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UvVOD

Turizem je druzbeni fenomen in kompleksen druzbeno-ekonomski pojav, ki prodira v vse pore
druzbenega in gospodarskega zivljenja, zaradi Cesar so njegovi ucinki mnogoteri in raznoliki
(Prebezac & Marusic, 2004, str. 225).

Aktivnosti, povezane s potovanjem in bivanjem oseb zunaj obicajnega Zzivljenjskega okolja,
obicajno zaradi zabave, pocitka, sprostitve, poslov in drugih motivov, opredeljujejo turizem
(Planina & Mihali¢, 2002, str. 51). Avtorja turizem opredeljujeta tudi kot posebno obliko
rekreacije - turisticne rekreacije, za katero sta znacilni relativho dolga odsotnost (ne vec¢ kot eno
leto) od doma in relativna oddaljenost od doma (Planina & Mihali¢, 2002, str. 55).

Obicajno je naloga turizma prodati sanje in zelje turistom, vendar turisti zal velikokrat namesto
sanj dozivijo razocaranje. Po navadi je to posledica slabih poslovnih odlocitev turisticnega

podjetja oziroma (zaradi) pomanjkanja usmeritev v turista pri strateskih odlo¢itvah podjetja.

Naloga menedzerjev v turizmu je predvsem poznati in razumeti osnovno filozofijo trzenja, da bi
lazje trzili storitve, ter zavedati se, da trzenje v turizmu zahteva drugacen pristop, pomemben je

odnos do turistov kot posameznikov.

Turizem je visoko konkurencna panoga, zato podjetnisko-turisticni sektor ne more vec
konkurirati le s cenami. Kakovost je torej kljucni dejavnik konkurencnosti v turisticni panogi. Za
trajnostni razvoj turisticne dejavnosti in izboljSevanja (v smislu dodane vrednosti) dodatnih
delovnih mest je kakovost zelo pomembna. Zato je in mora biti promocija kakovosti v turizmu in
oblikovanje turisticnih izdelkov, na vrhu prednostne liste aktivnosti (Mohammed, 2000, str. 474).

Zadovoljstvo potrosnikov lahko podjetju pomaga doseci trajnostno konkuren¢no prednost v
svoji panogi. Gre za razumevanje potrosnikovih obcutkov po opravljeni storitvi oz. opravljenem
nakupu izdelka. Predvsem gre za vprasanje, ali so bila potrosnikova pricakovanja ob tem

izpolnjena in dosezena.

Prostorska enota, ki jo turist obiskuje, je lahko samostojen turisticni objekt, naselje ali mesto,
pokrajina ali regija, otok ali celota nekega obmocja (drzave), celina. Taksno prostorsko enoto, pod
katero razumemo doloceno ciljno lokacijo turisticnega potovanja, ki s svojo opremljenostjo

omogoca sprejem in bivanje turistov, imenujemo turisticna destinacija.

Pojem turisticne destinacije se je (evolucijsko) razvil med razvojem turizma in danes ga je v
trzenjskem smislu lahko dolo¢iti kot prostorsko enoto, ki ima po svoji vsebini dovolj elementov,

da bi se tak prostor na trziscu ponudil kot celovit izdelek (Prebezac & Marusic¢, 2004, str. 225).



Problematika in namen dela
Namen magistrskega dela je preucitev zadovoljstva turistov na obmocju destinacije Ljubljana.

Uspesnost turisticne atrakcije je vedno odvisna od tega, ali turistu nudi zeleno. Zaradi vse vecjega
povprasevanja po turisticnih potovanjih je zadovoljstvo turista vse bolj pomembno. Zadovoljen
turist bo vsekakor $iril dober glas o turisticni destinaciji, Stevilo obiskovalcev se bo povecalo in

uspeh turisticne destinacije je zagotovljen (Anonymous, 2000, str. 29).

Zadovoljstvo potrosnika je bilo vedno eno od najbolj pomembnih konstruktov in eden od
glavnih ciljev v trzenju, saj je glavni klju¢ za dosego konkurencne prednosti. Zadovoljstvo turista
mora biti vklju¢eno v stratesko in operacijsko naértovanje turisticnih organizacij. Konc¢no pa je
zadovoljstvo turistov povezano z zvestobo destinaciji, kar pomeni, da se bodo zadovoljni turisti

vracali in jo priporocili Se drugim (Tsiotsou, 2000, str. 19).

Zadovoljstvo turista je tudi eden najpomembnejsih kazalnikov uspesnosti in konkurencénosti
turisticne destinacije. Kotler (1998, str. 40) navaja, da je zadovoljstvo ¢lovekov obcutek, ki je
rezultat primerjave med pricakovanji nekega izdelka oziroma storitve in resnicno zaznavo izdelka

ali storitve.

Javna agencija za raziskovalno dejavnost Republike Slovenije (v nadaljevanju ARRS), Ministrstvo
za gospodarstvo (Direktorat za turizem) in Sir$a skupina akademikov z Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani ter z Ekonomsko-poslovne fakultete Univerze v Mariboru so pri projektu
»Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov«, ki je potekal v okviru Ciljnega
raziskovalnega programa »Konkurencnost Slovenije 2006—2013« (ARRS-RI-CRP-VP-2007-11,
Sifra projekta: V5-02006) opredelili zadovoljstvo turistov kot celostno oceno turistovih izkusenj z
bivanjem v dolocenem turisticnem kraju (destinaciji). Gre za splosno oceno turistovega obcutka

zadovoljstva, ki izhaja iz presezenih pricakovan;.

Statisticni urad Republike Slovenije opredeljuje turisticni kraj (destinacijo) kot kraj, ki je privlacen,
zanimiv (naravne lepote, zdravilni vrelci, kulturno-zgodovinski spomeniki, kulturne, zabavne in
$portne prireditve ipd.), ima prometne povezave in ustrezne objekte za sprejem, kot so na primer
namestitveni objekti s spremljajoc¢imi trgovskimi, obrtniskimi, postnimi, storitvenimi objekti
(Statisticni urad Republike Slovenije 2007, str. 2)

Turisticna destinacija je celovita konkurencna enota oziroma produkt v receptivhem turizmu,
potovalni cilj in turisti¢ni produkt (Bieger, 2002, str. 55—63). Bistvo turisticne destinacije oziroma
osnovni viri in elementi privlacnosti so narava, geografska raznovrstnost, kultura, aktivnosti,
programi, posebni dogodki, zabava ter trzne vezi bodisi osebne, organizacijske in poslovne vezi
(Ritchie & Croutch, 2003, str. 60-065).

Vsaka turisticna destinacija si zeli biti zanimiva in privla¢na za domace in tuje turiste. Turisticna

destinacija postane zanimiva za turiste takrat, ko njena vsa turisticna ponudba izpolnjuje



pricakovanja, Zelje in potrebe turistov. Turisticni izdelek je tako sestavljen iz elementov turisticne
ponudbe, kot so na primer turistiche znamenitosti, privlacnosti, turisticne storitve in
infrastruktura. Poleg naravnih in kulturnith privlacnosti destinacije in infrastrukture je zelo

pomembna gostoljubnost zaposlenih v turizmu.

Ljubljana je mesto, ki je podobno stevilnim prijetnim evropskim prestolnicam, nobeni pa enako.
Ljubljana ima vse, kar premorejo sodobne prestolnice, ob tem pa je uspela ohraniti prijazno in
sprosceno vzdusje manjsega kraja. Je zivahno mesto, ki preseneca. Ker je Ljubljana sodobna
prestolnica, obenem pa slovi predvsem kot mesto kulture ter bogate zgodovinske zapuscine,

ponuja obiskovalcem veliko ¢ez vse leto, ne glede na vreme ali letni cas.

Zaradi vseh med seboj pogosto zelo razlicnih razseznosti, ki jih zdruzuje na nacin, ki je lasten le

njej, je Ljubljana zelo izvirno mesto, prepredeno s slikovitimi in prijetnimi koticki, kjer lahko

dozivite Stevilna drobna presenecenja [http://www.visitljubljana.si].

Zavod za turizem Ljubljana (v nadaljevanju ZTL) je javni gospodarski zavod, katerega osnovna
naloga je prav pospesevanje turizma v Ljubljani v sodelovanju z nosilci turisticne ponudbe v

mestu. Deluje od leta 2001, ko ga je ustanovila Mestna obcina Ljubljana.

Zavod za turizem Ljubljana ima znotraj svojega delovanja razvitth devet delovnih podrocij:
prireditvena dejavnost, kongresna dejavnost, promocija in pospesevanje prodaje, odnosi z
javnostmi, produkcija promocijskih materialov, razvoj in kakovost turistiche ponudbe,
informiranje in agencijska dejavnost, receptivna dejavnost in turisticni spletni portal

[http://www.visitljubljana.si].

Ker je zadovoljstvo turistov eden pomembnih kazalnikov doseganja in razvoja turisticne
ponudbe, je osnovni namen magistrskega dela ponudnikom turisticne ponudbe Ljubljane
predstaviti kriticha podrocja turisticne ponudbe Ljubljane, ovrednotene od turistov. V ta namen
bom uporabila Ze razvito metodologijo merjenja zadovoljstva turistov (ARRS-RI-CRP-VP-2007-
I, sifra projekta: V5-0200), ki so jo razvili predstavniki Ekonomske fakultete v Ljubljani in
Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru pri omenjenem projektu. Gre za javno dostopno
metodologijo in razvite merske vprasalnike v Stirih jezikih, z namenom merjenja zadovoljstva na
ravni hotela in destinacije
[http:/ /www.mg.gov.si/delovna_podrocja/tutizem/zagotavljanje_kakovosti/]. Na tej osnovi
bom razvila predloge in izhodis¢a za prihodnji razvoj turisticne ponudbe mesta Ljubljana, pri
¢emer bom skusala vkljuciti tudi pogled na povezovanje ponudnikov tako javnega kot zasebnega

sektorja med seboj, da bi lahko delovali kot usklajena celota turisticne ponudbe mesta Ljubljana.
Cilji magistrskega dela

Cilj magistrske naloge je na osnovi razvitth merskih instrumentov metodologije mertjenja
zadovoljstva turistov (ARRS-RI-CRP-VP-2007-11, sifra projekta: V5-0200) preuciti zadovoljstvo



turistov v mestu Ljubljana in na tej osnovi predlagati izhodis¢a in ukrepe za nadaljnji razvoj oz.

izboljsanje trzenjske ponudbe mesta Ljubljana.

Ljubljana je kot turisticna destinacija prepoznavna v vecini evropskih drzav, ne pa toliko v drugih
drzavah zunaj Evrope. Menim, da so turisti na splosno zadovoljni s turisticno ponudbo Ljubljane,
vendar le toliko, da v Ljubljani ostanejo le dan ali dva. V Ljubljani je premalo medsebojnega
sodelovanja med ponudniki turisticne ponudbe. V magistrski nalogi bom izhajala iz teze, da je za
zadovoljstvo turistov pomembna kvalitetna turisticna ponudba, ki zdruzuje interese, potrebe in

zelje turista.

Zato bi na podlagi analize podatkov, pridobljenih z anketo, lahko podali izhodis¢a za razvoj
turisticne ponudbe Ljubljane s sodelovanjem ponudnikov turisticne ponudbe v destinaciji
Ljubljana in zunaj nje (gostilne in prenocis¢a v mestnem jedru in zunaj njega, stari obicaji, poklici,

povezovanje z drugimi kraji zunaj Ljubljane ipd.)

Razsirjeni cilji magistrskega dela so podati oceno ravni zadovoljstva turistov in kakovosti
ponudbe, vrednotiti pomen stroskov ter ovrednotiti pohvale in graje turistov med bivanjem v

mestu Ljubljana.

Metode dela

Magistrsko delo bo vsebovalo izsledke, sklepe in ugotovitve o zadovoljstvu turistov, pridobljene s
primarnimi in sekundarnimi viri. V prvem delu se bom osredotocila na teoreticni pregled
zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji na splosno, njegovo povezanost z zvestobo,
kakovostjo storitve in drugimi elementi turisticne ponudbe. Navedeno bom ¢rpala iz domace in
tuje strokovne in znanstvene literature ter lastnih znanj, pridobljenith na magistrskem in

specialisticnem Studiju turizma na Ekonomski fakulteti.

Drugi, empiricni del magistrske naloge bo temeljil na izsledkih ankete, ki se je izvajala med
projektom Ministrstva za gospodarstvo (ARRS-RI-CRP-VP-2007-11, sifra projekta: V5-0206) v
poletnih mesecih leta 2007. V raziskavi je sodelovalo 1.056 anketirancev, ki so resevali ankete na
stirth razlicnih turisticnih lokacijah v Sloveniji, in sicer v Ljubljani, Portorozu, Zrec¢ah in na Rogli.
Te izsledke bom primerjala z rezultati ankete, izvedene z enako metodologijo in enakim
instrumentom merjenja (vprasalniki v $tirih jezikih), ki pa smo jo na Zavodu za turizem Ljubljana
izvajali od 6.12.2007 do 31.3.2008. Anketa je bila izvedena v dveh informacijskih centrih, v
Turisticno-informacijskem centru (v nadaljevanju TIC) na Adamic¢-Lundrovem nabrezju in v
Slovenskem turisti¢cno-informacijskem centru (v nadaljevanju STIC) na Krekovem trgu 10.
Raziskava Ministrstva za gospodarstvo je vsebinsko zajela sirso populacijo posameznih skupin
turistov. Na zalost so rezultati omenjene raziskave deloma predstavljeni lo¢eno po posameznih

turisticnih lokacijah anketiranja, deloma pa zdruzeno za vse stiri lokacije skupaj.

