek promotorji predstavijo s pomocjo
kataloga, v katerem je veliko slikovnega gradiva, izlet predstavijo po posameznih dnevih,
opisejo dogajanje ipd. Nato dijakom predvajajo promocijski film, ki mu prilozijo tudi ustno
razlago.

Po predvajanju promotorji pojasnijo morebitne pripombe in odgovarjajo na vpraSanja ter
poskusajo odpraviti vse dvome o izdelku.

Sklenitev posla je nedvomno najtezji del predstavitve, saj so dijaki pogosto neodlo¢ni in se le
s tezavo odlocijo za podpis pogodbe. Razlogi za to so strah pred slabim nakupom, strah pred
prevzemom odgovornosti in predvsem konkuren¢na ponudba. Posel zato obicajno ni sklenjen
na dan predstavitve, temve¢ mora promotor razred obiskati Se veckrat oziroma se z njimi
dogovoriti za dodaten sestanek, na katerem odpravlja ugovore, poudarja prednosti svojega
izdelka in Sele nato sledi podpis pogodbe.

Zelo pomembno je tudi ponakupno vzdrZevanje stikov z odjemalci, saj kljub podpisu
pogodbe posel Se ni zagotovljen. Konkurenca namre¢ z razlicnimi ponudbami na razred
pogosto izvaja pritisk tudi po podpisu in poskusa dijake prepricati k razdrtju pogodbe. Zaradi
dolgega obdobja placevanja izdelka (pet do Sest mesecnih obrokov) obstaja tudi verjetnost, da

si stranke premislijo in se od izleta odjavijo, kar se lahko prepreci z vzdrzevanjem stikov.

NEPOSREDNO TRZENJE

Jupiter pri trZzenju maturantskih izletov ne uporablja orodja neposrednega trzenja. Podjetje
sicer vodi bazo svojih preteklih in potencialnih kupcev (ime in priimek, naslov, elektronska
posta, tel. Stevilka), vendar gre za goste, ki so Ze bili na izletu, zato bi bilo vzpostavljanje stika

Z njimi nesmiselno, saj ne bodo ponovno kupili istega izdelka. Bazo uporabljajo drugi

oddelki, kot je denimo Club 18-32.

3.1.5 Udelezenci

V podjetju Jupiter je trenutno redno zaposlenih pet oseb:
e NataSa Bucar — vodja oddelka Sre¢en maturant

e Primoz Kotar — vodja promocije
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e Nina Leb — rezervacije (booking) in Mladi popotnik
e Jelena Corali¢ — ra¢unovodstvo

e Martin Meze — Club 18-32

Poleg zgoraj omenjenih oseb v Jupitru kot del spremljevalnega in promocijskega osebja
honorarno dela $e okoli 40 oseb.
Najvecjo tezavo predstavlja pomanjkanje uradne licence za turisticno vodenje, ki jo ima samo

priblizno pet vodnikov; tezavo predstavlja tudi pogosto menjavanje osebja.

3.1.6 Storitveni procesi
Storitveni procesi v agenciji predstavljajo velik vir napak pri izpeljavi izletov. Jupiter namrec

za rezervacije izletov in posredovanje podatkov na destinacije uporablja zastarel operacijski
sistem Kalisto, ki je bil ustvarjen za procesiranje manjsSih skupin. S povecevanjem Stevila
gostov so se v obstojeCem sistemu rezervacij zacele pojavljati tezave, saj se je program

pokazal kot nezanesljiv in poCasen, posledica Cesar so bile napake pri prenosu podatkov.

3.1.7 Fizi¢ni dokazi
Agencija se zaveda moci fizicnih dokazov, zato to orodje pogosto uporablja, predvsem v

svojih katalogih in na medmrezju, kjer so prisotne fotografije mladih, ki se zabavajo, in izjave

mladih o zadovoljstvu z izleti.

3.2 Opis ciljnega trga

3.2.1 Velikost trga
Tipi¢ni potro$niki maturantskih izletov so dijaki tretjih letnikov srednjih Sol v Sloveniji. Po

podatkih Statisticnega urada republike Slovenije (SURS) je bilo ob koncu Solskega leta
2005/06 taksnih dijakov 23.878 v 3.856 oddelkih na 142 Solah, kar predstavlja potencialni trg

potro$nikov maturantskih izletov.
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1.2 Dijaki srednjih 30l za mladino po podroéjih programov, letnikih in uspehu, Slovenija, konec 3olskega leta 20052006 (nadaljevanje)
Students in upper secondary schools for youth, by fields of study, erades and achizvement, Slovenia, end of school year 20052006 (continued)

3. letnik 4. etk 5. letnik
I grade 4 grade S grade
. dijaki dijaki dijak; ; £ o
Podrodia programoy —— — N - Fields of study
shudents uu?ejo shudents u.?ejo students ’:ﬁ‘f&"“c“
shupaj Zenske | aguance | SRUEd] Zenske | sgance | ShuRs Zenske | advance
tosal WOomen fodal Women iotal WOmEn
SHUPAJ 23878 1712 22060 20627 108983 19030 4907 2487 3488 TOTAL
AgroZivistvo 1034 520 aas s | 4 B27 Jar 264 268 Agricuiurs
Gozdarstvo 20 - 17 28 - 24 - - - Forestry
Tekst ) ] 52 45 42 38 BT 87 59 Texiles
Kemija, farmacia 268 173 253 223 161 211 - - - Chemigiry, pharmacy, rubker
GUMArsve, nekoving processng and nonmetals
Lesarstio 530 7 475 I 1 283 225 1 182 Wood processing
Gradbenistvo 482 | 340 N2 43 284 56 1 45 Cenetruction
Gostinghwo in turizem 1268 577 1085 arr 87 822 8 134 240 Catering and towsism
Ekonomia 4268 2718 3455 334 2641 3504 1513 w35 1266  Economics
Tick in papir 218 g1 184 212 T2 178 25 12 16 Paper and prining
Elekiroiehnia in 1686 15 1453 1372 1 1142 kT 4 306  Blectrotechmics and
racunalnistvo computer science
Metalurgija in erojnigtvo 1695 [ 1476 1006 1 g12 L4 1 325 Metallurgy and mechanical
engneering
Promet in zveze 320 a7 267 328 T2 268 o 2 17 Transport and
cemmunications
Fuedarstvo 22 - 16 14 - 11 4 - 2 Mining
Zdeavztuo 1358 1024 1279 1270 240 1192 m 58 64 Heafth care
Pedagodka skuping 393 370 s KT | 353 357 28 25 23 Teacheriraming
Kultura 118 38 112 134 11 119 - - - Cuthare
Gimnazija = S5a8 9258 9340 Se40 olie] 1356 923 684 Geammar Schools
Osehne sloritve: 431 385 433 - - - - - - Personal services

Pri oceni dejanskega trga maturantskih izletov je treba upostevati, da pri agenciji Jupiter
razlikujejo dva tipa maturantskega izleta:

e izlet, ki se ga dijaki udelezijo pod okriljem Sole, ki jo obiskujejo, torej s
sodelovanjem in podporo Sole, ki pogosto postavi pogoje izleta, izbere destinacijo in
tudi agencijo — gre za t. i. maturantsko (strokovno) ekskurzijo, s poudarki na ogledih;

e izlet, ki se ga dijaki udelezijo izven okrilja Sole, ki jo obiskujejo, se pravi, da ne
potrebujejo soglasja Sole in izlet organizirajo izkljuno prek agencije — gre za

maturantski izlet v pravem pomenu besede, kjer je poudarek na zabavi in druzenju.

Potencialni trg kupcev maturantskih izletov ostaja skozi zadnja Stiri leta bolj ali manj
nespremenjen, z letno rastjo priblizno en odstotek (podatki SURS-a — SrednjeSolsko

izobrazevanje).
Dejanski trg maturantskih izletov izven okvira Sole je manjsi od potencialnega. Spodaj so

prikazana Stevila maturantov, ki so se v letih med 2004 in 2007 maturantskega izleta udelezili

z agencijo Jupiter.
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LETO 2004 LETO 2005 LETO 2006 LETO 2007

1.016 1.431 1.600 1.700

Vir: spletna stran agencije Jupiter International, d.o.o.

Po oceni vodje oddelka Natase Bucar je Jupitrov glavni konkurent agencija Mondial Travel (v
nadaljevanju Mondial), ki je v letu 2007 na maturantski izlet izven okvira Sole prepeljal
priblizno 4.500 maturantov, kar pomeni, da je dejanski trg maturantskih izletov v letu 2007
znasal okoli 6.200 maturantov. To se ujema z Jupitrovo oceno, da trzni delez Jupitra znasa
med 25 in 30 odstotki; preostali delez predstavlja delez Mondiala. Bucarjeva tudi ocenjuje, da

se velikost dejanskega trga v prihodnosti ne bo spreminjala.

3.2.2 Nakupovalni proces
Nakupovalni proces pri maturantskih izletih je dokaj zapleten. Odlocitev, ali se izleta udeleziti

ali ne, je pri vecini dijakov sprejeta ze zelo zgodaj, ze v prvem letniku srednje Sole, Ceprav ni
jasno izrazena. Ker si je maturantski izlet skozi leta pridobil status tradicije, je »jasno«, da
bodo dijaki $li nanj: »Ker je bilo tradicionalno, da se gre na maturantski izlet, ne vem ...«
(Intervju 2). Kljub temu, da med dijaki glede udelezitve maturantskega izleta vlada sploSen
konsenz, pa se dejansko odlocanje (kam, kako, kdaj, s kom ...) resnicno za¢ne konec drugega
letnika. Takrat do dijakov pristopijo promotorji mladinskih potovalnih agencij, ki vzpostavijo
stik z osebami, prek katerih nato komunicirajo z razredom. Kontaktna oseba oziroma
posrednik je obic¢ajno kredibilna, avtoritativna oseba, ki ima v razredu nek vpliv: »Ponavadi
se nekdo iz razreda, predsednik ali blagajnik, javi in mu razred zaupa, nekdo, ki je sposoben,
ki mu to ni odvec in ki se bo potrudil, da mu bo vse stimalo brezhibno. Z njim se to
dogovorimo in prodaja poteka preko njega do celega razreda« (Intervju 3). Posrednik razredu
poroca, s kom je v stiku in posreduje informacije.

Naslednji korak v nakupovalnem procesu se zgodi v zaCetku Solskega leta (tretji letnik).
Posrednik, ki ima vpogled v Zelje razreda, te posreduje promotorju, s katerim se (obi¢ajno) v
mesecu septembru dogovorita za predstavitev, ki jo promotor izvede bodisi v ucilnici, sejni
sobi, menzi ipd. bodisi v bliznjem lokalu. Na predstavitvi dijaki podrobneje predstavijo svoje
zelje, si ogledajo promocijski material (promocijski film, katalog itd.), nato sledi debata. Tu
se pokaZzejo razlike v procesu odlo€anja na razli¢nih Solah. Dijaki triletnih in poklicnih Sol so
bolj nagnjeni k hitremu, impulzivhemu sprejemanju odlocitev in se lazje navdusijo, zato

pogosto predstavnik takoj po predstavitvi z razredom podpiSe pogodbo in zacne z zbiranjem
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denarja. Na drugi strani so gimnazijci bolj zadrzani, nagnjeni k razmisleku in dodatnemu
iskanju informacij, zato odlocCitev redko sprejmejo takoj po predstavitvi, pogosto tudi Zelijo
videti konkurenéne predstavitve oziroma se dogovoriti za dodaten sestanek. Povprecno se
proces nakupa zakljuci v treh tednih po predstavitvi, kot Ze omenjeno, s podpisom pogodbe in
predstavitvijo za starSe. »Odvisno tudi od tega, na kateri soli si, ker se poklicne sole odlocajo
veliko bolj impulzivno, triletne Sole zelo trenutno odreagirajo. Ce so zelo navduseni, ne bodo
oklevali in bodo podpisali pogodbo. Stiriletne Sole, predvsem gimnazije, pa so vajene Se
posvetovanja s starsi, premisleka v razredu, da se se malo uskladijo in se potem naknadno
sklice Se sestanek za starse ...« (Intervju 3).

