TURISTICNI TRG

Posebnosti tur.trga:

e Raznovrstnost tur.ponudbe in tur.povpr.-povprasevalec si Zeli dobiti ¢im ve¢ na enem mestu
pri enem proizvajalcu,Ceprav zahteva,da bi dobil pri tem ponudniku ¢im vec storitev.Zahteva
ponudbe je proizvodnja ¢imvec enakih proizvodov oz.specializacija za najmanjse stroske.

e Tur.povpr.ima visjo stopnjo elasticnosti glede na ceno kot tur.ponudba-povpr.je elasti¢no
zaradi relativno majhne stopnje nujnosti,zato ve¢inoma moc¢no odreagira na spremembo
cene.Povpr.je lahko nadomestljivo in se da v ¢asu spremeniti.Ponudba je na spremembo cen
slabo elasticna zaradi visokih investiranih sredstev in svojevrstne sestave.

e Tur.povpr je spremenljivo zaradi spremenljivosti potreb,dohodka,¢asa.-Tur.ponudba je
spremenljiva zaradi sprememb v koli¢ini&kakovosti naravnih dobrin.

e Tur.povpr in ponudba sta prostorsko lo¢ena.-Lo¢ena sta zaradi narave
tur.ponudbe.Tur.ponudba je vezana na dolocen prostor-nepremicna.Povpr.se oblikuje v
velikih in gosto naseljenih mestih oz.obmocljih.Je zelo gibljivo in neenakomerno.To povzroca
sezonska nihanja,je mocno odvisno od kupne moci turistov,ocene tur.dobrin&storitev,od
¢asa in je maximalno zamenljivo.

e Tur.trg je razdrobljen.-dejansko obstaja vrsta delnih trgov kar onemogoca oblikovanje
celovite ponudbe&ustvarja neposredno konkurenco med
ponudniki.Konkurenc¢nost&razdrobljenost sta skodljivi tudi za povprasevalce ki se morajo
obracati na veliko st.ponudnikov,da lahko izberejo najboljSo kombinacijo.

® Slaba preglednost tur.trga-je posledica vseh navedenih dejavnikov.

2. TUR.MARKETING (TUR.TRZENJE)

1.Marketing je poslovna funkcija,ki identificira nezadovoljene potrebe&neizpolnjene Zelje,meri
njihov obseg,doloca ciljne trge,odloca o primernih proizvodih,storitvah in nacinih kako najbolje
komunicirati s temi trgi in vzpodbuja posameznika v organizaciji, da razmislja o kupcu, kako mu
najbolje ustredi.

2.Marketing je identifikacija in razumevanje potreb kupcev in oblikovanje resitev, ki le-te potrebe
zadovoljijjo in sproZijo zadovoljstvo ter prinasajo dobicek in druge ugodnosti organizaciji (Kotler '91).
Marketing je poslovna filozofija usmerjena k potrosnikov. Pomeni delovanje na trgu s katerim Zelimo
doseci menjavo za zadovoljevanje potreb. lIzvira iz anglosaksonskega izraza marketing, ki je nastal iz
besede THE MARKET, kar pomeni trg in zajema vse dejavnosti, ki so na kakrsen koli nacin povezane z
njim.

3. FILOZOFIJE (KONCEPTI) MARKETINSKEGA MANAGMENTA

-Produkcijski koncept je najstarejsi, temelji na prodajalskem razmisljanju/nacelu,da je problem
zagotoviti dovolj dobrin za trg.Danes si ga privosc¢imo v primeru izjemno redkih dobrin ki nimajo
konkurence.

-Produktni koncept je podoben produkcijskemu in temelji na prepricanju, da kupci Zelijo samo to
dobrino.

-Prodajni koncept je usmerjen v promocijo ne h kupcu (propaganda).
-Marketinski koncept; ponudi trgu kar lahko prodas in ne tega kar si trenutno sposoben ponuditi.