Tako bom s sekundarno in primarno analizo skusala oblikovati podlage za razvoj trzenjske

strategije celovite turisticne ponudbe mesta Ljubljana oz. ugotoviti vrzeli, ki nastajajo v samem



zadovoljstvu turista nasega glavnega mesta. Ponudnikom turisticne ponudbe, predvsem Zavodu
za turizem Ljubljana, Zelim postaviti oprijemljiva izhodis¢a za nadaljnji kakovostni razvoj
turisticne ponudbe v Ljubljani. Z ugotovitvami analize zadovoljstva turistov bi pomagala
nadgraditi turisticno ponudbo in odpraviti pomanjkljivosti tako, da bi se zadovoljstvo turistov v

Ljubljani povecalo in izboljsalo

1 ZADOVOLJSTVO

Potrosniki imajo dolocena pricakovanja o izdelku ali storitvi pri izpolnjevanju njihovih potreb.
Zadovoljstvo potrosnika z izdelkom ali storitvijo je odvisno predvsem od tega, v koliksni meri
neki izdelek ali storitev izpolni Zelene potrebe in pri¢akovanja. Ce pa jih nezadostno ali celo sploh

ne izpolni, se pojavi nezadovoljstvo.

Z. namenom zagotoviti pozitivno izkusnjo potrosnika skozi storitve, se morajo na ustrezen nacin
in ob pravem c¢asu usklajeno zdruziti vsi viri dobavitelja storitev - pri vsakem stiku s potrosnikom.
Med temi epizodami oziroma »trenutki resnice« potrosnik primerja pricakovano storitev z

uresni¢eno [www.bosma-research.com/customer_satisfaction.html]. Opis trenutka resnice kaze,

da je za zadovoljstvo potrosnikov klju¢no razumevanje, da sta dobava in potrosnja pri storitvi
oziroma uporabniski izkusnji najbolj pomembni, da lahko razumemo raven predstave. Raven
predstave ni tisto, kar si potencialni potrosnik Zeli, temvec tisto, kar pricakuje, vendar ne glede na
izkusnjo — predhodno ali trenutno — je treba vseskozi imeti v mislih, da se pricakovanja ustvarjajo
v «trku« Zelja in moznosti, tj. ocenitve, kaj lahko najvec za nas denar v danith moznosti dobimo.
Treba je najti skladnost zelja in moznosti, kar pomeni, da moramo za predmet raziskovanja
najprej opredeliti oziroma, bolje receno, uganiti »magicno zvezo« med zeljami in pricakovanji v

vsakem konkretnem primeru oziroma predmetu raziskave.

Vzdrzevanje konsistentne ravni potrosnikovega zadovoljstva ni lahko opravilo — pomeni
opazovanje in mnogovrstno spremljanje, kot tudi hkratno zaznavanje »trenutka resnice« za
vsakega posameznega in vsakega tipicnega potros$nika. Na prvi ravni je treba vedeti, kaj
potrosniki pricakujejo od nasih storitev in izdelkov. Prav tako moramo razumeti kljucne
elemente, ki najbolj vplivajo na samo zadovoljstvo  potrosnikov  [www.bosma-

research.com/customer satisfaction.html]. Storitev in izdelek sta v razmerju do zadovoljstva in

zvestobe eno in isto, le da izdelek vkljucuje Se ekvivalent vrednosti blaga, kot ga razumemo v
fizicnem smislu, torej razpolozljivost fizicnega blaga in dejstvo okolja (npr. destinacije) je

samoumevno vklju¢eno v dobavo in je nujno sestavni del dobave storitve.

Deslandes (2000, str. 56) opredeljuje zadovoljstvo potrosnika takrat, ko storitev zagotovi (ali
zagotavlja) neko raven potrosnikovega ugodja — povezanost izpolnitve vkljucuje ravni pod in tudi
nad izpolnitvijo (pricakovanega). Zadovoljstvo kot tako je Zeleno koncno stanje potrosnje in
prijetne izkusnje. Zadovoljstvo preprecuje potrebo po kompenzacijskem vedenju, da nam ne bi
bilo treba trpeti posledic slabih odlocitev. Gre za zmoznost potrjevanja potrosnikovih
predhodnih odlocitev (Deslandes, 20006, str. 56—57).



Zakaj je zadovoljstvo tako pomembno? Ne smemo podcenjevati ravni potrosnikovega
zadovoljstva. Postaja eno najpomembnejsih podrocij konkurence. Visoka raven zadovoljstva
potrosnikov lahko omogoci veliko prednosti

[www.netregistry.comau/news/articles/1994/1/Customer-Satisfaction/Pagel.html]:

* zvestobo: zelo zadovoljni potrosniki so tudi zvesti potrosniki;

* vnovicen nakup: zelo zadovoljen potrosnik kupuje vec izdelkov in storitev;

* priporocila: zelo zadovoljen potros$nik Siri dobro ime druzini in prijateljem o izdelku ali
storitvi;

* pomnjenje: zelo zadovoljen potrosnik redko menja blagovno in tudi destinacijsko znamko;

* zmanj$anje stroskov: zelo zadovoljen potrosnik stane podjetje manj kot novi potrosnik;

* visjo ceno: zelo zadovoljen potrosnik je pripravljen placati ve¢ za izdelek ali storitev.
1.1 Zadovoljstvo turistov

Na splosno imajo potrosniki svoja pricakovanja o kakovosti izdelkov in storitev. Podobno imajo
turisti pricakovanja o tutistiénih atrakcijah. Navadno/Vecinoma se zadovoljstvo uporablja za
merjenje obcutkov turistov o kakovosti potovanja zunaj svojega doma. Zadovoljstvo turista naj bi
bilo rezultat njegovega pricakovanja. Ce je povprasevanju turistov ugodeno, potem je tudi

dosezeno njihovo zadovoljstvo.

Zadovoljstvo je pstholoski obcutek turista, ko vzpostavi stik z destinacijo. Drugace povedano,
zadovoljstvo je resni¢na izkusnja turista in prav tako psiholosko in ¢ustveno stanje turista, ko je
ze dozivel turisticne aktivnosti. Gostoljubnost ljudi v izbranem kraju vsekakor povecuje
zadovoljstvo turistov z njim. Posledi¢no bodo zadovoljni turisti priporocali obiskano destinacijo
drugim ljudem oziroma turistom. Mnogi menedzerji v turizmu menijo, da je to najcenejsi nacin
trzenja same turisticne destinacije. Zadovoljstvo turista vpliva na njihovo zvestobo destinaciji kot
tudi na potros$njo v destinaciji. Prav tako pa rekreacijske aktivnosti, zvestoba turistov in denarni
priliv prav gotovo vplivajo na zadovoljstvo turista. Gre za pozitivho povezavo med

zadovoljstvom turista in denarnim prilivom v turisti¢ni destinaciji (Lee & Chen, 2000, str. 302).

Zadovoljstvo vklju¢uje vzajemno korist posameznika, ki pa je ne moremo obravnavati/meriti z

dobickom, kar je Se posebej znacilno za turizem, temvec s kriteriji in cilji dodane vrednosti.

Swarbrooke meni, da zadovoljstvo turista z znamenitostmi destinacije vkljucuje (2001, str. 328—

329):

* ponudbo zaznane vrednosti za denar obiskovalca povsod tam, kjer je menjava prepoznana
kot pozitivna, torej cena placana in korist prejeta. Npr. enkratna razstava v muzeju ali
tematski park, ki ponuja celodnevno zabavo, lahko upravicita visoko vstopnino in sta lahko
prepoznana kot »izmenjava vrednosti za denar;

* zanesljivost: elementi atrakcije med obiskom npr. tematskega parka;

* dejstvo, da cene temeljijo na preglednosti, torej da se obiskovalec zaveda, kaj cena vkljucuyje,

tudi morebitne dodatke. Zdi se, da imajo obiskovalci radi cene, ki vse vkljucujejo;



* dejstvo, da poleg osnovne ponudbe obstaja se dobra dodatna storitvena ponudba, kot so
parkiranje, sanitarije in cenovno ugodna gostinska ponudba;
* minimiziranje nevsecnosti in zamud pri vhodu (ob vstopu) ali ob zacetku dogodka pri najbol;

priljubljenih ogledih znamenitosti.

Zadovoljstvo v turizmu se nanasa na custveno stanje turista, potem ko je bil izpostavljen
priloznosti in izku$nji. Zelje turistov lahko samo ugibamo na podlagi izjav, kaj si zelijo, ne
moremo pa zagotoviti resnicnosti njihovih izjav, Se manj pa dejanj. Nedvomno pa Zelje vplivajo
na pricakovanja. Pricakovanja so odraz Zzelja, kajti Zelje pomembno vplivajo na pricakovanja - v

splosnem si zelimo le tisto, kar je izvedljivo (Ibrahim & Gill, 2005, str. 175-176).

Narejenih je bilo vec¢ $tudij o zadovoljstvu v turizmu. Zadovoljstvo so preucevali z ve¢ zornih
kotov in za razlicne tipe destinacij. Predlagano je bilo, da so custva (npr. uzitek) tista, ki
predhodno prebujajo zadovoljstvo turista. Naprej, demografske spremenljivke, kot so izobrazba
in starost ter prostocasne aktivnosti, so bile prepoznane kot dobri napovedovalci zadovoljstva
turista. Zadovoljstvo turista naj bi bilo determinirano z obsegom zelene pricakovane vrednosti

(izida, koristi), ki se med obiskom uresnici oz. realizira (Tsiotsou, 2000, str. 20).

Deslandes (2000, str. 58) je predlagal stiri razlicna stanja zadovoljstva turista:

* zadovoljstvo kot zadovoljitev: manjsi smerni ucinek izpolnitve, ko izdelek pasivno ucinkuje;

* zadovoljstvo kot presenecenje: velik smerni ucinek, ki je lahko pozitiven ali negativen;

* zadovoljstvo kot ugodje: uc¢inkuje ciljno, ko se pojavi ojacitev;

* zadovoljstvo kot olajsanje: ucinkuje ciljno iz negativne ojacitve ali odstranitve »vzroka

odpora«.

Zelo zadovoljni gostje imajo lahko velika pricakovanja pri svojem naslednjem nakupu oziroma
potovanju. Empiri¢ne Studije kazejo, da predhodne izkusnje (dozivetja) vplivajo na vedenje
turistov in na njihova pricakovanja pri naslednjem potovanju. Ljudje s precejsnjimi predhodnimi
potovalnimi izkusnjami razvijejo drugacna pricakovanja kot tisti brez njih. Bowie in Chang prav
tako poudatjata, da ljudje z veliko/bogatimi potovalnimi izkusnjami tezijo k razvijanju bolj
realisticnih pricakovanj in prikazujejo visje zadovoljstvo,kot ljudje brez izkusenj (Bowie & Chang,
2005, str. 308).

Pirjevec je turisticno trzisce pojasnil takole: »Na turisticnem trziscu turist potuje v mesto
koncentrirane turisticne ponudbe, kjer pricakuje uresnicitev, zadovoljitev svojih turisticnih potreb
oziroma motivov. Torej, da bi nekdo zadovoljil svoje turisticne potrebe, kjer pricakuje
uresnicitev, zadovoljitev svojih turistiCnih potreb, mora odpotovati, zapustiti mesto svojega
stalnega prebivalisca, priti v mesto, kjer obstaja turisticna ponudba (v turisticno destinacijo), ... in

Sele nato se zacne kupoprodajni proces« (Pirjevec, 1998, str. 49).



1.2 Zadovoljstvo, povezano z zvestobo

Zvestoba turista je obicajno posledica zadovoljstva turista s turisticno ponudbo oziroma
turisticno destinacijo. Zvestoba lahko pomeni tudi sposobnost ponudnika turisticne ponudbe, da

odkrije in zadovolji zelje in potrebe turista.

Pri turisticnem ali katerem drugem izdelku gre za koncept zvestobe skozi zvestobo blagovni
znamki in skozi spremljanje dejavnikov, ki privedejo do vnovi¢nega nakupa. Pri storitvah je ta
koncept tako zelo abstrakten, da je uporaben le v promocijske namene, ne pa tudi za spremljanje

povezave med zadovoljstvom in zvestobo (Andreassen, 1994, str. 20).

Zadovoljstvo igra osrednjo vlogo v trzenju, zato ker je dober kazalnik nakupnega vedenja
(vnovicni nakup, nakupne namere, izbira blagovne znamke). Zadovoljstvo je pomemben
indikator za napovedovanje potros$nikove zvestobe, saj na naravo medsebojnega odnosa moc¢no
vplivajo znacilnosti potrosnika, kot so izbira, starost in dohodek. Zadovoljni potrosniki se
nagibajo k pogostejsi uporabi storitev kot nezadovoljni, izrazajo mocnejse namere za vnovicni
nakup in priporocajo enako svojim znancem. Domneva se, da ima zadovoljstvo neposreden vpliv
na namere glede vnovicnega nakupa, ceprav so nekatere Studije ugotovile, da se pojavlja tudi
posreden vpliv skozi ponakupno vedenje, ki temelji na uporabniski izkusnji potrosnika (Tsiotsou,
2000, str. 19).

Zadovoljstvo je neposredno povezano z zvestobo destinaciji, kar pomeni, da bo zadovoljni turist
znova obiskal kraj ali/in obisk priporocil se drugim. Tsiotsou (2000, str. 20) je ugotovitve povzel
takole:

* zadovoljni turisti bodo pogosteje obiskovali izbrano turisti¢no sredisce;

* izkus$nje turista, zadovoljstvo in dohodek bodo povzrocili razlikovanje na pogoste in manj

pogoste obiskovalce turisticnih sredisc.

Faullant, Matzler in Fuller (2008, str. 164—167) opisujejo potrosnikovo zadovoljstvo kot glavno

determinanto njihove zvestobe. Pozitivni ucinki zadovoljstva na zvestobo se kazejo predvsem v

namerah potrosnikov o vnovicnem nakupu izdelka ali storitve ter priporocilu drugim ljudem o

tem izdelku ali storitvi in vnovicnem obisku turisticne destinacije. Avtorji so podali tri hipoteze o

povezavi zadovoljstva potrosnikov z njthovo zvestobo:

* splosno zadovoljstvo turistov ima pozitiven ucinek in vpliv na zvestobo;

* splosna podoba o izdelku ali storitvi ima pozitiven ucinek na namen zvestobe;

* relativha pomembnost splo$nega zadovoljstva in splosna podoba o izdelku ali storitvi
(turisticni destinaciji) bo z izkusnjami potro$nika vplivala na zvestobo. Bolj pogosto bo
obiskovalec obiskal turisticno destinacijo, bolj mo¢na bo sama predstava in podoba turisticne

destinacije kot pa sam vpliv zadovoljstva na namen zvestobe (Faullant, Matzler & Filler,
2008, str. 164—160).