Po podpisu pogodbe, izpolnitvi prijavnic z osebnimi podatki dijakov in predstavitvi za starSe
sledi obroc¢no placevanje izleta (pet do sedem mesecnih obrokov).

Glavni vir informacij in eden glavnih dejavnikov odloCanja je predstavitev, nastop
promocijske ekipe in promocijski material (film, fotografije, katalogi). Izredno pomemben
dejavnik (v€asih mocnejsi od predstavitve) so prijatelji oziroma dijaki starejSih generacij, ki
so na izletu ze bili. Redkeje uporabljan in manj odlocilen dejavnik so nasveti na spletnih
forumih. Kljub temu, da dijaki starSem ne pripisujejo pomembne vloge pri odlocanju, ti
vseeno vplivajo na odlo€itev po tej strani, da izlet financirajo, zato cenovno manj ugodne
moznosti pri nekaterih dijakih/razredih ne pridejo v postev.

Ves proces odlo¢anja za maturantski izlet traja od priblizno enega do dveh tednov pri

poklicnih in triletnih Solah ter dva do pet tednov pri gimnazijah.

3.2.3 Pristop do trga
Jupiter do trga pristopa celovito, kar pomeni, da trg v vecji meri obravnava kot dokaj

homogeno celoto, ki si Zeli ve¢ ali manj zabave in druzenja. Kljub temu, da se na trgu
pojavljajo posamezniki, ki si Zelijo alternativne oblike izletov (na primer popotovanje po
evropskih prestolnicah, Balkanu ipd.), pri tem mislim predvsem na razlicne mladinske
subkulture, pa teh posameznikov ni dovolj, da bi upravicili dodatne produkte, specifi¢no
ustvarjene za razlicne segmente ali celo za niSe. Trg je premajhen, da bi se to finan¢no
izplagalo. Ceprav doloeni posamezniki niso izrazito naklonjeni masovnim zabavam, kakr$ne

se odvijajo na izletu, se v vecini primerov preprosto prilagodijo mnozici.
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3.2.4 Znacilnosti
UPORABNIKI

Uporabniki maturantskih izletov so dijaki slovenskih srednjih Sol, ki so ravno zakljucili tretji
letnik in imajo zadostna financna sredstva (oziroma financno podporo starsev), da si izlet
lahko privoscijo. Izleti se vecinoma organizirajo v obdobju od konca junija do zacetka

septembra, ko imajo dijaki poletne pocitnice, in v obdobju prvomajskih pocitnic.

DEMOGRAFSKE ZNACILNOSTI

Dijaki drugih in tretjih letnikov, ki predstavljajo ciljno skupino za maturantske izlete, tako po
definiciji Zdruzenih narodov kot po definiciji Statisti¢nega urada RS spadajo pod »mladino«

(http://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=1040).  Statisticni urad RS v  porocilu

»Prebivalstvo po starostnih skupinah in spolu, statisti¢ne regije, Slovenija, letno« za leto 2006
navaja, da je bilo mladih, starih od 15 do 19 let 119.569, kar predstavlja 5,95 % celotnega
prebivalstva. Delez zensk je znaSal 48,6 %

(http://www.stat.si/pxweb/Database/Dem soc/05 prebivalstvo/02 05007 stev strukt/01 052

03_star_spol/01_05203_star_spol.asp).

Znacilno za mladino v Sloveniji je, da kljub poCasnem naras¢anju skupnega Stevila
prebivalstva, Stevilo in delez mladih v njem upadata. Po podatkih Statisticnega urada RS je
Stevilo mladih med letoma 1989 in 2006 upadlo kar za 43.000. Po projekcijah gre za
pricakovati, da bo delez mladih v celotnem prebivalstvu Se naprej upadal, in sicer se pricakuje
padec na manj kot 20 % cez dve leti in padec na kar 14 % v naslednjih dvajsetih letih

(http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?id=1040). Delez mladih v starosti od 15 do 18 let,

vpisanih v srednje Sole, pa se povecuje, in sicer naj bi se povecal z 87,2 % mladih, vpisanih v
srednje Sole v Solskem letu 2000/2001, na 90,0 % ob zacetku Solskega leta 2006/2007. Od
tega se je veCina dijakov, 40,8 %, v navedenem Solskem letu odlocila za splosno
izobrazevanje, 16,2 % za podro¢je ekonomije in 8,2 % za podrocje elektrotehnike in
racunalniStva. Po podatkih Statisti¢nega urada RS vecina mladih (87 %), starth od 16 do 25
let, ocenjuje svoje zdravstveno stanje kot »zelo dobro« ali »dobro«. Delez mladih med vsemi
umrlimi osebami leta 2005 v Sloveniji znasa 1,4 %, pri ¢emer je bil delez mladih moskih ve¢
kot stirikrat vecji od deleza mladih umrlih zensk. Mladi umirajo vecinoma za posledicami
nezgod, samomora ali uboja. Po podatkih Statisticnega urada RS je v letu 2004 v Sloveniji
pod pragom tveganja revsc¢ine Zivelo 12,1 % ljudi in med temi 12,4 % mladih oseb (16 do 24

let).
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POTREBE/KORISTI

Po pregledu mladinskih spletnih forumov oziroma njihovih podstrani, ki so namenjene

maturantskim izletom, in opravljenih intervjujih z udelezenci maturantskih izletov, sem

izlus¢il tri glavne motive za udelezbo na maturantskem izletu:

Zabava je nedvomno glavni in najpogosteje naveden razlog za udelezitev
maturantskega izleta, ki se pojavlja na vseh forumih. Dijaki si Zelijo sproS¢ene zabave,
pri ¢emer sama destinacija ni tako pomembna. »Pa saj je vseeno, kam greste, glavno,

da majo diskace, alkohol in dost prostega casa« (Kaibb, www.joker.si/mnenjalnik).

DruZenje je zelo pomemben razlog za udelezbo na izletu; pri tem je miSljeno druzenje
z vrstniki, po eni strani s tistimi, ki jih ze poznajo (soSolci), po drugi strani pa
spoznavanje novih ljudi in ustvarjanje novih prijateljstev. Zanimivo je, da nekateri pri
tem izpostavljajo, da je pomembno iti na izlet s svojim razredom in $e bolje spoznati
ljudi, s katerimi prezivljajo ¢as v Soli: »Ne, hoteli smo iti, ker je zabavno na
maturantskem izletu. Pa druzenje, da smo bili skupaj s temi iz nasSega razreda ...«
(Intervju 2). Drugim je druZenje s soSolci popolnoma odve¢ in jim izlet predstavlja
predvsem moznost spoznavanja novih ljudi: »Zastekala sem se z ljudmi, kot si nikoli
ne bi mislila, da se bom, pa tudi ce se ne bi, ko sem tolk folka spoznala, da sploh ne bi

pogresala soSolcev ...« (Buttercup, www.razprave.com).

Spoznavanje novih krajev in kultur je manj pomemben razlog za udelezbo na izletu in

ni kljuCen pri sprejemanju odlocitev, vendar pa kljub temu dijakom prinasa koristi:
»wVideli smo nekaj znamenitosti (meni je to cist kul, vsaj kej odneses od tega), zural

smo ga pa itak kr naprej« (Arwen, www.joker.si/mnenjalnik).

Pomembni dejavniki na izletu:

Zabava je, kot sem omenil Ze zgoraj, najpomembnejsi dejavnik izleta; kakovostna
zabava pomeni organizirane (tematske) zabave v razli¢nih diskotekah, z udelezbo
velikega Stevila vrstnikov, animacije, ki jih izvaja spremljevalna ekipa, animacijski in
pester dnevni program (igre na plazah, na avtobusu, v hotelu ...).

Cena je takoj za zabavo najpomembne;jsi dejavnik; pri tem je misljena cena aranzmaja,
popusti in ugodnosti ter cene na destinaciji. Glede na to, da dijaki ve¢inoma nimajo
svojih prihodkov in so zato v veliki meri odvisni od svojih starSev, jim je pomembno,
da je cena aranzmaja ¢im niZja, saj ga morajo navsezadnje financirati in posledi¢no

odobriti starsi.
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Izjemno pomembni so popusti in ugodnosti, ki jih nudi organizator potovanja, pogosto
v obliki zapestnic ugodnosti (za dolo¢eno vsoto denarja agencije ponujajo paket
izletov ter popustov pri nakupu pija¢, hrane in nekaterih aktivnosti na destinaciji).
Veliko pozornosti pa dijaki posvecajo tudi cenam na destinaciji, saj si bodo v primeru
nizjih cen lahko privoscili ve¢ (pijac, izletov, spominkov ipd.) in v primeru visjih cen
obratno. »Vsi smo premisljeval, da gremo nekam, kjer bo pocen, torej je Bolgarija
super izbira, ne more bit draga” (Amy,

http://www.joker.si/mn3njalnik/lofiversion/index.php/t4659.html).

Ekipa je posredno gotovo eden najpomembnejSih dejavnikov izleta, saj poskrbi za
dobro organizacijo in zabavo. »Zdi pa se mi, da je od vodnika in animatorja ter
pomoznih vodnikov, hospitantov, odvisno, kaksen je izlet ...« (Intervju 3). Ekipa je na
izletih delezna veliko pozornosti, predvsem vodniki uzivajo poseben status in so med
mladimi zelo priljubljeni. Ekipa skrbi za nemoteno organizacijo, najbolj opazna pa je
njena animacijska vloga — izvajanje animacij, motiviranje dijakov za zabavo, pogovori
ipd. Dijaki to neizmerno cenijo, veliko pa jim pomeni tudi ohranjanje stikov z vodniki
po samem izletu. Pri Mondialu so tako ustanovili poseben forum, ki je namenjen
izkljuéno komunikaciji dijakov s svojimi vodici z izleta. Ta forum je najbolj obiskan
na Mondialovi spletni strani.

Organizacija je porabnikom, kljub njihovi mladosti, zelo pomembna in so nanjo
pozorni. Kljub temu, da dobra organizacija ni glavni motiv za udelezbo na izletu,
dijaki cenijo brezhibno izpeljavo oziroma hitro opazijo organizacijske napake, kar za
agencijo lahko pomeni plus ali minus tocke.

»Glede zura, zakon, super, glede organizacije pa tako, smo bili kar nekam dani, v
apartmaje, organizacija je ful slaba pri Jupitru, vodici pa animatorji pa zakon«
(Intervju 1).

