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MARKETING V INDUSTRIJI SRECANJ — PRIMER KONGRESNEGA CENTRA
OLIMIA

Naloga raziskuje marketing v industriji srecanj (slednja gospodarska panoga je v Sloveniji
bolj znana pod imenom kongresni turizem) z uporabo teoretskih konceptov iz turizma,
turisticnega marketinga ter medorganizacijskega in storitvenega marketinga, saj je pri
marketinSkem upravljanju te panoge potrebno poznavanje vseh navedenih podrocij. Teoretske
koncepte, s posebnim poudarkom na storitvenem marketinskem spletu, nato analizira v praksi
na primeru Kongresnega centra Olimia, ki deluje v sklopu Term Olimia. Na podlagi teoretskih
smernic, analize njihovega marketinSkega spleta in ugotovitev ankete med kljuénimi
odlocevalci v industriji sreCanj v Sloveniji predlaga konkretne napotke za nadgradnjo
obstojecih marketinskih aktivnosti Kongresnega centra Olimia. Mednje sodi vecja uporaba
trznih raziskav, jasnejSe pozicioniranje, nadgradnja spletne strani, uporaba osebne prodaje,
direktnega marketinga in govoric od ust do ust, Se posebej virusnega marketinga. PriloZznost
vidi v gradnji visoko kakovostnih storitev, unikatnih spremljevalnih programov in njihovih
lastnih dogodkov. Se posebej izpostavi pomen dolgoro¢nega sodelovanja in gradnje
marketinskih odnosov ter trajnostnega razvoja v turizmu oz. industriji srecan;.

KLJUCNE BESEDE: marketing, industrija sre¢anj, kongresni turizem.

MARKETING IN THE MEETINGS INDUSTRY - CASE OF KONGRESNI CENTER
OLIMIA

The assigment explores marketing in the meetings industry (also known as MICE), using
theoretical concepts from tourism, tourism marketing as well as business to business and
services marketing, as all these theoretical fields are relevant for marketing management of
the meetings industry. Theoretical concepts, with special attention devoted to services
marketing mix, are analysed in practice using the case of Kongresni center Olimia, a part of
the Terme Olimia spa. The assignment suggests possibilities of further development of their
marketing mix, based on theoretical conclusions, analysis of their marketing mix and findings
of the survey among key decision makers in the meetings industry in Slovenia. Possible
developments include greater use of marketing research, clearer positioning, upgrade of
website, greater use of personal sales, direct marketing an word-of-mouth marketing,
especially viral marketing. It sees an opportunity in building excellent quality services, unique
accompanying programmes and their own events. It specifically stresses the importance of
long-term partnership and building of marketing relationships as well as the importance of
sustainable development in tourism and meetings industry.

KEY WORDS: marketing, tourism, meetings industry, MICE.
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1. UVOD

»wDanes poteka vec 'fizicnih' konferenc kot kadar koli prej. Zdi se, da elektronika v ljudeh

vzbuja potrebo po srecanjih v resnicni realnosti« (Evert Gummesson).

Industrija sre¢anj, v Sloveniji bolj znana pod nazivom kongresni turizem, je najdonosnejsi del
najvecje svetovne gospodarske panoge — turizma. Mnogo superlativov. Njena rast ne pojema
in naj bi se nadaljevala tudi v prihodnje, vse vecjim vlaganjem na tem podro¢ju pa se
pridruzuje tudi Slovenija. Tako je zraslo v zadnjem ¢asu mnogo kongresnih centrov v sklopu
obstojecih turisticnih zmogljivosti, Se dodaten investicijski zagon pa prinasa prihajajoce

predsedovanje Evropski uniji, ko bo pri nas Stevilo srecanj izredno poraslo.

Industrija srecanj zahteva skrbno nacrtovan in upravljan marketinski nastop, ki uposSteva
spoznanja z razli¢nih podrocij. Gre torej za preplet razli¢nih marketinSkih znanj ter potrebo po
poznavanju konceptov iz turizma, turisticnega marketinga ter medorganizacijskega in
storitvenega marketinga. V prvem delu diplomske naloge bom raziskala posebnosti
marketinga na podrocju industrije srecanj z vidika ponudnika kapacitet na trgu industrije
sre¢anj. Se posebej se bom osredotoéila na storitveni marketinki splet. S pomodjo teoretskih
ugotovitev in smernic bom nato v drugem delu analizirala marketinske aktivnosti enega
izmed ponudnikov na trgu industrije sreCanj — Kongresnega centra Olimia, ki deluje v sklopu
Term Olimia. Raziskala bom, katera orodja marketinSkega spleta uporabljajo v Kongresnem
centru Olimia in katera bi lahko zaceli uporabljati. V tretjem delu bom predstavila
ugotovitve ankete med povpraSevalci na trgu industrije sreCanj. Namen moje naloge je
predvsem na podlagi analize marketinskih aktivnosti iz drugega dela in ugotovitev ankete iz
tretjega dela nato v zakljucku predstaviti glavne moznosti za nadgradnjo marketinSkih

aktivnosti v Kongresnem centru Olimia.

Preden se lotimo teoretskega in prakticnega pregleda Se terminolosko pojasnilo. Industrija
srecanj je najnovejsi in najbolj primeren izraz za to turisticno panogo. Kongresni turizem je v
Sloveniji dale¢ najbolj uveljavljen in prepoznaven termin, ki pa je zastarel in ne zaobjame
proucevanega koncepta tako celovito kot izraz industrija sreCanj. Slednji izraz bom

uporabljala v ve€ini primerov, razen tam, kjer bi bila raba manj razumljiva ali »nerodna«.



2. TURIZEM IN INDUSTRIJA SRECANJ

2.1 TURIZEM

V turizmu se ob vsakem konceptu pojavljajo Stevilne definicije. Med njimi bom izpostavila
tiste najverodostojnejSe in najnovejSe. Svetovna turistina organizacija oz. WTO (World
Tourism Organization) opredeljuje turizem kot skupek aktivnosti oseb, ki potujejo in bivajo v
krajih izven njihovega vsakdanjega okolja ne vec¢ kot eno leto. Potujejo zaradi posla ali zaradi
prezivljanja prostega Casa in ne zaradi pridobitne dejavnosti, ki bi imela izvor v obiskanem

kraju.

Zaradi osrednje teme naloge — industrije srecanj — je pomembno, da je v definicijo turizma
vkljuc¢eno tudi potovanje zaradi posla. Pri tem je potrebno dodati, da del definicije WTO, ki
se nanasa na neopravljanje pridobitne dejavnosti v obiskanem kraju, pomeni, da ti (poslovni)
turisti niso v delovnem razmerju v tej dezeli ali kraju. Svoje potovanje pa izkoristijo tudi tako,

da po opravljenih dolznostih spoznajo obiskani kraj (glej Lloyd v Bunc 1986: 21).

Turizem moramo razlikovati od izraza potovanje (anglesko travel). Turizem nujno vkljucuje
tudi potovalno komponento, toda vsako potovanje Se ni turizem. Med turiste namre¢ ne
uvrs¢amo t. i. vozacev, ki se vsak dan vozijo na delo, in lokalnega prometa, na primer v

bolni$nice, Sole ali trgovine (glej Middleton 1994: 8-9).

2.2 INDUSTRIJA SRECANJ

2.2.1 RAZLAGA OSNOVNIH POJMOV

Turizem lahko razvr§¢amo na Stevilne nacine. Eden izmed njih je namen obiska. Tako lahko
ljudje potujejo zaradi rekreacije, pocitnic in zabave, obis¢ejo lahko sorodnike ali prijatelje,
romajo v verske kraje, potujejo zaradi zdravstvenih razlogov itn. Pomembno Stevilo ljudi pa
potuje zaradi poslovnih razlogov (internetni vir 1). Middleton (1994: 52) slednji motiv

potovanja raz€leni takole: »... opravljanje posla v zasebnem ali javnem sektorju, konference,



sreCanja, kratki tecaji, potovanje zdoma zaradi dela, vklju¢no s poklicnimi prevozniki,
osebjem na letalih, serviserji.« Vidimo torej lahko, da so motivi znotraj kategorije poslovnega
turizma mnogoteri. Za industrijo sre¢anj so pomembni motivi predvsem konference, srecanja
in kratki tecaji, medtem ko ne bom posveCala ve€je pozornosti poslovnim turistom, ki
potujejo zaradi individualnega opravljanja poslov ali so pogosto na poti zaradi narave

njihovega dela (trgovski potniki ipd.).

V Sloveniji najbolj pogost izraz kongres Castoldi (v Donko 2004: 21) definira kot »sestanek
oseb, ki so se zbrale z namenom obravnavanja znanstvenih, literarnih, politi¢nih, strokovnih
itd. vpraSanj«. Frani¢ (1977: 13) ga opredeli kot sreCanje, ki pritegne precejSnje Stevilo
strokovnjakov in je Siroko odprto za kompetentne osebe in ¢lane vseh organizacij. Poteka
vsakih nekaj let, zakljuCki pa so namenjeni SirSi javnosti. Konference so po drugi strani
namenjene ozjim profesionalnim skupinam, v okviru ene discipline. Nazivov za sre¢anja
razliénih vrst je Se mnogo: simpoziji, seminarji, okrogle mize, panelne diskusije, delovna
kosila, javne tribune, delavnice (angleSko workshopi), ... (glej Frani¢ 1977: 13-17).
Kongresni turizem je celota pojavov in odnosov, ki izhajajo iz potovanja in nastanitve oseb,
ki se udelezujejo sreCanja izven mesta svojega stalnega prebivaliS¢a. Podobno kot izraz
poslovni turizem tudi kongresni turizem implicira, da gre za zdruzevanje prijetnega s
koristnim, torej poslovnih motivov s turisticnimi (spoznavanje novih krajev in dezel, zabava

...) (glej Frani¢ 1977: 19-20).

V tujini (in v zadnjem Casu tudi pri nas) se je za pojav, ki ga pri nas najpogosteje imenujemo
kongresni turizem, uveljavil izraz MICE (Meetings, Incentives, Conventions in Exhibitions),
kar pomeni srecanja, motivacijska potovanja, konference in razstave. Izraz sre¢anje pomeni,
da se doloc¢eno Stevilo ljudi zbere na enem mestu in izvede neko aktivnost. Pogostost
odvijanja je lahko razli¢na: poznamo ad hoc sreanja in taksna, ki potekajo v nacrtovanih
intervalih. Razstave so dogodki, na katerih se prikazejo oz. predstavijo proizvodi in storitve
(internetni vir 6). Kotler in drugi (2003: 247) metivacijsko potovanje definirajo kot nagradno
potovanje, ki ga podjetja poklonijo zaposlenim kot nagrado za individualni ali skupinski
uspeh. V ZDA je uveljavljen izraz comvention (konvencija)', ki pomeni letno sredanje

zdruzenja in obsega ve¢ posameznih sestankov (glej Kotler 2003: 240).

'V ZDA izraz kongres (v smislu sre¢anj) ni uveljavljen, saj se tako imenuje amerisko zakonodajno telo.



Znotraj stroke ni poenotenih terminov in tudi izraz MICE je po mnenju nekaterih nekoliko
zastarel. Na njegovo mesto vse bolj vstopa izraz industrija srefanj, ki ga Klancnik
pojasnjuje takole: »... obsega le korporativne oblike turizma, recimo kongrese, konvencije,
sejme, motivacijska potovanja ipd., medtem ko poslovni turizem obsega vsako, najsibo
posami¢no ali skupinsko potovanje za ve¢ kot 24 ur iz drzave bivanja« (Delo, 28. 9. 2004,
poudarki dodani). Torej je industrija srecanj podoben izraz kot MICE, oba pa poimenujeta

ozje podrocje znotraj SirSe panoge poslovnega turizma.

2.2.2 POMEN INDUSTRIJE SRECANJ

Industrija sreCanj postaja vse bolj priljubljena pri turisticnih ponudnikih. V 90. letih so
konference, seminarji, izobraZzevanja in poslovna sreanja postala pomemben trzni segment za
hotele in turisti¢na srediS¢a zaradi vedjih donoesov, ki jih prinasajo (glej Middleton 1998:
144). Poleg vecjih donosov je industrija sre¢anj zanimiva tudi zaradi ugodnega vpliva na SirSe
okolje turisti¢nega kraja. Znano je namre¢, da je dnevna poraba udelezencev srecanj vis§ja od
dnevne porabe povprecnega turista. UdeleZenci in njihovi spremljevalci so glede na kupno
moc¢ in raven turisticne ponudbe, ki jo uporabljajo, znatno boljsi potros$niki (glej Zidanski
2005: 35). Na sre¢anja namre¢ najpogosteje odhajata dve skupini ljudi: lastniki podjetij in
profesionalci, ki jih na srecanja poSiljajo njihovi delodajalci, ki jim tudi krijejo stroske

udelezbe. Tako prva kot druga skupina sta praviloma premozni.

Industrija srecanj v svetu tehta kar 322 000 milijonov dolarjev (internetni vir 2). V letu 2000
je bilo $tevilo emitivnih potovanj® na evropskem trgu industrije sre¢anj 20,1 milijonov ali 6%
vseh emitivnih potovanj v Evropi’. Od tega je bilo 9,7 milijonov potovanj na kongrese,
seminarje in konference, 8,5 milijonov potovanj na razstave in sejme ter 2 milijona
motivacijskih potovanj (glej MICE Outbound Tourism 2000 — Europe 2003). Trg naj bi rasel
tudi v prihodnje, saj mednarodno kongresno zdruzenje ICCA napoveduje, da bo v letu 2007
kar petina ve¢ znanstvenoraziskovalnih kongresov in sedem odstotkov ve¢ podjetniSkih

sre¢anj. Podobna rast povpraSevanja naj bi bila tudi v Sloveniji (glej Kozelj 2007).

Tudi v Sloveniji je industrija sre¢anj postala zazelen turisticni segment. V Razvojnem nacrtu

in usmeritvah slovenskega turizma 2007 — 2011 lahko preberemo, da imamo pri nas na tem

? Emitivni turizem je turizem obiskovalcev zunaj ekonomskega ozemlja njihove izvorne drzave (internetni vir 1).
? Gre za potovanja z najmanj eno noéitvijo.
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podro¢ju veliko razvojnih priloznosti, potrebno pa je vlagati v posodobitev kongresnih in
drugih centrov ter v izgradnjo nastanitvenih kapacitet visoke kategorije (glej Uran, Ovsenik in
drugi 2006: 9). Avtorji so poslovna sreanja in kongrese celo uvrstili med temeljne elemente
vizije razvoja slovenskega turizma (glej Uran, Ovsenik in drugi 2006: 18). Po statistiki ICCA
se Slovenija v svetu glede na Stevilo mednarodnih znanstvenih sreanj uvrsca na 38. mesto in
je v primerjavi z letom poprej napredovala za nekaj mest. Tudi to kaze na razvojni zagon

industrije sre¢anj pri nas (glej Cad 2007: 3).

2.2.3 TRG INDUSTRIJE SRECANJ IN NJEGOVE POSEBNOSTI

Konstruktivni elementi trga industrije srecanj so ponudba in povprasevanje, cena in storitve
industrije srecanj. Podobno kot v turizmu tudi v industriji sre€anj kon¢no ponudbo sestavlja
niz posameznih storitev, ki v kon¢ni fazi tvorijo zaokrozeno ponudbo oz. produkt. Razlika v
industriji sreCanj je le ta, da je niz posameznih storitev in faktorjev veliko kompleksnejsi.
Druga posebnost industrije sre¢anj je koncentriranost predvsem na obdobje pred glavno
turisti¢éno sezono in po njej, kar blazi nihanja v povprasevanju. Poleg tega je tudi v veliki
meri odvisna od gibanja nacionalnega in ne osebnega dohodka, saj gre za srecanja, ki jih ne

financirajo fizi¢ne osebe (glej Lucianovi¢ 1980: 34).

PovprasSevanje na trgu industrije sre¢anj nastaja pod vplivom objektivnih in subjektivnih
faktorjev. Lucianovi¢ (1980: 35) med objektivne faktorje Steje delovno in zivljenjsko okolje,
prosti Cas, sredstva in ostale faktorje, med subjektivne faktorje pa modo in prestiz. Slednja
dva naj bi bila tudi zaradi snobizma in Zelje po »biti zraven« pomembna gonilna sila trga

industrije srecanj.

Ponudba na trgu industrije srecanj je preplet Stirih pogojev (glej Lucianovi¢ 1980: 37-45):
e Delovni pogoji: Prostori, kjer se odvijajo srecanja, razli¢ni tehni¢ni pogoji,
organizacija in kadri. Gre za prostore v razli¢nih tipih zgradb: javne zgradbe, prostori
v okviru hotela ali hotelskega kompleksa ter kongresni centri, ki so posebej zgrajeni
zaradi dejavnosti industrije srecanj.
e Namestitveni pogoji: Sem sodita hrana in namestitev. Dodati moramo, da je specifika

v industriji srecanj ta, da je potrebno za relativno kratek Cas zagotoviti velike
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namestitvene kapacitete v (pogosto) enoposteljnih sobah. Poleg tega zelijo biti
udelezenci namesceni blizu drug drugega in blizu kongresnih prostorov (dvoran).

e Prometni pogoji: Gre za prevoz udeleZzencev in razlicnega materiala ter prenos
informacij. Dostop do mesta srecanja je izredno pomemben pogoj, da so organizator
in udelezenci zadovoljni z izborom mesta. Pomembne so letalske, cestne, Zelezniske in
avtobusne povezave, pa tudi lokalni in pomorski promet. Pozabiti ne smemo na
komunikacijsko infrastrukturo (telefoni, faks, internetne povezave ...).

e Motivacijski pogoji: Mednje uvrscamo naravne in druzbene dejavnike, ki vplivajo na
izbor mesta sreCanja. Moznosti izletov, znamenitosti in rekreacija so zanimive za
spremljevalni program in spremljevalce udelezencev. Komercialna, znanstvena in
umetniSka sreanja pogosto gravitirajo k mestom, ki so centri teh dejavnosti.
Motivacijski pogoji so pomembni predvsem v fazi, ko se izbira med vec¢imi razli¢nimi

ponudniki s podobnimi delovnimi, namestitvenimi in prometnimi pogoji.

3. MARKETING IN STORITVENI MARKETING

Philip Kotler definira marketing kot »druzbeni in upravljalski proces, s pomocjo katerega
posamezniki in skupine dosegajo, kar potrebujejo in Zelijo, z ustvarjanjem in menjavo
izdelkov in vrednosti z drugimi« (Kotler 2003: 13). Zlatko Janc¢i¢ (1990: 46—47) poudarja, da
je Kotlerjev upravljalski vidik marketinga potrebno razsiriti na $irSo druzbo. Pri tem
izpostavi teorijo druZbene menjave Richarda Bagozzija. Marketing je »prisoten v vsaki
druzbeni entiteti, ki ho¢e menjati vrednost z drugimi druzbenimi entitetami« (Janc¢i¢ 1990:
49). Tako je za takSno razumevanje marketinga klju¢no upostevanje spoznanj vseh druzbenih

ved in ne le ekonomije.

Podobno Evert Gummesson (1999: 1) nadgrajuje upravljalsko Solo marketinga s konceptom
marketin§kih odnosov. V njegovi teoriji je marketing percipiran kot odnosi, omrezja in
interakcije. NaSteva kar 30 razliénih odnosov, ki so pomembni za marketing. Med njimi so
poleg klasi¢ne diade ponudnika in potroSnika Se Stevilne druge, kot na primer interakcije med

potrosniki in ponudniki storitev (glej Gummesson 1999: 20).

Turizem in s tem tudi industrija sreCanj sta storitveni dejavnosti, zato je pomembno

poznavanje nekaterih konceptov storitvenega marketinga. Mednje sodijo 4 temeljne
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lastnosti storitev; neotipljivost, nelo¢ljivost, heterogenost in minljivost (glej Kotler in drugi
2003: 42-45). Nekateri izpostavljajo Se lastniStvo, namreC da storitev v nasprotju z izdelkom

ne preide v last kupca, ampak le v njegovo uporabo oz. najem (glej Corwell v Jan¢i¢ 1999:

60).

Pomen cloveskega faktorja v storitvenem marketingu nam nakazujeta Zze lastnosti
nelocljivosti in heterogenosti. Storitev vedno vklju€uje stik med zaposlenim in potroSnikom
(nelocljivost), poleg tega pa je kakovost izvajanja storitve mo¢no odvisna od kakovostnega
dela zaposlenih (heterogenost). Vse to pomeni, da igra interni marketing, ki je namenjen
zaposlenim, v storitvenih podjetjith kljuéno vlogo. Poleg tradicionalnega eksternega
marketinga (ki ga podjetje izvaja v smeri potrosnikov in temelji na uporabi 4P*) morajo
podjetja torej izvajati tudi interni in interaktivni marketing. Slednji pomeni, da je zaznana
kakovost storitve mo¢no odvisna od kakovosti interakcije med zaposlenim in stranko v ¢asu

izvajanja storitve (glej Kotler 2003: 46).

3.1 NEKATERE POSEBNOSTI MARKETINGA TURISTICNIH STORITEV

Procesov strateSkega nacrtovanja in izvajanja marketinga v industriji sre¢anj se bomo lotili v
nadaljevanju, sedaj pa omenimo le nekaj posebnosti marketinga turisti¢nih storitev, ki nam

bodo v pomoc¢ pri nadaljnjih analizah.

M. J. Bitner (glej v Brezovec 2000: 128-129) v zvezi z zgoraj omenjenimi tremi vrstami
marketinga v storitvenih podjetjih pravi, da se pri marketingu v turizmu vse vrti okoli obljub.
Eksterni marketing se nanaSa na dajanje obljub (potroSnikom), interni marketing obljube
zagotavlja, interaktivni marketing (med potro$nikom in zaposlenim) pa obljube tudi v procesu
izvajanja storitve izpolnjuje. Podjetja morajo tako vzpostaviti taksen sistem, ki bo vodil v

izpolnjevanje obljub.

Poleg ze omenjenih glavnih $tirih lastnosti storitev (neotipljivost, nelo¢ljivost, heterogenost in

minljivost) imajo turisti¢ne storitve Se nekatere dodatne posebnosti:

* 4P je kratica za angleske izraze product, price, place in promotion (izdelek, cena, kraj in promocija), ki
sestavljajo marketinski splet. To so elementi, ki pogojujejo vzpostavitev menjalnega procesa in njegovo
realizacijo (glej Janc¢i¢ 1990: 90-91).
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Zacasno lastniStvo: Turisti dobijo turistino storitev le v zac¢asno lastniStvo (primer je
najem apartmaja).