Temelji na spoznanju, da je uspesnost doseganja ciljev podjetja odvisna od opredelitve Zelja in potreb
trzis¢a in od tega, da jih nase podjetje ponuja bolj u¢inkovito&uspesno kot konkurenca.



-Druzbeno odgovorni koncept marketinga; sem sodijo ukrepi, ki varujejo okolje. Ukrepi, ki se
nanasajo na druzbeno-kriticno podrocje turizma ( Kazino ).

4. 1ZZIV ZA MARKETING DANES & V PRIHODNOSTI- Posebno pozornost treba posvetiti
KONKURENCNOSTI, ki se zaostruje z rasto¢ima GLOBALIZACIJO(svetovno povezanostjo gospodarstva)
& LIBERALIZACHO(sprostitvijo, dostopnostjo) tujega blaga, storitev na domacih trgih. Uspesno
podjetje prihodnosti bo lahko, kjer bo v zavesti vseh zaposlenih, da je uspeh podjetja odvisen od
zadovoljstva kupcev z vsako vhodno enoto v sklop, ki mu re¢emo NASA TUR.PONUDBA.

5. MARKETINSKO OKOLIJE:
-NOTRANIJE: Se nanasa na podjetje in na njegovo bliZzino, dobavitelje(oskrbujejo podjetje s proizvodi)
in posrednike(sodelujejo pri prodaji,promociji..).

-ZUNANUJE: Podjetje nima nikakrsnega vpliva, ¢e ga ima pa je zelo omejen. Sem stejemo demografski
razvoj, politicne sile, naravne pojave, tehnoloski razvoj, kulturne trende, konkurenco,...

SEGMENTACIJA TRGA

1. CILJANJE IN POZICIONIRANLIJE- ciljno obravnavanje trzis¢a pomeni, da prodajalec natan¢no pozna
segmente(dele trga), se osredotocCi na enega ali omejeno st.segmentov ter razvije ponudbo, ki je
prirejena njihovim potrebam, smiselnosti.

2. SEGMENTIRANIJE TRGA: najbolj je pogosta delitev na:
- GEOGRAFSKI segment: Raziskujemo ali prihajajo gostje iz inozemstva/tujine.Ponudnik oblikuje
proizvod tako,da uposteva geo.znac.

- DEMOGRAFSKI segment : Kjer se trg deli glede na demografske skupine, kot so starost, spol, poklic,
vera, izobrazba,...

*zgornji nizji 9%, *spodniji niZji 7%...

- VEDENJSKI segment _: razkrije statusne podatke kot so:* PRILOZNOSTI, ki jih delimo na
REDNE(roj.dan) & IZREDNE(poroka)..*ISKANJE DOBROBITI(kakovost, servis, cena, hitrost)..* STATUS
UPORABNIKA(neuporabnik, nekdanji uporabnik,potencialni,prvi¢)..*ZVESTOBA(lojalnost podjetiju,
redni gost, potuje z nami prvic)

* Segmentiranje troja poteka z doloenim namenom, dolociti Zelimo skupine, ki imajo naslednje
lastnosti:
*biti morajo ¢im bolj dolocljive (npr.:velikost segmenta ali dela, ki se doloci za taborjenje ob
morju).
*trajnost (segment mora biti dovolj velik, da zagotovi trajno povpr.)
*izvedljivost (npr.: majhno podjetje ima veliko poglavitnih segmentov-segmente zdruZiti v
manjse Stevilo).
*dostopnost ( stranke prihajajo vendar ne moremo dolociti strank- kdo so, s kje so).