Ogledi in spoznavanje novih krajev sode¢ po razpravah na forumih vecine dijakov

pretirano ne pritegne. Kljub temu pa obstaja manjsi del dijakov, ki jim je tudi ta del
izleta zelo pomemben. »Odlocili smo se Ze, da bo to eden izmed grskih otokov (Samos,
Santorini, Rodos), ker se ne Zelimo samo zabavati ter biti pijani od dneva do noci,
ampak zelimo tudi videti kaj« (Bambina,

http://www.dijaski.net/forum/index.php/topic,1291.0.html).
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POZICIONIRANJE PRODUKTOV

Splosen vtis, ki ga dobimo pri prebiranju izjav na forumih, je, da dijaki od agencij pricakujejo,
da jim te organizirajo predvsem zanimiv in zabaven izlet, vendar je opazna doloena mera
nezaupanja, predvsem v fazi odlocanja. Pojavljajo se mnenja, da agencije z namenom z
izletom ¢im ve¢ zasluziti, dijake zavajajo in da so si vse v tem enake. Dijaki zato pogosto za
nasvet vprasajo tiste, ki so Ze bili na izletu s katero od agencij. »Moje priporocilo: pejte vsi na
los pa ni vazno, s katero agencijo, ker pac vse nategujejo na svoj nacin« (DemonX,

http://www.joker.si/mn3njalnik/lofiversion/index.php/t4659-50.html), »Kradejo dnar eni in

drugi ...« (Buio3000, http://www.dijaski.net/forum/index.php/topic,1291.0.html).

Ce upostevamo dejstvo, da je glavni motiv za udelezbo na izletu zabava, dijaki kot
najprimernejSi agenciji izpostavljajo Mondial (najveckrat omenjen) in Jupiter. »Eni so za
Jupiter ... eni za Mondial ... mislim, da sta oba dokaj dobra« (Buio3000,
http://www.dijaski.net/forum/index.php/topic,1291.0.html).

Mondial Travel

Agencija Mondial Travel je za organizacijo maturantskih izletov dale¢ najbolj prepoznavna
blagovna znamka in se v procesu izbiranja agencije med veliko vecino uvrsti v ozji izbor.
Dijaki agencijo dojemajo predvsem skozi zabavo, ki je tudi njena najveckrat izpostavljena
znalilnost. Vecina uporabnikov forumov svoje izlete opisuje vzneseno, z nostalgijo, skupno
vecini mnenjem je, da so se dijaki na izletu imeli dobro. Splosno mnenje dijakov lahko
povzamemo nekako tako: Ce i§¢e$ zabavo, potem je Mondial prava izbira. » Tako, jaz sem bila
zelo za Mondial na zacetku, ker se je pac ful slisalo, da so tam dobre zurke« (Intervju 2), »Mi
smo bili lani na Krfu z Mondialom in je bilo res najbols« (Ursikaa,

http://www.dijaski.net/forum/index.php/topic,1291.25.html). Agencija za svoje k zabavi

usmerjeno pozicioniranje poleg tematskih zabav in animacij na izletih skrbi tudi z
organiziranjem zabav v Sloveniji (postmaturantske zabave ipd.). »4 torej do zdej je samo en

after kao, in to 14. 9.? Dej, naj jih bo veeec!« (Richa, http://www.mondialtravel.si/).

V povezavi z agencijo Mondial je zelo pogosto omenjena tudi Mondialova ekipa; njihove
vodice in animatorje dojemajo podobno kot agencijo in jih opisujejo kot mladostne, odprte in

zabavne, skratka kot dejavnik izleta, ki je pomembno prispeval k njegovi kakovosti.
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Jupiter International

Omembe Jupitra so v primerjavi z omembami Mondiala precej redkejse, kljub temu pa se
pojavlja pogosteje kot ostale omenjene agencije. DrZi, da v primerjavi z Mondialom Jupiter
nima razdelane celostne komunikacijske podobe in bi tezko rekli, da po doloceni lastnosti
izstopa. Mnenja o agenciji so razli¢na; pogosteje kot pri Mondialu so izrazena mnenja o
nepravilnostih, predvsem je veliko pripomb v povezavi z nezadovoljivo organizacijo izletov.
w»Jupiter je menda ful slaba agencija. Z nase Sole so sli dve leti nazaj z Jupitrom in je bila
menda res polomija ... vsi so prisli nazaj totalno razocarani« (Slow3nc,

http://www.joker.si/mn3njalnik/lofiversion/index.php/t4659-300.html). Po drugi strani pa

Jupiter dobi tudi pohvale: »Gremo 22. 7. na Krf za osem dni ladja—ladja, z Jupitrom, glede na
druzbo mislim, da bo % vsakem primeru kul« (Patriots,

http://www.razprave.com/turizem_in_potovanja/maturantski_izlet-t229.15.html),

»Fenomenalno so  organizirani, vodici vsi po vrsti so 1A!!l« (Tammy,

http://www.dijaski.net/forum/index.php/topic,1291.0.html). Za ekipo velja, da je na splosno

dobro ocenjena, vendar brez kaksnih posebnosti: »Res so se potrudili in nimam pripomb«

(Menfreya, http://www.dijaski.net/forum/index.php/topic,1291.0.html).

Na podlagi pregleda forumov bi tezko rekli, da je Jupiter agencija, ki bi bila jasno
pozicionirana, oziroma ki bi ji dijaki pripisovali kakSno posebno lastnost; Se najbolj je

izpostavljena slaba organizacija.

Na forumih se omenjajo tudi druge agencije, vendar v veliko manjs$i meri kot zgoraj navedeni
in so prej izjema kot pravilo. Tako se omenjajo naslednje agencije (navedene po pogostosti
omembe): Palma, Soncek, Galileo, Sajko, Oskar in Intelekta. Med slednjimi se veckrat
pojavlja le Palma, vendar je pri tem treba poudariti, da ta agencija ne ponuja tovrstnih izletov
kot Jupiter in Mondial (izven Sole), temve¢ predvsem v okviru Sole, kar pomeni, da jo
izberejo profesorji in ne dijaki sami. V primerjavi s Palmo ima Jupiter bolj pozitivno celostno
podobo, predvsem glede zabave in vodicev, ki so izpostavljeni kot Palmina najslabsa tocka.
Palma na splosno velja za dolgoc¢asno agencijo, ki daje preve¢ poudarka ogledom, premalo pa
zabavi in obiskom diskotek, podobno tudi njena ekipa velja za bolj »resno« in ni tako
pozitivno ocenjena kot pri Mondialu in Jupitru: »Vse lepo in prav, c¢e bi vodicka vedela kaj
drugega, kot kaj je romansko-gotski stil cerkve« (Conscientia,

http://www.joker.si/mn3njalnik/lofiversion/index.php/t4659-50.html), »Palma je bila edina
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izbira, ki nam jo je sola ponudila, ceprav smo jim pred ocmi mahali z Modnialovo ponudbo

...« (Tondraal, http://www.joker.si/mn3njalnik/lofiversion/index.php/t4659-400.html).

3.3 Konkurenca
Po besedah vodje oddelka Sre€en maturant NataSe Bucar predstavlja Jupitru na podroc¢ju

organizacije maturantskih izletov izven okvira Sole edino pravo konkurenco agencija

Mondial.

Mondial Travel je blagovna znamka znotraj CMT, d.o.o. skupine, namenjena srednjeSolcem

oziroma maturantskim izletom. (www.mondialtravel.si)

(Uradni  naziv:  Collegium  Mondial  travel,  Potovalna  agencija  d.o.o.,
skrajSano ime podjetja: CMT — Potovalna agencija, d.o.o.,

naslov: Kersnikova 5, 1000 Ljubljana, Slovenija)

Osnovna dejavnost:
e  organizacija potovanj za mlade od 17 do 30 let,
e  prodaja individualnih potovanj,
e organizacija potovanj po naroCilu za skupine (podjetja, Sportniki, strokovna

potovanja, gurmanska potovanja).

Mondial maturantske izlete organizira od leta 1996 dalje in so kot del skupine CMT, d.o.o.,
najvecja agencija na podro¢ju mladinskega turizma v Sloveniji. Na leto prepeljejo okoli
30.000 potnikov, prednjacijo pa tudi na podroc¢ju prepeljanih potnikov na maturantske izlete
(neuradna Stevilka za leto 2007 je priblizno 5.000 potnikov).

Mondial cilja na isto skupino potroSnikov kot Jupiter (dijaki tretjih letnikov srednjih Sol v

Sloveniji).

Glavni produkt agencije predstavljajo maturantski izleti v Spanijo (Lloret de Mar), Gréijo
(Krf, Zakintos, Ios) in Crno Goro (Budva). Za razliko od agencije Jupiter, kjer je dale¢ najbol;
prodajan produkt otok Krf, je pri Mondialu poleg Krfa med prvomajskimi pocitnicami
izjemno priljubljen tudi izlet v Spanijo. Mondialovi izleti so prilagojeni mladinskim
popotnikom in stremijo k temu, da nudijo ¢im ve¢ zabave v obliki tematskih zabav, animacij,
nagradnih iger, Sportnih iger, iger na plazi itd. Med mladimi so pozicionirani kot agencija, »ki

poskrbi za dober Zur«. Za Mondial so znacilna letovanja, ki se jih v primerjavi z Jupitrom na
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posamezen odhod v povprecju udelezi ve¢ potnikov, torej masovnost. Kot dodatek k ponudbi
maturantskih izletov Mondial na izletu organizira tudi koncerte znanih slovenskih
glasbenikov (Trkaj, Omar Naber, Alya). Za razliko od Jupitra poleg maturantskih ponuja tudi
druge izlete — postmaturantske (konec junija), bolj kot Jupiter pa se tudi ukvarja z
organizacijo zabav povsod po Sloveniji.

Podobno kot Jupiter tudi Mondial poskusa izlete nuditi po cenah, ki si jith mladi lahko
privoscijo, prav tako ponujajo tudi vrsto ugodnosti in popustov na destinacijah, na primer v
obliki zapestnice ugodnosti, s katero se mladi lahko fakultativnih izletov udelezijo po nizjih
cenah, ter popuste pri ponudbi izven sezone. Na splosno za mladinski turizem velja, da
agencije ponujajo nizke osnovne cene aranzmajev, vendar pa na destinacijah ponujajo
ogromno moznosti dodatnih izletov, obiskov diskotek in ostalih dodatnih aktivnosti, za katere
se mladi zelo pogosto odlo¢ajo. Prodaja teh dodatnih aktivnosti pomeni pomemben vir
dohodka za mladinske agencije.

Mondial ima svoje prostore v ozjem sredi§¢u Ljubljane, na Kersnikovi. Ta lokacija jim
omogoca lazji neposredni stik s svojimi potro$niki, saj ti do njih lazje dostopajo, kar je Se
zlasti pomembno pri osebni prodaji maturantskih izletov. Za srednje Sole, ki se nahajajo v
srediS¢u Ljubljane, namre¢ pogosto predstavitev organizirajo kar v prostorih agencije, kjer so
pogoji za to veliko ugodnejsi kot denimo v baru.

Promocija maturantskih izletov pri Mondialu poteka podobno kot pri Jupitru.
NajpomembnejSe orodje je tako osebna prodaja, ki jo v primerjavi z Jupitrom izvaja
Stevil¢nejSa ekipa. Svoje storitve Mondial podpira z dobro urejeno spletno stranjo, katere
glavna prednost je forum, na katerem se vodniki in dijaki med seboj sporazumevajo in tako
ohranjajo stike tudi po maturantskem izletu. Bolj podprto kot pri Jupitru je tudi medijsko
pojavljanje. Mondial namre¢ sodeluje z mladinskimi revijami (Frka in Bravo), v katerih vsako
leto objavijo reportazo z izleta, podprto z oglasom agencije. Sodelujejo z gibanjem »Z glavo
na zabavo«, ki promovira zabavo brez uzivanja alkohola. V preteklosti so tudi sodelovali s
Solsko kosarkarsko ligo, prek katere so se pojavljali tudi na televiziji (Pop TV). V okviru
skupine CMT, d.o.0. se pojavljajo tudi na radiu Antena, kjer organizirajo razne nagradne igre.
Glavna Mondialova prednost pri promociji pa so Stevilne zabave, ki jih organizirajo povsod
po Sloveniji. Te zabave so v prvi vrsti seveda namenjene druZenju in sproscanju mladih,
vendar jih tudi dobro izkoristijo za promocijo: urejenost prostora z Mondialovimi zastavami,
tablami, nalepkami in baloni, prisotnost katalogov in promocijskih letakov, nagradne igre pod

pokroviteljstvom Mondiala, animacijske igre v izvedbi Mondialovih animatorjev ipd. Na
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zabavah je vedno prisoten tudi del Mondialove ekipe, tako da se dijaki ze pred izletom
oziroma zacetkom prodaje seznanijo z ekipo in z njo ustvarijo pozitiven odnos.