Usmerjenost k ponudbi namesto k porabnikom: V vecini primerov se marketing v
turizmu osredoto¢a na promoviranje danih turisticnih privlacnosti. Destinacija je dana,
zato se Sele po njenem ovrednotenju zaénemo sprasevati, komu jo lahko ponudimo.
RazprSen nadzor nad storitvijo: Ponudniki turistiCnih storitev so med seboj
povezani v integralni proizvod. Napaka enega izmed njih lahko vpliva na ugled
drugega.

Sirina doZivetja: Turisti¢na storitev je celostna izkugnja turista.

Visoka stopnja tveganja porabnikov: Turist nima moznosti preizkusiti turisti¢ne
storitve pred nakupom.

Sanje in fantazije kot sestavni del storitve: Nakup turisticne storitve je pogosto
povezan z nejasnimi in iracionalnimi motivi.

Odyvisnost od okolja: Ponudnik pogosto ne more nadzorovati (negativnih) vplivov

okolja kot so vojne, nesrece, teroristicni napadi, vremenske nevSecnosti ...

(glej Brezovec 2000: 45—-46).

Vse te lastnosti je potrebno upoStevati in jih tudi upravljati. Otipljivost turisti¢nih storitev

lahko povecamo s poudarjanjem zaznavnosti — v turizmu to vlogo igrajo predvsem vizualni

elementi v broSurah. Heterogenost lahko zmanjSamo s prizadevanjem po odpravljanju napak,

ki izhajajo iz ¢loveskega faktorja.

Turisti¢ne storitve so (podobno kot ostale storitve) razdeljene v razliéne nivoje, ki nam

pomagajo razumeti njihovo naravo. Nivoji so naslednji:

Osnovne turisti¢ne storitve: So bistvo, kar turist dejansko kupuje, npr. nocitev v
hotelski sobi.

Pomozne turisti¢ne storitve: So nujnost, ki omogoca izvedbo osnovne storitve, npr.
recepcija.

Dopolnilne turisti¢ne storitve: Obogatijo osnovno storitev, npr. strezba v sobi, savna,
bazeni ...

Dodane turisti¢ne storitve: Oplemenitijo osnovno storitev, npr. atmosfera, odnos

osebja do gosta ...

(glej Brezovec 2000: 88).
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Sklepamo lahko, da je v danasnjem cCasu za turistiCna podjetja marketinSko pomembna
dopolnilna in pa v vedno ve¢ji meri tudi dodana raven turisti¢nih storitev, saj lahko ta raven

predstavlja pomemben vir diferenciacije ponudbe od konkurentov.

3.1.1 MARKETING HOTELSKIH STORITEV

Za lazje razumevanje marketinga v industriji sreCanj omenimo nekaj znacilnosti poslovanja
hotelskih in namestitvenih podjetij, ki vplivajo na marketing turisticnih storitev. Hoteli
poslujejo z zelo visokimi fiksnimi stroski, kar pojasnjuje mnogo krat visoke »last-minute«
popuste (za ponudbe, ki se lahko kupijo tik pred zdajci — tik pred izvedbo storitve). Namrec,
stroSki zasedene ali prazne sobe so zelo podobni. Hoteli si tako hocejo zagotoviti maksimalno
zasedenost, ki pomeni vec¢je dohodke in le malenkost povecane variabilne stroske (glej

Middleton 1994: 279).

Hoteli imajo tudi omejene zmogljivosti. V obdobju visokega povprasevanja je treba presezno
povpraSevanje zavracati. Po drugi strani pa je treba z ustreznimi marketinskimi prijemi omiliti
sezonskost in zmogljivosti kar se da enakomerno zapolnjevati skozi vse leto (glej Brezovec

2000: 48).

V primerjavi z ostalimi turistiénimi storitvami je industrija sreanj manj odvisna od vremena
in manj izpostavljena kratkoro¢nim fluktuacijam. To lahko za hotelska podjetja, ki ponujajo
tudi ostale turisticne storitve poleg industrije sreCanj, pomeni stabilen dohodek. Primeri za to
so znani tudi v Sloveniji: »Ce v teh deZevnih in ni¢ prijaznih dneh ob morju ne bi imeli
razvitega kongresnega turizma, bi imeli vsak dan tudi po nekaj tiso¢ gostov manj. Kongresni
gostje vzdrzijo, tudi €e je vreme slabo. To je Se sreca za kongresno razviti Portoroz, saj je bila

sezona letos bistveno slabsa« (Suligoj 2002).
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4. MEDORGANIZACIJSKI MARKETING

Marketing v industriji sre¢anj poteka v veliki meri na medorganizacijski ravni. To pomeni, da
gre za marketing med organizacijami, bodisi podjetji ali zdruzenji in ne med podjetji in
potrosniki. Pa posvetimo nekoliko ve¢ pozornosti tej mnogo krat odrinjeni vrsti marketinga,
ki (kot bomo videli v nadaljevanju) pomembno sooblikuje marketinske odloc¢itve tudi v

Kongresnem centru Olimia.

Tako imenovani organizacijski trgi se od potrosniskih razlikujejo v vecih stvareh. Prva je
obstoj nakupnega centra, ki ga sestavljajo vsi posamezniki in skupine, ki sodelujejo v
odlo¢itvenem procesu o nakupu. Clane povezujejo skupni cilji in tveganja, ki izhajajo iz
odlocitev. Webster in Wind (glej v Kotler 2003: 235) ¢lane nakupnega centra delita na
uporabnike, vplivneze, odlocevalce, dovoljevalce, kupce in »gatekeeperje« oz. vratarje, ki v

procesu odlo¢anja igrajo razlicne vloge.

Na organizacijske kupce vplivajo razlicni dejavniki. Kotler (2003: 236-237) jih deli v Stiri
skupine:

e Okoljski: Predvsem gre za ekonomsko okolje in dejavnike kot so vrednost denarja,
pricakovani ekonomski razvoj ipd.

e Organizacijski: To so cilji, pravila, postopki in organizacijska struktura v podjetju.

e Interpersonalni: V nakupnem centru se nahajajo ljudje z razliénimi interesi in
avtoriteto. Za osebo, zadolzeno za marketing (storitev), je poznavanje clanov
nakupnega centra zelo pomembno.

e Individualni: Osebne motivacije, percepcije in preference, starost, dohodek,

izobrazba, osebnostne znacilnosti ipd.

Nakupni proces je sestavljen iz posameznih stopenj, ki jih bom na kratko povzela in
razlozila na primeru podjetja, ki se odlo¢a za nakup storitve srecanja v nekem hotelu. Obenem
bom tudi navedla nacine, kako lahko hotelski trzniki z upoStevanjem stopenj nakupnega
procesa vplivajo na nakupni center (glej Kotler 2003: 237-239):

1. Prepoznavanje problema: Trzniki lahko povecajo prepoznavanje problema npr. z

oglasi ali klici potencialnih organizacijskih kupcev. V primeru industrije sre¢anj lahko
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podjetje zazna potrebo po srecanju, na katerem bi zaposlenim prodajalcem predstavili
nov proizvod.

SploSen opis potrebe: Nakupni center (naSega namisljenega srecanja) definira zahteve
po hrani in pijaci, prostoru srecanja, audiovizualni opremi, odmoru za kavo in
namestitvi. Tudi v tej fazi trzniki lahko olaj$ajo delo nakupnemu centru in prikazejo,
kako njihov hotel lahko zadovolji potrebe.

Specifikacija proizvoda: Za namestitev udeleZencev srecanja npr. kupec potrebuje
dvajset sob. Trzniki morajo biti pripravljeni na morebitna vpraSanja o specifikah
proizvoda.

Iskanje ponudnika: Predstavnik nakupnega centra lahko v tem cCasu obisce
ponudnika in nato zoZzi nabor na najkakovostnejSe ponudnike.

Pisanje predloga: Ponudniki (v nasem primeru hoteli) iz ozjega izbora morajo
napisati vsak svoj predlog, pri katerem je priporo€ljiva izvirnost in ucinkovito
pozicioniranje svoje ponudbe.

Izbor ponudnika: Clani nakupnega centra pregledajo predloge. Nadrtovalci sre¢anja
(ki so pogosto ¢lani nakupnega centra) pri svoji odloCitvi upostevajo predvsem
naslednje lastnosti ponudnika: sobe, kongresne kapacitete, hrana in pijaca, nacin
placila, prijava in odjava v hotel ter osebje.

Narocilo: Kupec napiSe formalno narocilo sreCanja z natan¢nimi specifikacijami.
Hotel se odzove z napisano pogodbo.

Ocena: Nakupni center po koncu sreanja opravi pregled izvedbe in doloci, ali je
slednja ustrezala specifikacijam. Odloci se, ali bo njihovo podjetje Se kdaj sodelovalo

s tem ponudnikom.

Vitale in Giglierano (2002: 61-62) opozarjata, da je naloga trznika, ki je v stiku z nakupnim

centrom, da simultano in individualizirano vpliva na vse ¢lane nakupnega centra na nacin,

ki bo zadovoljil njihove profesionalne in osebne cilje. Sporocilo mora torej biti narejeno po

meri za vsakega ¢lana nakupnega centra.

Nekoliko $irsi pogled na odnose med nakupnim centrom v organizaciji in drugo organizacijo

lahko zasledimo pri avtorjih kot so Ford in Janci¢. Ford (glej v Jan¢i¢ 1999: 67) navaja

ugotovitve skupine IMP, ki pravi, da industrijski (torej medorganizacijski) marketing temelji

predvsem na individualnih povezavah. »Vsaka organizacija obstaja znotraj kompleksnega

omrezja interakcij z drugimi organizacijami, s katerimi menja informacije, znanje, izdelke in

storitve, placila, posojila itd.« (Janc¢ic 1999: 67). Ford dodaja, da interakcijski proces
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sestavljajo Stirje tipi menjave; izdelkov ali storitev, informacij, denarja in druzabnosti. Med
njimi je Se posebej pomembna menjava informacij in druzabnosti, ki se sCasoma razvije v
tesno povezavo med podjetji (glej v Jan¢i¢ 1999: 70-71). Janci€ (1999: 73) pa zakljucuje, da
je naloga medorganizacijskega marketinga tako predvsem vzpostavitev, razvoj in

vzdrZevanje povezav in ne v tolikSni meri upravljanje klasi¢nega marketinskega spleta.

5. MARKETING V INDUSTRIJI SRECANJ

Pri marketingu v industriji sreanj morajo (turisticna) podjetja, ki nastopajo na tem trgu,
zdruziti spoznanja iz podro€ij turizma, turisticnega marketinga ter storitvenega in

medorganizacijskega marketinga.

Vsak uspeSen marketinski nacrt, tudi v industriji srecanj, izhaja iz dodelane strateske
usmeritve podjetja. Slednje mora opredeliti organizacijske smotre, analizirati zunanje
okolje ter oceniti organizacijske prednosti in slabosti (glej Kotler in Andreasen v Janci¢ 1990:
79). Med pogoste prednosti, slabosti, priloZznosti in groznje — to so Stirje deli t. i. SWOT
analize’ — v turisti¢nih podjetjih Aleksandra Brezovec (2000: 68—69) uvri¢a naslednje

faktorje (glej Tabelo 5.1):

Tabela 5.1: NajpogostejSe prednosti, slabosti, priloZnosti in groznje v turisti¢nih podjetjih (SWOT

analiza).
PREDNOSTI: SLABOSTI:
- Odli¢nost storitve. - Nepoznavanje trzisca.
- Inovativnost zaposlenih. - Nekonsistentne storitve.
- Lojalnost zaposlenih/turistov. - Neucinkovitost trznega komuniciranja.
- Infrastruktura. - Neucinkovitost internega komuniciranja.
- Lokacija. - Pomanjkanje kvantitativnih ciljev, financna
nelikvidnost.
PRILOZNOSTI: GROZNJE:
- Naravne privla¢nosti. - Onesnazeni naravni viri.
- Kulturno-zgodovinsko izrocilo. - Nerazvita infrastruktura.
- Razvitost prometne in komunikacijske - Politi¢na in gospodarska nestabilnost.
infrastrukture.
- Ustrezno razmerje med ceno in kakovostjo.
- Politi¢na in gospodarska stabilnost.
- Ustrezna demografska struktura.

° SWOT je kratica za angleike besede strenghts, weaknesses, opportunities in threats.
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Za primer razvoja zunanjega okolja na podro¢ju industrije sre¢anj lahko omenimo povecanje
Stevila bolj specializiranih sreCanj z manj$im Stevilom udeleZzencev. Spremlja jih tudi vedno
vecje Stevilo razstav, za katere so potrebni primerni prostori (glej Verbi¢ 2003). Podobnih
trendov je Se nekaj, strateski nacrtovalci pa jih morajo upostevati pri analizi okolja in SWOT

analizi.

Na podlagi organizacijskih smotrov, analize zunanjega okolja in SWOT analize nato podjetje
opredeli temeljno marketinSko strategijo. Slednja se pogosto opira na ugotovitve razli¢nih
portfolio analiz, med njimi je zelo znana BCG matrika®. Temeljna marketinika strategija je
sestavljena iz treh stopenj: selekcije ciljnih trgov, izbire konkurencne pozicije in oblikovanja
marketinSkega spleta (glej Jan¢i¢ 1990: 85-87). V nadaljevanju bomo obravnavali vse tri

stopnje s posebnim poudarkom na marketinskem spletu.

5.1 SELEKCIJA CILJNIH TRGOV IN POZICIONIRANJE

Selekcija ciljnih trgov je povezana s segmentacijo ali delitvijo homogenega trga na vec
skupin potroS$nikov. Podjetje nato izbere posamezne segmente, na katere osredotoci svojo
ponudbo (glej Janci¢ 1990: 87). Tukaj se industrija srecanj razlikuje na primer od trga
potros$niskih dobrin, saj je ciljni trg industrije sre€anj precej manj mnozicen. Za podjetja, ki
poskuSajo svoje kongresne in namestitvene kapacitete trziti podjetjem in organizacijam, je
morda uporabna naslednja segmentacija. V literaturi lahko pogosto naletimo na potrebo po
razlicnem trzenjskem pristopu na eni strani do podjetij in po drugi strani do zdruZenj
(drustev), ki se v svojem nacinu delovanja in odlo¢anja bistveno razlikujejo. Trg podjetij in
trg zdruzenj sta tako dva vecja segmenta znotraj industrije sre¢anj. Leonard H. Hoyle (2002:

131) razlike med srecanji v obeh vrstah organizacij povzema v Tabeli 5.1.1.

® BCG matrika primerja relativni trzni deleZ izdelka glede na stopnjo rasti delnega trga, v katerem je izdelek. Na
njeni podlagi lahko nacrtujemo strategijo izdelkov (glej Janc¢ic 1990: 85-86).
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Tabela 5.1.1: Nekatere razlike med srecanji podjetij in sre¢anji zdruZenj.

SRECANJA PODJETILJ

SRECANJA ZDRUZENJ

Vecina srecanj je neobveznih.

Vecina srecanj je obveznih.

Odlocanje je centralizirano.

Proracun je fiksen.

Navzoc¢nost je obvezna.

Namen navzocnosti je konsistenten.

Hotel se navadno rezervira kratek ¢as pred
sre¢anjem.

Geografsko neomejeno.

Vir: Hoyle 2002: 131.

Odlocanje je decentralizirano.
Proracun je variabilen.

Navzocnost je prostovoljna.

Namen navzocnosti je variabilen.
Hotel se rezervira dosti pred za¢etkom
srecanja.

Pogosto geografsko omejeno.

Na splosno Hoyle (2002: 134) trdi, da je t. i. korporativni trg srecanj (trg srecanj podjetij)
dosti bolj homogen od trga zdruzenj glede namena, individualnih prioritet in pricakovanj
glede sreCanja. Zaradi centraliziranega odlocanja v podjetjih je namen prisotnosti na srecanju
enoten, prisotnost pa je za zaposlene mnogo krat obvezna (v nasprotju z drustvi). Razlika med
obema tipoma organizacij je tudi glede na obcutljivost na gospodarske razmere. Podjetja
iniciirajo sre¢anja predvsem v obdobjih dobrega gospodarskega stanja in obratno. Po drugi
strani zdruzenja Se pogosteje zasedajo v Casih ekonomske recesije, ko pripadniki neke stroke
cutijo vecjo potrebo po razpravi o razmerah na svojem podrocju (glej Hoyle 2002: 131).
Pomembna tendenca pri zdruzenjih je ta, da pri 25-30% primerih v proces odlocanja ni
vklju¢enega razpisa, ampak lokacijo izbere »centralni iniciator« na podlagi strogih kriterijev
(glej ICCA Statisticno poroc¢ilo 1996-2005: 4). Da takSna segmentacija ni edina moZna, lahko

ugotovimo pri Lucianovi¢u (1980: 36), ki sre¢anja deli na politiéna in pou¢no-strokovna.

Po izbiri segmentov, na katere bo podjetje usmerilo svoje trzenjske aktivnosti, mora izbrati Se
pozicije, ki jih zeli zasesti v teh segmentih. Kotler (v Janci¢ 1990: 88—-89) konkurencno
pozicioniranje opredeli kot » umetnost oblikovanja predstave o podjetju in vrednosti, ki jo to
ponuja, da bi segment potrosnikov razumel in cenil prizadevanja podjetja glede na njegove
konkurente«. Nacinov pozicioniranja je mnogo, eden izmed njih je npr. pozicioniranje
nasproti drugim proizvodnim skupinam. Tradicionalne hotele s plesno dvorano,
konferencnimi sobami, restavracijo, telovadnico in podobnim »napadajo« manjSe in bolj
specializirane organizacije kot so konferen¢ni centri, specializirane restavracije, fitness centri
in celo Sportne arene (glej Kotler 2003: 283). Aleksandra Brezovec (2000: 81) pise, da je v

turizmu pogosto subjektivno pozicioniranje, ki izhaja iz dojemanj posameznikov in ni
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povezano z dejanskimi lastnostmi storitve, podjetja ali destinacije. Gre za strategijo

ustvarjanja enkratnosti in unikatnosti turisti¢ne ponudbe v oceh turista.

5.2 MARKETINSKI SPLET

»Da bi podjetje lahko doseglo Zeljeno pozicijo na trgu, mora potro$niku ponuditi vrednost v
obliki marketinskega spleta« (Janci¢ 1990: 90). Marketinski splet je najbolj znan pod imenom
4P (v tej nalogi smo ga ze omenili), v storitvenem sektorju pa je razSirjen na Se tri elemente.
Tako marketinSki splet za storitve ali 7P obsega naslednje elemente: izdelek, cena, kraj,
promocija (enako kot 4P) in Se dodatne tri elemente — procesiranje, fizicni dokazi in ljudje
(glej Janci¢ 1990: 93). Sedaj bomo po vrsti obravnavali vseh sedem, pri tem pa izpostavili

njihove specifike v industriji srecan;j.

5.2.1 IZDELEK

V turizmu je izdelek sama turistina storitev, ki za turista obsega »celotno dozivetje od
trenutka, ko zapusti kraj stalnega bivalisca, do trenutka, ko se vrne vanj« (Burkart in Medlik v
Brezovec 2000: 88). Seaton in Bennet (glej v Brezovec 2000: 88) pa to definicijo Se razsirita
na prednakupno odloCanje in ponakupno vrednotenje turisticne storitve. Tudi Middleton
(1994: 85-86) se strinja, da gre za sestavljen proizvod, ki ima pet komponent: okolje in
zanimivosti destinacije (sem sodijo tudi konferencni centri in njihove kapacitete), storitve in

infrastruktura v destinaciji, dostopnost destinacije, podoba destinacije in cena za potrosnika.

Posebnost izdelka v turizmu je, da je pravzaprav »zlit« s tremi dodatnimi P-ji za storitve
(procesiranje, fizicni dokazi in ljudje). Turisticne storitve se »prelivajo« ¢ez svoj okvir v
fizicno okolje in vedenje vseh tistih, ki prihajajo v stik s turisti. Zato je pri oblikovanju
turisti¢nih storitev nepogresljiv t. i. prizoris¢ni management, ki vkljucuje skrb za svetlobo,
barve, glasbo v ozadju, urejenost ulic v kraju (klopi, nabiralniki) ter prijaznost natakarjev,
policistov in drugih ljudi, s katerimi se srecujejo turisti (glej Brezovec 2000: 89). » Ambient
tvori nekaks$no 'embalazo' turisti€ne storitve. Z njo ustvarimo vzdu$je dobrega pocutja,
vznemirljivosti, romantike in Se mnoga druga, odvisno od izbranega segmenta. Ambient

vzbudi pri turistih ¢utne zaznave, s ¢imer lahko obogatijo svojo izkuSnjo« (Brezovec 2000:
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89). Za nacrtovalce sreCanj pa so pomembne seveda tudi lastnosti kot so velikost in
primernost konferen¢nih zmogljivosti, razpoloZzljivost audiovizualne opreme, kakovost hrane

in priloZnosti za zabavo (glej Crouch in Louviere 2004: 127).

Bunc (1986: 186) glede turisti¢nega proizvoda poudarja:

Uspesen turisticni proizvod mora biti /.../ hibrid elementov normalno trznega
in elementov modnega proizvoda. Kajti elemente primarne ponudbe (narave)
in fiksne elemente sekundarne ponudbe (infrastruktura, zgradbe, naprave ipd.)

moramo nenehno spajati z modnimi elementi, ki jih vsak dan vsiljuje razvoj.

Tako se morajo osnovne storitve v industriji sre€anj nadgrajevati z elementi, ki diferencirajo
sestavljen proizvod enega podjetja od drugega. Moznosti dodajanja »modnih« elementov je
veliko; izvirna spremljevalna ponudba, alternativne lokacije (npr. narascajoca priljubljenost

podvodne industrije srecanj v ZDA) ipd.

5.2.2 CENA

Cena je koli¢ina denarja, ki jo zaratunamo za proizvod ali storitev, SirSe gledano pa vsota
vrednosti, ki si jih potro$niki izmenjajo zaradi koristi, ki jih imajo od posedovanja ali uporabe
proizvoda ali storitve (glej Kotler 2003: 445). Cene v turizmu se pogosto dolo¢ajo na osnovi
stroskov in predvidenega dobicka. Posebno mero obcutka zahteva upostevanje psiholoskega
vidika cene. Turisti namre¢ pogosto na osnovi cene presojajo kakovost storitve in pri tem
pricakujejo, da je drazja storitev tudi kakovostnejSa. V doloCenih primerih lahko cena
simbolizira status turista, zato lahko storitev postane zanj zanimiva Sele, ko je dovolj draga

(glej Brezovec 2000: 94).