Ob upostevanju medsebojnega odnosa kakovosti izdelkov oz. storitev z zadovoljstvom turista,

Huang in Chiu (2007, str. 157) navajata dva predloga:

* zadovoljstvo turista s turisticho destinacijo pozitivno vpliva na njegovo zvestobo  tej
destinaciji;

* zaupanje turista turisticni destinaciji pozitivno vpliva na njegovo zvestobo turisticni

destinaciji.

Turisticne organizacije se morajo osredotocati na doseganje ciljev, s poudarkom na vzpostavitvi
partnerskega odnosa s ciljno skupino potrosnikov. Pri tem igrajo koncepti zaznavanja vrednosti
in potrosnikove zvestobe klju¢no vlogo pri trzenjskih odlocitvah. Le v tem primeru bodo ti
odnosi ugodno vplivali na zaznano kakovost, potrosnikovo zadovoljstvo, zaznavo vrednosti in

potrosnikovo zvestobo.

Ponovljena aktivnost ali razliéne aktivnosti turista naj bodo osnova za razvoj vedenjskega in
psiholoskega pristopa k definiranju zvestobe (Niininen, Szivas & Riley, 2004, str. 445).

Zadovoljstvo potrosnika z blagovno znamko je zelo pomembna determinanta v odnosu z
zvestobo potros$nika. Povecanje zadovoljstva potrosnika vodi k povecanju zvestobe blagovni
znamki, vendar pa to ne velja vedno. Slika 1 spodaj prikazuje Sest mogocih podrobnih
priloznosti, ki ponazarjajo splo$no vlogo zadovoljstva potrosnikov, na podlagi predhodnega
teoreticnega dela (Hong-Youl, Swinder & Sang-Kyu, 2009, str. 203).



Stika 1: Modeli povezav med zadovoljstvom in gvestobo*

' Model 1 (M1) L Model 2 (M2)

@)
@@@@@@

l Madel 3 (M3) l Model 4 (M4)
| Model 5 (MS) | Model 6 (M6) —I

@

Legenda: * US — usmerjenost k strankam; ZKS — zaznana kakovost storitve; ZA — zadovoljstvo; ZBZ — zvestoba blagovni znamki.

1ir: Prirejeno po Hong-Youl et al. (2009). Role of satisfaction in an integrative model of brand loyalty, str. 202, slikal.

V vseh Sestih modelih je za dolocanje zvestobe potro$nikov blagovni znamki in zaznane
kakovosti storitve glavnega pomena usmerjenost k uporabnikom. Vsi konkurenc¢ni modeli M1—
M6 predpostavljajo neposredno povezavo med zadovoljstvom potrosnikov in njihovo zvestobo
blagovni znamki. Hong-Youl et al. (2009, str. 203) podpira te modele povezav med
zadovoljstvom potrosnikov in njthovo zvestobo:

* usmerjenost k strankam (US) — zadovoljstvo (ZA): npr. modeli M2—M4;

* zaznana kakovost storitve (ZKS) — zadovoljstvo (ZA): npr. modeli M1, M3 in M4;

* zadovoljstvo (ZA) — zvestoba blagovni znamki (ZBZ): vsi modeli.

Zgoraj vzpostavljeni odnosi so delno vklju¢eni v vsako od konkurencnih podrobnosti, s
poudarkom na pomenu zadovoljstva potro$nikov. Vse te povezave so vkljucene v modelih M3 in
M4. Ce zaznana kakovost stotitve izpolni/izpolnjuje pricakovanja potrosnikov na podlagi
njthovih predhodnih nakupovalnih izkusenj, lahko pride do pozitivnih ¢ustvenih rezultatov, kar

vpliva na zvestobo potrosnikov blagovni znamki (Hong-Youl et al., 2009, str. 203).

Posledice zadovoljstva potrosnikov se kazejo predvsem v oblikah, kot so pohvale/pritozbe,
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reference od ust do ust in ponakupno vedenje (Kolar, 2003, str. 85-86). Avtor meni, da je
vprasanje le empiricna (ne)potrditev vpliva zadovoljstva na omenjene posledice. Vpliv
zadovoljstva na zvestobo potrosnikov je mogoce opazovati tako na kratek kot dolgi rok. Med
zadovoljnimi potros$niki najdemo tudi nezveste, vendar to Se ne pomeni, da zadovoljstvo ni
pomemben dejavnik zvestobe. Kolar (2003, str. 86) ugotavlja, da ¢e zadovoljstvo nadomestimo z
zvestobo, tudi zvestoba Se ne zagotavlja dobicka, saj so tudi zvesti potrosniki nedobickonosni.
Zadovoljstvo ni edina determinanta zvestobe, tako kot na primer ni nepotrditev pricakovanj

edina determinanta zadovoljstva.
1.3 Zadovoljstvo kot vir konkuren¢ne prednosti

Izkusnje mnogih drzav sveta navajajo, da je turizem lahko uporabljen kot sredstvo za dosego

zastavljenih ciljev, predvsem za gospodarsko rast in razvoj (Syed & Sohail, 2004, str. 161).

Informacijski sistemi so se dandanes razvili se korak dlje, v integrirane procese. Posebno moramo
poudariti verige dodane vrednosti, ki nastajajo v neki konkretni dejavnosti, sestavljajo pa jih
organizacije, ki sodelujejo v ustvarjanju vrednosti. Torej vsako podjetje (agencija, organizacija)
sodeluje v procesu tako, da dodaja svoj del vrednosti nekemu izdelku ali storitvi. Udelezenci v

turizmu se lahko prikazejo tudi graficno, kot kaze slika 2 (Prebezac & Marusic, 2004, str. 12):

Slika 2: Stopnje v verigi dodane vrednosti v turizmn

Cilj - turisticna regija
Destinacija

Nosilci uslug - hoteli
gastronomija

Agencija v destinaciji

Prevozniki

Organizatorji potovanja
\/ u Turisticne agencije
\/ g

Vir: Prebezac in Marusic (2004). Istragivanje turistickih tréista, str. 12.

Informacijska tehnologija skoraj vsak dan prinasa napredek in pospesek v poslovanju,
komunikacija je olajsana, kar olajSuje dostop do informacij. Vendar moramo pri tem poudariti, da
so racunalniske mreze usmerjene k zbiranju podatkov in organiziranju baz podatkov. Neposredni
potrosnik (turist, potnik, clovek na dopustu) e naprej ostaja predmet posebnega interesa in prav
zaradi tega je naloga vseh udelezencev, ki ponujajo storitve, da tudi na tem podrocju organizirajo

zbiranje podrobnejsih podatkov, ustvarijo baze, iz katerih bomo izvedeli podrobnosti
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vedenja potrosnikov. To je tudi osnova za razclenitev trga kot edine prave baze za oblikovanje

in izdelavo strategije trzenja v turizmu (Prebezac & Marusic, 2004, str. 12—13).

Potrosnikovo zadovoljstvo se Steje za eno najpomembnejsih tvorb in enega najpomembnejsih
ciljev v trzenju, ker je najpomembnejsi element pri doseganju konkurencne prednosti (Tsiotsou,
2000, str. 19).

Ob nakupu storitve dobi turist Se nabor neotipljivih ucinkov, ki so zanj v korist. Ta storitev lahko
zanj pomeni izkusnjo, dogodek, dozivetje. Za to dozivetje mora turist placati in zanj porabiti svoj

c¢as. Gre za pridobivanje izkusnje na osebni nacin.

Izkustveno trzenje se od tradicionalnega razlikuje na stirih podro¢jih. Prvi¢, poudarek se usmerja
na izkusnjo potrosnika v pogojih, kjer se skozi dozivljaj poveze z zZivljenjskim slogom. IzkusSnja
zagotovi senzoriCne, Custvene, kognitivne in relacijske vrednosti. Drugi¢, obstaja poudarek
na ustvarjanju sinergij smisla, potrosnje in zvestobe. Tretji¢, dokazuje in sklepa se, da na stranke
vplivata obe vrsti dejavnikov, racionalni in emocionalni. In ne nazadnje dokazuje, da se mora v
izkustvenem trzenju uporabljati tako kvantitativne in kvalitativne kot tudi mnogovrstne in
raziskovalne metode (Hannam, 2004, str. 258-259).

Uspesen trzenjski prijem mora zadovoljiti potrebo po custvenem nagovarjanju zivljenjskega sloga

potrosnika tako, da je vreden zaupanja, raznolik in vzdrzen (Hannam, 2004, str. 258—259).

V preteklosti je veljalo, da so potrosniki zadovoljni, ko so bila dosezena njihova pri¢akovanja.
Danes mnogi potrosniki pricakujejo, da bodo njihova pricakovanja presezena. Za dosego
zadovoljstva turistov kot konkurencne prednosti v turisticni panogi morajo turisticne organizacije
dosegati, predvsem pa preseci pricakovanja turistov, in se zavedati, da se njihova pricakovanja

nenehno spreminjajo in s tem tudi vecajo.

Glavni klju¢ turisticnega podjetja za doseganje vrhunskih ali vsaj dobrih poslovnih rezultatov je
kakovostna ponudba storitev, zaradi katere se bo gost se vrnil v turisticno destinacijo. Zvestoba
turistov je lahko glavna konkuren¢na prednost turisticne destinacije. Ko podjetje daje prednost
zadovoljstvu turistov, bo poslovalo veliko boljse od drugith konkurenénih podjetij v panogi
(Fetertag, 2009, str. 12)

1.4 Kakovost storitve, povezana z zadovoljstvom turista

Zelo tezko je definirati, kaj je ¢ista storitev. Cista storitev predvideva, da potrodnik pridobiva
korist iz posamezne dobrine brez kakréne koli dodane vrednosti iz storitve. Cista storitev
predvideva, da ne obstaja noben element »dobrine, ki ga potrosnik prejema. V resnicnem svetu
vecina storitev vsebuje element dobrine. V banki stranka za opravljeno storitev dobi bancno
dokazilo, avtomobilski servis popravlja avtomobile in dodaja nove dele ipd. In tako vecina dobrin

ponuja neko storitev, ceprav gre samo za dostavo (Bateson & Hoffman, 1999, str. 9).
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1.4.1 Storitve

Hrastelj in Makovec Brenci¢ (2001, str. 90) razlikujeta med storitvami, ki spremljajo izdelke
(sledijo tokovom izdelkov), in storitvami, ki nastopajo samostojno. Za zadnje so primerne
strategije, kot so iskanje identitete — reprezentanta, osebne prodaje, proznost oblikovanja cen,

dodatki k storitvi itn. Zmotno je mnenje, da se storitev prodaja sama.

Storitve so v primerjavi z izdelkom neopredmetene, nelocljive od izvajalca, spremenljive in
minljive (Potocnik & Mihali¢, 2003, str. 18). Storitve nastanejo in se porabijo praviloma hkrati.
Ko ponudnik posreduje storitev porabniku, med njima nastane interakcija. Prav to medsebojno

delovanje med njima je najpomembnejsa posebnost trzenja (Potocnik & Mihali¢, 2003, str. 20).

Bowen in Clarke (2002, str. 301-302) sta storitve opredelila z dejavniki, kot so neotipljivost,
nedeljivost, heterogenost in minljivost. Neotipljivost storitve je misljena bolj kot dejanje kot pa
predmetnost. Nedeljivost storitve se izraza v hkratnosti proizvodnje in potrosnje, kjer je dobrina
najprej prodana in Sele nato proizvedena in potroSena hkrati, prav tako pa lahko potrosnik,
posamezno ali skupinsko, sodeluje pri njenem proizvajanju. Heterogenost storitve je specifi¢na
znacilnost storitve, ki jo v veliki meri povezujemo z dejstvom interakcije med izvajalci storitev in
potrosniki teh istih storitev, kjer dve storitvi nista popolnoma enaki niti ¢asovno (po trajanju in
obdobju pojavnosti) niti zato, ker bi udelezenci lahko bili isti. Minljivost storitve je lastnost, ki
nastaja zaradi znacilnosti fiksnega casa in prostora, znotraj katerega se izpolnjuje storitev (Bowen,
& Clarke, 2002, str. 302).

Lovelock in Wirtz (2007, str. 13) navajata, da storitve zajemajo obliko oziroma rabo najema.
Potrosniki storitev obdrzijo korist storitve, ko najamejo pravico za njeno uporabo, za najem
delovne sile ali strokovnega znanja osebja. Vrednost storitve je ustvarjena takrat, ko imajo
potros$niki korist od pridobivanja Zelenih izkusenj in resitev. Izraz »najem« se na splosno
uporablja za oznacevanje placila za uporabo ali dostop do necesa — obic¢ajno za dolocen Ccas,
namesto neposrednega nakupa. Ljudi ne moremo imeti v svoji lasti, vendar lahko najamemo
njihovo delovno silo in znanje. Placilo za zacasno uporabo (najem) objekta ali dostop do necesa
omogoca potrosnikom uporabo tega, kar si obicajno ne morejo privosciti, nimajo prostora za
njihovo shranjevanje, skladiscenje ipd. (Lovelock & Wirtz, 2007, str. 13).

Avtorja Lovelock in Wirtz (2007, str. 15) sta definicijo storitev takole opredelila: »Storitve so
ekonomske dejavnosti, ki jih ponudniki ponudijo potrosnikom. Pogosto zajemajo casovno
opredeljene predstave za dosego Zelenih ciljev pri prejemnikih, stvareh ali drugih sredstvih, za
katere so potrosniki odgovorni. Potrosniki v zameno za njihov denar, cas in trud pricakujejo
ohranitev vrednosti storitve, torej dostop do dobrin, dela, strokovnega znanja, vendar ob tem ne
postanejo lastniki teh.« Gre za menjavo denarja za uporabo hotelske postelje, osebja, njithovega

znanja ipd.

Storitev je subjektivni koncept in zapleten pojav. Pri prodaji potovalnega izdelka konceptualnost

in zapletenost zelo pogosto pomenita prodajati neotipljive (nedotakljive) storitve. Kakovost
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storitev je, preden so prodane in potrosene, tezko nadzorovati, kajti njihova nevidna in
neotipljiva narava nas sili, da se pred nakupom zanasamo predvsem na zanesljivo predstavo o
njih. Ce je predstava o storitvi negativna, bo tudi manijsa napaka ovrednotena kot ve&ja, kot bi
sicer bila (Bowie & Chang, 2005, str. 305).