CILJANJE IN POZICIONIRANJE

Ko naredimo segmentacijo moramo nato narediti EVALVACIJO marketinskih segmentov pri ¢emer
preverimo:

° velikost segmenta in potencial

] strukturno privlaénost segmenta za naso zvrst ponudbe

o cilje in vire nasega podjetja

Ko podjetje doloci najbolj privlaéne segmente mora dolociti marketinske strategije. Na voljo so 3 poti:

a) nediferencirani marketing -> podjetje segmentiranje zanemarja & obdeluje trzisce kot

celoto. Metoda prihraniti € za raziskavo trzisca, uspeh je dvomljiv, ker je skorajda nemogoce razviti
ponudbo, ki je univerzalna.

b) Diferencirani marketing -> pomeni, da podjetje razvija ve¢ marketinskih strategij, posebno za
vsak pomembnejsi segment.
c) Koncentrirani marketing je primeren za podjetja z omejenim proracunom. Podjetje se

osredotoci na en sam segment in ga promovira. StroSke omejuje s specializacijo tako pri proizvodih
kot tudi pri proizvodniji & distribuciji, promociji. Ima visok delez dobicka glede na investicije. Slaba
stran pa je visoko tveganje, ker je podjetje usmerjeno na eno samo zvrst ponudbe.

POZICIONIRANIE za doseganje konkurenéne prednosti ( strategija pozicioniranja)
- pozicija ponudbe predstavlja mesto, ki ga le-ta zavzema v predstavi porabnikov v razmerju do
konkurencne ponudbe. V mislih zdruzZijo lastnosti izdelkov/storitev-nasih in konkurencnih.

Diferenciacija je pogosto mozZna pri hotelih glede na opremljenost/posebnosti glede osebja in
ugodne lokacije.

Pri vsem tem je potrebno izbrati pravilne konkurencéne prednosti in se odlociti koliko razlik bomo
promovirali. Svetujejo eno samo saj si ljudje tezko zapomnimo vec podrobnosti. Ko se podjetje
odloca katero razliko naj poudarja se lahko odloci za prvine, ki ustrezajo kriterijem, da so:
*POMEMBNE (razlika pomeni kupcem visoko vred.prednost)

*RAZLOCNE ( konkurenca ne ponuja in ne poudarja razlike ).

*BOLIJSE ( kaj dobijo kupci pri nas bolj$e kot pri ponudnikih )

*SPOROCLIJIVE ( razlika naj bo sporo¢ljiva in opazna za kupce, da je mo¢ formirati s sliko, besedo-
vidna).

*PREDKUPNE ( razlika naj bo taksna, da jo konkurentje ne bojo mogli kopirati in izniciti ).
*DONOSNE ( podjetje naj ima od te razlike koristi )

*FINANCNO DOSEGLIJIVE ( kupci si jo lahko kupijo ).

OBLIKOVANIJE STORITEV & UPRAVLJANIJE Z NJIML...

Produkt je vse kar lahko ponudimo trgu, v opazovanje, nakup, uporabo ali porabo, lahko zadovolji
Zeljo ali potrebo. Vkljucuje materialne stvari, storitve, kraje, organizacije in ideje.

-> 4 VRSTE PROIZVODA:

OSREDNIJI ( To kar kupec zares Zeli kupiti, da bi zadovoljil svojo potrebo )

POMOZNI ( Potrebujemo, da lahko kupec zares Zeli kupiti, da bi zadovoljil svojo potrebo )
PODPORNI ( zvisuje kakovost osrednjega proizvoda in veca diferenciacijo od konkurence )
OJACEVALNI ( vklju¢uje okolje storitve oz.proizvoda, sem sodi dostopnost ter vzdusje pri
katerem je odlocilnega pomena kako dobi kupec svoj proizvod, ne ali dobi kar je Zelel ).
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RAZLOGI ZA UPORABO BLAGOVNIH ZNAMK...

Znamka je ime, znak, simbol, dizajn ali kombinacija nastetih s katero naj bi kupci identificirali blago &
storitve prodajalca ali jih razlikovali od konkurence.

KOTLER: Obljuba prodajalca, da bo dobesedno ponujal kupcem doloc¢ene lastnosti, koristi & storitve.
IME- Znamka je tisti del znamke, ki ga je moc izgovoriti.