Omenimo Se nekaj specifik cen v industriji sre¢anj. Kotler (2003: 459) omenja razli¢ne
cenovne ucinke, med katerimi je za industrijo srecanj relevanten ucinek poslovne porabe
(ang. Business Expenditure Effect). To pomeni, da je potroSnik manj obcutljiv na ceno, e
radun plaéa nekdo drug, ponavadi njegovo podjetje. Ce lahko hotel privabi poslovneze, ki
imajo visoko vrednost »dnevnice« in so pripravljeni placati visoko ceno, jim je torej
nesmiselno ponuditi znizano ceno. Drugi je ulinek deljenih stroskov (ang. Shared Cost

Effect); cena je manj pomembna za potroSnike, ko si delijo stroSek nakupa Se z nekom
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drugim. To predvsem velja v primerih, ko udelezenci sre¢anj podaljsajo bivanje na cel vikend
(za zasebni oddih) in si dodatne nocitve placajo sami. To je Se posebej privlatna moznost, v
kolikor hotel ponudi posebej ugoden paket za podaljSan oddih. Tretji ucinek je u€inek
zmanjsane investicije (ang. Sunk Investment Effect); kupci, ki so investirali v proizvod, ki ga
trenutno uporabljajo, bodo manj verjetno spremenili svojo nakupno odlocitev zaradi cenovne
spremembe. Na primer, ¢e je imelo podjetje IBM svojih zadnjih deset regionalnih prodajnih
sretanj v Omni hotelu v Atlanti (ZDA)’, je podjetje investiralo precej asa v delo s hotelskim
konferenénim osebjem. Slednje bo tako dobro poznalo IBM-ova pri¢akovanja in Zelje. Cetudi
bi jim drugi hotel ponudil srecanja po nizji ceni, bodo v podjetju omahovali pred spremembo.
Zaradi u¢inka zmanjSane investicije in relativno nizke cenovne elasti¢nosti povprasevanja® na
trgu srecanj ostajajo cene na trgu visoke (glej Kotler 2003: 461). Omenimo Se strategijo
prilagajanja cen, ki jo uporabljajo hoteli. Ve€ina ima posebne cene za stranke, ki kupujejo
velike koli¢ine hotelskih sob. Tako ponavadi ponudijo posebne cene ali brezpla¢ne dobrine

za nacrtovalce srecanj (glej Kotler 2003: 474).

5.2.3 KRAJ

»lzraz kraj v bistvu oznacuje mesto, kjer naj bi prislo do zamenjave« (Janci¢ 1990: 92).
Obenem ta »P« obsega tudi prodajne kanale, prostorske lokacije, transport ipd. » Distribucijski
splet je splet vseh tistih kanalov, ki povecujejo moznost tako podjetju kot ciljnemu trziscu, da

porabnik dejansko kupi turisticno storitev« (Lewis in Chambers v Brezovec 2000: 98).

V turizmu za dostop do storitev skrbijo Stevilni posredniki kot so turisticne agencije,
turoperaterji, turisticha predstavni§tva, nacionalne in lokalne turisticne organizacije,
konzorciji (skupina turisti€nih organizacij, ki se zdruzi zaradi skupnih koristi, npr. The
Leading Hotels of the World), rezervacijski sistemi in internetne povezave (glej Brezovec
2000: 100)°. Med znagilnimi posredniki na podro&ju industrije sre¢anj najdemo kongresne
urade. To so neprofitne marketinske organizacije, ki pomagajo hotelom in drugim

ponudnikom kongresnih kapacitet pri pridobivanju srecanj. Pogosto se financirajo s

" Omni hotel v CNN centru v Atlanti se nahaja v centru mesta in je neposredno povezan z Georgiinim Svetovnim
kongresnim centrom (internetni vir 3).

¥ Cenovna elasti¢nost povprasevanja prikazuje odziv povprasevanja na spremembo cene. Izraduna se tako, da
delimo odstotno spremembo v koli¢ini povprasevanja z odstotno spremembo cene (glej Kotler 1996: 495).

? Nekateri avtorji v distribucijski sistem uvriajo tudi fransizing, ki je metoda geografske distribucije (glej Lewis
in Chambers v Brezovec 2000: 100).
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hotelskimi taksami ali prometnimi davki, vodijo pa jih gospodarske zbornice, turisticne
organizacije ali mestne uprave. Pogosto pri njih informacije poiS¢ejo organizatorji sreCanj.
Tako je za hotel s kongresnimi kapacitetami pomembno, da vzpostavi dobre odnose s
kongresnim uradom in postane tudi njegov ¢lan (glej Kotler 2003: 508-509). TakSen urad

deluje tudi v Sloveniji in se imenuje Zavod-Kongresnoturisti¢ni urad.

Med specializirane posrednike sodijo t. i. motivacijske hiSe, ki organizirajo motivacijska
potovanja za zaposlene. TakSna potovanja ponavadi vkljucujejo nocitve v luksuznih
namestitvenih objektih. Tovrstne posrednike ponudniki najlazje dosezejo s pomocjo
profesionalnih zdruzenj in glasil (glej Kotler 2003: 507). Pomembni partnerji v industriji
sre¢anj so tudi PCO-ji (profesionalni kongresni organizatorji), ki skrbijo za organizacijo
sre¢anj. Hoteli, kongresni centri in drugi objekti s kongresnimi kapacitetami namre¢ pogosto
ne nudijo storitev same organizacije sre¢anj. Med naloge PCO-jev sodi rezervacija prostorov
in namestitve, organizacija tiskanja programa in izdelava promocijskega materiala, finan¢no
vodenje srecanja, najem potrebnega tehnicnega osebja, izdelava spremljevalnega programa in
Se Stevilne druge zadolZitve. PCO-ji ponavadi ne sprejmejo kon¢ne odlocitve o kraju sreCanja,
ampak to stori naro¢nik (oz. njegov nakupni center). V kolikor PCO sodeluje pri pripravi
sreCanja ze v fazi izbire mesta, ima njegovo strokovno priporocilo zagotovo svojo tezo in
lahko igra celo odlocilno vlogo pri pritegovanju sre¢anj v neko mesto (glej Frani¢ 1977: 138).
Podobno kot v turizmu v industriji srecanj delujejo turisticne agencije, ki jih s tujo okrajSavo
imenujemo DMC ali strokovne kongresne turisticne agencije, ki pri nas pogosto delujejo

kot loc¢eni oddelki »splosnih« turisti¢nih agencij.

Med pomembne prodajne poti se v zadnjem ¢asu uvrsca tudi internet. Napredni racunalniski
rezervacijski sistemi (CRS) postajajo uporabna prodajna mesta. Vedno ve¢ je spletnih
turisti¢nih agencij, tudi takih, ki se ukvarjajo samo s poslovnim turizmom. Vecina hotelskih

podjetij nudi moznost rezervacije prek svojih spletnih strani (glej Hawkins in drugi 1997: 50).

5.2.4 PROMOCIJA

Izraz promocija se pretezno nanasa na oglasevanje, osebno prodajo, pospesevanje prodaje in
publiciteto. Poznamo jo tudi pod imenom trZzno komuniciranje, ki v turizmu najpogosteje
obsega naslednja orodja: oglasevanje, pospeSevanje prodaje, osebna prodaja, odnosi z

javnostmi, direktni marketing, sponzorstvo, razstavljanje, celostna graficna podoba, marketing
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na prodajnem mestu, internetno komuniciranje in govorice od ust do ust (glej Smith ter Lewis

in Chambers v Brezovec 2000: 107).

Med orodji trznega komuniciranja v turizmu igra oglasevanje manjSo vlogo kot v drugih
industrijah. V nekaterih vrstah turizma igrajo odnosi z javnostmi vsaj tako pomembno vlogo
kot oglasevanje (glej Middleton 1994: 164). Na ravni medorganizacijskega marketinga pa igra
Se posebej pomembno vlogo osebna prodaja, ki se na splo$no pogosteje uporablja pri drazjih
in bolj tveganih nakupih in na trgih z manjSim Stevilom vecjih prodajalcev (glej Kotler 2003:
560). Tudi v primeru industrije sre¢anj je pomembna vecja prilagoditev kupcu in individualen
pristop, kar omogoc¢a ravno osebna prodaja. Sedaj bom namenila nekoliko ve¢ pozornosti

tistim orodjem, ki se uporabljajo v turizmu in Se posebej v industriji srecanj.

5.2.4.1 OGLASEVANJE

Z oglasevanjem se v turizmu dolgorocno promovira imidz turisti¢ne organizacije/destinacije,
oglasujejo se blagovne znamke in turisti¢ne storitve (glej Teare in drugi v Brezovec 2000:
108). Dober turisti¢ni oglas omogoca naslednje (glej Lewis in Chambers v Brezovec 2000:
108):

e Sposobnost, da si turisti o storitvi ustvarijo mentalno podobo (imidz).

e Obljuba, da bo storitev zadovoljila potrebo/zeljo ali resila dolocen problem.

e Sposobnost pri turistih, da bodo razlikovali oglasevano storitev od konkurenc¢nih.

e Pozitiven vpliv na zaposlene, ki bodo obljubo izpolnjevali.

e Govorice »od ust do ust«.

Najpogosteje uporabljane sestavine tiskanega oglasnega sporocila za turisticne storitve so
naslov (ime), fotografija (ilustracija), besedilo, logotip, slogan ter ceniki in kuponi (glej
Brezovec 2000: 108). Ker so =za industrijo sreCanj pomembna tudi spoznanja
medorganizacijskega marketinga, omenimo Se, da oglasna sporocila na tem podrocju pogosto
predstavijo tehni¢no podkovanost. Hoteli v oglasih, usmerjenih na organizatorje srecanj,
poudarjajo, da imajo potrebno tehni¢no znanje za podporo organizatorjem (glej Kotler 2003:
574). Medorganizacijski nakup tudi zahteva vec¢jo vpletenost kupca, zato sporocila v oglasih

vsebujejo bolj poglobljene in obseZne informacije (glej Chaffey in drugi 2000: 430).
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5.2.4.2 BROSURE IN TISKANI MATERIALI

V to kategorijo sodijo vsi tiskani materiali, ki se financirajo iz marketin§kega proracuna.
Njihov namen je ustvariti zavedanje med obstoje€imi in potencialnimi potroSniki ter
stimulirati povprasevanje, olaj$ati nakup ali rabo izdelka. Mednje ne sodijo zemljevidi,

turisti¢ni vodniki, vozni redi in telefonski imeniki (glej Middleton 1994: 191).

BroSure in ostali tiskani materiali imajo v turizmu poseben pomen. Njihova vloga je
vecplastna, saj dejansko »uteleSajo« vse vidike marketin§kega spleta. Poleg promocije
namre¢ fizicno predstavljajo izdelek (so substitut izdelka) in obenem navajajo ceno. So tudi
del distribucijskega procesa — vzpostavljajo komunikacijo na prodajnih mestih in pogosto
vsebujejo nakupni mehanizem — obrazce za rezervacijo (glej Middleton 1994: 199).
Predstavljajo tudi osnovo za pric¢akovanja potroS$nikov in dokaz nakupa ter s tem povezano

zagotovilo za potrosnike (glej Middleton 1994: 193—-194).

5.2.4.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Cutlip, Center in Broom (2000: 6) odnose z javnostmi definirajo kot upravljalsko funkcijo, ki
vzpostavlja in vzdrzuje medsebojno koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od
katerih je odvisen uspeh organizacije. »Javnost je katerakoli skupina, ki se dejansko ali
potencialno zanima oziroma vpliva na sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje« (Kotler
1996: 676, poudarki dodani). Za turisticno podjetje so pomembne javnosti turisti, zaposleni,
dobavitelji, konkurenti, finan¢na javnost, vladni organi, lokalna skupnost in mnozi¢ni mediji
(glej Brezovec 2000: 119). Na splosno velja, da ljudje bolj zaupajo sporoc¢ilom v medijih, ki
izhajajo iz dela odnosov z javnostmi, kot pa oglaSevanju. Hoyle (2002: 46) podobno razlaga,
da gre pri odnosih z javnostmi za to, da sooblikujemo mnenja in obcutke, ki jih ima obcinstvo
o vrednosti podjetja. Oglasevanje pa le podaja mnenje organizacije, da bi pridobilo

naklonjenost obcinstva.

Pri odnosih z mediji v industriji sreanj je pomembna predvsem casovna usklajenost. Na
primer, t. i. PR &lanki'® o otvoritvi novih kongresnih prostorov morajo biti objavljeni dosti

casa pred samo otvoritvijo, saj nacrtovalci sre¢anj odlocCitev o kraju sprejemajo precej pred

' PR &lanek je pogosto rabljeno orodje odnosov z javnostmi. Gre za placljive &lanke, ki niso del uredniskih
vsebin in morajo biti tudi po zakonu oznaceni kot oglasno sporo¢ilo.
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samim datumom srecanja (Se posebej Ce gre za srecanje zdruzenja). Paziti je treba na pravilen
izbor medijev — v naSem primeru so primerne objave v revijah, ki jih berejo profesionalci, ki

odlo¢ajo o krajih sre€anj. Sporocilo mora biti zanje seveda relevantno (glej Kotler 2003: 599).

5.2.4.4 POSPESEVANJE PRODAJE

V ta sklop orodij uvrS¢amo nagrade, klubske kartice, spodbujanje izvensezonske porabe,
sejemske predstavitve, »merchandising« in drugo (glej Brezovec 2000: 112). Med cilje
pospesevanja prodaje uvrs¢amo vzpodbujanje poskusne rabe izdelka (glej Middleton 1994:
181). Zato so na voljo Stevilne tehnike, na podrocju industrije sreanj (in tudi turizma) pa so
pogosto uporabljena brezplacna Studijska potovanja (anglesko familiarization trips oz.
krajSe fam trips) za organizatorje in nacrtovalce srecanj, na katerih jim turisticno podjetje
predstavi svojo ponudbo. S Studijskimi potovanji pa Zelijo tudi motivirati in Siriti prodajne

poti ter vplivati na novinarje (glej Middleton 1994: 150).

Med zelo razSirjena orodja pospeSevanja prodaje v turizmu sodijo sejemski nastopi in
razstave. Podjetja z njimi opozorijo na svojo prisotnost na trgu, pridobivajo nove goste in
partnerje, raziskujejo trzis¢e, analizirajo konkurenco, testirajo nove storitve ter pridejo v stik z
mediji in potencialnimi sodelavci. Razstavljanje je kombinacija razlicnih oblik trznega
komuniciranja: oglasevanja, osebne prodaje, pospeSevanja prodaje (nagrade, kuponi, popusti

...). Njegov glavni namen je medosebno komuniciranje s povprasevalci (glej Brezovec 2000:

113-114).

Strokovnjaki ocenjujejo, da je raba sejmov in razstav v promocijske namene, ki se zanaSa le
na ponujanje tiskanega gradiva o turisticni storitvi, premalo uéinkovita. Od 60 do 80%
prospektov, katalogov in brosur, ki jih sejemski obiskovalci naberejo po stojnicah, namre¢ v
resnici nikoli ne preberejo (glej Brezovec 2000: 114). Podobno trdi tudi izkuSena slovenska
organizatorka sreCanj Majda Zidanski: »Kongrese in druga sre¢anja ne pridobivamo na
klasicnih (masovnih) turisticnih sejmih, ampak po specifiénih propagandnih poteh«
(Zidanski 2005: 36, poudarki dodani). Taks$nih specifi¢nih sejemskih prireditev je v industriji
srecanj Sirom Evrope kar nekaj: IMEX (Frankfurt), EIBTM (Barcelona), Confex (London),
EMIF (Bruselj), BTC (Firenze) in drugi (internetni vir 4).
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5.2.4.5 OSEBNA PRODAJA

Kot Ze omenjeno igra osebna prodaja na ravni medorganizacijskega marketinga pomembno
vlogo. Kotler razlikuje tri osnovne koncepte osebne prodaje; prodajanje, pogajanje in
marketing, temelje¢ na odnosih. Prodajanje je proces, sestavljen iz sedmih korakov (glej

Sliko 5.2.4.5.1).

Slika 5.2.4.5.1: Sedem korakov v procesu prodajanja.

Iskanje in Priprava Zacetek Predsta- Premago- Skleni- Sprem-
opredeljeva- ™| naobisk [P razgo- P vitevin [®| vanje P tev ™ ljanje in
nje moznih vora prikaz zadrzkov posla vzdrze-
kupcev in ugovo- vanje
rov stikov

Vir: Kotler 1996: 704.

Za vecino medorganizacijske prodaje je potrebna pogajalska veS€ina. Dve ali ve¢ strani se
pri pogajanjih ne dogovarjata samo o cenah, ampak tudi o pogodbenih rokih, kakovosti
blaga/storitev, koli¢ini, odgovornosti za financiranje, prevzemanju tveganja, trznem
komuniciranju in lastnini ter varnosti izdelka. Pogajanje je ustrezno, kadar koli obstaja
obmocdje sporazuma, tj. kadar imamo istocasno ve¢ prekrivajocih se sprejemljivih izidov za
obe strani (glej Kotler 1996: 708). Ponudnik kongresnih kapacitet in kupec (PCO, clan
nakupnega centra ali kdo drug) se pogajata o razlicnih vidikih storitve in Middleton (1994:
215) opozarja, da lahko v primeru vecjega posla, kot je na primer velika konferenca,
pogajanja trajajo precej dolgo. Marketing na osnovi odnosov v nasprotju s koncepti osebne
prodaje in pogajanji, ki so usmerjena k transakcijam, tezi k vzpostavitvi odnosov, ki temeljijo
na zaupanju. Tako morajo prodajalci spremljati svoje kupce, poznati njihove probleme in jim
biti pripravljeni ustre¢i na ve¢ nacinov (glej Kotler 1996: 710-713). Barbara Jackson (glej v
Kotler 1996: 712) pravi, da je marketing na osnovi odnosov primeren predvsem za naro¢nike,
ki so dolgoro¢no usmerjeni in investirajo dosti casa in denarja v odnos. Ugotovili smo ze, da
so takSni odnosi pogosto znacilni za partnerje v procesu menjave v industriji srecanj (tudi
zaradi ucinka zmanjSane investicije). Tako so dolgoro¢ni poslovni odnosi zagotovo dobra

usmeritev za uspes$ni marketing v industriji srecanj.
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5.2.4.6 DIREKTNI MARKETING

»Neposredno trzenje je interaktivni sistem trZenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglaSevalskih
medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do merljivega odziva in/ali transakcije« (Kotler
1996: 655). Med pogosta orodja direktnega marketinga sodi kataloska prodaja, direktna posta
(pogosta v turizmu), direktni marketing po telefonu ali televiziji, direktni odzivni marketing,
e-marketing ... (glej Kotler 1996: 656-657) Osnova za uspeS$no izvajanje direktnega
marketinga je urejena baza podatkov, ki vsebuje podatke o odjemalcih ali potencialnih

kupcih.

Middleton (1994: 165) navaja primer rabe direktnega marketinga v industriji srec¢anj, ki lahko
predstavlja dopolnilo osebni prodaji. Hotelska skupina motivira klju¢ne kupce v naro¢niskih
podjetjih, ki so odgovorni za nakup srecanj, s pomoc¢jo osebne prodaje. Svoje konkuren¢ne
prednosti pa zeli predstaviti tudi SirSi poslovni javnosti in v ta namen lahko uporabi bazo

poslovnezev, ki so se udelezili konference v njihovem hotelu vsaj enkrat v zadnjih treh letih.

5.2.4.7 INTERNET

Osredotocili se bomo na internet kot orodje za promocijo, vendar pred tem dodajmo, da
predstavlja tudi priloZznosti za razvoj ostalih elementov marketinskega spleta (izdelek, cena,
ljudje, procesiranje). Internet kot medij ponuja Stevilne moznosti za ostala orodja promocije
kot so oglasevanje, odnosi z javnostmi, direktni marketing, pospesevanje prodaje ... (glej

Chaffey in drugi 2000: 40)

Ena od moznosti promocije je na spletnih straneh kongresnih uradov, ki v procesu izbire
ponudnikov delujejo kot neke vrste posredniki. Spletne strani kongresnih uradov prikazujejo
povezave na ponudnike storitev in kapacitet v industriji sre¢anj ter tako usmerjajo
zainteresirane obiskovalce. Ponujajo tudi informacije o kongresni infrastrukturi, vklju¢no s
prostorskimi nacrti, moznimi spremnimi storitvami, opisi lokalnih zanimivosti, seznami

restavracij in hotelov ipd. (glej Hawkins in drugi 1997: 52).

Hoteli na svojih spletnih straneh prikazujejo virtualne oglede, elektronske broSure in
interaktivne nacrte za nacrtovalce srecanj (glej Hawkins in drugi 1997: 50). Tako na primer na

spletni strani hotelske verige Crowne Plaza najdemo brosure o tem, kako pravilno nacrtovati
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srecanja, spletne kalkulatorje, ki naredijo projekcijo stroskov srecanja, in ostala orodja, ki so v
pomo¢ organizatorjem (internetni vir 5). Dodajmo Se, da hoteli in potovalne agencije
oblikujejo loCene strani, ki ustrezajo potrebam razlicnih segmentov; individualnih gostov,
nacrtovalcev sreCanj in turistiCnih agencij (glej Kotler 2003: 514). Poleg tega morajo
nacrtovalci spletnih strani upostevati tudi to, da obiskujejo spletno stran razli¢ni ¢lani
nakupnega centra, ki bodo ocenjevali njeno kredibilnost, in temu prilagoditi vsebino spletne

strani (glej Chaffey in drugi 2000: 281).

5.2.4.8 GOVORICE OD UST DO UST

Kot Ze omenjeno igrajo govorice od ust do ust oz. ustno priporocilo v turizmu in tudi v
industriji sreCanj pomembno vlogo. Predstavljajo namre¢ posebno reSitev tezavne
neotipljivosti storitev. Kupec storitve lahko poisce informacije pri izkuSenem viru, ki storitev
ze pozna (glej Bansal in Voyer 2000: 167). Govoric od ust do ust se ljudje Se posebej
posluzujejo pri nakupih tistih storitev, ki vkljucujejo vecje tveganje, in v primeru, ko zelijo
primerjati ve¢ razliénih ponudnikov. Se posebej pa je to orodje zbiranja informacij
uporabljano v primeru individualiziranih storitev, prilagojenih potrebam kupca (glej Harrison-

Walker 2001: 62).