Ekipa je zaradi vecjega Stevila strank StevilénejSa. V celotnem sistemu CMT, d.o.o. je
zaposlenih trinajst oseb, od tega deset z univerzitetno izobrazbo in trije absolventi, celotna
ekipa vodnikov, promotorjev, animatorjev, DJ-ev in medicinske ekipe pa Steje skoraj sto ljudi.
Veliko pozornost namenjajo izobrazevanju (izobrazevalni vikendi, priprave na pot, pravila in
ostale oblike izpopolnjevanja znanja), v primerjavi z Jupitrom pa Se posebno izstopa vi§ji
delez vodnikov s pridobljeno licenco za vodnika/spremljevalca, kar je nekaj, s Cimer se slednji
ne more pohvaliti. Tudi ekipa je organizirana drugace kot pri Jupitru; medtem ko so vodniki
pri zadnjih pogosto tudi animatorji, je ta funkcija pri Mondialu lo¢ena. Dodatno je tudi
spremstvo poklicnih redarjev na izletih, katerih naloga je posredovanje v primeru konfliktnih
situacij, ki se na tako mnozi¢nih izletih lahko pojavijo.

Mondial torej v primerjavi z Jupitrom poleg osebne prodaje ve¢ moci usmerja v ostala
promocijska orodja, vendar pa ne gre spregledati, da ima za to na voljo neprimerno vec
sredstev. Skupina CMT, d.o.o0., namreC zelo dobro trzi svoje blagovne znamke in tako na
razlicne nacine sodeluje z ve¢ partnerji (Simobil, Bravo, Adriatic Slovenica, Radio Antena,
Konex, lajf.com, E-Studentski servis, Elan itd.), kar podjetju prinasa finan¢na in druga
sredstva.

Mondial tudi dobro skrbi za razvoj in razSiritev svojih storitev. Veliko pozornosti namre¢
posvecajo iskanju novih idej za destinacije in izboljSanju izletov v smislu novih, zanimivejsih
tematskih zabav ipd. To je dobro razvidno iz pregleda Mondialovega foruma, kjer z dijaki
vodijo diskusijo o stvareh, ki bi jih lahko uvedli, oziroma z njihovo pomocjo iS¢ejo nove

ideje.

3.4 Tezave in priloZnosti v okolju
Ena glavnih tezav, ki se pojavljajo v okolju, je varnost dijakov na izletu. V tem primeru so

potro$niki namre¢ veCinoma Se mladoletni in pogosto ravno maturantski izlet predstavlja
njithov prvi izlet brez spremstva starSev. StarSi so zaradi tega izjemno zaskrbljeni in
pomembno je, da agencija za varnost naredi vse, kar je v njeni moci, in da to na primeren
nacin komunicira javnosti. Tako se je na primer ze zgodilo, da so star$i neke Sole svojim
otrokom organiziran maturantski izlet na destinacije, kjer se predvsem zabava (Grcija,
Spanija, Bolgarija), prepovedali in vztrajali na tem, da $ola organizira strokovno ekskurzijo,
kar pa seveda ni bilo po godu dijakom. Tudi zaradi vse bolj mnozi¢nih izletov lahko

pricakujemo vecji pritisk na agencije, da naredijo ve¢ za varnost mladih potnikov, kot je na
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primer prisotnost medicinske pomoci in redarjev tudi na manj Stevilénih izletih, vecje
spremstvo, obvezno zdravstveno zavarovanje, sodelovanje z lokalnimi zdravniki, ukinjanje
prevoza z ladjo ipd. Tezavo lahko predstavlja tudi viSanje cen naftnih derivatov, kar
posledi¢éno pomeni viSanje cene prevoza, predvsem letalskega, zato bi v prihodnosti lahko
bili prica zmanjSanemu povpraSevanju po tovrstni obliki prevoza. Tudi nestabilne razmere
po svetu (moznost teroristicnih napadov, ugrabitve ipd.) lahko v prihodnosti predstavljajo
tezavo, zaradi Cesar doloCene destinacije niso in ne bodo primerne za mladinski turizem
(Turcija, Egipt). Problem so tudi globalne okoljske spremembe, saj se ozracje na posameznih
destinacijah mo¢no segreva in povzroca visje temperature, ¢eprav lahko to po drugi strani
pomeni tudi priloznost, saj bodo nekatere hladnejSe destinacije postale primernejse (Bolgarija,
severna Evropa). Vstop novega konkurenta na trzis¢e lahko precej spremeni Mondialov in
Jupitrov polozaj; v Sloveniji sta namre¢ Se dve agenciji, ki se ukvarjata z mladinskim
turizmom, in sicer Supra Travel ter Hejj (blagovna znamka podjetja Kompas, d.d.). Ceprav
zaenkrat ni znakov, ki bi kazali na to, pa v prihodnosti ni izklju¢en vstop tujega konkurenta
(Thomas Cook — Club 18-30 ipd.).

PriloZnost bi lahko predstavljalo viSanje Zivljenjskega standarda v Sloveniji, kar posledicno

pomeni, da bo vec starSev svojim otrokom lahko omogocilo maturantski izlet.

3.5 Analiza SWOT
PREDNOSTI

e Jupiter bar (bar tako na destinaciji kot v Sloveniji pomeni boljSe moZnosti za
organiziranje zabav in nudenje razli¢nih ugodnosti svojim strankam; moznost za
promoviranje izletov),

e jasno dolocena vizija in poslanstvo,

e posebna znanja na podro¢ju vodenja podjetja,

e sodelovanje z agencijo Relax Turizem,

e zavzetost zaposlenih za stalni napredek,

e dobre vesc¢ine za osebno prodajo.

SLABOSTI

e nejasno pozicioniranje blagovne znamke,

e slaba organizacijska plat izletov,

e slab sloves zaradi napak v preteklosti,

e Sibak denarni tok,
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nezadostno Stevilo kakovostnega kadra ter njegovo pogosto menjavanje,

neustrezno usposobljeno osebje (pomanjkanje uradnih licenc za opravljanje
vodniskega dela),

slabo dolocene naloge in dolZnosti zaposlenih,

neuspesno izvajanje sprejetih strategij.

PRILOZNOSTI

viSanje zivljenjskega standarda in zato boljSe finanéne moznosti za udelezbo na izletu,
Siritev na tuje trge (srbski),

nove destinacije (HrvaSka, Albanija ...).

GROZNIJE

neugodne demografske spremembe (upad Stevila rojstev),
negativen ekonomski cikel,

moznost vstopa novih konkurentov (SupraTravel, Hejj ...),
nizka rast trzis$c¢a,

viSanje cen naftnih derivatov in posledi¢no cen prevoza,

okoljske spremembe.

4 TRZENJSKA STRATEGIJA

GLAVNI CILJ:

Povecati trzni delez na 45 % (sedaj 25-30 %), kar pomeni organizacijo maturantskega izleta

izven okvira Sole za priblizno 2.800 dijakov.

FINANCNI CILJI:

1.

30. 6. 2008 bo znasal promet 999.726,00 EUR.

2. Razlika v ceni med prihodki na posamezen aranZzma in stroski zanj (RVC) bo znasala

30 %.

TRZENJSKI CILII:

1.

pozicionirati se kot turisticna agencija, ki mladim omogoca maturantski izlet s

poudarkom na zabavi;

2. pozicionirati se kot agencija, ki mladim na izletih nudi vrsto finan¢nih ugodnosti;
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3. izvesti raziskavo o zadovoljstvu mladih gostov z Jupitrovimi izdelki in pri tem doseci

povprecno oceno odgovora 4,0 od 5 (standardizirani anketni listi).

OSTALI CILJI:

1. privabiti k sodelovanju skupaj deset partnerjev, s katerimi bomo ustvarili menjavo v
vrednosti 10.000 EUR;
2. usposabljanje in izobrazevanje osebja — deset vodnikov bo do 25. 6. 2007 pridobilo

ustrezno licenco za vodenje izletov.

5 TRZENJSKA TAKTIKA
5.1 IZDELEK

Agencija trenutno organizira izlete na naslednje destinacije: Gr¢ija (otoka Krf in los),
Bolgarija (Zlata obala), Spanija (Lloret de Mar) in Tunizija (Hammamet). Potek izletov
(program po posameznih dnevih) je zaradi dodatnih fakultativnih izletov samo okvirno
dolocen, preostanek programa pa je prepuscen iznajdljivosti ekipe na destinaciji. Zaradi tega
so bili doloceni izleti kakovostno slabSe izpeljani, saj vodniki programa niso vedno

organizirali najbolje.

Glavni spremembi bosta popolnoma standardiziran program po posameznih dnevih in
natancna dolocitev vloge za vsakega ¢lana ekipe posebej. Na ta nacin bomo izboljsali zabavni
del izletov in zmanjsali napake pri organizaciji. V primerjavi z lanskim letom bomo v letosnje
izlete vpeljali oziroma izboljsali Stiri glavne koristi za goste:

e vel zabave (veC animacij in tematskih zabav, standardiziran program, natancna

dolocitev vlog),
e vel varnosti (spremstvo medicinske pomoc¢i in redarske sluzbe),
e Dboljsa organizacija (natan¢na ¢asovna dolocitev dejavnosti in vlog ekipe),

e ve¢ popustov na destinacijah.

Z izboljSanjem animacijskega dela se bomo priblizali konkurenci, ki je na tem podroc¢ju
trenutno bolje pozicionirana, hkrati pa bomo tako postali privla¢nejsi za naSe odjemalce, ki
jim je zabava najpomembnejsi dejavnik izleta. S povecanjem varnosti si bomo zagotovili ve¢
zaupanja pri starSih dijakov. Z natancno dolocitvijo vlog bomo zmanjsali Stevilo

organizacijskih napak in v o¢eh odjemalcev pridobili dodatne toCke. S ponujanjem vecjega

85



Stevila popustov bomo privabili tisti del dijakov, ki jim je pri odlo¢anju najpomembnejsi

dejavnik cena.

Program za vsako destinacijo posebej bo pripravljen v obliki razpredelnice, kjer bo po urah

napisana posamezna aktivnost dneva.