PODOBA- znamke (grafi¢ni znak) je razpoznavna in ne nujno tudi izgovorljiva.

TRGOVINSKA znamka je zasciteni del znamke, ki jo lahko uporablja le lastnik znamke.

RAZVOJ NOVIH PRODUKTOV...

Zivlj.cikel v turizmu je relativno kratek, zato je treba nenehno spremljati njegov razvoj glede na
spreminjanje globalnih trendov ponudbe, spremembe okusa globalnih potnikov, novih tehnologij, ki
postajajo nujni del nase ponudbe in kar ponuja konkurenca.

- PROCES RAZVOJA... Kotler deli na 8 delov:

1. USTVARJANIJE & ZBIRANIJE IDEJ ( naj poteka sistemati¢no z natan¢no dolo¢enim ciljem, nova
storitev naj prinese veliko dohodka, velik trzni delez... ideje dobimo iz podjetja iz notranjih virov,
analizo ponudbe konkurence,pogovori z dobavitelji, odzivi kupcev,...)

2. PREVERJANJE IDEJ & NJIHOV OZJI IZBOR ( Potekata na osnovi ocene ali je ideja
uporabna/izvedljiva).

3. RAZVOJ KONCEPTA & TESTIRANIJE ( Je omejen na ozek krog ciljno izbranih kupcev na manj

obcutljivih delih trziséa ).
4. RAZVOJ ZACASNE MARKETINSKE STRATEGLJE;

1.del- dolocitev ciljnega segmenta, pozicioniranje, dolocitev trznega deleza, ciljni dobicek za prvi 2
leti.

2.del- doloca predvideno ceno, distribucijske kanale, obseg sredstev za prvi 2 leti.

3.del- namenjen dolgorocni napovedi prodaje ter dolocitvi marketinskega spleta.

5. POSLOVNA ANALIZA ( ocenimo poslovno privla¢nost projekta z natan¢no analizo predvidenih
stroskov moZnega obsega prodaje & pricakovanega dobicka ter preverimo ali rezultati ustrezajo
pricakovanju podjetja).

6. IZDELAVA PROTOTIPA PRODUKTA ( Ce so rezultati analize ugodni... ali tak, ki je obstajal
doslej le kot besedni opis v obliki risbe/makete).
7. POSKUSNO TRZNO TESTIRANIJE ( Stik s trgom pokaZe kje so potencialni problemi ).

8. KOMERCIALIZACIJA ponudbe na trgu ( je povezana s klju¢nim odg. Na vpr. KJE, KDAJ, KOMU
in KAKO ponuditi nov produkt ).



DELI ZIVL). CIKLA PRODUKTA SKOZI PRIZMO MARKETINGA...
1. FAZA = FAZA RAZVOJA ( Rojstvo nove ideje povzroca stroske in ne prinasa dohodka ).

2. FAZA = FAZA UVAJANJA ( Se zac¢ne s 1.stikom s trgom, prinese prve prihodke, poteka brez
dobicka in z visokimi stroski za marketinske akcije).

3. FAZA = FAZA RASTI ( prinese obdelovanje trga, visok dobicek- produkt je se brez konkurence.
Izdatki za marketing so majhni. Podjetje uvaja izboljSave produkta in pridobiva zanj nove segmente
kupceyv, z izborom novih distribucijskih kanalov, ceno tudi zniZa, da pridobi ¢im vec¢ kupcev).

4, FAZA = FAZA ZRELOSTI ( TrZna rast se upocasni, produkt kupuje vecina kupcev, stroski
marketinga zacnejo ponovno narascati, ker je treba zavarovati produkt pred konkurenco. Dobre
rezultate prinese diferenciacija produkta).