Vidimo torej, da pri nakupu storitev v industriji sre€anj vsekakor govorice od ust do ust igrajo
pomembno vlogo pri zbiranju informacij in nakupnem odloc¢anju, saj gre na tem trgu ravno za
storitve, ki so bolj »tvegane« — gre za vec¢je nakupe, nakupni center Zeli primerjati informacije
¢im vecih ponudnikov, poleg tega pa gre tudi za storitve, ki so prilagojene zeljam in potrebam
posameznih naro¢nikov. Vsak ponudnik v industriji sreCanj torej ne bi smel spregledati
pomena tega orodja trznega komuniciranja, pri tem pa ne gre pozabiti, da se negativne
govorice §irijo na popolnoma enak nacin (¢e ne celo bolj intenzivno) kot pozitivne. Medij
promocije sreCanj v dolo¢enem kraju so lahko na primer udeleZenci srecanj, ki so se Ze
odvila. Njihovi vtisi lahko vplivajo na odloCitev oseb, s katerimi pridejo v stik (glej Frani¢
1977: 219-221). Lucianovi¢ (1980: 110) omenja, da so udelezenci sre€anj pogosto mnenjski

voditelji v svojih sredinah in lahko $irijo pozitiven glas.

Moznosti za promocijo ponudnika v industriji sreCanj obstajajo tudi na samem srecanju.
Udelezenci prejmejo Stevilne promocijske materiale, ime ponudnika se lahko znajde na

zakljuénih zbornikih konferenc, promocijskih materialih samega sre¢anja ... Ponudnik je
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lahko sponzor daril udelezencem. Skupaj z organizatorjem sre¢anja lahko na tak nacin

izvajata u¢inkovito krizno pospesevanje prodaje' (glej Hoyle 2002: 46).

Svetovni splet moznosti Sirjenja govoric le Se stopnjuje — pojav imenujemo virusni
marketing. Z njegovim nacértnim upravljanjem vzpodbujamo in omogocamo posredovanje
marketindkih sporo¢il med uporabniki. Ce visok odstotek prejemnikov posreduje sporoéilo
velikemu Stevilu svojih prijateljev, se u€inek »snezne kepe« lahko razvije zelo hitro. V
nasprotnem primeru Siritev sporocila hitro pojenja (internetni vir 17). Sporocilo, najpogosteje
v obliki elektronske poste, mora biti uporabnikom zanimivo, relevantno, informativno ali
dovolj zabavno, da ga posredujejo naprej. Virusni marketing se vedno pogosteje uporablja v
turizmu; tak primer so spletne strani, s katerih lahko prijatelju posljemo e-razglednico ali pa
celo druzabna spletna omrezja, ki jih turisticna podjetja ustvarijo za svoje pretekle, sedanje in
bodoce stranke in kjer si slednje lahko izmenjujejo fotografije, mnenja itd. Dober primer
moznega nacina rabe virusnega marketinga v industriji sreCanj se mi zdijo privlacne
fotografije hotelov in njihove okolice, ki se jih zdruzi v predstavitev, ki kot priponka

elektronske poste krozi po medmrezju.

5.2.5 TRIJE DODATNI P: LJUDJE, FIZICNI DOKAZI IN PROCESIRANJE

Omenili smo ze kljuéni pomen c¢loveskega faktorja v turizmu, nelo€ljivo povezanost
ponudnika in potro$nika pri storitvah ter pomen internega marketinga. Dodajmo Se, da se
storitveni marketing ukvarja tudi z izbiro ljudi, kadrovanjem, njihovim usposabljanjem,
motivacijo in nadzorom nad delom. Ljudje so klju¢ do uspeha organizacije (glej Janci¢ 1990:
94). Management na zaposlene ne sme gledati kot zgolj na stroSek, ampak kot na pomemben
vir. Potrebno je nacrtno graditi pripadnost delavcev podjetju, saj bo vzajemno partnerstvo
povecalo produktivnost, zadovoljstvo in ustvarjalnost (glej Jan¢i¢ 1990: 109-110). Mirko

Bunc (1986: 43) pa zelo konkretno opisuje, kakSne profile ljudi naj i§¢ejo turisticna podjetja:

Sodobna organizacija integriranega marketinga v turizmu zahteva kadre s
Sirsim profilom znanja, z izkusnjami, obcutkom estetike, etike, odgovor-
nosti in postenosti, kadre, ki so elasticni v poslovnem nastopanju ter vesci

sporazumevanja v vec tujih jezikih.

" Gre za uporabo ene blagovne znamke za oglasevanje druge nekonkurenéne blagovne znamke (glej Kotler
2004: 612).
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»Drugi vidik ¢loveskega dejavnika v storitvenem marketingu je vloga kupcev. Percepcija
kakovosti in nivoja storitve dolocenih kupcev vpliva na druge kupce« (Janc¢i¢ 1990: 94,
poudarki dodani). Turisti¢na podjetja z marketinskim spletom omogocajo menjavo, vendar pa
Sele s kakovostno izvedenimi storitvami'> vplivajo na zadovoljstvo gostov in ugled podjetja.
Aleksandra Brezovec (2000: 127-128) definira kakovost turisticne storitve kot skladnost

storitve s pri¢akovanji turista.

Poleg kakovosti storitev se podjetja sreCujejo Se z dvema nalogama: razlikovanjem v
razmerju do tekmecev in produktivnostjo. Podjetje lahko razlikuje svojo ponudbo od
konkuren¢nih z inovativnimi lastnostmi. Kupci pricakujejo paket osnovnih storitev, h
kateremu se lahko prikljucijo dodatne storitve. Tudi pri razlikovanju se lahko podjetje opre na
preostale tri P-je. Zaposleni so lahko sposobnejsi ali zanesljivejsi, fizicno okolje (fizicni
dokazi) bolj privlac¢no ali storitev bolj kakovosto dostavljena (procesiranje) (glej Kotler 1996:
472—473). Vse te strategije razlikovanja lahko uposteva ponudnik v industriji sreanj —
njegovi prodajni predstavniki so lahko bolj uspesni in usposobljeni za navezovanje stikov z
nakupnim centrom. Kongresne kapacitete so lahko posebej prilagojene udobju in
ucinkovitemu delu udeleZzencev srecanj ali pa ponudnika odlikuje Se posebej visoka odzivnost
in prilagodljivost zeljam organizatorjev srecanja v ¢asu samega poteka srecanja. Podjetje se
lahko razlikuje tudi s svojo podobo, zlasti z uporabo simbolov in blagovne znamke" (glej
Kotler 1996: 473). Pri tem Se omenimo celostno graficno podobo podjetja, ki odraza

identiteto podjetja s pomocjo vizualnih simbolov (glej Brezovec 2000: 125).

Omenili smo tudi produktivnost, ki igra pri dodatnih treh P-jih svojo vlogo. Gre za to, da
morajo storitvena podjetja zviSevati storilnost, saj njihovi stroski hitro nara$¢ajo. Storilnost se
lahko zvisa na Sest razli¢nih na€inov, vendar poglejmo poblizje le §tiri, saj dva ne prideta v
postev: (1) Ponudnik mora delati ve¢ in bolje (pomen dobrega kadriranja in usposabljanja),
(2) povecan obseg storitev, kar gre lahko na racun kakovosti, (3) industrializacija storitev ter

(4) ucinkovitejSa storitev (glej Kotler 1996: 477-479). Podrobnejsi pregled pokaze, da

12 Parasuraman, Zeithaml in Berry (glej v Kotler 1996: 474-476) so izdelali zelo znan model kakovosti storitve.
Storitev je kakovostna, kadar je naslednjih 5 vrzeli ¢im manjsih: (1) vrzel med pricakovanji porabnikov in
zaznavanjem teh priCakovanj pri managementu, (2) vrzel med zaznavanjem pri¢akovanj pri managementu in
natancno opredelitvijo kakovosti storitev, (3) vrzel med specifikacijo kakovosti storitve in izvajanjem storitve,
(4) vrzel med izvajanjem storitve in zunanjimi komunikacijami ter (5) vrzel med zaznano in pri¢akovano
storitvijo.

13 Blagovna znamka turisticnega podjetja je sklop predstav v zavesti potro$nikov — imidz. Najpomembnejsi
element blagovne znamke v turizmu je ime (glej Brezovec 2000: 126).
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povecani obseg storitev (slabsa kakovost) in industrializacija storitev zaradi specifi¢éne narave
storitev v industriji sreCanj nista primerni. V slednji je pomemben namre¢ ravno
individualiziran pristop do potro$nikov. Vsako srecanje ima svoje specifike, zato
industrializacija ravno tako ni primerna. Prava reSitev je torej boljSe delo in vi§ja u¢inkovitost,
ki zahtevata kakovostno upravljanje s Cloveskimi viri in nartno upravljanje storitve kot

celote.

5.3 INDUSTRIJA SRECANJ IN OKOLJE

V turizmu se tako kot v druzbi nasploh pojavljajo vedno mocnejSe teznje k varovanju okolja
in trajnostnemu razvoju. Taksni trendi niso posledica le osvescenosti podjetij o posledicah, ki
jih njihova dejavnost povzroca v okolju, ampak tudi vedno pogostejsih zahtev potrosnikov, da
so proizvodi in storitve okolju prijazni. V turizmu ljudje pri¢akujejo, da bodo kraji, ki
ponujajo turisticne storitve, Cisti in urejeni. Obstajajo tudi dokazi, da imajo podjetja, ki pri
svojem poslovanju upostevajo okoljske vidike, manjSe stroske in viSjo zaznano kakovost

svojih izdelkov (glej Middleton 1998: 12—14).

Za naSo razpravo je pomembno, da raziskave kazejo, da poslovni turizem (znotraj katerega se
nahaja tudi industrija srecanj) predstavlja za okolje manjSo obremenitev kot druge vrste
turizma in tudi manjSo prometno obremenitev, po drugi strani pa s seboj prinasa najvisje
ekonomske donose. Razlogi lezijo v tem, da poslovni turisti veliko porabijo za hotele, jedo v
restavracijah ter potujejo z javnim prevozom in taksiji (npr. na sre¢anjih v mestih). Ker se
pretezno zadrzujejo na srecanjih znotraj (urbanih) naselij, imajo majhen vpliv na naravno in

druzbeno okolje (glej Middleton 1998: 58).
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6. MARKETING V KONGRESNEM CENTRU OLIMIA

6.1 KRATKA PREDSTAVITEV IN RAZVOJ TERM OLIMIA

Terme Olimia so termalno zdravili§¢e v vzhodni Sloveniji, v okolici mesta Podcetrtek, tik ob
hrvaski meji. Podjetje Terme Olimia d. d. ponuja namestitvene in kongresne kapacitete,
termalni park, wellness center ter storitve s podrocij sprostitve, oddiha, zdravja, lepote in

dobrega pocutja.

Razvoj Term Olimia je bil pogojen z okoliSkimi izviri termalne vode z zdravilnimi ucinki.
Zacetki segajo v leto 1966, ko so ¢lani Turisti¢nega drustva zgradili prvi leseni bazen. Prvi
hotel, hotel Breza, je bil zgrajen leta 1977, Stevilo obiskovalcev pa se je zacelo mocno
povecevati po letu 1979, ko je bila voda uradno razglaSena za naravno zdravilno sredstvo.
Podjetje se je leta 2003 iz Atomskih toplic preimenovalo v Terme Olimia (glej Letno porocilo
2005 2006: 3) in razvilo novo celostno podobo, skupaj s preimenovanjem posameznih
kompleksov z imeni, ki izrazajo povezanost z naravo. Leta 2001 so zgradili poletni termalni
park Aqualuna, zadnja investicija pa je izgradnja wellness in kongresnega hotela Sotelia v letu
2006. Danes se torej v sklopu Term Olimia nahajajo trije hoteli (Hotel Breza, Aparthotel Rosa
in Wellness hotel Sotelia), apartmajsko naselje Vas Lipa, kamp Natura, Wellness center

Termalija in vodno zabavis¢e Aqualuna (glej Nezi¢ 2003: 42—43).

6.2 STRATEGIJA TERM OLIMIA

Na spletni strani Term Olimia (www.terme-olimia.com) lahko preberemo:

S pogledom v naprej smo in bomo z vlaganjem v nove pridobitve
Aqualuna, Termalija, Terme Tuhelj, nov hotel Sotelia, gore, morje in
vliaganjem v nova znanja in izobraZevanja ostali edini prepoznavni
ponudnik dobrega pocutja in prerojenega Zivljenja. Nas cilj je postati
najboljSe Terme v prostoru med Alpami, Jadranom in Donavo in
lastnisko preoblikovati podjetje v smeri, ki bo omogocala druzbi
dolgorocno rast in razvoj ter nosilno vlogo pri razvoju turizma na tem

podrocju. Osnovni cilj, temelje¢ na viziji podjetjia, bomo dosegli le s
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popolnim sodelovanjem vseh zaposlenih, ki bodo vrhunsko motivirani in

izobrazeni. Prizadevali si bomo:

e biti najhitrejsi pri razvoju novih storitev temeljecih na tradiciji okolja,
naravi, in zdravilnih zeliSCih;

e usposabljati, izobrazevati in motivirati zaposlene za potrebe dela v
mednarodno konkurencnem podjetju;

e razvijati prodajne poti na nova podrocja v skladu s povecanimi
potrebami;

e dvigovanje produktivnosti ob upostevanju kakovosti;

e stalno obvladovanje stroskov.

Zaveza k dobremu pocutju nasih gostov je nasa osnovna obljuba in vodilo

pri delu. Odkrivanje modrosti narave in nasih prednikov je osnova, ki jo

bomo uveljavljali Se naprej v prerojenem zivljenju nasega podjetja,

Konkretne korake na podrocju Siritve poslovanja Ze uresnicujejo, saj so v Srbiji ustanovili
skupno podjetje z ob¢ino Indija za izgradnjo novih term v tem kraju, v makedonski Gevgeliji

pa nacrtujejo velik termalno-zabavis¢ni park (glej Utenkar 2006: 11).

6.2.1 STRATEGIJA KONGRESNEGA CENTRA OLIMIA

V Termah Olimia so z izgradnjo Wellness hotela Sotelia in novim Kongresnim centrom
Olimia stopili korak naprej na podro¢ju razvoja industrije sreanj. V letnem porocilu za leto
2005 lahko preberemo: »V letu 2006 bomo mocneje razvili tudi kongresno dejavnost, katera
bo s trenutno ve¢ kot 400 seminarskimi kapacitetami dobila popolnoma novo vlogo in
poloZaj v podjetju. Razvili bomo tako imenovano 'high level' kongresno ponudbo, kjer
bomo s celovito ponudbo tehnike in kadra del funkcij pri sami pripravi in izvedbi programov
prevzeli od organizatorja seminarja« (Letno poroc¢ilo 2005 2006: 6, poudarki dodani). Alenka
Brglez'* pravi, da trenutno s sre¢anji realizirajo od 12 do 14% nogitev letno. V naértu za leto

2007 v Wellness hotelu Sotelia predstavljajo kongresne nocitve 13% vseh nocitev.

'* Alenka Brglez je odgovorna za poslovni turizem v Termah Olimia d. d. Intervju z njo sem opravila 1. marca
2007, celotni prepis intervjuja se nahaja v Prilogi B.
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Pomembnost industrije srecanj za Terme Olimia je v Delu izrazil direktor Zdravko
Pocivalsek: »Glede na trend povpraSevanja menimo, da je kongresni turizem pomemben del
ponudbe Term Olimia. /.../ Prav v ve¢jem Stevilu manjSih dogodkov z manjSim Stevilom
udeleZencev vidimo priloZnost za razvoj tovrstnega turizma tudi v prihodnje« (Delo, 26. 9.
2005). Ce povzamemo, je strategija Kongresnega centra Olimia graditi na manj§ih
sre¢anjih", pri katerih se naro¢nikom ponudi tudi strokovna pomo¢ pri izvedbi sre¢anj. Cilj

je torej prevzeti tudi €im vec¢ funkcij organizatorja srecanj.

6.3 ANALIZA OKOLJA IN SWOT ANALIZA

Analiza okolja organizacije je kompleksna in obsega preucitev dejavnikov kot so ekonomski,
demografski, geografski in socialni dejavniki, pa tudi analizo konkurence, tehnologije, vlade,
dobaviteljev ... (glej Jancic 1990: 82—83) Omejimo se na nekatere dejavnike v okolju, ki so

pomembni za Kongresni center Olimia.

Mednarodno zdruzenje ICCA spremlja trende na podro¢ju krajev sreCanj. V Evropi se v
zadnjih 10-ih letih vseskozi povecuje Stevilo sre¢anj v hotelih, kar pa ne velja tudi za ostale
tipe kongresnih kapacitet, npr. konferen¢ne centre (glej Statisti¢no poroc¢ilo 1996-2005: 83).
Taksen dolgoro¢ni trend je vsekakor ugoden za Kongresni center Olimia, ki ponuja kapacitete
v okviru hotelov. Podobno ugoden je trend rasti specializiranih sre¢anj manjSega obsega,
saj Kongresni center Olimia ponuja kapacitete za do okrog 350 udeleZencev, optimalno
Stevilo pa je 300. Med trende lahko uvrstimo Se krajSanje €asa sre¢anj in njihov pomik v
konec tedna. Znanstveno-strokovna srecanja spremlja vedno vecje Stevilo razstav, za katere

so potrebni primerni prostori (glej Verbi¢ 2003).

Glede geografskih dejavnikov v korist slovenske industrije srecanj deluje »trend postopnega
prehajanja na vzhod: organizacije, ki Ze desetletja 'krozijo' po svetu, so naveli¢ane
posameznih drzav in zelijo nove cilje« (Verbi¢ 2003, poudarki dodani). Smernice razvoja
narekujejo tudi vedno bolj domiselne spremljevalne programe, ki presegajo osnovno raven
srecanj (Delo, 26. 9. 2005). Pri (mednarodnih) srecanjih bo vedno pomembnejSa varnost

udelezencev, kar je prednost za Slovenijo, ki sodi med varne drzave, in destinacije kot so

15 Zaradi mocnega investicijskega ciklusa v preteklih letih zaenkrat ne nadrtujejo Siritve (kongresnih) kapacitet
(glej Letno porocilo 2005 2006: 6).
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Terme Olimia. Mnogo nacrtovalcev tudi iS¢e manjSe in nove kraje srecanj, ki nudijo
edinstveno izku$njo (internetni vir 10). V prihodnje bodo (takSen je tudi trend v turizmu
nasploh) nacrtovalci srec¢anj izbirali kraje, ki nudijo €isto okolje oz. se bodo izogibali okolij,

ki imajo nizek okoljevarstveni ugled (internetni vir 11).

Vse to so Sir$i trendi s podrocja industrije sreCanj, ki jih je v kombinaciji s specifi¢nimi

lastnostmi destinacije treba upoStevati pri izdelavi SWOT analize (glej Tabelo 6.3.1).

Tabela 6.3.1: SWOT analiza Kongresnega centra Olimia.*

PREDNOSTI: SLABOSTI:

- Strokovno osebje. - Slabe prometne povezave, precejSnja

- Kakovostna namestitev in kulinarika. oddaljenost od osrednjega slovenskega letalis¢a.
- Najsodobnejsa avdio- in video tehnika. - Ni hotela s 5 zvezdicami.

- Wellness hotel Sotelia je drugacen - Omejene kapacitete (max. 350 udelezencev).
(Ple¢nikova nagrada). - Mesanje ostalih turistov in udelezencev

- Ponudba hotelov razli¢nih kategorij. sreCanja je lahko motece.

- Raznolike spremljevalne aktivnosti (vas - Premalo moZznosti za nakupovanje in zabavo,
Olimje, golf, ostali Sporti). slaba kulturna ponudba.

- Lokacija, odmaknjena od mestnega vrveza.
- Reference (odmevna prej$nja srecanja).

- Cisto in lepo naravno okolje.

- Kakovostna wellness ponudba.

- Ugodno razmerje med ceno in kakovostjo.

PRILOZNOSTI: GROZNJE:

- Buti¢na kongresna dejavnost (manjsa - Razvoj konkurence (npr. Zdravilis¢e Lasko,
sreCanja). Panonske Terme).

- Zasicenost slovenske industrije srec¢anj s - Manjsa medijska pozornost kot doslej (zaradi
klasi¢nimi lokacijami (Ljubljana, Bled in Sotelie), ljudje ne bodo vec prihajali zaradi
Portoroz). radovednosti.

- Razvijanje motivacijskih in teambuilding - Ne dovolj razvito in jasno konkuren¢no
programov. pozicioniranje.

- Razvijanje drugac¢nih spremljevalnih

programov.

- Blizina zagrebskega letalisca (za
mednarodna srecanja), prihod novega
letalskega prevoznika na mariborsko
letalisce.

- Preseganje reza rezervacij v vikend
(spodbujanje podalj$anja bivanja
udelezencev po koncu srecanja).

* Nekatere navedene prednosti in slabosti so povzete iz intervjuja z Alenko Brglez in s spletne strani
www.terme-olimia.com.

Ze hiter pogled na tabelo kaZe, da najdemo veé¢ prednosti in priloznosti kot pa slabosti in
grozenj, kar je zagotovo dobro. Vendar pa najdemo med slabostmi nekatere precej perece,

med katerimi naj izpostavim predvsem slabe prometne povezave in oddaljenost od letaliS¢,
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kar je pomemben dejavnik za nacrtovalce srecanj, ko se odloCajo za kraj srecanja. Pozitivno
je, da se Terme Olimia aktivno vkljucujejo v napore za ozivitev Aerodroma Maribor (so ¢lan
Gospodarskega interesnega zdruZenja Rast) (internetni vir 12). Omejene kongresne
kapacitete se lahko izkoristijo kot priloznost za razvijanje specializiranosti za manjsa
sreCanja. Prisotnost dveh razli¢nih tipov gostov (kongresnih in termalnih) lahko povzroci
nejevoljo na obeh straneh. Npr. udelezence sreCanj lahko motijo ostali gostje v kopalnih
plascih, termalne goste pa kongresni gostje in njihove glasne vecerne prireditve. Vse to se da s
posluhom za obe strani omiliti, npr. eden takSnih ukrepov je locena recepcija, ki so jo ze
uvedli v sestrskem podjetju Terme Tuhelj s preureditvijo povezovalnih hodnikov (glej Letna
novinarska konferenca 2006: 9). Tudi premalo zabave in moznosti za nakupovanje so stvari,
ki se jih da spremeniti. Posebno pozornost bodo morali nameniti hitremu $irjenju konkurence,

ki ne pociva — ve¢ o tem v nadaljevanju.