Primer programa (Krf, ladja—ladja):

IZLET NA KRF (LADJA-
LADJA)

DNEVNI PROGRAM

VECERNI PROGRAM

1. DAN (avtobus-ladja)

2. DAN (prihod)

3. DAN (Sidari in
Paleokastrica)

4. DAN (popoldanska
Glifada)

5. DAN (izlet z ladjico in
griki vecer)
6. DAN (mesto Krf)

7. DAN (odhod domov -
ladja)

04:00-07:00 — SRECANJE NA
ZACETNI POSTAJI, VOZNJA

DO PRISTANISCA
BENETKE/ANCONA:
AVTOBUSNA  ANIMACUA;
12:00 —  VKRCANJE NA
LADJO

14:00 - PRIHOD,
NAMESTITEV IN

10:00 — ODHOD NA SIDARLI;
11:00 — PRIHOD NA SIDARLI;

12:00 — OGLED KANALA
LJUBEZNL, 13:00 — MINI
ANIMACUE (3); 14:00 -
ODHOD NA
PALEOKASTRICO; 15:00 -
PRIHOD NA
PALEOKASTRICO; 18:00 -
ODHOD DOMOV

DOPOLDNE PROSTO 13:00 —
KOSILO; 14:00 — ODHOD NA
GLIFADO; 16:00 — IGRE NA
PLAZI; 17:00 — SPORTNE
IGRE; 18:00 — ZUR (mini
animacije); 20:00 — ODHOD
DOMOV

10:00 — IZLET Z LADIICO
(ANIMACIJE NA LADJICI IN
PLAZI); 17:00 — POVRATEK;
ZA OSTALE: 13:00 — POOL
PARTY PRI HOTELU JASON
Z MINI ANIMACIJAMI

14:00 — OGLED MESTA KRF;
17:00 - POVRATEK S KRFA
06:00 — ODHOD 1Z HOTELA
NA LADIJO; 07:00 -
VKRCANIJE NA LADJO

21:00 — TEMATSKI VECER
Z MINI ANIMACIJAMI
22:00 — TEMATSKI VECER
Z VECERNIMI IN MINI
ANIMACIJAMI

22:00 — TEMATSKI VECER
7Z VECERNIMI IN MINI
ANIMACIJAMI

22:00 — TEMATSKI VECER
Z VECERNIMI IN MINI
ANIMACIJAMI

20:00 — GRSKI VECER +

MINI ANIMACIJE
TEMATSKI  VECER Z
VECERNIMI IN  MINI
ANIMACIJAMI

21:00 — TEMATSKI VECER
Z MINI ANIMACIJAMI
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09:00 - PRISTANEK V

BENETKAH, VOZNJA PROTI

SLOVENUI; 12:00-14:00 —
8. DAN (avtobus) PRIHOD DOMOV

Poudarek bo na animacijah in igrah za dijake. Animacije in igre bo ekipa organizirala vselej,
ko bo za to priloznost. Pri tem bo seveda pozorna, da dijakov, ki v njih ne Zelijo sodelovati, v
to ne silijo. Vodilo ekipe bo: »Vedno se nekaj dogaja«. Vedno se bomo trudili mladim nuditi
moznost zabave, izbira, ali se je udelezijo, pa je njihova. Najpomembnejsi bodo veceri; vsak
vecer bo veljala druga tema (npr. Orange party, kjer vsi pridejo obleceni v oranzno, Pizama
party, kjer so vsi obleCeni v pizame ipd.). Vsak tematski vecer se bo zacel z ve€erno
animacijo (npr. Miss kosmatih nog, kjer izvedejo modno revijo, na kateri nastopajo fantje,
preobleceni v punce). Standardni dogodek vecera pa bodo tudi mini animacije, ki bodo trajale
povprecno pet do deset minut in jih bo animator izvajal med 00.00 in 01.00 uro. Animacijski
program bo glavni vodnik/animator (glej spodaj) pripravil in celotni ekipi predstavil na
sestanku teden dni pred odhodom.

V primerjavi z lanskim letom bo animacij in iger veliko vec¢. V ta namen bomo do 31. 5. 2007
pripravili skripto standardiziranih animacij, ki bo sluzila kot priro¢nik pri pripravi in
izvajanju animacij. Skripta bo razdeljena na naslednje sklope: avtobusne animacije, mini
animacije, veerne animacije, tematske zabave, animacije na plazi in ob bazenu, ob tem pa bo
posebno poglavje namenjeno napotkom glede javnega nastopanja. Skripto bomo vsako leto
dopolnjevali z novimi idejami.

Natan¢no bomo dolocili naloge za vsakega ¢lana ekipe posebe;j:

e Glavni vodnik/organizator — poleg nalog, ki so skupne vsem vodnikom (vodenje
skupine gostov in skrb za njihovo dobro pocutje, namestitev v hotelih, razlaga poti in
programa, animacije na avtobusu, prodaja dodatnih izletov ipd.), bo glavni vodnik
skrbel za organizacijsko plat izleta (prevzem ladijskih/letalskih kart, naroCanje
prevozov in dodatnih izletov, nadzor nad razporeditvijo gostov po hotelih, to¢na
izpeljava programa).

e Glavni vodnik/animator — poleg splosnih vodniskih nalog bo skrbel tudi za
animacijski del izletov (organiziral in izpeljal bo vse animacije in igre).

e Vodnik — ostali vodniki (njihovo Stevilo je odvisno od Stevila gostov; na enem
avtobusu z enim vodnikom je 40-50 gostov) bodo izvajali sploSne vodniske naloge in

pomagali glavnima vodnikoma, ¢e bosta slednja potrebovala njihovo pomoc.
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Hospitanti — (Del ekipe, ki se za vodnika Sele uci in so na izletu prvi¢ oziroma
drugi¢.) Njihova naloga bo, da spremljajo vodnike in jim pomagajo pri njihovih
nalogah, ¢e bodo ti potrebovali pomo¢. Njihova najpomembnejsa vioga bo pomoc
glavnemu vodniku/animatorju pri pripravi in izvedbi animacij (okrasitev prostora,
zbiranje sodelujocih, priprava nagrad ipd.). ZadolZeni bodo tudi za opremo, ki jo ekipa
s seboj vzame na izlet.

DJ — Spremljal bo skupine, vecje od sto ljudi, in skrbel za predvajanje glasbe na vseh
lokacijah, kjer bo to mogoce, prav tako bo sam poskrbel za izbor glasbe in potrebno
opremo.

Medicinska pomo¢ — Spremljala bo skupine, ve¢je od sto ljudi, in bo posredovala pri
morebitnih zdravstvenih tezavah oziroma poSkodbah gostov/ekipe. Medicinsko pomo¢
bo predstavljal Student oziroma Studentka medicine ali visoke zdravstvene Sole, z
najmanj drugim dokonc¢anim letnikom visokega/vi§jega Solanja.

Fotograf, snemalec — Spremljal bo skupine, vecje od sto ljudi, in skrbel za
kakovostno fotografsko/video dokumentiranje izleta. Fotografije oziroma film bo po
koncu izleta prenesel na DVD, ki ga bodo dijaki lahko narocili na dom.

Redar — Novost na izletih bo tudi redarska sluzba, ki bo spremljala skupine, vecje od

dvesto ljudi. Redar bo posredoval v primeru konfliktnih situacij med gosti.

Jupiter je Ze v preteklosti svojim strankam na izletih ponujal vrsto ugodnosti (predvsem v

obliki t. i. zapestnice ugodnosti), sedaj pa bomo to Se dodatno razvili:

Doloc¢ili bomo storitve, pri katerih bodo nasi gosti imeli popuste (restavracije s hitro
prehrano, vodni Sporti, bari in diskoteke, lezalniki in sen¢niki, pozdravne pijace itd.) in
visino popustov (npr. 10 %, 20 % ...) — dogovori z lokalnimi ponudniki storitev bodo
zakljuceni teden dni pred prvim izletom, ki bo predvidoma 30. 6. 2007.

Ponudili bomo vecje popuste pri nakupu ve¢ dodatnih izletov hkrati (v primerjavi z
nakupom samo enega).

Vsak vecer bomo gostom ponudili pozdravno pijaco.

Pri rezerviranju drugih izletov pri agenciji Jupiter bomo ponudili popust v visini 5 %
(ob prijavi do 1. 5. 2008).

Ponudili bomo ugodnosti tudi po izletu, in sicer v Jupiter baru v Ljubljani (prost vstop,

pozdravna pijaca ipd.).
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5.2 TRZNO KOMUNICIRANJE

Pri promociji bomo komunicirali tri glavne koristi maturantskih izletov agencije Jupiter:

1. zabava,
2. ugodnosti na izletih in

3. varnost.

Slogan, ki ga bomo letos uporabljali pri promociji, se glasi: NAJ ZUR, NAJ CENE, NAJ

DRUZBA, s ¢imer bomo komunicirali glavne koristi, ki jih Jupiter omogo¢a.

PARTNERJI

Jupiter je Sele z letom 2006 zacel aktivno sodelovati s partnerji na podrocju oglasevanja in

drugih storitev. V letu 2006 je agencija sodelovala z naslednjimi partnerji:
e NKBM,
e Radio Antena,
e jezikovna Sola Linguarus,
e Vodno mesto Atlantis,
e Adria Airways,

e Adrnatic Slovenica.

V letu 2007 nameravamo v oddelku SreCen maturant nadaljevati sodelovanje z naslednjimi

partnerji:
e NKBM,
e Radio Antena,
e Vodno mesto Atlantis,

e Adria Airways.

K sodelovanju nameravamo privabiti Se Sest partnerjev:
¢ mladinsko revijo (Bravo, Smrklja),
e operaterja mobilne telefonije (Mobitel, Simobil, 1zi mobil),
e Kolosej,
e zdravstveno zavarovalnico Vzajemna,
e proizvajalca pijac (pivovarna Union, pivovarna LasSko, Fructal ...),

e proizvajalca oblacil za mlade (Sportina, New Yorker ...).
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Partnerjem bomo nudili oglasevalski prostor v katalogu SreCen maturant 2008 po
naslednjem ceniku:

e celostranski oglas — 1200 EUR,

e polstranski oglas — 700 EUR,

e dodatek za drugo, tretjo in zadnjo stran — 200 EUR.

Dogovore s partnerji bomo dosegli do 31. 5. 2007.

OGLASEVANIJE

Namen oglaSevalskih aktivnosti je zviSati stopnjo zavedanja ciljne skupine o blagovni znamki
Jupiter in komunicirati sporocilo, da je Jupiter druzba, ki ponuja v prvi vrsti k zabavi
usmerjene maturantske izlete po ugodnih cenah in z odli¢no usposobljenim osebjem.

Za razliko od prejsnjih let bomo oglasevanju letos namenili ve¢ pozornosti. Zelimo namreé
povecati naSo prisotnost v medijih in na ta nadin povecati prepoznavnost nase blagovne
znamke. Poleg kataloga, ki bo pri promociji ostal glavno oglasevalsko orodje, bomo v letu
2007 ve¢ pozornosti namenili spletni strani, z oglasom se bomo pojavili tudi v septembrski
Stevilki ene izmed najstniskih revij (Smrklja, Bravo ...), prisotni pa bomo tudi na radijskih

valovih.

Katalog bomo natisnili do 3. 9. 2007, na dan zacetka novega Solskega leta, kar pomeni, da

morajo biti produkti, ki jih bomo objavili v katalogu, pripravljeni najkasneje do 1. 8. 2007.

Katalog bo vseboval 52 strani, od tega jih bo 8 namenjenih oglasevalcem (6-krat celostranski

in 4-krat polstranski oglas). V njem bomo predstavili naSe produkte s programi in agencijo (z

ekipo ipd.). Posebno pozornost bomo posvecali tudi fotografijam, ki bodo prikazovale dijake

pri zabavi.