Tri znacilne lastnosti »storitvenega osebja« neposredno vplivajo na potrosnikovo izkusnjo
storitve: strokovno znanje zaposlenih ter njihovo vedenje in demografsko ozadje. Kontaktno
osebje, ki ne zadovolji pricakovanj potrosnikov, je pogosto »nestrokovno« (zaradi visokih zahtev
po dohodkovnem obsegu), premalo usposobljeno, kar je posledica mnogih dejavnikov, in trpi
zaradi nezadovoljstva z delom ali je premalo plac¢ano, kar povzroc¢a nizko stopnjo motivacije
(Bowie & Chang, 2005, str. 300).

1.4.2 Kakovost storitve

Kakovost storitev ima slabe lastnosti in vsestranske znacilnosti, ker temelji na obcutkih
potros$nikov. Merjenje kakovosti storitev je precej tezje od merjenja kakovosti izdelka. Kakovost
storitev lahko vkljucuje varnost, usklajenost, odnos, popolnost, prilagoditev, udobje in to¢nost.
Potrosnikovo zadovoljstvo s kakovostjo storitve je odvisno od razlike med pricakovano in v
resnici dobljeno storitvijo. Kakovost storitev je rezultat primetjave pricakovanj o kakovosti
storitev v turisticni dejavnosti in zaznanih obcutkov. To pomeni, da kakovost storitev ne
vkljucuje le ocenjevanje storitev, ampak vkljucuje tudi proces storitve. Kakovost storitve mora
biti opredeljena kot odlicnost, vrednost in skladnost storitve, ki izpolnjuje ali presega
pricakovanja potrosnikov (Lee & Chen, 2000, str. 302).

Kakovost storitev je postala eden od glavnih dejavnikov, ki se uporabljajo za pridobivanje
konkurenc¢ne prednosti. Na podrocju poslovnega turizma se je treba osredotociti zlasti na potrebe

in pricakovanja svojih poslovnih uporabnikov (Callan & Kyndt, 2001, str. 314).

Srecanje s storitvijo ali trenutek resnice se pojavi, ko potrosnik ovrednoti kakovost storitve in
vpliv na zadovoljstvo s kompleksnim naborom vedenjskih odzivov (reakcij), ki se dogajajo med

potros$nikom, posrednikom in storitveno organizacijo (Bowie & Chang, 2005, str. 305-300).

Poleg elementov, ki privabljajo turiste, je prav tako pomembno, da dobijo kakovostno opravljeno
turisticno storitev, ki pa mora biti hkrati ekonomsko smiselna tudi za ponudnika, to pomeni, da
stroski storitve ne smejo presegati cene, ki jo turist placa (Sirse, Mihali¢, Sefman & Vidjen, 2005,
str. 12).

Precej je raziskav, ki podpirajo trditev, da porabnik vrednoti ceno kot pokazatelj kakovosti
izdelka ali storitve. Zaradi takega odnosa nekateri izdelovalci oz. storitvena podjetja precenjujejo
svoje izdelke in storitve, da bi dajali vtis zelo kakovostnih izdelkov in storitev. Ce pa ima
porabnik izkusnje z izdelkom ali storitvijo, pa cena izgubi veljavo pri izbiri izdelka ali storitve.

Odnos cena — kakovost velja za porabnike z manj informacijami o izdelku ali storitvi. Ko imajo
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porabniki izkusnje z znamko izdelka ali storitvijo, te izkusnje prevladajo nad ceno kot primarnim
kriterijem pri izbiri izdelka ali storitve (Mumel, 1999, str. 76).

Zaznana kakovost storitev je oblika dolgoro¢nega ravnanja, ki je v odnosu, ni pa ekvivalent
zadovoljstvu ter zato daje rezultate skozi primerjavo pricakovanj in zaznave izpolnjene storitve
(Snoj & Mumel, 2002, str. 366—-367).

Kakovost storitve porabnik dojame oziroma zazna racionalno, medtem ko je njegovo
zadovoljstvo emocionalno. Zadovoljstvo se lahko nanasa na strinjanje, presenecenje, veselje,
uzitek ali olajsanje (Potocnik & Mihali¢, 2003, str. 39).

Kakovost storitev:

* je subjektivna in opredeljena od posameznega uporabnika;

* razlicni uporabniki pripisujejo razlicne stroske za pridobljeno (prejeto) enako storitev;

* vrednost storitve je prejeta razlika med kakovostjo in stroski; za enako storitev se lahko v

veliki meri razlikuje od uporabnika do uporabnika (Prebezac, 2000).

Kakovost storitev pomeni ujemanje pricakovane in v resnici zaznane storitve pri turistu. Ko se
njegova pri¢akovanja glede storitve ter zaznana storitev ujemajo, kakovost obstoji. Kadar pa se
razhajajo, pride do t. 1. kakovostne vrzeli, katere velikost bo doloc¢ala stopnjo pomanjkljivosti
kakovosti storitve. Upravljanje s celovito kakovostjo je dandanasnji eno najpomembnejsih, ce ne
celo najpomembnejse dejstvo sodobne znanosti in prakse o menedZzmentu. Storitev ne moremo
zaviti v papir, ne morejo je standardizirati, uporabniki storitev so razlicni, storitev in gostinski oz.
turisticni izdelki tvorijo celoto, pomemben je osebni kontakt z gostom oz. odnos do turista
(Gostoljubnost v turizmu, 2001, str. 11-12).

1.4.3 Model kakovosti storitev

Storitvena dejavnost se pri definiranju kakovosti storitve osredotoc¢a na srecanje potrosnikovih
potreb in zahtev ter na to, kako dobavljeno storitev obravnavati kot izpolnjevanje njihovih
pricakovanj. Da bi lahko dobavljali (vzdrzevali) kakovost storitev, mora organizacija najprej

identificirati, kaj doloca kakovost tistemu, ki mu storitev sluzi (Juwaheer & Ross, 2003, str. 106).

Juwaheer in Ross (2003, str. 106) ter Prebazac (2006) so kakovost storitev razdelili v dve
kategoriji: tehni¢na kakovost je primarno osredotoc¢ena na to, kar potrosnik v resnici prejme od
storitve, in funkcionalna kakovost, ki je osredotocena na proces dobave storitve. Kakovost
storitve lahko razlagamo v fizicnem, situacijskem in vedenjskem smislu, to je, kaj je dobavljeno,
kaksne so okolis¢ine dobave in kako je dobavljeno. Avtorji razpravljajo o tem, da je standardna
kakovost storitve pogosto doloc¢ena z dobaviteljevo preteklo izkusnjo in da najpogosteje odraza
fiziéni in tehnicni aspekt storitve preprosto zato, ker je najlazje metrljivo. Model kakovosti storitev

je prikazan graficno na sliki 3 spodaj.
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Slika 3: Model kakovosti storitey

MODEL KAKOVOSTI
STORITEV

PRICAKOVANA ZAZNANA KAKOVOST VALVANNTY
STORITEV STORITEV

TRADICIONALNE MARKETINSK‘E\

AKTIVNOSTI (OGLASEVANJE,
OSEBNA PRODAJA, PR, — PODOBA

DOLOCANJE CEN); IN ZUNANJI
VPLIVI

TEHNICNE RESITVE ODNOSI NOTRANJI
ODNOSI
KONTAKTI

S
TEHNICNA STROJI KUPCI FUNKCIONALNA

KAKOVOST NAKLONJENOST
RARSVEST D?\KS)TSOTP' STORITVI

RACUNALNISKI SISTEM IZGLED \

Vir: Prirgjeno po Prebegac, 2006, predavanje pri- predmetu Menedgment turisticnil destinaci

VEDENJE

Podjetje mora obvezno zagotoviti, da so izdelek in proces ter politika dobave storitve skladni s
standardi kakovosti in sistemom dobave. Bistveno je, da so usluzbenci predani in primerno
usposobljeni, kar omogoca in doloca izvajanje (dobavo) kakovostne storitve [www.bosma-

research.com/customer satisfaction.html]. Predanost in usposobljenost usluzbencev sta

povezana dejavnika, ki izvirata iz notranjega zadovoljstva, torej zadovoljstva potrosnika niti ne

smemo niti ne moremo obravnavati loceno od »zmoznosti organizacije«.

Vrzel med pri¢akovanji in zaznanim ucinkom storitve doloca raven kakovosti storitve z zornega
kota potrosnika (Juwaheer & Ross, 2003, str. 106).

Splosni, predvsem pa zlati pravili storitev sta: percepcija (dojemanje) in pricakovanje. Kakovost
storitev lahko turisticni destinaciji omogoci, da obdrzi turiste in dobro usposobljene delavce v

turisticni dejavnosti.
Treba je razlikovati med kakovostjo storitve in zadovoljstvom potrosnika, kajti ocena kakovosti je

praviloma sestavljena iz ve¢ razli¢nih dejavnikov, ki pa jth ni mogoce tako enostavno spraviti na
skupni imenovalec (Bowen & Clarke, 2002, str. 297).

1.5 Vrsta turistov in motivi za potovanje

Po podatkih Statisticnega letopisa (2008, str. 422) je turist oseba, ki potuje zaradi prezivljanja

prostega Casa, sprostitve, poslov ali iz drugih razlogov, vendar ne zaradi zasluzka (turist ne prejme
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placila, nagrade), in ki prenoci vsaj eno no¢ (vendar zaporedoma ne ve¢ kot eno leto) v

gostinskem ali kakem drugem nastanitvenem objektu v kraju zunaj svojega obicajnega okolja.

1.5.1 Vrste turistov

Prebezac in Marusic (2004, str. 225) sta nastela glavne znacilnosti posameznega tipa evropskega

turista:

* turist, ki se razgleduje: kulturni objekti in ponudba, zivljenjski stil lokalnega prebivalstva,
razgledovanje, obiskovanje muzejev, izleti;

* druzinski begunec: pocitek in sprostitev, beg iz obicajnega zivljenjskega okolja, programi za
otroke, voznja s kolesom;

* brezskrbni wellness turist: zanesljivost, vse organizirano, zdravje in lepota telesa, igranje
tenisa, golfa, plavanje, kopanje, zdravstveni objekti;

* tisti, ki iS¢e udobje: svoboden in sproscen, udobnost in razvajanje, pocitek in sprostitev,
nocno zivljenje, nakupovanje;

* popotnik, ki zahteva uzivanje: zabava, dovolj objektov za zabavo, vznemitjenje, izziv, vodni
Sporti;

* kulturna interaktivnost: dobra druzba, stiki z ljudmi, ustvarjalnost, organizirani izleti, koncerti,
gledalisca, glasbeni veceri, opera;

* tisti, ki se sprosca in i§¢e varnost: pocitek, sprostitev, varnost, sprehodi;

* ljubitelj narave: neokrnjena narava, poudarek na njenem ohranjanju, fizicni napori, pesacenje,
planinarjenje, sprehajanje;

* tisti, ki i§¢e atmosfero: prijetnost, romantika, ustvarjalnost, zdravije in lepota telesa, izkusnja:

voda in sonce.

1.5.2 Vrste turizma glede na motiv potovanja

Mumel (1999, str. 92) navaja glavne razlike med zeljami in motivi:

* Zelje so sorazmerno neodvisne od situacije, v kateri se posameznik nahaja, medtem ko so
motivi omejeni z objektivno situacijo;

* motiv vsebuje tudi energijo za aktivnost, dosego cilja;

*  Zelja je zgolj eden od mogocih nacinov za zadovoljitev potrebe, vendar se ni motiv.

Pojavljajo se vedno nove vrste turizma glede na motiv in vsebino prezivljanja pocitnic. Glavne in

najbolj uveljavljene vrste turizma so (Middleton & Clarke, 2001, str. 73—74):

*  kulturni turizem: motiv je lahko obisk ali ogled kulturnih prireditev, ustanov in znamenitosti,
muzejev, zbirk ipd.;

* rekreativni turizem: motiv je lahko katera koli od $tevilnih oblik rekreacije;
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e Sportni turizem: motiv je lahko obisk $portnih prireditev, kot so svetovna prvenstva in
podobne $portne prireditve ali Sportno udejstvovanje (primer je atletsko prvenstvo za starejse
v Ljubljani);

* poslovni turizem: osnovni motiv je poslovno potovanje, ki je pogosto povezano z ogledom
kulturnih znamenitosti, prireditev, z rekreativnim ali s $portnim udejstvovanjem, s kratkimi
pocitnicami ipd.;

* kongresni turizem: motiv je kongres, strokovni posvet, simpozij, seminar in podobno
strokovno srecanje, povezano z razli¢nimi turisticnimi aktivhostmis

* sejemski turizem: motiv je obisk sejmov ali drugih strokovnih raziskav, prav tako pogosto
povezan z drugimi turisticnimi motivi;

* zdravstveni turizem: motiv je najveckrat sprostitev ter skrb za zdravje.

V Ljubljani prevladuje motiv sprostitve, zabave, rekreacije in ogled znamenitosti (predvsem
zgodovina in arhitektura). Zadnje ¢ase se vse bolj uveljavljata poslovni in kongresni turizem.
Zdraviliski turizem pa nekako iS¢e svojo pot k uspehu, najblizje zdravilisce je od Ljubljane

oddaljeno 20 kilometrov.

2 TURISTICNA DESTINACIJA LJUBLJANA

2.1 Turisti¢na destinacija

Turisticna destinacija je osrednji prostor potrosnje turisticnih storitev in izdelkov. Opredeljena je

kot lokacija, obmocje in prostor turisticne dejavnosti.

Pojem turisticne destinacije je opredeljen kot (Prebezac & Marusi¢, 2004, str. 225):
* strogo opredeljen prostor, ne glede na velikost;

* prostor, kjer se intenzivno zbirajo turisti;

* nelocljiv prostor z determinantami atraktivnosti;

* obstoj lokalnih prebivalcev v odvisnosti od turisticne potrosnje.

Turisticna destinacija je geografski prostor, ki ga turist obicajno izbere za potovalni cilj. Lahko gre
za celino, drzavo, regijo ali mesto. V nasem primeru obravnavamo mesto Ljubljana kot turisticno
destinacijo. Turisticna destinacija je kompleksna entiteta, sestavljena iz mnozice razlicnih

izdelkov, storitev (dozivetij).