6.4 CILJNI TRGI IN KONKURENCNO POZICIONIRANJE

Med moznimi segmenti v industriji sreCanj smo omenili segmenta zdruzenj in podjetij, pa
segmenta politi¢nih in pou¢no-strokovnih srecanj. Omenjeni trg lahko delimo Se na naslednje
segmente: kongresi (konference, izobrazevanja), razstave oz. sreCanja z razstavami ter
teambuildingi in motivacijska srecanja. Srecanja lahko delimo tudi po velikosti, skratka
moznih parametrov segmentacije je veliko. Menim, da so za Kongresni center Olimia
primerni naslednji segmenti:

e Srecanja (kongresi, izobraZevanja, seminarji) z do 300 udelezenci,

e manjSe razstave ter

e teambuildingi in motivacijski programi.
Pri segmentih zdruzenj in podjetij ter politicnih in poucno-strokovnih srecanj je potrebno
poznati specifike posameznih organizacij, na€in njihovega delovanja in temu prilagoditi trzni
nastop, so pa vsi med njimi primerni ciljni trgi. Poznati tudi moramo potencial posameznih
segmentov in jih ciljati v skladu s tem. Alenka Brglez pravi, da trenutno realizirajo v
Kongresnem centru Olimia 95% vseh sreCanj s kongresi oz. konferencami, 5% pa z ostalimi
sreCanji (teambuildingi, motivacijski programi in razstave). Vsekakor so teambuildingi in
motivacijski programi zanimiv segment za Kongresni center Olimia zaradi okolja, v katerem
se lahko realizirajo zanimivi spremljevalni programi, in wellnessa, ki je zanje Se posebej

primeren.
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Pred konkuren¢nim pozicioniranjem na kratko preglejmo (o0zjo) konkurenco, ki je zelo

mocna, saj Stevilni termalni (wellness) centri v severovzhodni Sloveniji ze razvijajo industrijo

srecanj ali pa to nacrtujejo v prihodnosti. To so naslednja podjetja:

Terme Maribor — Kongresni center Habakuk: Imajo hotel s petimi zvezdicami.
Kapaciteta kongresnega centra je 830 udeleZencev. Diplomatski klub za srecanja na
bazeni (Habakuk Convention Centre 2002 in Habakuk Resort&Convention Hotel
Maribor — Pohorje).

Panonske Terme (krovna blagovna znamka naslednjih podjetij):

Terme Banovci (kongresne kapacitete do 30 oseb)

Terme Lendava (kongresne kapacitete do 50 oseb)

Terme Ptuj (kongresne kapacitete do 30 oseb). Gradijo novi hotel Grand hotel Terme
Ptuj**** z dvema konferen¢nima dvoranama.

Terme Radenci (kongresne kapacitete do 530 oseb)

Terme 3000 (kongresne kapacitete do 220 oseb). Imajo hotel s petimi zvezdicami
(internetni vir 13, Hotel Livada Prestige 2007 ter Programi in cene 2007 Terme
Radenci).

Rogaska Hoteli in Lotus Terme (kongresne kapacitete do 300 oseb) (internetni vir
15)

Terme CateZ (kongresne kapacitete do 1000 udeleZencev). V njihovi lasti je tudi
Grad Mokrice (kongresne kapacitete do 210 udelezencev) (Poslovni center Terme
Catez in Hotel Golf Grad Mokrice).

Terme Rogaska (kongresne kapacitete do 620 oseb) (internetni vir 14)

Zdravilis¢e Lasko (kongresne kapacitete do 270 udelezencev). Gradijo kongresni
center s kapaciteto 1.100 udelezencev, ki bo predvidoma v celoti kon¢an do leta 2010

(internetni vir 16).

Posebej poudarimo, da vsa omenjena konkurencna podjetja ponujajo (po njihovih besedah)

odli¢no kulinariko, strokovno podporo organizatorjem srecanj, najsodobnejso avdio- in video

tehniko, Stevilne moznosti za Sport, wellness in lepo okolje ter so tako s svojo ponudbo zelo

podobna Kongresnemu centru Olimia in Termam Olimia.

Svoje konkurencno pozicioniranje Terme Olimia razkrivajo v strategiji, kjer Zelijo ostati

»edini prepoznavni ponudnik dobrega pocutja in prerojenega zivljenja« (internetni vir 7).
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Prerojeno Zivljenje je tudi njihov slogan. Menim, da se tudi pozicionirajo kot terme v
sozvocCju z naravo. To izraza mnogo njihovih promocijskih sporocil in tudi sam izdelek
(wellness ponudba in novi Wellness hotel Sotelia, zgrajen v tesni povezanosti z naravo).
Kongresni center Olimia uporablja slogan Ustvarjalni, inovativni in nagrajeni, s katerim
povzema pomembne lastnosti, ki jih pridobijo udelezenci srecanj. S tem sloganom pa se ne
diferencira od konkurence oz. tak§no pozicioniranje ni jasno. Menim, da bi se bilo smiselno
opreti na pozicioniranje Term Olimia in uporabiti konkuren¢no prednost sozvoc¢ja z naravo.
Dober predlog najdemo kar v broSuri Kongresnega centra Olimia, kjer se eden izmed
naslovov glasi Srecanja v harmoniji narave. To bi bil primeren slogan in logi¢na prilagoditev

7e omenjenega pozicioniranja Term Olimia.

6.5 MARKETINSKI SPLET KONGRESNEGA CENTRA OLIMIA

6.5.1 IZDELEK

Ponudba Kongresnega centra Olimia obsega kongresne kapacitete, tj. prostore, namenjene za
potek srecanj s pripadajoco avdiovizualno opremo, namestitvene kapacitete, kulinariko,
storitve, pa tudi sam ambient destinacije (svetloba, barve, glasba) in okolje v kraju. Po vrsti si

oglejmo posamezne komponente izdelka.

6.5.1.1 KONGRESNE KAPACITETE IN NJIHOVA OPREMA

Osrednje kongresne kapacitete se nahajajo v Wellness hotelu Sotelia, kjer se nahajata tudi
dvorani Primula 1 in 2. Primula 1 sprejme 230 oseb, Primula 2 pa 170 oseb — poveZeta se
lahko v eno skupno dvorano s 350 sedeZi'®. Poleg tega sta v istem hotelu e dvorani Erica in
Angelica (vsaka sprejme 50 oseb), ki se lahko zdruzita v eno dvorano, in sejna soba Veronica
(za 20 oseb). Dopolnilni prostori se nahajajo v Aparthotelu Rosa. Zelena dvorana Rosa ima
160 sedezev oz. 80 sedezev ob mizah, Bela sejna soba pa 20 sedezev. V Hotelu Breza je
ve¢namenski klubski prostor z 80 sedezi (40 sedezev ob mizah), v Gosti§¢u Lipa pa sejna

soba z 20-30 sedezi.

1 Kapaciteti za Primulo 1 in 2 veljata ob kino postavitvi. Kapacitete vsake dvorane variirajo glede na razli¢ne
postavitve sedezev in miz.
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Vse dvorane so opremljene s sodobno avdiovizualno in ostalo opremo, potrebno za nemoten
in uspesen potek srecanj: pomicno projekcijsko platno, ozvocenje, govorniski pult, demo tabla
z listi, LCD projektor, osebni racunalnik, sistem za simultano prevajanje s premic¢nimi
kabinami, videokonferen¢na tehnika, dokumentirna kamera, telefonski in internetni prikljuc¢ek

v dvoranah (Kongresni center Olimia 2006).

6.5.1.2 NAMESTITVENE KAPACITETE IN KULINARIKA

V Termah Olimia se nahajajo zelo razlicni tipi in kategorije turisticnih namestitev.
Raznolikost ponudbe se je izkazala za pozitivho za njihovo ponudbo industrije sreCanj.
Alenka Brglez pojasnjuje, da se srecanj (tudi vsakega posameznega sre¢anja) udelezujejo zelo
razli¢ni profili ljudi, od ljudi na vodstvenih polozajih do Studentov, ki na sre€anju opravljajo
razli¢na dela. Tako lahko nacrtovalcem srecanj ponudijo moznost, da razli¢ne goste namestijo

v razli¢nih kategorijah namestitve.

Wellness hotel Sotelia****: Je najnovejSa pridobitev podjetja in obenem najpomembnejsa za
ponudbo industrije sreanj. Ima 135 dvoposteljnih sob, 4 apartmaje in 6 suit. V njem se
nahaja tudi Wellness center Spa Armonia, penzionska in a la carte restavracija, bar in
vinoteka.

Hotel Breza****: Ima 154 dvoposteljnih sob. V njem se nahaja zdravstveni center,
restavracija, telovadnica in bazen.

Vas Lipa***: Apartmajsko naselje s 25 hiSkami, v katerih so apartmaji za 2-5 oseb.

Kamp Natura***: Se nahaja pri vodnem parku Aqualuna. Zaradi odmaknjenosti od
preostalega dela Term Olimia in neprimernosti tovrstne namestitve za udeleZence srecanj je

za na$o nalogo manj pomemben (internetni vir 7).

Namestitvene kapacitete dopolnjuje kulinari€na ponudba. Kot Ze omenjeno, se v Wellness
hotelu Sotelia nahajata restavracija Basilicum in a la carte restavracija Gratiola. Popestritev
ponudbe v tem hotelu je vinoteka Virstain, kjer gostje lahko s someljeji in znanimi vinarji
poskusijo vina iz vseh slovenskih vinorodnih okoliSev. V restavraciji Hotela Breza za zajtrk
ponujajo jedi iz babi¢ine kuhinje, za vecerjo pa jedi za zdravje in vitalnost. Pomemben del

kulinari¢ne ponudbe je GostiS¢e Lipa, kjer pripravljajo lokalne specialitete in domace sladice.
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V vseh restavracijah, v Gostis¢u Lipa in v Wellness centru Termalija lahko za zakljucene

skupine pripravijo bankete, hladno-tople bifeje in »slow food« postrezbo (internetni vir 7).

6.5.1.3 STORITVE IN DODATNA PONUDBA

Med pomembne storitve v industriji srecanj sodi strokovna pomo¢ pri organizaciji srecanj.
V Kongresnem centru Olimia nudijo organizatorjem srecanj nasvete in pomo¢ pri
organizaciji. Organizirajo lahko slavnostne vecerje, tematske in novoletne zabave ter zabave
ob bazenu. Ponujajo incentive (motivacijske) programe. V sodelovanju s podjetjem Koren
Sports nudijo tudi teambuilding programe. Dodatna ponudba in izvirni spremljevalni
programi so odli¢na priloznost diferenciranja ponudbe, pridobivanja konkuren¢ne prednosti in
unikatnega trznega polozaja. Zato je SirSa ponudba strokovne pomoc¢i pri organizaciji,
unikatni spremljevalni, teambuilding in motivacijski programi ter razvijanje lastnih dogodkov
pod blagovno znamko Terme Olimia izjemna moznost nadgradnje obstojeCe ponudbe

Kongresnega centra Olimia in Term Olimia.

Kot dodatno ponudbo za udelezence sre¢anj je potrebno posebej omeniti (sicer glavno
ponudbo za preostale goste) wellness storitve in kopanje. Teh storitev se sicer udelezenci
redkeje posluzujejo zaradi natrpanih urnikov, primernejSe so za motivacijske in teambuilding
programe. Wellness center Spa Armonia in Wellness center Termalija ponujata Stevilne
moznosti sprostitve: razlicne masaze, obrazna nega in nega telesa, savna, fitnes, hamam
(orientalski ritual), razlicne kopeli in obloge, anticelulitna nega, ... (Cenik 2007 Wellness

center Spa Armonia in Cenik 2007 Wellness center Termalija).

Izleti v okolico so Se ena vrsta spremljevalne ponudbe, za katero se organizatorji sreanj in
njihovi gostje po besedah Alenke Brglez pogosto zanimajo. V okolici se nahajajo Stevilne
zanimive toCke, kot je vas Olimje (z znamenito lekarno z minoritskim samostanom, tovarno
cokolade, jelenjo farmo, koco Carovnic, proizvodnjo piva ...), Pod¢etrtek (muzej kmecke
opreme), zdraviliS¢e Rogaska Slatina, vinska klet v Imenem, ¢ez mejo s sosednjo Hrvasko pa
Kumrovec in Terme Tuhelj. Izlete organizirajo tudi v sodelovanju z zavodom Turizem

Podcetrtek (internetni vir 7 ter Izleti in ekskurzije 2007).
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v v

kosarke, odbojke, nogometa, namiznega tenisa in balinanja. V okolici so Stevilne moznosti za

kolesarske izlete. Za golfiste pa je na voljo igris¢e A Golf v Olimju (internetni vir 7).

6.5.1.4 AMBIENT IN OKOLJE

Med pomembne komponente turisticnega proizvoda sodi okolje destinacije in ambient
izvajanja storitve, ki vpliva na ¢utne zaznave gostov. V Termah Olimia se ¢udovito naravno
okolje z zelenimi gri¢i predvsem po zaslugi Wellness hotela Sotelia tudi dopolnjuje in
nadgrajuje. Slednji hotel se navzven zelo dobro vkljucuje v naravno okolje (travnata streha,
dinamicna oblika), navznoter pa poskusa delovati sproScujoce in naravno (veliko naravne
svetlobe, imitacija zita na oknih ipd.). Prejel je tudi Ple¢nikovo nagrado za arhitekturo in

krajinsko arhitekturo za leto 2006 (Wellness hotel Sotelia 2006).

Ambient je nedvomno pomemben tudi za udelezence srecanj. V Aparthotelu Rosa so sejno
sobo umestili tik ob teraso, od koder se odpira pogled na ribnike z vodometi ter glasbenimi in

svetlobnimi efekti. Tak$na dodatna vrednost je za udeleZence srecanj dobrodosla.

Novo podobo zlivanja z naravnim okoljem in igrivega prehajanja oblik so v podjetju zastavili
Sele v zadnjem cCasu, predvsem z Wellness hotelom Sotelia in prenovljenim Wellness centrom
Termalija. Preostale zgradbe delujejo bolj vpadljivo (Hotel Breza, Aparthotel Rosa in Vas
Lipa), tako da ne moremo govoriti o enotni podobi okolja. Vsekakor pa je bil v zadnjem ¢asu
glede nacrtnega oblikovanja turisticnega izdelka v smeri naravnega in spros¢enega ambienta

dosezen napredek.

6.5.2 CENA

Nacrtovalci srecanj pri svojem delu upostevajo naslednje cene: namestitev, najem dvoran in
avdiovizualne opreme, gostinske storitve, storitve pomoc¢i pri organizaciji in svetovanje ter
dodatne storitve. Vse te cene namre¢ vplivajo na stroske, ki jih bodo imeli z organizacijo
srecanja. V Kongresnem centru Olimia glede na pomembnost naroc¢nika, velikost sre¢anja in

podobne dejavnike odobrijo razlicne popuste za namestitev organizacijskega odbora,
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gostinske storitve ipd. Na kratko si oglejmo cene storitev industrije srecanj in drugih storitev v

Termah Olimia'”.

CENE NAMESTITVE

Tabela 6.5.2.1: Cene v namestitvenih objektih Term Olimia.*

Dnevna cena (I xpolpenzion) | Vikend paket (2 xpolpenzion)
Wellness hotel Sotelia 99 € 159 €
Hotel Breza 79 € 119 €
Aparthotel Rosa 104 € 173 €
Vas Lipa 72 € 127 €

* Cene veljajo za eno osebo v dvoposteljni sobi v Wellness hotelu Sotelia in Hotelu Breza. Pri Aparthotelu Rosa
in Vasi Lipa je navedena cena za najem apartmaja z dvema leziS¢ema, pri Aparthotelu Rosa je vkljucen Se kavé.

Vir: Cenik 2007 Nastanitev in tematski paketi.

Gostje morajo placati obvezno 1 € na dan za turisticno takso, v Hotelu Breza in Wellness

hotelu Sotelia je moZno proti doplacilu najeti enoposteljno sobo ali imeti polni penzion.

CENE NAJEMA KONGRESNIH KAPACITET IN OPREME
Cena najema dvoran in opreme je odvisna od ustvarjenih nocitev in ostalih storitev, ki jih

gostje koristijo v Termah Olimia in vklju€uje tudi storitve tehni¢nega in podpornega osebja.

CENE ORGANIZACIJE IN SVETOVANJA

Pomoci in svetovanja ne zaracunajo.

CENE GOSTINSKIH STORITEV (SLAVNOSTNE VECERJE, ZABA VE)
Strezeni meniji stanejo od 15 € po osebi naprej, cena hladno-toplega bifeja po osebi pa se

pri¢ne pri 20 €. Meni lahko seveda prilagodijo zeljam naroc¢nika.

CENE DODATNIH STORITEV
Cene Wellnessa

Zaradi izredne raznolikosti wellness storitev bomo navedli le nekaj osnovnih cen.

'7 Cene so povzete po veljavnih cenikih za leto 2007 in se lahko spreminjajo. Izpusene so cene Kampa Natura.
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Tabela 6.5.2.2: Cene nekaterih wellness storitev v Wellness centru Termalija.

Wellness storitev Cena
Solarij (5 min) 3€
Fitnes (dnevna vstopnica) 4€
Masaza Olimia (60 min) 45 €
Masaza s toplim kamenjem (60 min) 44 €
Tradicionalna tajska masaza (90 min) 55€
Roc¢na masaza (40 min) 32€
Orientalski ritual Hamam (70 min) 37€
Cokoladna obloga (40 min) 32 €
Ostale obloge (40 min) 30 €
Anticelulitna masaza (30 min) 25€
Body wrapping 32 €

Vir: Cenik 2007 Wellness center Termalija.

To so le nekatere izmed Stevilnih vrst masaz. Poleg njih nudijo Se razli¢ne vrste nege obraza
in telesa, alternativne postopke (kot je npr. energetska masaza glave) in pakete storitev. Eden
izmed njih je npr. »Dan sprostitve«, ki za ceno 64 € vkljucuje kopanje v bazenih Wellness

centra Termalija, vstop v svet savn in masazo Olimia.

V Wellness centru Spa Armonia imajo dajejo Se ve¢ poudarka obrazni negi, anticelulitni negi
in dodatni ponudbi, kot je depilacija. Cene so v primerjavi z Wellness centrom Termalija za
iste storitve v povprecju nekaj evrov visje. Na primer, tradicionalna tajska masaza (90 min)

stane tukaj 57 €.

Cene golfa

Menim, da udeleZzencem srecanj urnik ponavadi ne dopusc¢a igranja golfa, zato navajam samo
ceno golf paketa za 2 dni, ki vkljuuje 2 nocitvi in polpenzion v Wellness hotelu Sotelia,
wellness storitve in pristojbino za golf igriSce skupaj za 249 € po osebi (v dvoposteljni sobi)

(Wellness hotel Sotelia, Golf paketi 2007).
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Cene kopanja in savne

Tabela 6.5.2.3: Cene kopanja in savne v Wellness centru Termalija.

ponedeljek - petek sobota, nedelja in
prazniki
Celodnevna vstopnica (odrasli) | 10 € 12 €
Nocno kopanje (sobota) 7€
3-urna vstopnica (odrasli) 7,50 € 9,50 €
Doplacilo za savno 9€
Savna (posamezno, celodnevna) | 15 € 17 €
Savna (posamezno, 3-urna) 12 € 14 €
Savna (noc¢na, sobota) 14 €

Vir: Cenik 2007 Wellness center Termalija.

Cene izletov
Cena izleta s cestnim vlakcem v Olimje v terminu, ki je vnaprej dogovorjen, je 5-6 € po osebi.

Cena je odvisna od velikosti skupine.

POPUSTI IN CENOVNI UCINKI

Udelezencem srecanj nudijo v Termah Olimia popust na bivanje, ne nudijo pa jim
promocijskih cen ali paketov, ki so namenjeni individualnim gostom. Za podaljSanje bivanja
udeleZencev imajo pripravljen posebni popust v visini 20% na dnevno ceno pri podaljSanju za
en dan in 30% popust na dnevno ceno v primeru podaljSanja za dva dni. Alenka Brglez tudi
omenja ze navedeni u€inek poslovne porabe. Opazajo namre¢, da je poraba udelezencev
srecanj zaradi »odprte narocCilnice« (racun placa podjetje, sponzor ali kdo tretji) visja kot pri
drugih gostih, Se zlasti pri gostinskih storitvah. U¢inek deljenih stroskov (podaljSano bivanje
za zasebni oddih) je prisoten v manj$i meri, zato bi ga lahko Se bolj vzpodbujali. Na primer,
moznost ugodnega podaljSanja bivanja v Termah Olimia po koncu sre¢anja bi lahko
izpostavili ze na vabilu za udelezence ali pri rezervaciji udelezbe. Ravno tako opazajo ucinek
zmanjsSane investicije, saj imajo kar nekaj stalnih naro¢nikov, predvsem s podrocja

izobrazevalnih srecan;.

6.5.3 KRAJ

V Kongresnem centru Olimia opazajo, da med razliénimi moZnimi prodajnimi kanali za

srecanja (motivacijske hise, PCO-ji, turisti¢ne agencije, kongresni urad, ...) igra pomembno
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vlogo predvsem internet. Veliko bodoc¢ih naro¢nikov si na spletu ogleda ponudbo in jih nato
neposredno kontaktira (naredijo povprasevanje). Alenka Brglez navaja, da jih poklicejo osebe,
ki opravljajo razli¢na dela v organizacijah, od direktorjev, poslovnih tajnic do predstavnikov
marketinga, kar dokazuje, da so ¢lani nakupnega centra v industriji srecanj razli¢nih profilov.
Podobno velja za oglase, ki jih imajo v tiskanih medijih — bodo¢i naro¢niki opazijo oglas in

jih kontaktirajo.

Spletna stran Term Olimia ne omogoca spletne rezervacije ali naro€ila, o Cemer bomo
govorili v nadaljevanju. Sodelujejo tudi z agencijami kot so Kompas (kongresni oddelek te
turisticne agencije) in InTours (agencija za organizacijo motivacijskih potovanj in strokovna
kongresna turisti¢na agencija) ter profesionalnimi kongresnimi organizatorji, vendar kot
navaja Alenka Brglez, prek njih sklenejo malo posla. Pred kratkim so postali ¢lan Zavoda-
Kongresnoturisticnega urada, kar pomeni, da bodo lazje sodelovali pri aktivnostih, ki jih
urad organizira. Poleg tega je Kongresni center Olimia predstavljen v brosuri Kongresna

Slovenija, ki jo je izdal urad, in na njihovi spletni strani.

6.5.4 PROMOCIJA

6.5.4.1 OGLASEVANJE

Poslovni tisk

Kongresni center Olimia svojo ponudbo oglasuje predvsem v poslovnem tisku: Dnevnik, Delo
(Se posebej v prilogi Kongresni turizem konec septembra), Finance, Podjetnik, Profit,
Manager, Zlati Kapital, Moja tajnica in Poslovni vodnik. Z njimi zelijo doseCi segment
poslovnih ljudi, ki so potencialni naro¢niki srecanj ali vplivnezi v procesu odlo€anja o kraju

srec¢anja.