Nacrt kataloga:

e stran 1 —naslovnica (slika mladih, ki se zabavajo);

e strani 2-3 — sporocila oglaSevalcev;

e strani 4-17 — predstavitev agencije (zgodovina, kdo smo, poslanstvo), prednosti in
ugodnosti, ki jih ponuja Jupiter (zapestnica ipd.), animacije (dnevne, vecerne, tematske
zabave), ekipa (vodniki, animatorji, promotorji z osebnimi sporocili), Jupiter bar (v

Ljubljani in na Krfu);
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e strani 18-31 — otok Krf (1. maj in poletje);
e strani 32-37 — otok Ios;

e strani 38-41 — Rodos;

e strani 42-45 — Spanija;

e strani 4652 — sporocila oglasevalcev in splosni pogoji poslovanja agencije Jupiter.

Spletna stran
Do 1. 6. 2007 bomo v sodelovanju z izbranim informacijskim podjetjem Jupitrovi spletni

strani (www.Jupiter.si) dali novo podobo, ki bo zasnovana tako, da bo komunicirala Jupitrove

koristi. Stran bo razdeljena na podstrani za razli¢ne oddelke Jupitra (Srecen maturant, Club
18-32, Mladi popotnik, Jupiter bar) in bo seveda opremljena z Jupitrovim logotipom,
prevladujoca barva bo oranzna. Podstran Srecen maturant bo bazirala na fotografijah naSih
nekdanjih maturantov med zabavanjem na eni od destinacij. Fotografije bodo prikazovale
spros¢eno, pozitivno vzdusje, z nasmejanimi mladostniki. Pri odprtju vsake dodatne podstrani
se bo pokazala druga slika, vse pa bodo prikazovale zabavo. Na podstrani bo viden tudi novi
slogan. Izmed mogoc¢ih gumbov (destinacije, priprave pred potovanjem, ekipa ipd.) bo Se
posebno poudarjen in povecan gumb JUPITROVI POPUSTI, kjer bomo natan¢no opisali,
kaksne popuste imajo nasi gostje in kje. Posebna pozornost bo namenjena predstavitvi ekipe;
vsak Clan bo predstavljen s fotografijo, imenom in priimkom, funkcijo, dodatek pa bodo
personalizirani podatki (rojstni datum, horoskop, najraje imam ..., sovrazim ..., pri Jupitru
delam, ker ..., hobiji, naj film, naj glasba ipd.). Na ta nacin se bodo dijaki, ki bodo obiskali
spletno stran, s svojimi vodniki lazje identificirali. Novost bo tudi vpeljava foruma za nase
nekdanje in prihodnje goste z naslednjimi temami: ekipa (priloznost ostati v stiku s svojimi
sovrstniki in vodniki), izleti (mnenja o izletih in mogoce izboljSave) in zabave (pogovori o

zabavah).

Revije

V letu 2007 se bomo zaceli pojavljati tudi v revijah za najstnike; potencialni reviji sta Bravo
in Smrklja. Cilj je doseci dogovor v obliki kompenzacije; v zameno za enostranski oglas v
septembrski Stevilki revije in pasico na njihovi spletni strani jim bomo odstopili eno stran za
oglasevanje v katalogu Srecen maturant 2008 in moznost objave njihove pasice na nasi spletni

strani, ponudili pa jim bomo tudi moznost oglasevanja na izletih po njihovi izbiri (zastave,
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letaki, plakati, ime vecera ipd.) Oglas bo predstavljala naslovnica kataloga SreCen maturant

2008 s sloganom. Dogovor o sodelovanju bomo dosegli do 31. 5. 2007.

Radio

Agencija Jupiter v obliki kompenzacije (radijski oglasi v zameno za oglas v katalogu) Ze eno
leto sodeluje z radijsko postajo Radio Antena, ki pokriva predvsem obmocje Ljubljane in
okolice, ter ima zaradi politike vrtenja novejSe glasbe veliko mladih posluSalcev. V preteklosti
Jupiter radijskih valov ni uporabljal za promocijo maturantskih izletov. Letos se bomo na
radiu pojavljali v obdobju 3. 9. in 17. 9., petkrat dnevno v ¢asu med 07:00 in 16:00, s Sest do

deset sekundnim oglasnim spotom. Dogovor za sodelovanje bomo dosegli do 31. 5. 2007.

ODNOSI Z JAVNOSTMI

Ve¢ pozornosti bomo letos namenili odnosom z javnostmi, natancneje t. i. PR ¢lankom
oziroma javljanjem v eter.

Prvi del aktivnosti odnosov z javnostmi predstavlja objava 2- do 4-stranskega porocila z
avgustovskega maturantskega izleta na Krfu v reviji Bravo ali Smrklja. Porocilo bo
opremljeno s fotografijami in izjavami gostov ter predstavnikov agencije Jupiter (vodniki) in
bo predstavljalo potopis maturantskega izleta. V zameno za ¢lanek bo Jupiter novinarski ekipi
(dva do trije ¢lani) omogocil brezplacno udelezbo na izletu in ves potreben material za clanek.
Drugi del aktivnosti odnosov z javnostmi predstavlja javljanje v Zivo z avgustovskega
maturantskega izleta na Krfu na radijski postaji Radio Antena. V obdobju petih dni
maturantskega izleta se bo predstavnik Jupitra dvakrat javil v eter Radia Antene in odgovarjal

na vpraSanja moderatorja glede poteka izleta, vremena, vzdusja in podobno.

POSPESEVANIJE PRODAJE

Pri pospesevanju prodaje bomo uporabljali naslednja orodja:

e Ponujanje dodatnih storitev (zdravstveno zavarovanje, zajtrk, vecerja); dodatne
storitve bomo z namenom pospesevanja odloc¢itvenega procesa ponujali po naslednjem
pravilu: v mesecu septembru bo veljalo, da razred, ki se takoj odlo¢i za podpis
pogodbe, dobi v dar dodatno storitev vecerjo, zdravstveno zavarovanje ali riziko
odpovedi (samo eno storitev po Zelji — prodajna vrednost priblizno 15-30 EUR), ¢e pa
se odlocijo za podpis pogodbe v roku dveh tednov po predstavitvi, dobijo v dar

zdravstveno zavarovanje ali riziko odpovedi (samo eno storitev po Zelji — vrednost

92



priblizno 15-20 EUR). Promotor to pravilo lahko prilagodi, ¢e zeli (podaljsa rok za
odlocanje ipd.).

e Ugodnosti izven izleta (Jupiter bar v Ljubljani); v povezavi z Jupiter barom v
ljubljanskem Koloseju bomo razredu, ki se odlo¢i za podpis pogodbe z Jupitrom v
roku enega tedna od predstavitve omogocili prost vstop na petkove dijaske zabave in
jim podarili bon za pozdravno pijaco (alkoholni ali brezalkoholni koktajl).

e Brezplacen izlet za profesorje; v primeru prijave vecjega Stevila dijakov (na vsakih
16 prijavljenih) Jupiter omogoc¢i brezplacno udelezbo na maturantskem izletu
profesorju, ki si ga izbere razred sam (Ce si to zeli); ponudba ni ¢asovno omejena.

e Popusti za dijake v financ¢ni stiski; Jupiter omogoci popust za dijakinjo oziroma
dijaka iz razreda, ki si sicer udelezbe na izletu ne bi mogel privosciti; ponudba je
casovno neomejena, na predstavitvi se omeni subtilno, kot stvar dogovora, in se ne
oglaSuje intenzivno, saj bi lahko prislo do zlorab.

Pospesevanje prodaje bo potekalo v ¢asu osebne prodaje izletov, predvidoma med 3. 9.

2007 1n 1. 1. 2008.

OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja po Solah bo potekala po podobnem sistemu kot prejSnja leta. Slovenske
srednje Sole bomo razdelili na 12 regij. Vsaka regija pomeni 3—12 $ol in jo vodi t. i. regijski
menedzer (v nadaljevanju RM). Ta bo odgovoren za doseganje nacrta, postavljenega za
njegovo regijo. RM-ji so (stalni) Jupitrovi vodniki oziroma promotorji, ki so pri promocijah
ze sodelovali vsaj eno leto. Vsak RM dobi v pomoc¢ enega do tri (odvisno od velikosti regije)
fiksne menedzerje (v nadaljevanju FM). FM-ji bodo rekrutirani iz vrst hospitantov,
potencialnih Jupitrovih vodnikov iz vodniske Sole 2007, in promotorjev, ki pri promocijah
maturantskih izletov Se niso sodelovali (oglas na Studentskem servisu). FM-je bomo

dokon¢no izbrali in potrdili po prvem delu poletne sezone, do 1. 8. 2007.

Nacrt pla¢evanja promotorjev:
e REGIJA: 13 EUR na osebo, ki vplaca akontacijo za izlet.
e RM: dobi¢ek RM-ja predstavljajo prihodki od dijakov, ki vplacajo izlet (13 EUR na
osebo), plus dodatki za prevoz, minus placila FM-ju in stroski regije.
e FM: placilo FM-ja je odvisno od njegovega RM-ja oziroma Stevila dijakov, ki

vplacajo izlet v doloc¢eni regiji; od 13 EUR FM dobi 6 EUR na vplac¢ano osebo, ki jo
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sam pridobi; 2 EUR samo za pridobitev stika in dogovor za predstavitev (na kateri
mora biti najmanj osem oseb), 2 EUR samo za predstavitev in sklenitev posla, 2 EUR
samo za predstavitev za starse.

e STROSKI REGIJE: meseéni racun za telefonijo regije (sluzbeni telefoni), potni stroski
(stroski bencina/cestnine) regije, prihodki FM-ja, storitve drugih RM-jev (po enakem
ceniku kot placila FM-jev).

Nacdrt prodaje po regijah za leto 2007/2008

NACRT MATURANTOV IZVEN SOLE ZA LETO 2007

REGIJE | Sola Stevilo RM-jev |STEVILO FM-jev |NACRT
1 1 2-3 280
GIMNAZIJA VIC 60
SR. OBLIKOVNA 50
SR. FRIZERSKA 50
SKOFJA LOKA 40
RADOVLIJICA 40
JESENICE 40
2 1 2-3 300
GIM. MOSTE 50
GIM. POLJANE 30
EUROSOLA 40
SREDNJA
ZDRAVSTVENA
LJUBLJANA 60
MARIBOR 120
3 1 2-3 290
ROSKA 80
SUAS 40
TRGOVSKA LJ. 40
EKONOMSKA
PRESERNOVA 30
KOPER 100
4 1 2-3 230
VZGOJITELJSKA +
GIM. LJ 80
TISK IN PAPIR 50
AGROZIVILSKA
MURGLE 40
MURSKA SOBOTA 60
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GIM. SENTVID 60
POSTOJNA 60
KRANJ 70
LITOSTROJ 40

SUBICEVA GIM.

SR. GLASBENA IN

BALETNA 20
SPSSB 30
VEGOVA 50

DOMZALE 50
KAMNIK 50

GIM. NM 50
CENTER 50
KMET. GRM. 30
EKONOMSKA 40
BREZICE + KRSKO 40
CRNOMELJ 40

GIMNAZIJA KOPER 40
EKONOMSKA KP 30
ZDRAVSTVENA

IZOLA 30
GIMNAZIJA PIRAN 30

GIMNAZIJA LEDINA 80
GIMNAZIJA

BEZIGRAD 80
GIMNAZIJA SISKA 50
GIMNAZIJA

ASKERCEVA 50
CELJE 80

SOLA - POKLICNE

L)
PTT 50
SGGES 80
SSFKZ 50

GOSTINSTVO IN
TURIZEM 50




ASKERCEVA  EL.,

LES., KE. 40

ZASAVJE 80

KOROSKA 40
12 1 1-2 80

NOVA GORICA

SKUPNI PLAN =2800 PAX

Terminski naért promocijskih aktivnosti 2007:

TERMIN AKTIVNOSTI

1.5-31.5.2007 Sklenitev dogovorov o sodelovanju s partnerji (Bravo, Smrklja, Radio
Antena ...)