Zavod za turizem Ljubljana in Mestna obc¢ina Ljubljana, ki je njegova ustanoviteljica, turisticno
destinacijo Ljubljana geografsko opredeljujeta kot koncept koncentricnih krogov, s ¢imer se
opredelijo meje destinacije, in sicer v naslednjem vrstnem redu (Strateski razvojni in trzenjski
nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 2006, str. 0):

* prvi krog: Ljubljana — ozje mestno jedro (gravitacijsko sredisce);

* drugi krog: Ljubljana — $irSe mestno obmocje;
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* tretji krog: Ljubljana — zunajmestno obmocje;

* Cetrti krog: Mestna obcina Ljubljana in primestne obcine (tiste, ki so nekoc¢ tvorile obcino
Ljubljana);

* peti krog: zadnji, t. 1. gravitacijski krog, kjer gre za razsiritev destinacije po interesnih sferah in
ne po geografskem principu, npr. Aerodrom Ljubljana, smucis¢e Krvavec, Terme Snovik,
Arboretum Vol¢ji Potok, Barje (ter dodano morebitni novi »sateliti, ki se bodo Se razvijali do

leta 2013 in v katere bo Zavod za turizem Ljubljana vstopil interesno).

2.2 Podoba in konkurenc¢nost destinacije

2.2.1 Podoba turisti¢ne destinacije

Poglavitni dejavnik v turisticni panogi je ponujena atrakcija (privlacnost) turisticne destinacije.
Popotniki nimajo razloga, da bi obiskali destinacijo, ¢e jim ta nima cesa ponuditi. Raziskovanje v
turizmu je pokazalo, da so Studije privlacnosti nujno potrebne za razumevanje elementov
turisticne ponudbe, ki spodbudijo ljudi za potovanje. Za doseganje cilja, merjenje atraktivnosti
destinacije, se zahteva razumevanje elementov atraktivnosti in njithov medsebojni odnos.
Obstajata dve vrsti raziskovanja atraktivnosti: s preucevanjen atrakey ali 3 raziskovanjem aznave
atraktivnosti tistih, ki so jo tudi dejansko izkusili oz. doziveli. Medtem ko konkurenca med
turisticnimi  destinacijami narasca in hkrati odkrivanje teh pada, se kot vitalna dejavnost
izpostavlja vrednotenje vseh obstojecih atrakcij in opredelitve narave zaznave, ki jih imajo v

odnosu do poznavanja obstojecih atrakcij (Formica, 2002, str. 350).

Swarbrooke (2001, str. 318) je atrakcije turisticne destinacije razdelil na:

* naravne znamenitosti, kot so obmorska podrocja, gorski predeli, jezera in gozdovi;

* atrakcije, ki so plod clovekove stvaritve, toda primarno niso bile namenjene temu namenu,
npr. katedrale;

* atrakcije, ki so plod clovekove stvaritve in namensko ustvarjene, da bodo atrakcija, npr
tematski parki;

* dogodki in festivali, ki nimajo fizicne narave ali pa ne trajajo, toda privlacijo turiste.

Atrakcije, ki so plod ¢lovekovega ustvarjanja, so bile tudi narejene s tem namenom, da privlacijo
turiste. Za menedzerje naravnih in drugih, od c¢loveka nenamensko ustvarjenih znamenitosti je
priljubljenost teh atrakcij obicajno njihova pomanjkljivost. Najpomembnejsi izziv za tovrstne
menedzerje je doseganje ravnovesja med ohranjanjem (vzdrzevanjem) atrakcije in zanimanjem
turistov. Za menedzerje festivalov in dogodkov je glavni izziv znacaj prireditve. Ce gre za
tradicionalni dogodek je izziv v ohranjanju duha prireditve, glede na potrebe danasnjega
obiskovalca. Ce gre za novo vrsto dogodka, kot je npr. umetniski festival, namenjen skupnosti,
potem se za izziv izpostavi usklajevanje potreb obojih, lokalnih prebivalcev in turistov
(Swarbrooke, 2001, str. 319).
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Turisticni izdelek obsega elemente, kot so atrakcije, storitve in infrastruktura. Vsi ti elementi
skupaj vsebujejo privlacnost naravnih in od c¢loveka ustvarjenih znacilnosti, ki se lahko nahajajo
in obstajajo na doloc¢enem podrocju (destinaciji). Ker se v naravi med seboj razlikujejo, imajo
raziskovalci tezave pri razvijanju mere vrednosti, ki ima ustrezne lastnosti, po katerih bi se dalo
raziskovati, vrednotiti in primerjati mnoge razlicne vire, kot so npr. tematski parki in zgodovinski
spomeniki (Formica, 2002, str. 350).

Skupna turisticna ponudba neke turisticne destinacije je sestavljena iz mnogih subjektov, ki iS¢ejo
in najdejo svoj trzni polozaj bolj ali manj uspesno. Turisticni izdelek naredijo vsi nosilci storitev
tega mesta, medtem ko je njegova struktura umetna, ker govorimo o enotnem izdelku, isto¢asno
pa s tem mislimo na vecji obseg moznih razli¢nih storitev, ki ¢akajo na kupca (Pirjevec, 1998, str.
92).

2.2.2 Koncept konkurencnosti v kontekstu turizma

V literaturi je raziskan pojem blagovna znamka, iz katerega se smiselno izpeljujejo vse druge vrste
znamk, skupaj npr. z destinacijsko znamko. Kakor koli vzamemo, se poudarek razlikovanja seli
na storitev, tj. nacin, kako se posamezni ponudnik bistveno razlikuje od konkurenta in kako iz
tega nacina ustvarja konkurencno prednost. Konkurencna prednost je sposobnost zmoznosti,
torej notranje moci organizacije, da ustvarja novo in dodano vrednost. Nova vrednost je tisto, kar
ohranja prednost pred konkurenti, pri cemer je znanje — znanje se namre¢ napaja iz védenja in
nikakor ne obratno, kar z drugimi besedami pomeni, da je mogoce, da je vsa silna znanost
neuporabna, ¢e ne vemo, kje, zakaj in kako bi jo lahko koristno uporabili. Dodana vrednost pa je
uresni¢itev konkurencne prednosti v vsakdanjem poslovnem zivljenju oziroma, z drugimi

besedami, skozi »trcenje storitev« na trgu.

Vecina turisticnih destinacij mora pri pozicioniranju blagovnih znamk opredeliti strategijo, ki
vkljucuje slogan destinacije. Mesta postajajo vse bolj nadomestljiva in tezko se jih razlikuje od
drugih, zato je treba zagotoviti povezavo med identiteto znamke (destinacije) in njenimi
znacilnostmi. Namen sloganov je razlikovati posamezno turisticno destinacijo od drugih skozi
dolocen ¢as. Pozicioniranje turisticnih destinacij je bolj kompleksno in zahtevno kot drugo blago
in storitve (Pike, 2005, str. 258).

Opazovanje danasnje konkurencnosti razkriva, da so spremembe v njenih komponentah korenito
spremenile samo strukturo. Posledice tega prestrukturiranja so, da tisti, ki so odgovorni za
upravljanje destinacije, delujejo skladno z nenehno razvijajocim se sklopom pravil, ki natancno
opredeljujejo naravo konkurence. Ceprav so dejavniki, ki dolocajo privla¢nost destinacije,
relativno stalni, spreminjajoca se narava konkurence zahteva prilagodljivo sposobnost uspesnega
trzenja destinacije (Ritchie & Croutch, 2003, str. 1).
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Deslandes (2006, str. 59—61) navaja dve trditvi o konkurencnosti destinacije:

* ko potro$nikova zaznava zadovoljstva narasca, bolj pozitivha bo raven vedenjskih namer,
usmerjenih proti tej destinaciji;

* ko potros$nikova zaznava zadovoljstva narasca, bolj ugodna bo predstava o ugledu destinacije.

Preuciti pojem konkurenc¢nosti turisticnih krajev pomeni spoznavati koncept poslovanja ter
upravljanja in spoznavati koncept mednarodne trgovine, saj se konkurencnosti destinacije
pripisuje vse S§irsi interes in pozornost. Ritchie in Croutch (2003, str. 11) skusata pokazati, kako
priti do opredelitve konkurencnosti in zakaj menita, da je smiselna in uporabnisko koristna, kadar
se uporablja v povezavi s turisti‘cho namembnimi kraji oz. destinacijami. Izraza »primerjalne
prednosti« in »konkurencéne prednosti« sta sicer kontrastna, vendar avtorja menita, da sta obe
prednosti pomembni pri razumevanju konkurencnosti in uspesnosti turisticne destinacije. Da bi
bolje osvetlili problem, je treba pregledati konkurenco med destinacijami za razlicne trzne
segmente. To bo prispevalo k pojasnitvi razmerja med menedzmentom, turisticnim trgom,
konkurenc¢nostjo, ciljnimi trzenjskimi strategijami in splosno uspesnostjo destinacije. Koncni cilj
destinacije je povecanje ravni blaginje njenih prebivalcev in drugih zainteresiranih strani, nujno pa
je tudi, da se preudi, koliksno blaginjo je sploh mogoce doseci in ohraniti njeno trajnost s
pomocjo razvoja turizma. Upravljanje vkljucuje doloditev ciljev s skupno vizijo za destinacijo, ki
jo imamo v mislih (Ritchie & Croutch, 2003, str. 11).

V nasprotju s primerjalnimi (kot so na primer podnebje, pokrajina, privlacha obala itn.) pa se
vloga konkuren¢nih prednosti (turisticha infrastruktura, menedzment, izurjenost turisticnih
delavcev itn.) v/pti turizmu ne spremeni — kot v vseh drugih gospodarskih panogah imajo veliko
vlogo in so pomembne predvsem zato, ker imamo nanje precej vecji vpliv kot na primerjalne
prednosti (Sirse et al., 2005, str. 7).

Sirse et al. (2005, str. 7) je koncept konkurenc¢nosti v turizmu opredelil: »V iskanju cilja turisticne
panoge se je najbolj smiselno opirati na njene dolgorocne ekonomske ucinke. Kljub temu se v
praksi med cilji pogosto pojavlja zasledovanje kratkorocnih ekonomskih rezultatov, kar je
posledica nezmoznosti ustvarjalcev politike za dolgorocno nacrtovanje ali pa prevlade Zelje po
hitrem zasluzku nad Zeljo po ustreznem dolgorocnem razvoju turizma. Poleg tega ima lahko
turizem tudi precej drugih ucinkov, ki jim v dolocenih primerih drzave dajejo prednost - na
primer: promocija drzave za ostale aktivnosti kot so bivanje, poslovanje, investiranje, trgovina,

uporaba turizma za politicne namene.«

Bolj tradicionalni pogledi na konkurencnost so se osredotocali predvsem na gospodarski vidik
stabilnosti in ucinkovitosti destinacije. Ceprav je gospodarska uspesnost gotovo pomembna
razseznost konkurencnosti turizma, pa je le ena od dimenzij. Zaradi edinstvene narave turizma
resni¢na sposobnost konkurencne turisticne destinacije vkljucuje tudi socialne, kulturne, politicne,
tehnoloske in okoljske prednosti. Ce povzamemo, kaj naredi turistiéno destinacijo resni¢no
konkurenc¢no, je to njena zmoznost, da poveca izdatke v turizmu, ki vedno bolj privabljajo
obiskovalce, hkrati pa jim nudi zadovoljstvo in trenutke, ki jih ne bodo nikoli pozabili. In tako

postane turisticna dejavnost dobickonosna, hkrati pa povecuje blaginjo prebivalcev destinacije in
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ohranja naravni kapital destinacije za prihodnje generacije (Ritchie & Croutch, 2003, str. 2).
Turisticna destinacija mora zagotavljati delovanje in usklajevanje nalog strateSkega menedzmenta

in strateskega trzenja.

Podoba (ugled) destinacije (skupaj z drzavo) igra pomembno vlogo v modeliranju trzenjske
strategije. Nastajanje splosne podobe destinacije je posledica tazvoja prepri¢anj, idej, zaznav in/ali
vtisov o izdelku, podrocju ali osebnosti. Gre za proces razvricanja iz mnozice informacij
(Deslandes, 20006, str. 61-63).

Destinacijsko znamko je Kerr (20006, str. 2706) definiral kot ime, simbol, znak, besedo ali kaksno
drugo grafiko, ki hkrati identificira in razlikuje destinacijo, naprej prenasa obljubo spomina na

potovalno izkusnjo, ki neposredno spominja na destinacijo.

Turisticna destinacija, katere cilj je ¢im bolj uspesno povecevati turisticho potrosnjo, mora
ustvariti in strukturirati ponudbo tako, da bi turist imel kolikor se da veliko moznosti izbire, ter bi

s tem ¢im lazje sestavil svoj turisticni izdelek (Pirjevec, 1998, str. 92).

Celotna izkusnja turista je sestavljena iz Stevilnih srecanj z razlicnimi delezniki v turizmu, kot so
vozniki, hotelski delavci, natakarji, kot tudi iz elementov lokalnih atrakcij, kot so muzeji,
gledalisca, plaze, tematski parki itn. Kot posledica se prekrivanje celotnega spektra strateskega
destinacijskega trzenja prepleta z dejavnostmi posameznih deleznikov turizma. Zatorej se je treba
zavedati pomena te vrste vsakodnevne potrosnje in vpliva na trzenjske strategije drugih oblik
promocije (fotografska dejavnost, nakup razglednic, knjizni in internetni vodniki po
znamenitostih, omogocanje ogleda TV-programov, dostop do interneta itn.) (Hannam, 2004, str.
260-2061).

2.3 Mesto Ljubljana

Ljubljana je politicno, znanstveno in kulturno sredisce slovenskega naroda ter z 275 tiso¢
prebivalci hkrati najvecje mesto v Sloveniji in njeno najpomembnejse gospodarsko sredisce. Lezi
na kriziS¢u pomembnih prometnih poti, saj je na naravnem krizpotju iz srednje Evrope v
Sredozemlje, na Balkan in v Panonski bazen. Po svoji legi je edinstveno mesto, saj si lahko njeni

prebivalci privoséijo v enem dnevu visokogorsko smucanje in kopanje v morju

[http://www.visitljubljana.si].