47



Slika 6.5.4.1.1: Oglas v poslovnem tedniku Finance z naslovom Spros¢eno poslovno druZenje.
I

storitvarni:

* ystopnica za najvelfi savna svet v

Sloveriji

¥ kopenje v bazenih Term Olimia

* edinstvene masaZXe v Sloveniji

{masaZa s tibetanskimi

skledami, maseXa Armonia...)

¥ kopel v &okoladi, chardonnayu,

masla iz koz'eqc mlekq...

*viimd&u&lznv Wellness h

Sotelig®®** Hotelu :
el ; :

Za vas jih bemo razvajali z na8iml d g

Zgornji primer oglasa (glej Sliko 6.5.4.1.1) je za incentive (motivacijske) programe v
decembrskem casu. S storitvami Term Olimia (savne, kopanje, masaze, kopeli, namestitev,
vecerja in zabave) lahko vodstvo podjetja nagradi zaposlene in se z njimi poveseli, ali pa jim
samo podari darilni bon za omenjene storitve. Znacilnost tega oglasa in tudi ostalih oglasov za
Kongresni center Olimia je relativno malo teksta in tehni¢nih podrobnosti. Nastete so klju¢ne
storitve, oglas pa vizualno in s tekstom (»sproS¢eno poslovno druzenje«, »za vas jih bomo
razvajali«) sporo¢a obcutje sproscenosti, ki naj bi se porajalo pri obiskovalcih Term Olimia.
Omenjene so tudi reference, tj. podjetja, ki so Ze zaupala njihovim storitvam, kar je pogosta
praksa v medorganizacijskem oglasevanju. Ze omenjeni slogan Ustvarjalni, inovativni in
nagrajeni ni prisoten v vseh oglasih. V kolikor Zelijo ta slogan narediti prepoznaven, bo
potrebno njegovo konsistentnejSe komuniciranje (tj. v vseh oglasnih sporocilih in sporo¢ilih

drugih orodij trznega komuniciranja).

Poleg oglasov za Kongresni center Olimia in motivacijske programe so svojo ponudbo

posredno oglaSevali z novim Wellness hotelom Sotelia, kje so zraven pripisali, da gre za
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kongresni hotel (ve¢ primerov oglasov je v Prilogi A). V skladu z nacrtovano Siritvijo v
sosednje drzave bodo oglasevali tudi v Avstriji in Italiji v podobnem poslovnem tisku.
Omenimo Se, da je v Sloveniji pricela izhajati publikacija Kongres (revija slovenske
industrije srecanj), ki je prva specializirana revija za poslovni turizem pri nas in predstavlja Se

eno moznost komuniciranja s ciljno publiko.

Internet

Zakup klju¢ne besede »kongresni center« imajo obcasno na iskalniku www.najdi.si. Pasice

imajo na spletnih straneh www.terme-olimia.com in www.siol.net. Obc¢asne akcije imajo na

naslednjih straneh: www.revijakapital.com, www.finance.si, www.salomon.si, www.profit-

on.net, www.lepazdrava.si, www.kulinarika.net, ... (intervju z Alenko Brglez).

Med nacine internetne komunikacije sodijo tudi novi€arska pisma, bolj znana kot newslettri,
ki jih po e-poSti na bazo prijavljenih posiljajo tudi Terme Olimia. Zaenkrat ponudba
Kongresnega centra Olimia ni vklju¢ena v newsletter Term Olimia. Veljalo bi razmisliti o tej
moznosti ali pa celo o posiljanju newslettra s specializirano tematiko (industrija srecanj in
ponudba Kongresnega centra Olimia) na loceno bazo potencialnih in obstojecih strank, saj gre
za drugacen tip gostov od sicerSnjih gostov Term Olimia. Vsi, ki so v bazi gostov, ki so
prenocili v Termah Olimia, dobivajo e-posto s ponudbo Term Olimia. To je vsekakor dobro,
vendar pa je odsotnost direktne poste, posebej oblikovane za segment naro¢nikov v industriji

srecanj, pomanjkljivost, o kateri bomo Se govorili v nadaljevanju.

6.5.4.2 BROSURE

Brosura Kongresnega centra Olimia je novejSa promocijska pridobitev podjetja. Kot ze
omenjeno, so brosure (prospekti) pomemben del promocijskega spleta v turizmu, saj npr.
sluzijo kot temeljno orodje predstavitve na sejmih in borzah ter dejansko fizicno predstavljajo

izdelek.

Brosura je primer dobrega pozicioniranja harmoni¢nosti z naravo, saj je v njej izpostavljena
prepletenost dela in sprostitve v primeru sre¢anj v Termah Olimia — na naslovni strani namre¢
piSe »UZijte prijetno s koristnim«. Harmoni¢na narava naj bi udeleZence $e bolj motivirala in
jih naredila ustvarjalnejSe pri delu, Stevilne spremljevalne storitve pa jih telesno in dusevno

sprostijo. Po uvodni predstavitvi so navedene in opisane kongresne kapacitete, tehni¢na
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oprema in dodatna ponudba. V zadnjem delu so predstavljene in izrisane moznosti razli¢nih
razporeditev miz in stolov v dvoranah, kar je pomembno za nacrtovalce srec¢anj. Zadnja stran
je (enako kot pri ostalih broSurah Term Olimia) namenjena seznamu kapacitet in storitev
podjetja, kontaktnim podatkom in zemljevidu Slovenije z oznaceno lokacijo Term Olimia.
Tudi sicer je broSura skladna s celostno graficno podobo Term Olimia in je vizualno podobna

ostalim broSuram podjetja.

Brosura celovito, privlacno in prepricljivo, po drugi strani pa ne dolgovezno predstavi bistvo
ponudbe Kongresnega centra Olimia. Potencialnemu naroc¢niku predstavi kapacitete in
(spremljevalne) storitve ter mu tako ponudi zadostno Stevilo informacij, ki ga morda
motivirajo, da na navedenem kontaktu poiS¢e manjkajoe informacije ali pa opravi
rezervacijo. Glede na to, da je broSura namenjena specifi¢ni ciljni skupini, bi lahko bil
naveden tudi bolj natancen kontakt (torej e-naslov in telefonska Stevilka osebe, odgovorne za
industrijo sreCanj), ki bi zainteresiranim potencialnim naro¢nikom S$e olajsal pot do hitrih in
kakovostnih nadaljnjih informacij. Podobno kot pri oglasih tudi v broSuri ne zasledimo

slogana Kongresnega centra Olimia — Ustvarjalni, inovativni in nagrajeni.

6.5.4.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Pri odnosih z javnostmi pogosto govorimo o odnosih z mediji, ki so pomemben, vendar ne
edini sestavni del odnosov z javnostmi. Odnosi z zaposlenimi, lastniki, finan¢no in vladno
javnostjo ter lokalno skupnostjo morajo prav tako biti skrbno upravljani. Tudi mi se bomo

osredotocili predvsem na medije.

Izrednega pomena za promocijo Kongresnega centra Olimia je bila izgradnja njegovega
»paradnega konja«, Wellness hotela Sotelia. V Casu otvoritve in nato tudi podelitve
Ple¢nikove nagrade za arhitekturo in krajinsko arhitekturo 2006 so se pojavile Stevilne objave
v pomembnih slovenskih medijih, ki so (tudi med organizatorji srecanj in poslovno javnostjo)
vzbudile pozornost. Se posebej pomembno in dobrodoslo je, da se je obenem tudi omenjala
Siritev kongresnih kapacitet in ponudba industrije srecanj kot pomemben del Wellness hotela
Sotelia in strategije Term Olimia. Povzemamo del objave iz dnevnika Delo o Wellness hotelu

Sotelia (Cebular 2006, poudarki dodani):
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Oblikovno in programsko temelji na ideji wellness turizma, ki naj bi svojim
gostom zagotavljal tako fizicno kot psihicno ugodje. /.../ Ob wellnessu je
osnovna usmeritev hotela kongresni turizem. Kongresni center, ki ga
sestavlja pet konferencnih sob, od katerih najvecja sprejme okoli tristo ljudi,
ima najmodernejsSo multimedijsko opremo. Sobe so opremljene s pomicnim
projekcijskim  platnom in projekcijskim  pultom, ozvocenjem, LCD-
projektorjem, sistemom za simultano prevajanje, videokonferencno tehniko ter

drugimi potrebnimi pripomocki.

Seveda je vrednost takSnih objav izjemna, saj so precej bolj verodostojne kot oglasna
sporoc¢ila. Omenili smo $e, da je pomembno izgradnjo novih kongresnih kapacitet promovirati
dosti casa pred samo otvoritvijo. Nacrti o izgradnji novega hotela so bili splosni javnosti
predstavljeni leto dni pred otvoritvijo in ze kmalu po otvoritvi, ki je bila marca 2006, so
gostili prva sreCanja (npr. 14. strokovni sestanek Hematoloskega drustva laboratorijskih
tehnikov aprila 2006) (internetni vir 8). Med redne aktivnosti odnosov z javnostmi Term
Olimia spadata redna letna skups¢ina delni¢arjev (julija) in redna letna novinarska
konferenca (novembra), ki generirata precej objav v medijih, tudi o rezultatih in strategiji
Kongresnega centra Olimia. V novinarskem materialu za novinarsko konferenco 17.
novembra 2006 so na primer predstavili kongresne kapacitete Wellness hotela Sotelia (glej

Letna novinarska konferenca 2006: 7).

Posluzujejo se tudi PR c¢lankov. Eden taks$nih je izSel v tujini s pomocjo Zavoda-
Kongresnoturisticnega urada. Wellness hotel Sotelia se je tako predstavil s kongresnimi
kapacitetami v dvojezi¢ni (nemSko-angleski) strokovni reviji TagungsWirtschaft v sklopu
daljSega Clanka o Sloveniji kot destinaciji industrije srec¢anj (glej TagungsWirtschaft 2006:
82).

6.5.4.4 POSPESEVANJE PRODAJE
Kongresni center Olimia predstavlja svojo ponudbo na vecih tujih specializiranih sejemskih
prireditvah: IMEX Frankfurt, EMIF Bruselj, BTC Firence in EITBM Barcelona. Marca 2007

so tudi prvi¢ sodelovali na prvi slovenski borzi industrije srecanj SIMEX v Ljubljani, kjer so

se predstavili slovenskim povprasevalcem.
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Brezplacnih Studijskih potovanj za organizatorje in nacrtovalce srecanj ter novinarje Se ne
organizirajo, kar bi lahko bila nadgradnja dosedanjih marketinSkih aktivnosti. Korak naprej pa
je Ze obisk organizatorjev sreCanj iz Belgije poleti 2007, ki bodo Terme Olimia obiskali v
sklopu poseminarskih aktivnosti borze EMIF v Bruslju (obisk organizira Zavod-

kongresnoturisti¢ni urad).

6.5.4.5 OSEBNA PRODAJA

Kot Ze omenjeno igra osebna prodaja na ravni medorganizacijskega marketinga zelo
pomembno vlogo, vendar se je v Kongresnem centru Olimia Se ne posluZujejo. To orodje
promocije torej ostaja v veliki meri neizkori$€¢eno. Seveda pa lahko kot delno uporabo osebne
prodaje omenimo nastope na borzah in sejmih, ki so pogosto mesto spoznavanja potencialnih

strank in sestankov z njimi.

Omenimo Se marketinSke odnose, torej vzpostavljanje trajnejSih in obojestransko koristnih
povezav. Le takSni dolgoro¢ni poslovni odnosi so lahko temelj uspesne industrije sreanj. V
Kongresnem centru Olimia ze imajo nekaj stalnih naro¢nikov (predvsem izobrazevalnih

srecanj), torej se zavedajo pomena dolgoro¢nega partnerstva.

6.5.4.6 DIREKTNI MARKETING

Neizkoris¢enost direktnega marketinga se mi v primeru Kongresnega centra Olimia zdi
neustrezna. Direktni marketing je namre¢ z dobro bazo, na¢rtom in izvedbo zelo uinkovito
promocijsko orodje. Na primer, vSecna e-posta s predstavitvijo ponudbe, poslana na natan¢no
profilirano bazo potencialnih naro¢nikov, je lahko dober uvod v osebno prodajo. Novicarsko
pismo za potencialne in obstojece naro¢nike predstavlja komunikacijo, osredotoceno na ozko
ciljno skupino. Ponudba se na tak nacin lahko predstavi tudi udelezencem preteklih srecanj.
Kot primer ucinkovite rabe direktnega marketinga konkurenc¢nih podjetij omenimo e-posto
Term Maribor, ki predstavlja njihovo ponudbo s podro¢ja industrije srecanj in ki so jo prejeli
udelezenci prve slovenske borze industrije sreCanj SIMEX. TakSna baza, ki jo je sestavil
Zavod-kongresnoturisti¢ni urad (organizator SIMEX-a), je zagotovo primerna za direktno

posto in se je torej konkurenca Kongresnega centra Olimia posluzuje.
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6.5.4.7 INTERNET

Zelo pomembna za promocijo Kongresnega centra Olimia na svetovnem spletu je njihova
spletna stran z naslovom www.terme-olimia.com/kongres. Na njej si lahko obiskovalci
preberejo osnovno predstavitev kongresnih kapacitet, nasteta je tehni¢na oprema in dodatna
ponudba ter moznost izpolnitve obrazca za povprasevanje, pri katerem je zagotovljen odgovor
v enem dnevu. Spletna predstavitev ne izkoriS¢a v polni meri moZnosti interaktivnega
medija, saj je skoraj identi¢na vsebini tiskane broSure. Kot u¢inkovito nadgradnjo bi lahko na
primer uvedli virtualni ogled kongresnih kapacitet. Med pomanjkljivosti strani lahko Stejemo
odsotnost navedbe (informativnih) cen. Naj omenim Se, da stran ne dopusca rezervacije
srecanja, kar je do dolocene mere razumljivo, saj gre pri sklepanju poslov v industriji sreanj
za specificne ponudbe, prilagojene vsakemu naro¢niku posebej. Odsotnost cen in moznosti
rezervacije je lahko tudi posledica vec¢jega pomena osebnega stika pri medorganizacijskem
marketingu. Na strani pogresam tudi reference (sreCanja, ki so se ze odvila). Nenazadnje pa
je lahko pomembna navedba tudi takSnih prednosti, kot je dobra dostopnost za invalide, ki

odlikuje napredne kapacitete.

V literaturi o spletnih predstavitvah na medorganizacijski ravni strokovnjaki poudarjajo
potrebo po prilagoditvi vsebine spletne strani razlicnim ¢lanom nakupnega centra (glej
Chaffey in drugi 2000: 281). Za nacrtovalce srecanj lahko izdelajo interaktivne nacrte srecanj.
Kalkulatorji, ki ocenijo stroske srec¢anja ali potrebni prostor (povrsino dvorane), so lahko
odli¢na pomo¢ nacrtovalcem srecanj, ki jih pritegne, da naredijo povprasSevanje ravno pri tem
ponudniku storitev. Morda se jim bi zdeli uporabni nasveti za uspesno izvedbo srecanja,
pravilno oceno stroSkov ipd. Omenimo Se, da bi takSne vsebine, ki jih ne ponujajo ostali
ponudniki industrije sre¢anj v Sloveniji, bile dobrodosla konkuren¢na prednost spletne strani

Kongresnega centra Olimia.

Kot uspeSen naCin partnerskega povezovanja blagovnih znamk (ang. co-branding) na
svetovnem spletu se je izkazalo sponzoriranje dela programa srecanja v zameno za brezpla¢no
navedbo ponudbe na spletni strani organizatorja srecanja. Na primer, oktobra 2006 so Terme
Olimia gostile 10. SKOJ (Slovensko konferenco o odnosih z javnostmi). Terme Olimia so
sponzorirale vecerjo udelezencev v zameno za objavo na uradni spletni strani konference, kjer

je bil opisan Wellness hotel Sotelia, navedene moZnosti namestitve in rezervacije ter lokacija
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destinacije. Enak nacin partnerskega povezovanja blagovnih znamk se bo izvajal tudi v letu

2007, za 11. SKOJ (intervju z Alenko Brglez in internetni vir 9).

Kongresni center Olimia je naveden na spletni strani Zavoda-Kongresnoturisti¢nega urada kot

¢lan urada in »kongresni hotel«, kar je dober nacin spletne promocije (internetni vir 18).

6.5.4.8 GOVORICE OD UST DO UST

Medij promocije srecanj v dolo¢eni destinaciji so udeleZenci srecanj, ki so se ze odvila.
Alenka Brglez omenja, da ta nac¢in promocije opaza predvsem pri sreCanjih zavarovalnicarjev,
ki se postransko ukvarjajo s to dejavnostjo (mrezni marketing). Tako na svojih rednih

sluzbenih mestih lahko Sirijo dober glas o izku$njah s sre¢anj v Termah Olimia.

V Kongresnem centru Olimia tudi izkoriS¢ajo moznost lastne promocije med udelezenci
srecanj. Gre za KriZzno pospeSevanje prodaje — udelezenci prejmejo pisala ali pisalne bloke
Term Olimia. Naro¢nikom tudi podarijo manjSa darila z logotipom. Po drugi strani pa $e niso
izkoristili rastoega mehanizma Sirjenja promocijskih sporocil — vse bolj uporabljanega
virusnega marketinga. To je vsekakor pomanjkljivost, saj so govorice od ust do ust
pomemben vir informacij v industriji sreanj, njihovo generiranje s pomocjo svetovnega
spleta pa relativno poceni in ob izvirnem in privlacnem sporocilu tudi ucinkovito. Dobra
priloZnost za akcijo virusnega marketinga je bila na primer otvoritev Wellness hotela Sotelia,

ki je dovolj vizualno mocan motiv za predstavitev po elektronski posti.

6.5.5 TRIJE DODATNI P: LJUDJE, FIZICNI DOKAZI IN PROCESIRANJE

Kot smo ze omenili, se lahko podjetje razlikuje od tekmecev s sposobnejSimi zaposlenimi,
privlacnejSim fizicnim okoljem in kakovostnejSo izvedbo storitve. Zaposleni imajo v
industriji srecanj izjemen pomen. V Termah Olimia zaposlene na recepciji, v gostinstvu in
ostale, ki prihajajo v stik z gosti, izobrazujejo o komuniciranju z gosti. Alenka Brglez
obiskuje specializirane seminarje s podroc¢ja industrije sreanj in osebne prodaje, na primer
izobrazevanja pod okriljem Zavoda-Kongresnoturisticnega urada, seminarje o poslovnih
pogajanjih ipd. TakSna znanja vsekakor koristijo pri uspeSnem navezovanju stikov z

nakupnim centrom.
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Kongresne kapacitete in ostalo fizicno okolje, v katerem se odvija srecanje, je lahko posebej
prilagojeno udobju in u¢inkovitemu delu udeleZzencev. Alenka Brglez omenja, da je glede tega
Kongresni center Olimia vSe€ tistim organizatorjem/naro¢nikom, ki Zelijo imeti svoje
udeleZence »zase«, saj gre za relativno odmaknjeno okolico, v kateri se lahko posvetijo
sreCanju in programu. Menim, da se na tem podro¢ju Kongresni center Olimia ne razlikuje
toliko od tekmecev glede opremljenosti kapacitet (najnovejSa tehni¢na oprema ipd.), ampak
predvsem v podobi, ki jo ima Wellness hotel Sotelia. Ta je drugacen od ostalih hotelov s
kongresnimi kapacitetami s svojo organsko, okolju prilagojeno obliko ter izvirno, skladno in
pomirjujo¢o notranjo opremo. Svoje doda tudi urejena okolica Term Olimia in privlacna

pokrajina v tem delu Slovenije.

Kakovostna izvedba storitve je Se en dejavnik uspeSnega storitvenega marketinskega spleta.
V Kongresnem centru Olimia konkuren¢nost storitev za udelezence in organizatorje srecanj

zagotavljajo z ISO 9001:2000 standardom in ostalimi standardi storitev.

Podjetje se lahko razlikuje tudi s svojo podobo — blagovno znamko, simboli in celostno
grafi¢no podobo podjetja. V Termah Olimia so se odlocili, da svojo kongresno ponudbo
predstavljajo z blagovno znamko Kongresni center Olimia, ki je po besedah Alenke Brglez
podznamka (del blagovne znamke) Term Olimia. Poleg naziva Kongresni center Olimia
uporabljajo logotip Term Olimia, celoto pa trzijo s sloganom Ustvarjalni, inovativni in
nagrajeni. Za poimenovanje kongresnega centra so torej uporabili ime Olimia in ne Sotelia,
saj zelijo izpostaviti, da imajo kongresne kapacitete tudi v drugih hotelih, ne samo v Wellness
hotelu Sotelia. Tak3na strategija blagovne znamke se imenuje Siritev blagovne znamke'® in
je v primeru Kongresnega centra Olimia docela razumljiva in utemeljena. Del storitev v
industriji srecanj in preostali turisticni ponudbi v Termah Olimia se prekriva (namestitev,
wellness in ostala spremljevalna ponudba). Poleg tega je Siritev blagovne znamke dobra tudi z
vidika prepoznavnosti, saj so Terme Olimia'’ navkljub §¢ ne dolgo tega spremenjenemu
imenu podjetja po mojem mnenju uspesno zgradile svojo prepoznavnost v javnosti. Kongresni

center Olimia tako lahko svojo prepoznavnost gradi naprej na dobrih temeljih.

' »Podjetje se lahko odlogi, da bo uporabilo obstojee ime blagovne znamke za vpeljavo izdelka v novi druZini
izdelkov« (Kotler 1996: 455).

1 yStoritvena znamka Terme Olimia pomeni spremenjeno in jasno definirano poslovno vizijo, ki temelji na
Stevilnih moznostih zdravilne vode, vrednotah ¢istega, zdravega in urejenega okolja, tradiciji zdravilstva, zdravju
in dobrem pocutju gostov — obiskovalcev, ter bogati in aktualni gostinski in animacijski ponudbi« (Letno
porocilo 2005 2006: 4).
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7. VARSTVO OKOLJA IN KONGRESNI CENTER OLIMIA

V porocilu Evropske komisije za turizem (European Travel Commission 2006: 3) v turizmu v
prihodnje napovedujejo vecje povpraSevanje po destinacijah, ki se trajnostno razvijajo.
Destinacije, ki se ne razvijajo v skladu z naravno pokrajino ali pa so preve¢ pozidane, se
ljudem ne bodo zdele privla¢ne. Tega se zavedajo v Termah Olimia, saj poudarjajo svojo
zavest o ohranjanju naravnega okolja. Spet je dober primer Wellness hotel Sotelia, ki je pri
izgradnji povzroc¢il minimalne u¢inke na naravno okolje. Poleg tega imajo organiziran sistem
za precis€evanje odpadnih voda in sistem za lo¢eno zbiranje odpadkov (Letno porocilo 2005
2006: 5). Vzpostavitev slednjega je bila Se posebej odmevna (tudi v medijih), saj naj bi §lo za
Slovenije« (SiOL novice, 28. 7. 2006). Tak$ni projekti niso le pozitivni za okolje, ampak tudi
za konkurencno prednost Term Olimia in Kongresnega centra Olimia, saj ljudje postajajo
vedno bolj okoljsko osves¢eni in visoko vrednotijo tak§no usmeritev podjetij. Zacrtano smer

trajnostnega razvoja podjetja pa je treba nadaljevati in nadgrajevati.