5. FAZA = FAZA UPADANJA ( Hiter upad prodaje, drasti¢éno zmanjsanje dobicka kar je znak, da
je trg zasi¢en. Vztrajanje na odsluzZenih produktih je lahko zelo drago zaradi skritih stroskov, zato je
pomembno opuscanje produktov v pravem produktu ).

CENA IN NJENO DOLOCANIE...

- je vred.blaga/storitve izraZena v denariju.

Cena je edina prvina marketinskega spleta, ki prinese podjetju dohodek, zato je nujno dolocanje
odlocilno za financno uspesnost podjetja. Delovanje uporabnika tur.trZenja je na podrocju cen
zahtevno predvsem zaradi posebnosti turizma in sicer: *visoka elasti¢nost povpr. & *majhna
elasti¢nost ponudbe.

- elasti¢nost cen ima tendenco upadanja zaradi uveljavljanja turizma kot nujne in ne vec luksuzne
dobrine.

1. v tur.se vklju€uje cedalje vedji sloj prebivalstva, zlasti tisti z nizkimi dohodki, katerim tur.ne
pomeni nujnost.

2. tur.trg se veca, ponudba je ¢edalje bolj raznolika.

3. tur.ni vec privilegij bogatih, ki ji je bil luksuz in za katere cena ni bila pomembna.

4, zaradi vklju¢evanja ¢edalje vecjega st.prebivalstva vseh slojev imajo cene v vrednotenju

tur.storitev veliko vlogo.
POMEMBNI NOTRANJI MOTIVI pri DOLOCANJU CENE...

*PrezZivetje podjetja kot edina politika dolo¢anje cene,, ko se podjetje sooca s prevelikimi
kapacitetami. S politiko nizkih cen, ki na bi potegnila veliko kupcev se bo podjetje soocilo na trgu s
konkurenco.

*Kratkoro¢na maximizacija profita, (primer: pri preprodaji imetja. Kupimo podjetje, ki je zaslo v
tezave, mu damo trzni zagon in drago prodamo).

*Doseganje vodilnega trznega deleza, (primer: zelo ugodne uvajalne cene ob prihodu na trg, ki naj bi
dolgoroc¢no omogocila zmanjSevanje stroskov obratovanja ).



ZUNANJI VPLIVI na OBLIKOVANIJE CENE...
*Povpr.bo vedno dolocilo zgornjo mejo cene, spodnjo pa stroski.

*Na oblikovanje cene vplivata tako povpr.grosistov kot koncnih kupcev- oba tehtata visino cene in
prednosti, ki jim prinasa storitev.

*Dobre uspehe dosezemo s prodajo komplementarnih produktov. Za doseganje uspehov na tem
podrocju moramo imeti izS8olano osebje, ki natanéno pozna ponudbo. Kupéevo dojemanje cen in
vred.poudarimo, da je edina prava poslovna usmeritev vztrajanje in kakovost.

OSNOVE DOLOCANJA CENE...

1.0blikovanje cene glede na stroske- obic¢ajno temeljijo cene na stroske, ki jim pristejemo doloc¢eno
marzo.

2.0blikovanje cene glede na povpr.- zahteva najprej ugotovitev Zelja & predvsem moznosti

povprasevalcev po doloc¢enem tur.proizvodu.
3.0blikovanje cene glede na konkurenco- temelji na posnemanju cen konkurence.

STRATEGIJA DOLOCANJA CEN...
1.PrestiZne cene- za segment, ki je pripravljen placati zelo visoke cene. Cene znizamo le izjemoma.

2.”posneti smetano - temelji na postavljanju visokih cen in pobiranju super dobickov v zacetni dobi.
Gre za pobiranje inovacijske rente.

3. Strategija prodora na trg- temelji na nizki, uvajalni ceni (splosna ponudba).
4. Diskriminatorne cene- bivanje otrok do 7 0z.14 leta zastonj ali po niZjih cenah.

5. promocijske cene- so posledica promocijskih akcij, zacasno prodajamo pod ceno.