Glavne znacilnosti turisticne destinacije Ljubljana (Strateski razvojni in trzenjski nacrt turisticne
destinacije Ljubljana 2007-2013, 2000, stt. 6) so:

* zvidika primarnega mestnega znacaja tvori zaokrozeno mestno turisticno destinacijo, ki ima
vse klju¢ne elemente, ki so pogoj za konkurencno pozicioniranje na mednarodnem

turisticnem trgu mestnih turisticnih destinacij;

* naravno in podezelsko (ruralno) okolje, v katerega je umescena, predstavlja privlacno

dopolnitev urbanega znacaja;

* umescena je v privlacno naravno okolje ter tvori zaokrozeno celoto;
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* Ljubljana na mednarodnem turistichem trgu velja za novo, privlacno in priljubljeno
destinacijo;

* destinacija je srediS¢na v drzavi in je z vseh vidikov povezav lahko dostopna;

* destinacija predstavlja sredis¢no pozicijo za odkrivanje glavnih turisticnih privla¢nosti
Slovenije.

Po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije se je v Ljubljani stevilo sob in lezis¢ leta 2007

povecalo v primerjavi z letom prej. Leta 2007 je bilo v Ljubljani 2.810 sob (leta 2006 2.768 sob) in

6.214 lezis¢ (leta 2006 le 6.123 lezis¢). Stevilo turistov, ki so prisli v mesto Ljubljana, je bilo leta

2007 dobrih 72.000 turistov vec kot leta 2006, ko je bilo 350.800 turistov. Od tega jih je v letu

2007 najvec prislo od junija do avgusta. Najvec turistov je v Ljubljano prislo avgusta, ko smo jih

nasteli kar 51.860, od tega je bila vecina tujih turistov, predvsem iz Velike Britanije, Italije,

Nemdije, Francije in Spanije (Statisti¢ni letopis Republike Slovenije 2008, str. 431 in interno

gradivo Zavoda za turizem Ljubljana).

Slika 4: Stevilo gostov, ki so prenodil v 1 jubljani od (leta) 2003 do (leta) 2009
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Viir: Interni podatki Zavoda 3a turizem Ljubljana, 2009

Kot kaze slika 4, je v Ljubljano leta 2007 prislo dobrih 370 tiso¢ gostov, ki so prenocili (interno
gradivo Zavoda za tutizem Ljubljana). Stevilo nocitev v letu 2007 pa je bilo po podatkih Zavoda
za turizem Ljubljana 707.301, kar je pomenilo priblizno 70 tiso¢ ve¢ nocitev v primetjavi z letom
2006 (slika 5).
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Po podatkih Statisticnega letopisa Republike Slovenije (2008, str. 427) je leta 2007 mesto
Ljubljana veljalo kot prehodno in tranzitno mesto, saj so se turisti zadrzali v povprecju 1,9
nocitve (leta 2006 pa le 1,8 nocitve).

Slika 5: Stevilo nociter v 1jubljani od (leta) 2003 do (leta) 2009
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2.3.1 Dozivetja v mestu Ljubljana

Ljubljana je mesto, ki je Stevilnim prijetnim evropskim prestolnicam podobno - nobeni pa enako.
Ljubljana ima vse, kar premorejo sodobne prestolnice, ob tem pa je uspela ohraniti prijazno in
spros¢eno vzdusje manjsega kraja. Je zivahno mesto, ki preseneca. Ker je Ljubljana sodobna
prestolnica, obenem pa slovi predvsem kot mesto kulture ter bogate zgodovinske zapuscine,
ponuja obiskovalcem veliko ¢ez vse leto, ne glede na vreme ali letni ¢as. Zaznamujejo jo bogastvo
tradicije, mladosten utrip, bogata kulturna ustvarjalnost, Stevilne zelene povrsine in obcutek za
zabavo. Ljubiteljem rekreacije na prostem in adrenalinskih Sportov ter vsem tistim, ki si Zelijo
letovati v katerem od slovenskih zdravilis¢, v gorah ali ob morju, ni treba iti prav dale¢ iz mesta
[http:/ /www.visitljubljana.si].

Dozivetja v mestu Ljubljana [http://www.visitljubljana.si]:

* Ljubljanski grad, nekdanja srednjeveska utrdba, ki kraljuje nad starim delom mesta, je najbolj
opazna znacilnost Ljubljane. Danes je grad privlacna turisticna tocka in prizorisce stevilnih
kulturnih prireditev, kongresov in protokolarnih sprejemov;

* ogled mesta s turisticno ladjico po reki Ljubljanici, ki tece skozi srediS¢e mesta in prispeva

predvsem k njegovemu prepoznavnemu vzdusju;
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*  Mestni muzej Ljubljana, v katerem si je mogoce ogledati stavbno dedisc¢ino renesancne palace
ter stalno razstavo Obrazi Ljubljane o mestu, njegovi zgodovini in Zivljenju v njem;

* Ple¢nikova Ljubljana, ki se zaradi enega najpomembnejsih pionirjev sodobne arhitekture,
Jozeta Plec¢nika, uvrsca med najpomembnejse celostne umetnine 20. stoletja;

* Park Tivoli, najvecji in najlepsi park, ki sega v samo sredisce mesta. Park prehaja v Roznik, ki
ga prepredajo rekreacijske poti;

* polet nad mestom z balonom: kombinacija poleta z balonom na topel zrak in panoramskega

ogleda mesta z okolico, ob kateri lahko dozivite Ljubljano na svojevrsten nacin;

* dozivetja za otroke: Ljubljana je otrokom prijazno mesto, ki ponuja zelo pestro izbiro
dozivetij. Poleg ustvarjalnih delavnic, ki jih vodijo uveljavljeni pedagogi, ter najrazlicnejsih
lutkovnih in gledaliskih predstav, se otroci lahko udeleZijo tudi edinstvenih dogodivscin,
kakrsne so npr. raziskovanje v Arheoloskem peskovniku na Jakopicevem vrtu, srecanja z
zivalmi in njihovimi skrbniki v Zivalskem vrtu ali predvsem nekoliko starejsim med njimi,
obisk Hise eksperimentov. Zelo raznoliki sporedi otroskih delavnic in drugih prireditev se
predvsem poleti redno odvijajo na prostem, na ljubljanskih ulicah in trgih

[http://www.visitljubljana.si].

2.3.2 Kultura in umetnost

Ljubljana je mesto kulture, je dom stevilnih gledali§¢, muzejev in galerij, ponasa pa se tudi z eno

najstarejsih filharmonij na svetu [http://www.visitljubljana.si].

Kultura v Ljubljani ni le stvar prestiza, ampak je tako reko¢ nacin Zivljenja. Slovenci smo verjetno
edini narod, ki proslavlja dan kulture kot drzavni praznik. Umetnost in kultura sta namrec
pomagali Slovencem, ki zivimo na vmesnem prostoru med mocnejsimi in Stevilnejsimi nemskimi

ter romanskimi ljudstvi, da smo ohranili svoj jezik in identiteto.

2.3.3 Ogledi Ljubljane

Zavod za turizem Ljubljana organizira razlicne oglede po Ljubljani. Turistom so na voljo ogledi,

razdeljeni v $tiri sklope: redni ogledi, ogledi po narocilu, ogledi z ladjico in posebna dozZivetja.

2.3.3.1 Redni ogledi

Redni ogledi mesta Ljubljane so turistom na voljo vsak dan, kjer si lahko ogledajo

najpomembnejse znamenitosti mesta [http://www.visitljubljana.si]:

* sprehod po Ljubljani in voznja z vzpenjaco: ogled vkljucuje sprehod mimo najpomembnejsih
znamenitosti v starem delu mesta in voznjo s tirno vzpenjaco na Ljubljanski grad;

* sprehod po Ljubljani in voznja z vlakcem: ogled vkljucuje sprehod mimo najpomembnejsih

znamenitosti v starem delu mesta in voznjo s turisticnim vlakcem na Ljubljanski grad;
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* ogled Mestne hise: ogled Mestne hise obiskovalce seznanja tudi s prostori, ki doslej niso bili
odprti za javnost, ter z bogato zgodovino stavbe, ki sodi med vidnejse baro¢ne znamenitosti

VvV mestu.

2.3.3.2 Ogledi po narodilu

Oglede po narocilu izvaja Zavod za turizem Ljubljana ne glede na Stevilo oseb, obicajno so

prilagojeni potrebam skupinam [http://www.visitljubljana.si]:

* sprehod po Ljubljani: sprehod z vodnikom poteka pes, vkljucuje pa ogled starega mestnega
jedra z vsemi vecjimi znamenitostmi;

* ogled Ljubljane s kolesom: eden najboljsih nac¢inov za gibanje po Ljubljani, Se posebej po
srediS¢u mesta, je voznja s kolesom. Ogled Ljubljane s kolesom poteka pod vodstvom
posebej usposobljenih vodnikov;

* Zmajeva Sifra: Zmajeva Sifra je mestna pustolovscina, ki preko meja resni¢nosti vodi

.....

2.3.3.3 Ogledi z ladjico

Reka Ljubljanica zaznamuje mesto Ljubljana s svojimi zanimivimi mostovi in nabrezji. Ogledi z

ladjico so ptijetno in zanimivo dozivetje mesta [http://www.visitljubljana.si]:

* voznja s turisti¢no ladjico: ogled Ljubljane z ladjico po reki Ljubljanici;
* nocni ogled Ljubljane in voznja z ladjico: nocni utrip Ljubljane in najpomembnejse

znamenitosti v starem delu mesta. Ogled se sklene z voznjo z ladjico po Ljubljanici.

2.3.3.4 Posebna dozivetja

Mesto Ljubljana si lahko ogledate tudi na poseben nacin, med drugim s krova ladjice, s

turisti¢cnim vlakcem, poletom nad njim z balonom ipd. [http://www.visitljubljana.si]:

* gurmanski sprehod po Ljubljani: vecerni vodeni sprehod po Ljubljani, ki vkljuc¢uje ogled
znamenitosti in okusanje tradicionalnih slovenskih jedi;

* s turisticnim vlakcem na grad: turisticni vlakec, ki vozi iz sredis¢a mesta na Ljubljanski grad in
nazaj;

* polet nad mestom z balonom: kombinacija poleta z balonom na topel zrak in panoramskega
ogleda mesta z okolico je svojevrstna pustolovscina;

* izlet s kanujem po Ljubljanici: v poletnih dneh si v samem srediscu mesta turisti lahko
brezplacno izposodijo kanu za voznjo po Ljubljanici;

e izlet z ladjico na Barje in obisk naravnega rezervata Iski morast: pot poteka po gladini
Ljubljanice skozi sredisc¢e Ljubljane na rob zivahnega mesta, kjer se razprostira Ljubljansko
barje;

* spoznavanje Ljubljane z digitalnim vodnikom: najpomembnejse znamenitosti Ljubljane si
lahko turist ogleda tudi sam, opremljen z digitalnim vodnikom. Digitalni vodnik vodi po

mestu s pomocjo zvocnih in slikovnih posnetkov.
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2.3.3.5 Tematski ogledi

Tematski ogledi Ljubljane so priloznost, da se turist natancneje seznani z ljubljanskimi
znamenitostmi, z  zgodovinskimi  okoliS¢inami, v  katerth  so  nastajale  ipd.

[http://www.visitljubljana.si]:

* sprehod po Ple¢nikovi Ljubljani/po baroc¢ni Ljubljani/po secesijski Ljubljani: v okviru ogleda
se turist podrobneje seznani z vecino Plecnikovih stvaritev oziroma barocnih ali secesijskih
znamenitosti v sredis¢u Ljubljane;

* po Presernovih stopinjah: sprehod po Presernovi Ljubljani turista popelje do stavb, kjer je
zivel najvecii slovenski pesnik France Preseren;

* ogled ljubljanskih cerkva: v Ljubljani, $e posebej v njenem starem mestnem jedru, so Stevilne
znamenite cerkve, ki so svojo podobo dobile v baroku in vecinoma odrazajo italijanske,

posebej beneske vplive tistega casa.

2.3.4 Izleti v okolico Ljubljane

Ozja in sir$a okolica Ljubljane ponujata raznovrstne moznosti za izlete. Ljubljansko podezelje

odlikujejo naravne lepote, rekreacijske, pohodniske ter kolesarske poti in kulinaricna ponudba.

V okolici Ljubljane so tistim, ki si Zelijo uzivati v naravi, na voljo Stevilne pohodniske in
kolesarske poti. Slovenija sicer ponuja raznovrstne moznosti za Sport in rekreacijo, ki so vse
razmeroma zlahka dostopne iz njene prestolnice. Tako je pozimi mogoce hitro priti do katerega

od gorskih smucisc, kar zadeva poletno sprostitev, pa od Ljubljane ni ravno dale¢ do morja.

Slovenija je sicer posebej znana Se po Stevilnih rekah z brzicami, primernimi za rafting, voznjo s
kanujem ali kajakom. Najblizje Ljubljani si je spust po brzicah mogoce privosciti ze nekaj
kilometrov zunaj mesta, na reki Savi pri Medvodah. Vse izletniske tocke so od Ljubljane
oddaljene najvec¢ 30 kilometrov: Arboretum Vol¢ji Potok, Bistra pri Vrhniki, Borovnica in Pekel,
Dobrepolje, Dol pri Ljubljani, Iski Vintgar, Jance, Kamnik pod Krimom in Jezero, Kurescek,
Ljubljansko batje s Crno vasjo, Polhov Gradec, Rakitna, Rasica, Skofja Loka, Smarna gora,

Tutjak, Zbilje in Zbiljsko jezero [http://www.visitljubljana.si].

2.3.5 Motivi prihoda obiskovalcev v turisti¢no destinacijo Ljubljano v juniju, avgustu in
oktobru (leta) 2008

Mednarodni institut za turizem v Ljubljani je na pobudo Zavoda za turizem Ljubljana v juniju,

avgustu in oktobru 2008 izvedel anketo Analiza visine in strukture turisticne potrosnje v Ljubljan:.
Zaznali so 11 razlicnih motivov prihoda, od katerih pa je vecina anketiranih izbrala izletnistvo oz.

tranzit, pocitnice, poslovni obisk ali sestanek in kongres ali konferenca. Ti Stirje motivi so

predstavljali kar 95 % obiskovalcev. Drugi motivi so bili kultura (1,2 %), akademski/izobrazevalni
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motiv (0,9 %), s$port (0,9 %), obisk prijateljev ali sorodnikov (0,8 %), politicno-administrativni
obisk (0,4 %), zdravstveni razlogi (0,1 %) in nakupovanje (0, 1%) (Sirse, 2008, str. 15).