8. ANKETA MED POVPRASEVALCI NA TRGU INDUSTRIJE SRECANJ

Z anketo med povpraSevalci na trgu industrije srecanj sem zelela dobiti vpogled v nacin
odloc¢anja o kraju sreCanja in pomen posameznih orodij marketinskega spleta v industriji
srecanj. Anketo sem izvedla med profesionalnimi kongresnimi organizatorji in odloCevalci v
zdruzenjih in podjetjih, ki so ¢lani nakupnega centra v procesu odlo¢anja o kraju srecanja.
Prejela sem 23 izpolnjenih vprasalnikov. Priblizno polovico vprasalnikov (11) sem pridobila
z anketiranjem udelezencev prve slovenske borze industrije sre¢anj SIMEX, preostali del pa s
pomocjo e-poste, poslane z Zavoda-Kongresnoturisticnega urada na bazo udelezencev te
borze. Tako je anketa pilotska raziskava trga industrije sre¢anj, predvsem nakupnega
odloCanja pri izbiri kraja sreCanja, zaradi majhnega Stevila odgovorov pa ne moremo

statisticno sklepati na populacijo (celotni trg industrije srecanj).
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8.1 ANKETNI VPRASALNIK

Anketni vprasalnik je bil sestavljen iz 8 vprasanj (v celoti je naveden v Prilogi C).
Vprasanja 3 - 5 so se nanasala na lastnosti anketirancev; v kak$ni organizaciji delajo (PCO
agencija, podjetje, zdruZenje ...), katere vrste sreCanj najpogosteje organizirajo in kako velika
so ta srecanja glede na Stevilo udeleZzencev. Vprasanja 6 - 8 so se nanasala na nakupni center
in proces odlocanja o kraju srecanja — spraSevala so, kdo znotraj organizacije najpogosteje
odlo¢a o kraju sreCanja. Vprasanji 1 in 2 sta se nanasali na marketinski splet v industriji
srecanj. Prvo vpraSanje je sprasevalo o pomembnosti posameznih kriterijev pri izbiri kraja
sreCanja in kot mozne odgovore navedlo posamezne lastnosti marketinskega spleta. Drugo
vprasanje je Se posebej izpostavilo promocijski splet — sprasevalo je, kje anketiranci pridobijo

informacije o potencialnem kraju srecanja.

8.2 REZULTATI ANKETE

8.2.1 VPRASANJA O NEKATERIH LASTNOSTIH ANKETIRANCEV

8.2.1.1 KAKSNO DELO OPRAVLJATE?

Slika 8.2.1.1.1: DeleZi anketirancev glede na tip organizacije, v kateri so zaposleni.

Kaksno delo opravljate?

13%

4%

66%

O Zaposlen v PCO agenciji

W Zaposlen v podjetju

o Clan znanstvenega/strokovnega drutva
O Drugo

Kot vidimo na Sliki 8.2.1.1.1 je bilo med anketiranci kar 66% takih, ki so zaposleni v PCO
(teambuilding ali motivacijski) agenciji, ki so torej profesionalni kongresni organizatorji.

17% jih je bilo zaposlenih v podjetjih, ki so narocniki srec¢anj, 4% so bili ¢lani znanstvenega
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ali strokovnega zdruzenja, ki je naroCnik srecanj, 13% pa je bilo zaposlenih v drugih

organizacijah (drzavna uprava, zavodi, samostojni podjetniki).

8.2.1.2 KATERE VRSTE SRECANJ NAJPOGOSTEJE ORGANIZIRATE/NAROCITE?

Slika 8.2.1.2.1: Stevilo anketirancev, ki organizirajo ali naro¢ijo navedene vrste sre¢anj.

Katere vrste sre¢anj najpogosteje
organizirate/narocite ?

razstavo)

Vrsta sre¢anj

20 17
o 15 (&
XN 5
0 =1 ‘
Konference, Sreanjaz  Teambuildingi, Drugo
seminariji, razstavami motivacijski
izobrazevanja, (konference ali programi
kongresi kongresi z

Med anketiranci jih je najve¢ navedlo, da organizirajo ali naro¢ijo konference, seminarje,

izobrazevanja ali kongrese (17), 5 jih je navedlo sreCanja z razstavami, 11 jih organizira ali

naroc¢i teambuildinge ali motivacijske programe, $tirje pa tudi druge vrste sre¢anj (anketiranci

so lahko obkrozili ve¢ odgovorov) (glej Sliko 8.2.1.2.1). Med odgovori »drugo« so navedli

dogodke kot so novoletni sprejemi, pikniki, zabave, glasbeno-scenske prireditve in strokovna

tekmovanja.
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8.2.1.3 ZA KOLIKSNO STEVILO UDELEZENCEV NAJPOGOSTEJE NAROCITE OZ.
ORGANIZIRATE SRECANJE?

Slika 8.2.1.3.1: DelezZi anketirancev glede na velikost srecanj, ki jih organizirajo ali narocijo.

Za kolik§no Stevilo udelezencev najpogosteje
narocite/organizirate srecanje?

16% 1%

O Do 50

m 50-150
O 150-250
47% O 250-500

26%

Slika 8.2.1.3.1 kaze, da najve€ji deleZ anketirancev najpogosteje organizira ali naroci
srecanja v rangu od 50 do 150 oseb (kar 47%), nekoliko manj (26%) jih najpogosteje
organizira ali naro¢i srecanja s 150 do 250 udeleZenci, 16% jih najpogosteje naroci ali

organizira sre¢anja z 250 do 500 udeleZenci, 11% pa sre¢anja z do 50 udelezenci®.

8.2.2 VPRASANJA O PROCESU ODLOCANJA V NAKUPNEM CENTRU

8.2.2.1 ZA ZAPOSLENE V AGENCLJI (PCO, TEAMBUILDING, EVENT, INCENTIVE):
KDO V VASEM PRIMERU PRI ORGANIZACLJI SRECANJ ODLOCA O KRAJU
SRECANJA?

Slika 8.2.2.1.1: Zaposleni v agencijah o tem, kdo odlo¢a o kraju srecanja.

Agencije: kdo odlo¢a o kraju sre¢anja?

0%

40% @ Nasa agencija
| Naro¢nik sre€anja

0O Drugo

20 Stirje odgovori pri tem vprasanju so bili neveljavni.
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Odgovora »nasa agencija«, ki navaja, da zaposleni v agenciji odlo¢i o kraju srecanja, ni
obkrozil nihce, kar pomeni, da v nasem vzorcu ta odlo¢itev nikoli ni prepus¢ena samo
agenciji. 60% jih je navedlo, da o kraju sre¢anja odlo¢i naro¢nik (glej Sliko 8.2.2.1.1), ostali
pa so obkrozili »drugo« in nato prakticno enoglasno razlozili, da gre za skupno odlocitev, ki
poteka takole: agencija predlozi naro¢niku nekaj moznosti, nato pa naro¢nik (sam ali skupaj z

agencijo) odloci.

8.2.2.2 ZA ZAPOSLENE V PODJETJU: KDO V VASEM PRIMERU PRI ORGANIZACIJI
SRECANJ ODLOCA O KRAJU SRECANJA?

V vzorcu so bili samo S§tirje zaposleni iz podjetij, ki so naro¢niki sre¢anj. Dva sta navedla, da
o tem odlo¢a nacrtovalec srecanj =znotraj podjetja, en anketiranec je navedel

direktorja/predsednika uprave, Cetrti pa je napisal, da gre za skupno odlocitev v podjetju.

8.2.2.3 ZA CLANE ZDRUZENJ: KDO V VASEM PRIMERU PRI ORGANIZACIJI SRECANJ
ODLOCA O KRAJU SRECANJA?

V vzorcu je bil samo en ¢lan zdruZenja, ki na to vprasanje ni dal veljavnega odgovora.
V vzorcu so bili Se trije anketiranci, ki so zaposleni drugod (javna uprava, zavodi ipd.). Eden

izmed njih je navedel, da se odlocijo tudi na podlagi razpisa, na katerem izberejo najboljSega

ponudnika, kar je verjetno pogosta praksa v javnem sektorju.
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8.2.3 VPRASANJA O MARKETINSKEM SPLETU V INDUSTRIJI SRECANJ

8.2.3.1 KJE NAJPOGOSTEJE PRIDOBITE INFORMACIJE O POTENCIALNIH KRAJIH
SRECANJ?

Slika 8.2.3.1.1: DeleZi anketirancev glede na uporabo virov informacij o potencialnih krajih srecanj.

Kje pridobite informacije o krajih srec¢anj?
100 1
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Pogled na Sliko 8.2.3.1.1 kaze, da kar 91% anketirancev za zbiranje informacij o potencialnih
krajih sre¢anj uporablja internet. Drugi najpogostejsi kanal so govorice od ust do ust (ta
odgovor je obkroZilo 70% anketirancev), nato pa si po vrsti sledijo: prospekti ponudnikov
kongresnih kapacitet, specializirane publikacije s podrocja kongresne dejavnosti, sejmi in
razstave ter poslovne in splosne publikacije (¢asopisi, revije). Tri vire informacij je izbralo
najmanj (17%) anketirancev, in sicer so to informacije Kongresnega urada, direktna posta ter
televizija in radio. Nih¢e izmed anketirancev ni navedel kakSnega dodatnega vira informacij.
Zanimiv se mi je zdel komentar enega izmed anketirancev: »Pri internetu dosti ponudnikov §e
vedno posveda premalo pozornosti spletnim stranem. Ce mi podatki na internetu ustrezajo, jih
poklicem. Prospekti so premalo detaljni, imajo samo "image" predstavitev. TV in radio sta

moja vira informacij o odprtjih in renovacijah novih kapacitet.«
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8.2.3.2 KATERI KRITERIJI SO ZA VAS NAJPOMEMBNEJSI PRI IZBIRI KRAJA SRECANJA
(OCENITE Z LESTVICO OD I DO 5, PRI CEMER 1 POMENI NAJMANJ POMEMBEN, 5
PA NAJBOLJ POMEMBEN KRITERILJ)?

Slika 8.2.3.2.1: Povprecja pomembnosti kriterijev pri izbiri kraja srecanja.

Kriteriji izbire kraja sre€anja (lestvica od 1 do 5)

Raznolike namestitvene kapacitete
Alternativna lokacija

Dobri placilni pogoji

Pretekle izku$nje vtem kraju

Reference

Prepri¢ljiv nastop predstavnika na
osebnem sestanku

Prepri¢ljiva predstavitev v medijih,
na borzah, prospektih, intemetu

Kakovost namestitvenih kapacitet
in hrane

Kriterij izbire

Obseg dopolnilnih storitev

Obseg strokovne pomo¢i in
svetovanja

Cene kapacitet in storitev

Okolje kraja sre€¢anja

Kongresne kapacitete

Dostop do kraja sre¢anja

0 1 2 3 4

Povprecje vrednosti kriterija
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Slika 8.2.3.2.1 kaze, da so vsi navedeni kriteriji dokaj pomembni, saj so vse povprec¢ne
vrednosti kriterijev za izbiro kraja sreCanja presegle vrednost 3,2. Med njimi pa so nekateri
kriteriji pomembnejSi od drugih — med anketiranci je najvi§je povprecje dosegel kriterij
»kongresne kapacitete (Stevilo in velikost dvoran, njihova tehni¢na opremljenost)« s
povpre¢jem 4,6 na lestvici od 1 do 5. Na drugo mesto so se uvrstile »pretekle izkusnje v tem
kraju« (povprecje 4,4), na tretje pa »kakovost namestitvenih kapacitet in hrane« (vrednost
4,3). Na sredini lestvice pomembnosti so trije kriteriji s povpre¢no vrednostjo 4: dostop do
kraja sreCanja (ceste, oddaljenost od letalisca ipd.), okolje kraja srecanja (naravno okolje,
prijeten ambient) in prepricljiv nastop predstavnika kraja sreCanja na osebnem sestanku (t;.
osebna prodaja). Nekoliko manj pomembni so Kkriteriji: obseg strokovne pomoci in
svetovanja, ki ga nudijo ponudniki kapacitet, cene kapacitet in storitev, alternativna lokacija
(drugacna od ustaljenih mest sreCanj), in obseg dopolnilnih storitev, moZznosti zabave,
rekreacije in sprostitve. S povprec¢no oceno 3,3 so se kot najmanj pomembni izkazali kriteriji:
(1) prepricljiva predstavitev kraja srecanja v medijih, na borzah, v promocijskih materialih, na
internetu, (2) reference, (3) dobri placilni pogoji in (4) raznolike namestitvene kapacitete

(moZnost namestitve v razli¢nih kategorijah).

8.3 POVZETEK UGOTOVITEV ANKETE

V wvzorcu 23 anketirancev je bila vecina profesionalnih kongresnih organizatorjev, ki
najpogosteje organizirajo konference, seminarje, izobraZevanja, kongrese ter teambuildinge in
motivacijske programe v rangu od 50 do 150 udelezencev. Profesionalni kongresni
organizatorji so navedli, da najpogosteje o kraju sreCanja odlo¢i narocnik, velikokrat pa gre za
proces, v katerem agencija predlozi nekaj predlogov krajev, naro¢nik pa se nato sam ali
skupaj z agencijo odloci za en kraj sreCanja. O tem, kdo odloc¢a o kraju srecanja v podjetjih in
zdruzenjih, zaradi majhnega Stevila anketirancev iz teh organizacij in nepopolnih odgovorov
ne moremo sklepati. Omenim naj le, da je eden izmed anketirancev omenil tudi proces izbora
najboljSega ponudnika na podlagi razpisov, ki prav tako predstavljajo enega izmed ustaljenih

mehanizmov nakupnega procesa v organizacijah.

Vec zanimivih ugotovitev lahko razberemo iz odgovorov na prvo in drugo vprasanje, ki sta se
nanas$ali na marketinski splet in pomen posameznih komponent tega spleta v industriji srecan;.

Najpogosteje uporabljeni vir informacij je internet, kar je gotovo pomembno za ponudnike na
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trgu industrije srecanj, ki po besedah enega izmed anketirancev temu elementu promocijskega
spleta namenjajo premalo pozornosti. Prav tako so anketiranci pripisali veliko vlogo Sirjenju
informacij od ust do ust, pomembno vlogo pri zbiranju informacij pa Se vedno igrajo tudi
tiskani materiali (brosure) in tiskani mediji. Zanimiva se mi zdi ugotovitev, da je malo
anketirancev kot svoj vir navedlo direktno posto, kar po mojem mnenju ni posledica manjse
informacijske vrednosti tega vira za anketirance, ampak bolj posledica tega, da ponudniki to

promocijsko orodje dokaj redko uporabljajo.

Pri izbiri kraja sre¢anja najpomembnjeso vlogo med izbranimi kriteriji v vprasalniku igrajo
kriteriji produkta oz. prvega »P« v marketinsSkem spletu (kongresne in namestitvene
kapacitete ter gostinska ponudba) in pretekle izkuSnje v kraju srefanja. Slednji kriterij
potrjuje pomen dolgorocnega sodelovanja v industriji sreanj in s tem tudi gradnje
marketin$kih odnosov v tej panogi. Nekoliko manj odlocilni so nekateri kriteriji, ki so prav
tako del produkta (dostop do kraja in okolje), in osebna prodaja. Anketiranci pa so osebno
prodajo ocenili kot bolj pomembno v primerjavi z nekaterimi klasi¢nimi orodji promocijskega
spleta (oglasevanje, sejmi in internet). Cena kot drugi »P« je v primerjavi z izdelkom manj
pomembna. Srednje pomemben je obseg strokovne pomoci in svetovanja. Obseg dopolnilnih
storitev je skupaj z referencami in raznolikostjo namestitvenih kapacitet zasedel rep lestvice
pomembnosti pri odloCanju, seveda pa se moramo zavedati, da so vsi kriteriji v povprecju

dobili relativno visoko oceno (nad 3).
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9. ZAKLJUCEK

Osnovni namen naloge je bil opredeliti razli¢ne temeljne teoretske koncepte, ki jih povezuje
to, da jih je potrebno upostevati pri marketinskem upravljanju industrije srecanj. To so znanja
s podro€ij turizma in turisticnega marketinga ter storitvenega in medorganizacijskega
marketinga, nenazadnje pa tudi iz marketinga odnosov. Na podlagi teh konceptov sem v
prvem delu opredelila marketin§ko strategijo in marketinSki splet v industriji srecanj na
splosno. Teoretski del je bil podlaga za analizo storitvenega marketinSkega spleta v industriji
srecanj na primeru Kongresnega centra Olimia, ki deluje v sklopu Term Olimia. Ugotavljala
sem, v kolik$ni meri v Kongresnem centru Olimia uporabljajo marketinska orodja, ki sem jih
navedla v prvem delu, in kako bi svoj marketinski nastop lahko $e okrepili. Izvedla sem tudi
anketo med 23 »kupci« na trgu industrije srecanj (profesionalnimi kongresnimi organizatorji,
¢lani zdruzenj, nacrtovalci srecanj v podjetjih), ki je dodatno osvetlila nakupni proces na tem
trgu. Moj koncni cilj je bil izboljSati marketinski splet Kongresnega centra Olimia s pomocjo
analize in konkretnih predlogov, zato v nadaljevanju navajam pomembnejSe zakljucke in

predloge izboljsav.

Industrija srecanj predstavlja pomembno stratesko usmeritev Term Olimia, ki so jo resneje
zastavili predvsem z izgradnjo Wellness hotela Sotelia, ki je obenem tudi »kongresni« hotel.
Analiza okolja kaze, da se trendi razvijajo v prid Kongresnega centra Olimia, saj se na trgu
povecuje Stevilo manjSih sre¢anj. To potrjujejo tudi odgovori anketirancev, ki najpogosteje
nacrtujejo srecanja v rangu od 50 do 150 udelezencev. Raste tudi Stevilo srecanj v hotelih,
poleg tega pa so vedno zanimivejSe destinacije z lepim okoljem. Vse to Terme Olimia imajo.
SWOT analiza kaze, da ima Kongresni center Olimia mnogo prednosti in priloznosti, pa tudi
nekaj slabosti in grozenj. Med slabostmi naj izpostavim slabe prometne povezave in malo
moznosti za zabavo, med priloznostmi pa razvijanje teambuilding in motivacijskih programov
ter inovativnih spremljevalnih programov. GrozZnjo predstavlja predvsem vedno mocnejSa
konkurenca, na katero se v Kongresnem centru Olimia ne odzivajo z dovolj jasnim
konkuren¢nim diferenciranjem in konsistentnim pozicioniranjem. Menim, da bi za slogan bolj
kot obstojeci slogan (Ustvarjalni, inovativni in nagrajeni) bil primeren eden izmed naslovov v
njihovi broSuri — Srecanja v harmoniji narave, ki bi tudi izrazal eno izmed njihovih prednosti,
tj. povezanost z naravo. Svojo konkurencno prednost Terme Olimia gradijo tudi z

usmerjenostjo v trajnostni razvoj.
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Precej motece je izrazito pomanjkanje trznih raziskav. Izdelek je v Kongresnem centru
Olimia predvsem po zaslugi Wellness hotela Sotelia drugacen in privlacen. Strategija, ki ne
predvideva irjenja kapacitet”, predstavlja obenem priloznost, da se obstojece kongresne,
namestitvene in wellness kapacitete dopolnijo z vrhunskimi storitvami, tako na podroc¢ju
svetovanja in prevzemanja funkcij profesionalnih kongresnih organizatorjev, razvoja odli¢ne
kulinaricne ponudbe in nadaljnje gradnje ambienta v smeri sozitja z naravo. Potencial
segmenta teambuildingov in motivacijskih programov potrjuje tudi anketa, saj tovrstna
sreCanja organizira skoraj polovica anketirancev. Kot dve moznosti nadaljnjega razvoja
izdelka ponujam v razmislek razvijanje lastnih dogodkov pod blagovno znamko Terme
Olimia in navezovanje na bogato kulturno dedis¢ino tega dela Slovenije, ki bi se lahko
vkljucila v spremljevalne in teambuilding programe. Cenovni wudinki, znacilni za
medorganizacijski marketing, so prisotni tudi v Kongresnem centru Olimia, z izjemo ucinka
deljenih stroskov (podaljSanje bivanja po zakljucku srecanja), ki bi ga veljajo se nekoliko bolj

stimulirati in komunicirati.

PospeSevanje prodaje bi v Kongresnem centru Olimia lahko nadgradili z brepla¢nimi
potovanji za (tuje) novinarje in nacrtovalce sre¢anj. Osebna prodaja je izrednega pomena v
industriji srec¢anj, tudi z vidika gradnje marketinskih odnosov. V Kongresnem centru Olimia
nekateri stalni narocniki dokazujejo, da je dolgorocno sodelovanje v obojestransko
zadovoljstvo. Na direktno povpraSevanje, s katerim so pridobili vecino sedanjih naro¢nikov,
se tudi zaradi vedno vecje konkurence ne bo mogoce zanasati. Vedno vecjo vlogo bo igrala
osebna prodaja in vzdrzevanje dolgoro¢nih partnerstev z naro¢niki. Pomen dolgoro¢nih
odnosov potrjujejo tudi anketiranci, za katere je zelo pomembna pretekla izkuSnja s
ponudnikom kapacitet. Odsotnost uporabe direktne poSte je neustrezna, saj gre za izredno
cenovno u¢inkovito promocijsko orodje, ki ga v vedno vecji meri uporablja tudi konkurenca.
Spletna stran (www.terme-olimia.com/kongres) ni v celoti izkoris¢ena. Nadgradnja strani z
veC interaktivnimi vsebinami, prilagojenimi posameznim clanom nakupnega centra, bi bila
dobra konkurencna prednost, saj (kot je ugotovil eden izmed anketirancev) ponudniki v
slovenski industriji sre¢anj temu mediju zaenkrat posvecajo Se premalo pozornosti. Govorice
od ust do ust so, kot so navedli tudi anketiranci, pomemben nacin prenaSanja informacij med

nacrtovalci sreanj. V Kongresnem centru Olimia opazajo ta nacin promocije pri udeleZzencih

! Menim, da se je kot marketiniko izredno uspesna izkazala arhitekturna odli¢nost Wellness hotela Sotelia, kar
je dobra smernica za naprej in tudi vzpodbuda tistim, ki verjamejo, da je arhitektura izrednega pomena za
destinacijski marketing.
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srecanj, ki se ukvarjajo z mreznim marketingom. Predlagam, da se z govoricami od ust do ust
zatno ukvarjati nacrtno — tudi s pomocjo virusnega marketinga, ki poleg osebne prodaje in
direktnega marketinga predstavlja najvecjo moznost nadgradnje marketinskega spleta

Kongresnega centra Olimia.
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11. PRILOGE

PRILOGA A

OGLASI KONGRESNEGA CENTRA OLIMIA

1. oglas: Sprosceno poslovno druZenje

Za vas jih bomo r_azvajali’ z A
nasimi storitvami:

-

*ystopnica za Xlﬁ savna svet
Sloveniji
anje v bazenih Term Olimia

2dinstvene masaze v Sloveniji
(masaza s tibetanskimi skledami,
masaza Armonia...)