1.6.2007 Postavitev nove spletne strani

26.5.-30.5.2007 | Zbiranje kontaktov po srednjih Solah

1.8.-10.8.2007 | Priprava kataloga Sre¢en maturant 2008

24.8.2007 Natiskan katalog Sre¢en maturant 2008

24.8.-31.8.2007 |2-krat javljanje v eter na Radiu Antena

24.8.-31.8.2007 | Udelezba novinarske ekipe na izletu

3.9.2007 Zacetek osebne prodaje po srednjih Solah

3.9-14.9.2007 | OglaSevanje na Radiu Antena

3.9.-14.9.2007 |Izid revije s ¢lankom o nasem izletu z enostranskim oglasom

1.1.2008 Zakljucek glavnine osebne prodaje

5.3 CENA

Edino trzenjsko orodje, ki ustvarja prihodek, je v turizmu sestavljeno iz naslednjih
dejavnikov:

e namestitev,

e prevoz,

¢ lokalni agent,

e vodnik/predstavnik.

Pri trzenju maturantskih izletov med zgoraj navedene dejavnike uvrs¢amo tudi stroske
promocije. Na vsoto teh stroskov agencija nato doda pribitek, obi¢ajno v visini 10-30 %. 1z te
razlike, ki predstavlja razliko v ceni (RVC), se krijejo Se stalni stroski agencij (stroski
poslovanja: najemnina prostorov, place zaposlenih ipd.). Kar agenciji po odbitku vseh

stroskov ostane, je dobicek.
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Navedene postavke se iz leta v leto spreminjajo, zato je na dolgi rok zelo tezko obdrzati enako
ceno. Tudi za sezono 2007/2008 je tako treba najprej skleniti dogovore z vsemi vpletenimi

stranmi, Sele nato se lahko natan¢no doloci cena.

Izradun nacrtovanih povpre¢nih vrednosti produktov za sezono 2008 (v evrih):

KALKULACIJE KRF 10S RODOS | SPANIJA
TRANSFER 30,00 50,00 50,00 |60,00
VODNIK 10,00 10,00 10,00 | 15,00
HOTEL 65,00 75,00 75,00 [120,00
LADJA/LETALO |100,00 140,00 150,00 |0,00
PROMOCIJA 13,00 13,00 13,00 |13,00
AGENT 3,00 5,00 5,00 6,00
NETO CENA 221,00 293,00 303,00 [214,00
PRODAJNA

CENA 287,30 380,90 393,90 |278,20
RVC (30%) 66,30 87,90 90,90 | 64,20

Zgoraj izratunane vrednosti so nacrtovane povprecne vrednosti produktov. Prodajna cena se
namre¢ razlikuje tudi po obdobju izleta; v t. 1. visoki sezoni (obi¢ajno od srede julija do srede
avgusta) so cene namestitev in prevoza (ladja, letalo) vi§je, medtem ko so v t. i. nizki sezoni

nizje. UpoStevati je treba tudi zaokrozevanje prodajnih cen (289 EUR, 379 EUR, 399 EUR
)

5.4 TRZNE POTI

Agencija Jupiter svoje edine poslovalnice sicer nima na dijakom najbolj dostopnem kraju
(WTC), vendar jo bomo kljub temu izkoristili za komuniciranje nasih vrednot javnostim.

Zunanje steklene povrsine bomo okrasili s povecanimi fotografijami nasih gostov pri zabavi,
v morju, pri animacijah in podobno; enako bomo preuredili tudi stene v notranjosti. Vsi
zaposleni bodo zaceli nositi ovratnice s svojo fotografijo in osebnim imenom, s ¢imer bomo
povecali oseben stik med zaposlenimi in obiskovalci. Na vse mize bomo namestili loncke s
sladkarijami za obiskovalce. Notranjost agencije bo vedno pospravljena, prav tako bo v njej
prepovedano jesti. Opremili jo bomo tudi z rastlinami (lon¢nicami). Na mize bomo postavili
loncke s pisarniSko opremo, ki bo imela Jupitrov logotip. Kemi¢ne in navadne svin¢nike si

bodo obiskovalci lahko vzeli in odnesli s seboj.
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5.5 UDELEZENCI

Ljudje so zelo pomemben, ¢e Ze ne kar najpomembne;jsi, dejavnik za poslovanje podjetja, kar
toliko bolj velja v storitvenem sektorju, saj so ljudje tisti, ki storitve izvajajo. Zato bomo
izobrazevanju in usposabljanju zaposlenih letos namenili ve¢ pozornosti. To velja za vodnisko

ekipo, ekipo promotorjev, ekipo hospitantov in redno zaposlene v agenciji.

Vodniki so morda v tem kontekstu celo najpomembnejsi element, saj niso le izvajalci
storitve, temve¢ predstavljajo agencijo na izletih. Glavna Sibka tocka Jupitrove vodniske ekipe
je trenutno pomanjkanje pridobljene licence za vodnika oziroma spremljevalca. To bomo
letos spremenili na dva nacina; vodnike bomo za opravljanje izpita za licenco motivirali tako,
da bomo uvedli nov placilni sistem na izletih. Vodniki placilo za svoje delo dobivajo v obliki
dnevnic (povprec¢no 30 EUR na dan). Z junijem 2007 bomo vodnike razdelili v dve skupini:
tiste, z licenco, in tiste, brez licence. Vodnik s pridobljeno licenco bo za svoj trud nagrajen z
20-odstotnim povisanjem dnevnice (torej na 36 EUR/dan), medtem ko bo vodnik brez
opravljenega izpita za pridobitev licence delezen 20-odstotnega zmanjSanja dnevnice (torej na
24 EUR/dan). Za dodatno spodbudo jim bo opravljanje tecaja financirala agencija (vrednost
okoli 160 EUR), to pa se bo poleti kompenziralo pri dnevnicah. Prav tako bomo v zacetku
maja (2.—4. 5. 2007) organizirali 3-dnevno izobraZevanje za licenco, ki ga bo izvajal Primoz
Kotar. Izobrazevanje bo potekalo od 16:00 do 20:00 v prostorih agencije Jupiter. Vodniki
bodo morali v mesecu juniju (11.-13. 6. 2007) opraviti tudi pisni preizkus poznavanja
destinacij.

Izobrazevanje promotorjev po potekalo v dveh fazah. Prvo fazo bomo izvedli konec meseca
maja (28.-30. 5. 2007 od 16:00 do 20:00) v prostorih agencije Jupiter. Na uvodnem seminarju
bomo nekdanje in nove promotorje seznanili z novostmi v agenciji in na produktih, na¢inom
dela promocij ter nacrti in plailnim sistemom. Drugo fazo bomo izvedli v mesecu avgustu
(6.-8. 8. 2007 od 16:00 do 20:00) v prostorih agencije. V tej fazi bomo pozornost namenili
tehnikam prodaje in predstavitve, sprejemanja ugovorov in izvajanja zakljuckov. Zadnji dan
seminarja bo vsak promotor izvedel predstavitev, ki jo bodo ostali sodelavci ocenili. Seminar
bosta izvajala Primoz Kotar in Andrej Copig.

Izbor novih vodnikov in animatorjev oziroma hospitantov bo potekal v mesecu aprilu.
Privabljali jih bomo s plakati po Studentskih srediscih in rekrutirali iz vrst nekdanjih
maturantov, ki bodo pokazali zanimanje za to delo. 9. 4. 2007 ob 16:00 bomo v Jupiter baru v

Koloseju izvedli avdicijo med vsemi prijavljenimi (kratek pogovor). Trideset izbranih
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kandidatov se bo v naslednjem tednu (16.-20. 4. 2007 od 16:00-20:00) udelezilo 5-dnevnega
izobrazevanja, ki ga bomo izvedli v OS Danile Kumer v Ljubljani. Izvedla ga bosta Primoz
Kotar in Andrej Copig.

Uvedli bomo tudi meseéne kolegije za oZjo Jupitrovo ekipo, ki jo sestavljajo Andrej Copié,
Natasa Bucar, Nina Leb, Jelena Corali¢, Martin Meze, Primoz Kotar. Kolegij bo potekal vsak
prvi ponedeljek v mesecu od 16:00 do 20:00 v prostorih agencije, na njem pa bo vsak
zaposlen predstavil rezultate svojega oddelka oziroma zadolZitve, del sestanka pa bomo

namenili tudi na¢rtovanju in motivaciji.

5.6 PROCESIRANJE

Procesiranje storitev je do sedaj predstavljalo Jupitrovo Sibko tocko, saj je zaradi njegovega
neustreznega delovanja na izletih redno prihajalo do napak. Do sedaj se je uporabljal
rezervacijski sistem Kalisto, ki je bil programiran za procesiranje izletov za manjSe skupine.
Sedaj, ko se te skupine povecujejo, je program postal nepregleden, nezanesljiv in pocasen,
skratka, nezanesljiv. Zato je prihajalo do napak, kot na primer preve¢ gostov na avtobusu,
prevec gostov v hotelih ipd.).

S pomo¢jo informacijskega podjetja bomo razvili nov operacijski sistem, s katerim bomo
rezervacije procesirali hitreje, pregledneje in natan¢neje. Na ta naCin bomo zmanjsali Stevilo
napak pri rezervacijah in tako izboljsali kakovost izletov. Za procesiranje rezervacij bomo
imeli to¢no doloc¢eno osebo. V preteklosti je namre¢ to nalogo opravljalo ve¢ zaposlenih, ki so
obenem imeli tudi druge zadolzitve in se zato procesiranju niso uspeli popolnoma posvetiti.
Oseba, ki bo prevzela upravljanje procesiranja rezervacij; nov operacijski sistem bo

pripravljen do 3. 9. 2007.

5.7 FIZICNI DOKAZI

Za storitveno agencijo so fizi¢ni dokazi zelo pomembni. V duhu nove usmeritve agencije, ki
daje poudarek zabavi, bomo svoje storitve in njihovo kakovost komunicirali predvsem prek
oglasnih materialov (glej trzno komuniciranje). Kot dodaten dokaz naSe kakovosti bomo na
spletni strani in v katalogih objavili seznam $ol, ki so z nami Ze potovale v preteklosti, in

izjave nasih nekdanjih potnikov v katalogih in na spletni strani.
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6 PRORACUN, ANALIZA IZDATKOV (STROSKOV) IN
PRIHODKOYV, IZVEDBA

6.1 PRORACUN

Zgornje aktivnosti bodo zahtevale naslednje stroske:

NAMEN

OBLIKOVANIJE KATALOGA
TISK KATALOGA (5000 izvodov)
IZDELAVA SPLETNE STRANI

IZDELAVA NOVEGA OPERACIJISKEGA SISTEMA

OPREMA ZA VODNIKE (oblacila, ozvocenje, zastave ...)
NAGRADE Z JUPITROVIM LOGOTIPOM

SPREMSTVO NOVINARSKE EKIPE MLADINSKE REVIJE NA

IZLETU

OPREMA AGENCIIJE (slike, rastline ...)