V tabeli 1 je prikazan motiv prihoda obiskovalcev v Ljubljano po mesecih anketiranja. Dobra
polovica gostov je Ljubljano obiskala zasebno, z motivom pocitnic in ogledov. Junija je najvec¢
anketirancev prislo v Ljubljano na pocitnice, avgusta so prevladovali izletniki in gostje na kroznih
poteh, oktobra pa je bilo najvec¢ poslovnih gostov. Zanimivo je, da je delez pocitniskih gostov v
vseh treh mesecih visok, kar kaze, da je Ljubljana precej dobro pozicionirana kot klasi¢no
turisticno mesto. Poslovnih gostov je bilo veliko avgusta, kar pomeni, da je poslovni utrip v tem

mesecu zivahen in da avgust ni popolnoma pocitniski mesec (Sirse, 2008, str. 15).

Tabela 1: Motiy priboda obiskovaleev v Ijubljano v juniju, avgustu in oktobrn 2008

Motiv prihoda Povprecje JUNIJ AVGUST OKTOBER
Izletnistvo, tranzit 27,10 9,10 46,90 13,30
Pocitnice 27,00 32,00 25,60 23,80
Poslovni obisk, sestanek 24,90 27,00 19,90 31,40
Kongres, konferenca 16,60 27,90 4,50 24,70
Drugo 4,40 4,00 3,10 6,80
SKUPA]J 100,00 100,00 100,00 100,00

Viir: Sirse, Analiza visine in strukture turisticne potrosnje v Ljubljani, 2008, str. 15.
2.4 Vizija in cilji razvoja turisticne destinacije Ljubljana

Zavod za turizem Ljubljana v StrateSkem in trZzenjskem nacrtu turisticne destinacije Ljubljana
2007-2013 (2000, str. 16) opredeljuje poslanstvo razvoja turizma turisticne destinacije Ljubljana
kot poslanstvo vseh poslovnih subjektov in prebivalcev, ki zivijo in delujejo na obmocju

turisticne destinacije Ljubljana. Na podrocju turisticne dejavnosti je usmerjeno predvsem v:

* aktivno sodelovanje in povezovanje ponudbe s ciljem nuditi celovitejse, privlacnejse in bolj

konkurenc¢ne ponudbe;

* ustvarjanje prijetnega in gostoljubnega okolja tako za obiskovalce in turiste kot tudi za

prebivalce in prebivalke mesta;

* ponudbo visoko kakovostnih storitev, prilagojenih pricakovanjem in zeljam posameznega
obiskovalca in turista;

* iskanje tock diferenciacije in visoke dodane vrednosti;

* odgovorno izkori$¢anje naravnih, kulturnih in drugih danosti;

* zagotavljanje dolgorocnega zadovoljstva turistov;

* prepoznavanje turizma kot generatorja razvoja;

* nenchen razvoj kakovosti zivljenja prebivalcev — tako za danes kot tudi za potomce (Strateski
razvojni in trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 2000, str. 16).
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2.4.1 Vizija razvoja turizma turisti¢ne destinacije Ljubljana do leta 2013

Zavod za turizem Ljubljana je vizijo razvoja turizma turisticne destinacije Ljubljana do leta 2013
opredelil tako (Strateski razvojni in trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013,
2000, str. 16): »Ljubljana do leta 2013 postane prepoznavna, razvita in privlacna evropska mestna
turisticna destinacija, z jasno oblikovano identiteto, idealna za poslovna, politicna in kulturna
srecanja, za srednje velike in veéje kongrese in dogodke ter za kratek mestni oddih. Kot
gospodarsko, politicno, kulturno in univerzitetno sredis¢e Slovenije in glede na svojo osrednjo
geografsko pozicijo predstavlja Ljubljana izhodisce in pomembno sredis¢no tocko na kroznih
potovanjih za odkrivanje Slovenije in bliznjih evropskih turisti¢cnih privlacnosti. Obiskovalcem
nudi ne glede na njihovo starost in motiv prihoda nepozaben splet dozivetij, prebivalcem pa

prijetno in kakovostno okolje za zivljenje.«

Da bi dosegli povezovanje med trzenjem, turizmom in upravljanjem storitev, je treba vzpostaviti
ustrezen trzenjski odnos potovalnih agentov do turistov, da bi dosegli moznost vnovicnega
obiska turisticne destinacije (Hsu & Chiu, 2007, str. 82).

3ZAVOD ZA TURIZEM LJUBLJANA

Kot sem ze omenila v uvodu, je Zavod za turizem Ljubljana javni gospodarski zavod, katerega
osnovna naloga je pospesevanje turizma v Ljubljani v sodelovanju z nosilci turisticne ponudbe v
mestu. Deluje od 2. aprila 2001, ko ga je ustanovila Mestna obcina Ljubljana. Svoje delovanje je

Zavod za turizem Ljubljana posvetil doseganju naslednjih temeljnih ciljev:

« vzpostaviti prepoznavnost Ljubljane kot srednjeevropske prestolnice in primerne turisticne
destinacije;

+  razviti visoko strukturirano turisticno ponudbo, ki bo pozitivno vplivala na kakovost zivljenja
prebivalcev Ljubljane in ki bo privlac¢na za tuje obiskovalce;

»  vzpostaviti moznost doseganja stabilnega prihodka ponudnikov turisticnih storitev in drugih,
s turizmom povezanih dejavnosti;

* v razvoj in promocijo turisticne ponudbe vkljuciti dejavnosti, ki so neposredno in posredno

povezane s turizmom.

3.1 Turisti¢ni informacijski centri

Kako preziveti ¢as v Ljubljani, kje so restavracije, kaj se dogaja v mestu in okolici ter druge
informacije so na voljo v treh ljubljanskih turisticnih informacijskih centrih. Tam turisti¢ni
informatorji nudijo pomoc¢ in svetovanje turistom, ki prispejo v Ljubljano in iS¢ejo informacije o
turisticni ponudbi Ljubljane, ogledih mesta Ljubljane, prireditvah ipd. V turisti¢nih informacijskih

centrih lahko turisti dobijo brezplacne brosure, narocijo katerega od vodenih ogledov mesta,
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kupijo vstopnice za prireditve, kupijo spominke z motivom Ljubljane in Slovenije ipd.

Leta 2008 je turisticno informacijski center obiskalo kar 278.467 obiskovalcev, leta 2007 pa celo
dobrih 1.500 obiskovalcev vec¢, kot kaze slika 6. Zavod za turizem Ljubljana je za leto 2009
pripravil tudi nacrt obiskovalcev v TIC-ih, ki pa so ga prilagodili zdajsnjim razmeram v

gospodarstvu, ko vlada recesija.

Slika 6: Stevilo obiskovaleev v Turistitnem-informacijskem centru od (leta) 2003 do (leta) 2009

350.000+

300.0004 280.029 278.467
233.991

250.000+ 219.167

186.778

2003 2004 2005 2006 2007 2008 PLAN 2009

Vir: Zavod za turizem 1 jubljana, 2009

V Ljubljani se nahajajo trije informacijski centri: TIC na Stritarjevi ulici, TIC na Zelezniski postaji
Ljubljana (Trg OF 6) in STIC na Krekovem trgu 10.

TIC na Stritarjevi in TIC na zelezniski postaji imata poleg zemljevida mesta in Stevilnih turisticnih
publikacij, ki so na voljo brezplacno, na prodaj tudi turisticne brosure o Ljubljani, razglednice z
znamkami, majice z motivi Ljubljane in ljubljanske turisticne spominke. Sprejemajo tudi narocila
za oglede Ljubljane, izvajajo rezervacije namestitev, ogledov Ljubljane in okolice, najema vozil
idr.

V STIC-u je mogoce dobiti turisticne informacije o celotni Sloveniji, seveda pa tudi posebej o
Ljubljani. Vse turisticne publikacije, brosure in storitve, ki so na voljo v ljubljanskih TIC-ih,
ponujajo tudi v STIC-u, na voljo pa je Se Siroka izbira turisticnih prospektov in brosur o krajih po

Sloveniji.

Ponudbo STIC-a zaokrozajo dogodki, povezani s turizmom ter prezivljanjem prostega casa v
Sloveniji. Mednje sodijo tako predstavitve turisticne ponudbe, kulturnih, kulinari¢nih in drugih

posebnosti ter aktualnih dogajanj in prireditev, namenjene vsem obiskovalcem STIC-a, kot tudi
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novinarske konference, okrogle mize in predstavitve, namenjene strokovni javnosti.

3.2 Delovna podrocja

Delovna podrocja (9) v Zavodu za turizem Ljubljana so poleg delovanja direktorice Barbare
Vajda se prireditvena dejavnost, kongresna dejavnost, promocija in pospesevanje prodaje, odnosi
z javnostmi, produkcija promocijskih materialov, razvoj in kakovost turisticne ponudbe,
informiranje in agencijska dejavnost, receptivha dejavnost ter turisticni spletni portal (interno

gradivo Zavoda za turizem Ljubljana).

3.2.1 Prireditvena dejavnost

Naloge podrodja prireditvenih dejavnosti so predvsem:

* vodenje in izvajanje politike prireditev na javnih povrsinah na obmocju Mestne obcine
Ljubljana (v nadaljevanju MOL);

* vzpostavitev in vzdrzevanje povezav z nosilci turisticne ponudbe v Ljubljani;

* nacrtovanje in organiziranje izvedbe prireditev v Ljubljani;

* priprava in organizacija izvajanja javnih razpisov za sofinanciranje turisticnih prireditev v
MOL.

3.2.2 Kongresna dejavnost

Naloge podrocja kongresne dejavnosti temeljijo in se nanasajo predvsem na:

* promocijo in trzenje kongresne ponudbe Ljubljane;

* nastope Ljubljane na specializiranih kongresih, borzah in delavnicah;

* zbiranje in posredovanje informacij o povprasevanju po kongresni ponudbi Ljubljane;

* sodelovanje z domacimi, tujimi in mednarodnimi zdruzenji in Slovensko turisticno

organizacijo (v nadaljevanju STO) na podro¢ju promocije kongresne ponudbe.

3.2.3 Promocija in pospeSevanje prodaje

Podrocje promocije in pospesevanja prodaje skrbi za:

* pospesevanje prodaje turisticne ponudbe Ljubljane;

* sodelovanje z organizatorji potovanj, turisticnimi agencijami, z domacimi, tujimi in
mednarodnimi zdruzenji, organizacijami in ustanovami;

* izvajanje sejemskih, borznih in drugih nastopov Ljubljane;

* organizacijo distribucije promocijskih materialov vsem subjektom, ki lahko Ljubljano

promovirajo doma in v tujini.
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3.2.4 Odnosi z javnostmi

Podro¢je odnosov z javnostmi ima naslednje naloge:

nacrtovanje in izvajanje programa odnosov z javnostmi in oglasevanja;
obvescanje vseh ciljnih subjektov o turisti¢ni ponudbi Ljubljane;
organizacija izvedbe Studijskih programov in programov za novinatje;
press kliping;

sodelovanje pri nastopih na sejmih in prireditvah.

3.2.5 Produkcija promocijskih materialov

Podro¢je produkcije promocijskih materialov skrbi predvsem za publikacije, ki jih prejmejo

turisti, ki obis¢ejo mesto Ljubljana. Naloge podrocja so:

vsebinska priprava najrazlicnejsih turisticnih publikacij in drugih sredstev pospesevanja
prodaje;

priprava elementov za razpise za pridobivanje najugodnejsih ponudnikov za oblikovanje,
pripravo in tisk tiskovin in produkcije drugih sredstev pospesevanja prodaje;

organizacija izvedbe tiskovin in drugih sredstev pospesevanja prodaje.

3.2.6 Razvoj in kakovost turisti¢cne ponudbe

Podrocje razvoja in kakovosti turisticne ponudbe se nanasa predvsem na kakovost turisticne

ponudbe destinacije Ljubljana. Naloge podrocja so:

izvajanje akcij spodbujanja razvoja in urejanja objektov turisticne infrastrukture na obmocju
Ljubljane;

ugotavljanje nivoja kakovosti in ustreznosti turisticne ponudbe (ankete, raziskave);
oblikovanje predlogov za uvedbo novih turisticnih programov in prireditev;

razvoj blagovne znamke kakovosti turisticne storitve.

3.2.7 Informiranje in agencijska dejavnost

Podrocje informiranja in agencijske dejavnosti se ukvarja z razlicnimi nalogami. Glavne naloge so:

upravljanje informacijskega sistema za posredovanje turisticnih informacij, rezervacij in
bookinga:

zbiranje podatkov o pritozbah in pobudah mescanov, vezanih na kakovost in vsebino
turisticne ponudbe;

prodaja turisticnih storitev in izdelkov, ki niso namenjeni brezplacni delitvi (spominki,
literatura, promocijski izdelki itn.);

sodelovanje z nosilci turisticne ponudbe Ljubljane in ponudbe njihovim potrebam;
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* organiziranje in vodenje vodniske sluzbe;
* sodelovanje pri pripravi razlicnih programov ogledov Ljubljane, prilagojenih specificnim

zahtevam naroc¢nikov.

3.2.8 Receptivna dejavnost

Podroc¢je receptivne dejavnosti se ukvarja predvsem z organiziranjem receptivne turisticne

ponudbe. Naloge podrocja so:

* nacrtovanje in organiziranje receptivne turisticne ponudbe v Ljubljani;
* povezovanje ponudnikov receptivnih turisti¢nih storitev v Ljubljani;

* vodenje projekta Turisticna kartica Ljubljane;

* vodenje programskih aktivnosti v STIC-u;

* priprava receptivnih programov Ljubljane za posameznike in skupine.