* kopel v ¢okoladi, chardonnayu,
maslu iz kozjega mleka... 4

* vikend paketi v Wellness hotelu
Sotelia****, Hotelu Breza***¥,
Aparthotel' Rosa****

* vrednostni darilni boni

Terme Olimia d. viliska cesta 24, S| -3
0, F +386 (0)3 24, info@terme-alil

Vir: Finance, december 2006.
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2. oglas: Kongresni center Olimia

Objavljen v drugi polovici leta 2006 v ¢asopisih Podjetnik, Dnevnik, Finance, Tajnica ...

ong! |

Ustvarjalni, ucinkoviti,
inovativni in nagrajeni...

B

Prerojeno ivijenje

Konference

Druzabni dogodki
Kulturne prireditve
Motivacijski programi

Zmogljivosti Kongresnega centra Olimia:

* dvorana Primula s 400 sedezi (moznost
razdelitve na dve manjsi)

* dvorana s 84 sedezi (moZnost razdelitve na
2 manijsi sejni sobi)

* sejna soba Veronica s 30 sedezi

*v primeru potreb po vecjem Stevilu
prostorov se dodajo dvorane in sejne sobe
v Hotelu Breza, Aparthotelu Rosa in
Gostiscu Lipa

Moznost bivanja:
*Wellness hotel Sotelia****
*Hotel Breza****

* Aparthotel Rosa****

*Vas Lipa***

Terme Olimia d.d,, Zdravilidka cesta 24, S| - 3254 Podcetrtek
T-+386 (0)3 829 70 00, F +386 (0)3 582 90 24,
info@terme-olimia.com, www.terme-olimia.com




PRILOGA B

INTERVJU Z ALENKO BRGLEZ, ODGOVORNO ZA POSLOVNI TURIZEM V
TERMAH OLIMIA, D. D.

Datum: 1. marec 2007

Za zacetek, kaj mi lahko poveste na sploSno o industriji sre¢anj v Termah Olimia (v
nadaljevanju T. O.)?

Smo v rangu srecanj z do 300 udelezenci. Take so nase kapacitete. Kot zelo dobro se je
izkazalo dejstvo, da imamo hotele razli¢nih kategorij oz. cenovnih razredov. Vedno se namre¢
kongresa udelezi top management, ki s sabo pripelje tudi Studente ipd., ki spijo v cenejsi
namestitvi. UdeleZenci ponavadi wellnessa ne uporabljajo zaradi natrpanih urnikov, zato
wellness v tem Casu »sameva«. Po drugi strani pa udelezenci porabijo ve¢ kot ostali gosti,
predvsem na podro¢ju gostinske ponudbe, saj imajo storitve placane prek narocilnice.
Kongresi ponavadi »razbijejo« vikend, saj udelezenci tukaj prespijo najpogosteje eno noc.
Kongresi predstavljajo od 12 do 14% nasih nocitev.

Katera srec¢anja so se Ze odvijala pri vas?

To je bila npr. 10. Slovenska konferenca o odnosih z javnostmi (SKOJ), pa 13. dnevi tozilcev
(to srecanje smo dobili tako, da smo se prijavili na javni razpis), Wellness workshop
Slovenske turisticne organizacije (tudi tu smo se prijavili na razpis), StrateSka konferenca
Nove Ljubljanske banke, sre€anja naslednjih organizacij: Svema Co., GlaxoSmithKline,
Veterinarska zbornica Slovenije, Svet zavarovanj (sklenili smo letno pogodbo za vsa njihova
izobrazevanja), slednje smo pridobili prek povpraSevanja.

Ali imate narejeno bazo dosedanjih naro¢nikov? Ali med njimi prevladujejo podjetja ali
drustva/zdruZenja?

Bazo dosedanjih naro¢nikov imamo oblikovano, med njimi prevladujejo pri organizaciji
manjS$ih dogodkov (do 60 oseb) podjetja, pri organizaciji vecjih dogodkov (100 in vec) pa
drustva.

Na kaksen nacin pridobivate srecanja?

Sodelujemo z agencijami kot so Kompas in InTours. Z InToursom realiziramo manj kot 10%
ponudb. Skratka, s pomocjo agencij dobimo malo posla, najvec¢ realiziramo s podjetji. Kot ze
receno, se prijavljamo na razpise. Najve¢ pa pridobimo prek direktnega povpraSevanja, naso

ponudbo si ogledajo na internetu, jo zasledijo v nasih oglasih in nas kontaktirajo.

S kom navezZete stik pri pridobivanju srefanj oz. kdo ponavadi naveze stik z vami?
Kaksno funkcijo imajo te osebe v podjetjih oz. drustvih?

To so ponavadi direktorji, poslovne tajnice, predstavniki marketinga, ...
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Sodelujete tudi z Zavodom-Kongresnoturisticnim uradom?

Terme Olimia so ¢lan tega urada. Pod njihovim okriljem se predstavljamo v tujini na sejmih
in MICE workshopih (tja pridejo hotelirji in organizatorji dogodkov iz cele Evrope). Glavni
sejmi so v Firenzah, Frankfurtu, Bruslju in Barceloni.

Kaksna je strategija industrije sre¢anj v T. O.? Kako pomembna je industrija sre¢anj za
vaSe podjetje?

Z otvoritvijo Wellness hotela Sotelia in novim Kongresnim centrom Olimia (9 dvoran
oziroma seminarskih sob) imamo v T. O. vec¢jo moznost dela na podro¢ju kongresnega
turizma. V planu nocitev za leto 2007 v Wellness hotelu Sotelia predstavljajo kongresne
nocitve 13% vseh nocitev. Smo pa nasemu kongresnemu centru dali ime Kongresni center
Olimia in ne Sotelia, ker ho¢emo izpostaviti, da imamo kapacitete (¢eprav manjse) tudi v
drugih hotelih, ne samo v Sotelii.

Ali ste Ze naredili kakSno raziskavo med svojimi udeleZenci srecanj ali podjetji, ki so
narocniki? Ste morda naredili raziskavo potencialnega trga oz. naro¢nikov?

Ne.
KakSne so vase konkurencne prednosti in slabosti?

Nase prednosti so odmaknjenost od vsakodnevnega dela v mestih, pomaknjenost v naravo,
»odklop« od vsakdana. Organizatorji imajo lahko udelezence samo zase, udelezenci se jim ne
porazgubijo, kot se lahko zgodi v mestih. Pa tudi visoko konkuren¢ne storitve, wellness
ponudba (kot dodana vrednost), golf, razmerje med ceno in kakovostjo. Tudi na§ Wellness
hotel Sotelia je drugafen in pritegne. Sam wellness je sicer pomembna prednost za
motivacijske programe in teambuildinge, za majhne skupine vodilnih delavcev ipd., ne pa
toliko za ostala srecanja.

Slabosti so pomanjkanje moznosti za nakupovanje, odsotnost igralniSko-zabavis¢ne
dejavnosti, dokaj Sibka kulturna ponudba v bliznji okolici (gledalis¢e, opera). Slabe so cestne
povezave.

KakSen delez proracuna za marketing je namenjen industriji sre¢anj v T. O.?

Industriji srecanj je namenjenega 18% slovenskega proracuna. Porabimo ga za udelezbo na
sejmih, oglasevanje in internet.

Ali ponujate za srecanja kak$ne pakete (z vklju¢eno namestitvijo ipd.)? Ponujate kakSne
popuste oz. promocijske cene?

Seminarskim gostom ne ponujamo promocijskih cen, za bivanje priznamo najve¢ 20% popust.
Pakete, ki jih imamo vnaprej pripravljene, ponujamo individualnim gostom in ne seminarskim
oziroma kongresnim skupinam. Za podaljSanje bivanja seminarskih skupin imamo pripravljen
poseben 20% popust na dnevno ceno pri podaljSanju za en dan in 30% popust na dnevno ceno
v primeru podaljSanja za dva dni. Na ta nacin Zelimo vzpodbuditi udeleZence, da podaljsajo
bivanje po koncu srecanja.
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KakSne dopolnilne storitve ponujate udeleZencem? Kaj organizatorji srecanj
najpogosteje pricakujejo na tem podrocju?

Ponujamo izlete s cestnim vlakom v Olimje, wellness storitve (masaze, kopanje, savne),
vecerne zabave (tematske zabave, novoletne zabave, pool party, slavnostne vecerje). Pri
slednjih lahko priskrbimo prostor in gostinske storitve ali pa organiziramo v celoti.
Organizatorji srecanj predvsem pri¢akujejo moznost izletov in posebnih vecerij. Olimje je
zelo dobra dopolnitev ponudbe. Raje udelezencev ne silimo, da bi vseskozi bili v T. O., saj so
zaradi obiska Olimja morda Se bolj zadovoljni in se morda celo vrnejo.

V primeru teambuildingov sodelujemo z agencijo Koren Sports, saj sami nimamo
usposobljenih ljudi za izvedbo tovrstnih programov.

V katerih medijih oglasujete svoje storitve?

Dnevnik, Delo (priloga Kongresni turizem konec septembra), Finance, Profit, Moja tajnica,
Podjetnik, Manager, Zlati Kapital, Poslovni vodnik, ... V tujini zaenkrat Se ne oglasujemo
kongresnih storitev, na¢rtujemo pa to v prihodnosti. V oglase radi vklju¢imo reference
(prejSnja srecanja), saj je menda to zelo ucinkovito, moznost nakupa darilnih bonov
(decembra) ... Oglasevali smo tudi Wellness hotel Sotelia in napisali zraven, da je tudi
kongresni hotel.

Oglasujejo nas tudi sami udeleZenci. Tak je primer zavarovalniCarjev, katerih primarna
zaposlitev ni zavarovalniStvo, ampak se s tem ukvarjajo kot postransko dejavnostjo (mrezni
marketing). V svojih mati¢nih podjetij nato povedo, kako je v T. O. Kot uspeSen nacin
promocije naj omenim oglaSevanje na spletnih straneh srecanja. Tak je bil primer SKOJ. Mi
smo bili sponzor vecerje in v zameno so nas objavili na spletni strani dogodka.

Katerih specializiranih sejmov se udelezujete?

IMEX Frankfurt, EMIF Bruselj, SIMEX Ljubljana (prva slovenska borza ponudnikov v
industriji srecanj), BTC Firence (obstaja moznost, da se bodo preselili v Rim), EIBTM
Barcelona.

Omenili ste oglaSevanje v tujini. Ali nameravate torej svoje storitve industrije srecanj
resneje promovirati v tujini?

Italija in Avstrija sta nasa potencialna trga, lotili se ju bomo z nastopi na borzah in oglasi v
specializiranih revijah. Na HrvaSkem je naSa sitaucija nekoliko kompleksnejsa, saj ne zelimo
priti v konflikt interesov s Termami Tuhelj, ki so v na$i lasti in tudi imajo kongresne
kapacitete. Vsekakor Hrvasko ciljamo, predvsem Zagreb. Med naSimi strankami sta Ze dve
hrvaski podjetji, sicer pa je vecina strank iz Slovenije.

Kdo je vasa konkurenca?

Na primer hotel Habakuk. Sicer pa se imamo za alternativo klasi¢nim kongresnim krajem, kot
so Ljubljana, Bled in Portoroz, ki so se jih ljudje Ze zasic¢ili.

Ali se posluZujete osebne prodaje, predstavitev na podjetjih ipd.?

Do sedaj to Se ni bilo potrebno, saj smo imeli zelo veliko povprasevanja. Je pa to vsekakor v
nacrtu za vnaprej.
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Se posluZujete direktnega marketinga?

Za seminarske goste direktne poste ne uporabljamo, ker se mi ne zdi primerna klientela za
takSen nacin prodaje, delamo z oglasevanjem na internetu in v priznanih ¢asopisih.

Ali za organizatorje potovanj, novinarje ali koga drugega organizirate brezpla¢ne
promocijske obiske?

Za organizatorje s podrocja kongresnih dejavnosti $e nismo organizirali promocijskih obiskov
T. O., letos poleti pa pride k nam skupina organizatorjev iz Belgije, to bo organizirano v
sklopu poseminarskih aktivnosti EMIF Bruselj (Zavod-Kongresnoturisti¢ni urad bo glavni
organizator).

Od celote vseh srecanj koliko imate konferenc (kongresov), koliko srefanj z razstavo,
samo razstav, koliko teambuildingov, motivacijskih potovanj?

95% vseh sreCanj je konferenc oziroma kongresov, ostala srecanja pa se priblizno
enakovredno porazdelijo v ostalih 5%.

Kdaj gostite najve¢ srecanj — v katerih mesecih?
Spomladi in jeseni.

V kolik$ni meri organizatorjem srecanj zagotovite strokovno pomo¢ pri organizaciji?
Kaj vse storite za njih?

Zagotovimo svetovanje pri organizaciji izvenseminarskih dejavnosti, kontakte glasbenikov,
organizacijo prevozov, pomo¢ pri izletih, organizacijo piknikov, ...

KolikSen delez udeleZencev srecanj nato podaljSa bivanje v T. O. po koncanem
programu srecanja (torej v lastni reziji)?

Zelo malo.

Kako oglasujete na internetu? Z bannerji, zakupom gesel, placanimi prvimi prikazi? Na
katerih spletnih straneh?

Zakup gesla »kongresni center« imamo obcasno na Najdi.si. Bannerje imamo na nasi strani in
na www.siol.net. Obcasne akcije 1imamo na naslednjih  spletnih  straneh:
www.revijakapital.com, www.finance.si, www.salomon.si, www.profit-on.net, www.lepa
zdrava.si, www.kulinarika.net, ... Imamo Se placane promocijske ¢lanke, nagradno igro na
portalu www.cikcak.info — to je za splosno ponudbo T. O.

Ali delite poslovne goste po segmentih? Npr. teambuildingi, seminarji, ... Katerih
segmentih?

Delimo jih na tuje in domace.
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Ali vkljucite v newsletter Term Olimia tudi ponudbo Kongresnega centra Olimia?
Ne.
Ali posiljate na svojo bazo kontaktov naro¢nikov e-maile s posebnimi ponudbami?

Naro¢nikom kongresov ne, so pa vsi, ki pri nas no¢ijo, v bazi in prav tako dobivajo direktno
posto.

Ali kdaj sponzorirate promocijski material sre¢anja (npr. nahrbtniki z logotipom,
darilca udeleZzencem ...)?

Damo pisala, bloke za pisanje, naSe materiale. Narocnikom pa tudi kakSna manjsa darila z
nasSim logotipom.

Ali se posluZujete virusnega marketinga?

Ne.

Kako skrbite za to, da se storitve, ki jih potrebujejo udeleZenci in organizatorji srecanj,
kakovostno izvedejo? Veljajo standardi iz ISO 9001:2000 tudi za storitve industrije

srecanj?

ISO standard velja pri prodaji kongresnega centra in trzenju (kako se pripravi ponudba),
posredno pa je vkljucen tudi v vse ostale standarde, ki jih imamo.

Ali je Kongresni center Olimia blagovna znamka? Obsega samo ime ali tudi logotip T.
0O.? Imate kakSen slogan Kongresnega centra Olimia?

Kongresni center Olimia spada v sklop T. O., je njegova podznamka. Zato uporablja tudi
logotip T. O. Trzimo ga pod sloganom Ustvarjalni, inovativni in nagrajeni.

Koliko stane najem posameznih kongresnih dvoran?

To je odvisno od Stevila ustvarjenih nocitev in ostalih storitev, ki jih gostje koristijo v naSem
kompleksu.

Koliko racunate za slavnostne vecerje?

Nasi strezeni meniji se zacnejo pri 15 € in navzgor, vedno dajemo naro¢nikom moznost, da
meni prilagodimo njihovim Zeljam. Cena hladno-toplega bifeja pa se zacne pri 20 €.

Koliko racunate za pomoc¢ pri organizaciji in svetovanje?
Pomoci in svetovanja ne ra¢unamo.
Kaksne so cene izletov — koliko je npr. cena izleta po osebi v vas Olimje?

Cena za skupino, ki ima vlakec v terminu izmed vnaprej dogovorjenega, je 5-6 € po osebi,
odvisno od Stevila oseb.
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Kako izobraZujete svoje zaposlene za boljSe izvajanje storitev? Ali imate posebna
izobrazevanja za zaposlene, ki prihajajo v stik z udeleZenci sre¢anj, organizatorji in
narocniki?

Gostinci, receptorji in ostali zaposleni se izobrazujejo na splo$nih izobrazevanjih Term
Olimia. Jaz kot v bistvu edina zaposlena na podro¢ju kongresnega turizma obiskujem
specializirana izobraZevanja, na primer tista pod okriljem Kongresnega urada, pa seminarje o
poslovnih pogajanjih ipd.
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PRILOGA C

ANKETNI VPRASALNIK

Sem absolventka Fakultete za druzbene vede z Univerze v Ljubljani. Za svojo diplomsko
nalogo na temo trzenja v kongresnem turizmu opravljam anketo med organizatorji srecanj in
kljuénimi odlocevalci v podjetjih ali zdruzenjih. Anketa je anonimna, rezultati pa bodo
uporabljeni samo v akademske namene. Prosim, da natancno preberete vpraSanja in oznacite

odgovor(e), s katerim(i) se najbol;j strinjate.

1. Kateri kriteriji so za vas najpomembnejsi pri izbiri kraja srecanja (ocenite z lestvico od 1

do 5, pri cemer 1 pomeni najmanj pomemben, 5 pa najbolj pomemben kriterij)?

Najmanj Najbolj
pomembno pomembno Ne vem
1. Dostop do kraja srecanja (ceste, oddaljenost od 1 2 3 4 5 9
letalis¢a ipd.)
2. Kongresne kapacitete (Stevilo in velikost dvoran, 1 2 3 4 5 9
njihova tehni¢na opremljenost)
3. Okolje kraja sreCanja (naravno okolje, prijeten 1 2 3 4 5 9
ambient v dvoranah in zunaj njih)
4. Cene kapacitet in storitev 1 2 3 4 5 9
5. Obseg strokovne pomoci in svetovanja, ki jih na 1 2 3 4 5 9
kraju sre¢anja nudijo ponudniki kapacitet
6. Obseg dopolnilnih storitev (izleti, ogledi), 1 2 3 4 5 9
moznosti zabave, rekreacije in sprostitve
7. Kakovost namestitvenih kapacitet in hrane 1 2 3 4 5 9
8. Prepricljiva predstavitev kraja sreanja v 1 2 3 4 5 9
medijih, na borzah, v promocijskih materialih, na
internetu ...
9. Prepricljiv nastop predstavnika kraja srecanja na 1 2 3 4 5 9
osebnem sestanku
10. Reference (kdo vse je Ze imel sreCanja v tem 1 2 3 4 5 9
kraju)
11. Pretekle izkuSnje z organizacijo v tem kraju 1 2 3 4 5 9
12. Dobri placilni pogoji 1 2 3 4 5 9
13. Alternativna lokacija (druga¢na od ustaljenih 1 2 3 4 5 9
mest srecanj)
14. Raznolike namestitvene kapacitete (npr. 1 2 3 4 5 9
moznost namestitve v razli¢nih kategorijah)

2. Kje najpogosteje pridobite informacije o potencialnih krajih srecanj? (obkrozite lahko vec

odgovorov)

Specializirane publikacije s podroc¢ja kongresne dejavnosti
Poslovne in splosne publikacije (Casopisi, revije)
Kongresni urad

Internet

Govorice od ust do ust

Sejmi, razstave

Prospekti ponudnikov kongresnih kapacitet

Direktna posta

e A R
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9. Televizija, radio
10. Drugo (navedite):

3. Za koliksno stevilo udelezencev najpogosteje narocite/organizirate srecanje? (obkroZite)

Do 50

50 - 150
150 - 250
250 - 500
500 - 1000
1000 - 2000
Nad 2000

Nk W=

4. Katere vrste srecanj najpogosteje organizirate/narocite? (obkroZite lahko vec¢ odgovorov)

1. Konference, seminarji, izobrazevanja, kongresi

2. Srecanja z razstavami (konference ali kongresi z razstavo)
3. Teambuildingi, incentive (motivacijski) programi

4. Drugo (navedite):

5. Kaksno delo opravljate? (obkroZite)

Zaposlen v PCO (ali teambulding, event, incentive) agenciji
Zaposlen v podjetju, ki je naro¢nik srecanj

Clan znanstvenega/strokovnega drustva, ki je naro¢nik sre¢an;
Drugo (navedite):

b s

6. Za zaposlene v agenciji (PCO, teambuilding, event, incentive): Kdo v vasem primeru pri
organizaciji srecanj odloca o kraju srecanja? (obkroZite)

1. Nasa agencija
2. Naroc¢nik sreCanja
3. Drugo (navedite):

7. Za zaposlene v podjetjiu: Kdo v vasem primeru pri organizaciji srecanj odloca o kraju
srecanja?

Direktor/predsednik uprave
Nacrtovalec sre¢anj znotraj podjetja
Uprava

Zunanji izvajalec (PCO agencija)
Drugo (navedite):

M

8. Za Clane zdruZenj: Kdo v vasem primeru pri organizaciji srecanj odloca o kraju srecanja?

1. Predsednik

2. Upravni odbor

3. Skupsc€ina

4. Zunanji izvajalec (PCO agencija)
5. Drugo (navedite):

&3