NAJEM PROSTORA ZA IZOBRAZEVANIJE HOSPITANTOV

SKUPAJ

Nacrtovani prihodki od partnerjev:

PARTNER
NKBM

RADIO ANTENA

VODNO
ATLANTIS

MESTO

ADRIA AIRWAYS
MLADINSKA REVIJA
MOBILNI OPERATER

KOLOSEJ
VZAJEMNA

PROIZVAJALEC

PIJAC

PROIZVAJALEC

OBLACIL

SKUPAJ

VREDNOST
PRISPEVKA
(EUR)
1.200,00
Kompenzacija

700,00

Kompenzacija
Kompenzacija
1.200,00
700,00
1.200,00

1.200,00

700,00

6900
kompenzacije

VREDNOST
EUR)
2.000,00
7.000,00
2.000,00
4.000,00
4.000,00
6.000,00

1.000,00
1.000,00
500,00
27.500,00

(v
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Nacrtovani prihodki od partnerjev v letu 2007 bodo znasali 6.900,00 EUR, predvideni stroski

trzenja 27.500,00 EUR, kar pomeni, da bodo skupni stroski znasali predvidoma 20.600,00

EUR.

Stroski bodo razdeljeni po mesecih leta 2007 (april-december):

VREDNOST SKUPAJ po

MESEC NAMEN (v EUR) mesecih
APRIL IZDELAVA SPLETNE STRANI 5 2.000,00 2.500,00
NAJEM PROSTORA ZA [IZOBRAZEVANIJE
HOSPITANTOV 500,00
IZDELAVA NOVEGA OPERACIJSKEGA
MAJ SISTEMA 4.000,00 4.000,00
OPREMA ZA VODNIKE (oblacila, ozvocenje,
JUNLJ zastave ...) 4.000,00 10.000,00
NAGRADE Z JUPITROVIM LOGOTIPOM 6.000,00
JULIJ 0,00
AVGUST OBLIKOVANIJE KATALOGA 2.000,00 10.000,00
TISK KATALOGA (5000 izvodov) 7.000,00
SPREMSTVO NOVINARSKE EKIPE MLADINSKE
REVIJE NA IZLETU 1.000,00
SEPTEMBER = OPREMA AGENCIJE (slike, rastline ...) 1.000,00 1.000,00
OKTOBER 0,00
NOVEMBER 0,00
DECEMBER 0,00
SKUPAJ 2007 27.500,00
6.2 ANALIZA 1ZDATKOYV IN PRIHODKOV
V sezoni 2007/2008 smo si zastavili cilj pridobiti 2.800 mladih gostov.
Nacrtovano Stevilo gostov po destinacijah je sledece:
KRF 10S RODOS |SPANIJA SKUPAJ
% VSEH
GOSTOV 70,00 15,00 10,00 5,00 100,00
STEVILO
GOSTOV 1.960,00 420,00 280,00 140,00 2.800,00
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Ce to zdruzimo z naértovanimi povpre¢nimi vrednostmi produktov po destinaciji, vidimo,

koliko prihodka bo prinesla posamezna destinacija:

KRF 10S RODOS SPANIJA | SKUPAJ
% VSEH GOSTOV  |70,00 15,00 10,00 5,00 100,00
STEVILO GOSTOV  [1.960,00 {420,00 280,00 140,00  [2.800,00
POVP. NETO CENA (221,00 293,00 303,00 214,00
POVP. PROD. CENA (287,30 380,90 393,90 278,20
RVC (30%)/ ENOTO | 66,30 87,90 90,90 64,20
SKUPNI PRIHODKI |563.108,00 | 159.978,00 |110.292,00 |38.948,00 |872.326,00
SKUPNI STROSKI  [433.160,00 | 123.060,00 |84.840,00 |29.960,00 |671.020,00
RVC (30%) 129.948,00 [36.918,00 [25.452,00 |8.988,00 |(201.306,00

Nacrtovan povprecni prihodek od posameznega gosta v sezoni 2007/2008 je torej priblizno

311 EUR, od tega RVC (30 %) priblizno 71 EUR.

Nacrtovan promet in RVC (30 %) po regijah promocije:

NACRTOVANO ST. | %
REGIJA | GOSTOV GOSTOV |PROMET |RVC (30%)
1 280,00 10,00 87.232,60 |20.130,60
2 300,00 10,71 93.463,50 |21.568,50
3 290,00 10,36 90.348,05 |[20.849,55
4 230,00 8,21 71.655,35 |16.535,85
5 230,00 8,21 71.655,35 |16.535,85
6 180,00 6,43 56.078,10 |12.941,10
7 100,00 3,57 31.154,50 |7.189,50
8 250,00 8,93 77.886,25 [17.973,75
9 130,00 4,64 40.500,85 |9.346,35
10 340,00 12,14 105.925,30 | 24.444,30
11 390,00 13,93 121.502,55 | 28.039,05
12 80,00 2,86 24.923,60 |5.751,60

2.800,00 100,00 872.326,00 |201.306,00
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Dodaten vir prihodka in dobic¢ka predstavljajo tudi dodatne storitve (vecerja, zdravstveno
zavarovanje, riziko odpovedi). V spodnji razpredelnici je razviden nacrtovan

prihodek/dobicek od prodaje dodatnih storitev:

PRIHODKI  OD ZDR. RIZIKO LET.

DOD. STORITEV |VECERJA |ZAVAROVANJE | ODPOVEDI | TAKSE |SKUPAJ
% DIJAKOV, KI

OPRAVINAKUP |65,00 90,00 50,00 0,11

ST. DIJAKOV, KI

OPRAVINAKUP |1.820,00 |2.520,00 1.400,00 320,00

NACRT. PROD.

VREDNOST

ENOTE 30,00 15,00 17,00 35,00

SKUPNI

PRIHODKI 54.600,00 |37.800,00 23.800,00 |11.200,00 | 127.400,00
NACRT. STROSKI

ENOTE 24,00 7,00 0,00 32,00

SKUPNI

STROSKI 43.680,00 |17.640,00 0,00 10.240,00 | 71.560,00
DOBICEK/ENOTO | 6,00 8,00 17,00 3,00

SKUPNI

DOBICEK 10.920,00 |20.160,00 23.800,00 (960,00 |55.840,00

V sezoni 2007/2008 lahko od prodaje produktov Sre¢nega maturanta torej pri¢akujemo:
CELOTNI PRIHODKI 999.726,00

CELOTNI STROSKI 742.580,00
CELOTNI RVC 257.146,00

7T1ZVEDBA
Dejavnosti trzenja bodo potekale po naslednjem urniku:

CAS )
DEJAVNOST IZVEDBE ZADOLZENA OSEBA

24—
SKRIPTA STANDARDIZIRANIH ANIMACIJ  7.4.2007 PRIMOZ KOTAR

24—
POSTAVITEV NOVE SPLETNE STRANI 1.6.2007 INFO. PODJETJE
I[ZDELAVA NOVEGA OPERACIJSKEGA 2.4.-—
SISTEMA 3.9.2007 INFO. PODJETJE

0.4.2007 NATASA BUCAR, ANDREJ
AVDICIJA ZA HOSPITANTE o COPIC, PRIMOZ KOTAR

16.4.— ANDREJ COPIC, PRIMOZ
[ZOBRAZEVANIJE ZA HOSPITANTE 20.4.2007 KOTAR

1.5~
ISKANJE PARTNERJEV 31.5.2007 NATASA BUCAR

25—
I[ZOBRAZEVANIJE ZA LICENCO 4.5.2007 PRIMOZ KOTAR
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ZBIRANJE KONTAKTOV PO SS

UVODNI SEMINAR ZA PROMOTORIJE
PISNI PREIZKUS POZNAVANIJA
DESTINACI)

10 VODNIKOV Z LICENCO
PRIPRAVA KATALOGA
MATURANT 2008

SRECEN

ZAKLJUCNI SEMINAR ZA PROMOTORIJE
TISKANJE KATALOGA

2x JAVLJANIJE V ETER NA RADIU ANTENA
UDELEZBA NOVINARSKE EKIPE NA
IZLETU

ZACETEK OSEBNE PRODAJE

OGLASEVANJE NA RADIU ANTENA

IZID REVUE S CLANKOM O NASEM
[ZLETU SKUPAJ S CELOSTRANSKIM
OGLASOM

OSEBNA PRODAJA

POSPESEVANIJE PRODAIJE

UVEDBA NOVEGA OPERACIJSKEGA
SISTEMA ZA REZERVACIE

ZAKLJUCEK 90% OSEBNE PRODAIJE

26.5—
30.5.2007
28.30.—
5.2007
11.6—
13.6.2007
25.6.2007
1.8.—
10.8.2007
6.8.—
8.8.2007
10.8.—
24.8.2007
24.8.—
31.8.2007
24.8.—
31.8.2007
3.9.2007
39—
14.9.2007

3.9.-
14.9.2007

3.9.2007—-
1.1.2008.
3.9.2007—-
1.1.2008.

3.9.2007
1.1.2008

RM-ji
ANDREJ COPIC, PRIMOZ
KOTAR

NATASA BUCAR
VODNIKI
NATASA
oblikovalska agencija
ANDREJ COPIC, PRIMOZ
KOTAR

BUCAR,

TISKARSKA HISA
GLAVNI VODNIK-
ANIMATOR

SASA

PROMOTORJI

ANDREJ COPIC - sestava
oglasa

ANDREJ COPIC -
oglasa

sestava

PROMOTORIJI
PROMOTORII (21-30 oseb)

INFO. PODJETIE
PROMOTORIJI

Casovna dolocenost dejavnosti bo pomagala pri spremljanju napredka in uresnic¢evanja nacrta;

ekipa agencije bo realizacijo nacrta spremljala na mese¢nih kolegijih, v primeru neuspesnega

uresnievanja zastavljenih ciljev, bodo skupaj predlagali korektivne ukrepe.

8 VRAZMISLEK

Glavni dejavnik, ki bo vplival na nacrt, je Jupitrovo osebje. V preteklosti se je agencija

namrec srecevala s (pre)pogostimi menjavami kadra, kar je pomenilo, da je bilo novo osebo

treba na novo uvesti v nacin dela in delovne naloge. To je zmanjSevalo ucinkovitost ekipe,

zato v preteklosti podobni poskusi vpeljave nacrta niso imeli vidnega uspeha. V prihodnosti

mora agencija oziroma njeno vodstvo (Andrej Copi¢ in Natasa Bucar) najti primerne nacine

motivacije svojih zaposlenih, da bodo ti zadovoljni. Zadovoljen delavec dela pac¢ bolje od

nezadovoljnega.
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Nacrt pa zal ni odvisen le od ekipe, temvec tudi od mnogih zunanjih partnerjev (sponzorjev).
Tvegan je predvsem v tocki iskanja partnerjev, saj so ti zelo selektivni. Potrebno bo poiskati
prave nacine, kako jih privabiti k sodelovanju (Natasa Bucar). Relativno malo ¢asa bo za
izdelavo nove spletne strani in operacijskega sistema imelo tudi podjetje, ki ga bo Jupiter
najel za izvedbo navedenih nalog. Obstaja verjetnost, da podjetje ne bo uspelo nalog uresniciti
do zastavljenih rokov, kar bi lahko imelo negativen vpliv na prodajo. Predvsem je pomembna
spletna stran, ki jo bodo v €asu jesenskih promocij dijaki ve¢ uporabljali.

Morebitno tveganje predstavljajo tudi izracuni prihodkov agencije, saj agencija v preteklosti
svojih rezultatov ni natancno belezila, kar pomeni, da so te Stevilke bolj ocene kot dejanske
Stevilke, izraCunane na podlagi preteklih izkusSenj. To predstavlja morda glavno groznjo za

uresnicenje nacrta, vsaj kar se tice finan¢nih ciljev.
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