3.2.9 Turisti¢ni spletni portal

Podrocje turisticni spletni portal se ukvarja predvsem 2z vsebinami na spletnem portalu

www.visitljubljana.si. Glavne naloge podrocja so:

* organiziranje, vodenje in koordiniranje dela turisticnega spletnega portala vkljucno z
uredni$tvom;

* upravljanje z elektronskimi mediji ZTL;

* priprava vsebin in azuriranje informacij za elektronske medije ZTL;

* izvajanje trzenja elektronskih medijev ZTL in drugih tiskanih edicij ZTL;

* organizacija delovanja informacijskega sistema.

3.3 Strateski in trZenjski nacrt turistiCne destinacije Ljubljana 2007-2013

Zavod za turizem Ljubljana je leta 2006 pripravil dokument Strateski razvojni in trzenjski nacrt
turisticne destinacije Ljubljana od 2007 do 2013. V njem je turisticna destinacija Ljubljana
izpostavljena na naslednji nacin:

* je glavno mesto Slovenije in s tem glavno mesto vseh, in ne zgolj tistih, ki aktivno oblikujejo

mesto oz. so od njega neposredno poslovno odvisni;

* ima v Sloveniji poleg dejstva, da je glavno mesto in razvita turisticna destinacija, sredis¢no
vlogo, saj je glede na svoje danosti najbolj v skladu z novo vizijo in opredeljeno pozicijo
Slovenije — kot Evrope v malem (Ljubljana je izhodisce in sredisce za odkrivanje Slovenije in
turisticnih privlac¢nosti v $irsi regiji itn.);

e lahko prevzame pomembno oz. klju¢no vlogo pri vecanju prepoznavnosti Slovenije in
izgradnji znamke Slovenija, $e posebej skozi dogodke, kot so predsedovanje Slovenije

Evropski uniji, Ljubljana kot Evropska kulturna prestolnica 2012 itn. (Strateski razvojni in

trzenjski nacrt turisti¢ne destinacije Ljubljana 2007-2013, 2000, str. 7).
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3.3.1 Akcijski nacrt Zavoda za turizem Ljubljana

Sestavni del Strateskega razvojnega in trzenjskega nacrta turisticne destinacije Ljubljana 2007—

2013 je tudi akcijski nacrt, kjer so opisane aktivnosti za izvedbo nalog, potrebnih za realizacijo

strateSko-razvojnega in trzenjskega nacrta. Akcijski nacrt vsebuje nabor potrebnih projektov za

uresnicitev ciljev in razvojne usmeritve turisticne destinacije Ljubljana, s katerimi bo dosezen

kvalitativni preskok v prepoznavnosti in konkurenénosti turisticne ponudbe (Strateski in trzenjski
nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 20006, str. 44).

3.3.1.1 Razvoj ponudbe turisticne destinacije Ljubljana v smislu raznovrstnosti ter razlikovanja
ponudbe

Naloge (Strateski razvojni in trzenjski naért turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 2000, st.
45-40):

nadgradnja obstojecih in oblikovanje novih trendovskih turisti¢nih izdelkov: kakovostno in
vsebinsko nadgraditi in povezati obstojece turisticne izdelke turisticne destinacije Ljubljana za
obstojeCe in nove trge; razvoj novih, kreativnih in trendovskih izdelkov in storitev za
obstojece in nove trge (nosilci: ZTL in turisticno gospodarstvo);

izboljsanje kakovosti turisticne ponudbe destinacije Ljubljana: z zagotavljanjem visjih
standardov kakovosti v turizmu in s turizmom povezanih dejavnosti povecati mednarodno
konkurenc¢nost turisticne destinacije Ljubljana; krepiti ugodno razmerje med ceno in
kakovostjo; nadgradnja projekta Ljubljanske kakovosti v turizmu -LQ, vzpodbujanje
kakovosti, dopolnjevanje sistema ocenjevanja kakovosti ponudbe v turizmu in s turizmom
povezanih ponudnikov, vsakoletno preverjanje kakovosti in promocija najboljsih (nosilci:
ZTL, MOL, Ministrstvo za gospodarstvo Republike Slovenije);

turisticna destinacija Ljubljana postane osrednje turisticno srediS¢e (simbol Slovenije):
ucinkovito sodelovanje z drzavnimi institucijami in zdruzenji, zlasti s podrocja turizma;
razvijanje aktivhega mrezenja — povezovanje med ponudniki, izdelki, mikrolokacijami
turisticne destinacije Ljubljana; aktivho sooblikovanje turisticne ponudbe Slovenije in
ustrezno pozicioniranje turisticne destinacije Ljubljana v krovni promociji kot glavnho mesto
drzave, izhodisce za odkrivanje Slovenije ipd. (nosilci: ZTL, MOL, STO in turisticna drustva
in zdruzenja);

spremljanje zadovoljstva gostov s storitvami in vsebinami v destinaciji: uvedba rednih
vsakoletnih anket o zadovoljstvu gostov s storitvami in ponudbo v destinaciji; analiza anket in

priprava ukrepov za odpravljanje napak (nosilec: ZTL).

3.3.1.2 Turisticna in druga podporna infrastruktura

Naloge (Strateski razvojni in trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 2000, str.
46—49):

ozivitev starega mestnega jedra za vecjo vtkanost storitvene, trgovinske in gostinske ponudbe
v turisticho ponudbo mesta, ki omogoca celosten razcvet turisticne ponudbe starega

mestnega jedra, ozivljanje ulic (nosilci: MOL, ZTL, strateski partnetji);
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dokoncanje obnove ljubljanskega gradu in ureditev sprehajalnih poti in druge infrastrukture
na grajskem pobocju (nosilci: MOL, ZTL, strateski partnerji);

za povezavo med novim Potniskim centrom Ljubljana in starim mestnim jedrom je treba
urediti novo mestno os po Miklosic¢evi do starega mestnega sredisca in razviti novo vsebino
ponudbe (nosilci: MOL, ZTL, strateski partnetiji);

vzpostaviti pogoje za zacetek vecjega izkoriscanja Ljubljanice in njenih nabrezij v turisticne
namene — realizacija zamisli o najve¢jem otoku v Sloveniji in vzpostavitev krozne plovbe po
Ljubljanici; izvajanje aktivnosti za ozivitev dogajanja na reki (nosilci: MOL, ZTL, strateski
partnerji);

izvedba projekta Evropske kulturne prestolnice 2012 (nosilec: MOL);

povezati ponudbo ozjega mestnega jedra z Blagovnim trgovskim centrom — BTC (nosilca:
MOL in BTC);

Pot spominov in tovari§tva pozicionirati kot najvecji evropski spomenik na prostem,
vzpostaviti kolesarske poti, ki se bodo navezovale na mednarodne kolesarske poti (nosilci:
MOL, ZTL in Republika Slovenija);

stalna skrb za urejeno okolje in lep izgled mesta (nosilca: MOL in ZTL);

izgradnja muzeja na prostem na Ljubljanskem barju — kolis¢a (nosilca: strateski partner in
ZTL);

izgradnja tematskega zabaviscnega parka v blizini mesta (nosilec: strateski partner);

trajnostne oblike transporta v starem mestnem jedru — staro mestno jedro zaprto za promet,
uvedba brezplacne avtobusne krozne voznje (nosilca: MOL in strateski partner);

uvedba cestne zeleznice — posodobitev mestnega avtobusnega potniskega prometa, povezava
z okolico Ljubljane (nosilci: MOL, Ljubljanski potniski promet, Republika Slovenija in
strateski partnerji);

nadaljevanje in nadgradnja projekta turisticne signalizacije in usmerjanja (nosilec: ZTL);
uvedba alternativnih prevoznih oblik (ladjica, vlakec, kocije) v srediS¢u mesta in povezav z
obrobjem (nosilci: MOL, ZTL in strateski partner);

ureditev novih parkiriS¢ v parkirnih hisah v srediS¢u mesta (trenutno aktualna gradnja
parkirne hise pod mestno trznico) (nosilci: MOL in strateski partnetji);

zagotoviti boljso prometno povezavo letalis¢a z mestom (nosilci: MOL in strateski partner);
ureditev pristanov in izgradnja pristaniS¢a na Ljubljanici (nosilci: MOL, ZTL, Republika

Slovenija in strateski partnetji).

3.3.1.3 Trzenje turisti¢ne destinacije Ljubljana

Naloge (Strateski razvojni in trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 2000, str.
49-52):

oblikovati jasno identiteto turisticne destinacije Ljubljana in blagovno znamko, s katero se
bodo identificirali tudi drugi segmenti ponudbe v destinaciji (leta 2008 je Zavod za turizem

Ljubljana zacel trziti novo blagovno znamko Visit Ljubljana);
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* predstavitev in posredovanje osnovnega prirocnika graficne podobe vsem partnerjem v

destinaciji (predstavitev blagovne znamke Visit Ljubljana);

* implementacija nove vizualne podobe: izvedba mocnih izvirnih komunikacijskih aktivnosti za
prepoznavnost nove vizualne podobe in slogana; implementacija nove vizualne podobe na
vsa trzenjska orodja — Zavod za turizem Ljubljana je blagovno znamko Visit Ljubljana
implementiral na brosure, plakate, DVD-je, destinacijski portal, promocijska darila,

fotogalerijo, turisticne spominke ipd.);

* razvoj in okrepitev receptivne agencijske dejavnosti: vzpostavitev aktivnega sodelovanja z
novimi »incoming« agencijami in turisticnimi ponudniki v destinaciji; aktivho oblikovanje
turisticnih programov za odkrivanje Slovenije iz Ljubljane (nosilci: ZTL v sodelovanju s
partnerji in STO);

* pretvorba smernic v strategiji turisticnih izdelkov, trzenjski in branding strategiji v vsakoletni
izvedbeni nacrt trzenja in promocije na ravni destinacije: priprava vsakoletnega izvedbenega
nacrta trzenja in promocije na ravni destinacije, ki uresnicuje smernice iz strategije; vsakoletno
spremljanje, vrednotenje, korekcije in nadgradnja smernic (nosilci: ZTL v sodelovanju s
partnerji);

* oblikovanje inovativnih trzenjskih prijemov za izboljSanje ucinkovitosti komuniciranja pred
prihodom gostov in po njem ter med bivanjem: oblikovanje trzenjskih orodij, aktivnosti,
projektov po posameznih trzenjskih orodjih, ciljnih skupinah in trgih — po posameznih fazah
odnosa z gostom (pred prithodom, v ¢asu bivanja in po odhodu); iskanje in uresni¢evanje
inovativnih prijemov, na osnovi izpostavljanja edinstvenih prodajnih priloznosti (nosilci: ZTL
v sodelovanju s partnetji);

* ucinkovito informiranje mescanov in obiskovalcev o dogajanju v mestu in njegovi ponudbi:

zagotovitev stalnega pretoka informacij preko TIC-ev in sodobnih komunikacijskih orodij;

vodenje in koordiniranje turisticno vodniske sluzbe v destinaciji (nosilec: ZTL);

* spremljanje in usmerjanje aktivnosti turisticnih drustev: sodelovanje domacega prebivalstva
pri razvoju turizma in ustvarjanje pozitivnega odnosa do obiskovalcev; vzpodbujanje mladih
k aktivnostim za turisticno ureditev in razvoj ozjega okolja; skrb za prijaznejsi izgled mesta in

okolice (nosilci: turistiéna drustva in ZTL);

* nadgradnja Turisticne kartice Ljubljane: razsiritev ponudbe Turisticne kartice na raven

destinacije, razvoj funkcionalne nadgradnje (nosilec: ZTL).

3.3.1.4 Destinacijski menedzment — upravljanje destinacije za uravnotezeno rast in razvoj turizma

Naloge (Strateski razvojni in trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 2000, str.

52):

* dopolnitev organiziranosti Zavoda za turizem Ljubljana: prenos nalog s podrocja razvoja
turizma v Ljubljani od Mestne ob¢ine Ljubljana na Zavod za turizem Ljubljana; dopolnitev
organiziranosti Zavoda za turizem ILjubljana v Destinacijsko menedzment organizacijo;
okrepitev nekaterih podrocij upravljanja (ciljno usmerjanje sredstev koncesijskih dajatev od

posebnih iger na sreco v javno turisticno infrastrukturo, upravljanje Ljubljanice v skladu s
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sprejetim odlokom, razvoj in prodaja turisticnih izdelkov, skrbni§tvo nad spletom turisticnih
izdelkov in programov ipd.); interesno povezovanje s $ir§im krogom zainteresiranih javnosti
(nosilca: ZTL in MOL).

4 METODOLOGIJA ZA STALNO SPREMLJANJE ZADOVOLJSTVA
TURISTOV

Za dosego zadovoljstva potrosnikov je treba poznati pricakovanja potrosnikov, njihove Zelje in
potrebe. Vedeti moramo, kako je ucinkovita trenutna trzenjska strategija, kaksen je vpliv podobe
destinacije, v nasem primeru Ljubljane. Iz vsakdanjih izkusenj je mogoce izludciti, da je najdrazja
oblika izkusnje izkusnja nevédnosti. Podjetje (organizacija), ki svoje izkustvene prakse
sistemati¢no in vestno ne spremlja, ne more rac¢unati na uc¢inkovito pomo¢ zunanjih svetovalnih
organizacij, ne glede na njihove reference, ki jih tudi primerno ovrednotijo, saj gre konec koncev
za uspesnost in prezivetje na trgu storitev [www.bosma-

research.com/customer_satisfaction.html].

Zastaviti si moramo nekaj vprasanj, na katere moramo imeti odgovore, preden se lotimo
raziskave trga in ugotavljanja, kaksno je zadovoljstvo turistov, ki so obiskali turisticno destinacijo
Ljubljana. Vrstni red vprasanj:

1. kaj Zelimo s posameznim poslom doseci;

2. kaj ze vem o svojem poslu, torej o svojih zmoznostih in pricakovanjih potrosnikov;

3. kaj bi bilo $e dobro, da izvem o svojem izdelku, torej govorimo o neki idealni predstavi o

tem, kaj bi zeleli doseci.

Na ta nacin ustvarimo nesklenjen krog vprasanj in odgovorov, ki jith ponavljamo, dokler iz vsega
skupaj ne izlus¢imo dve najpomembnejsi stvari konkurencne prednosti: kar znamo minus tisto,
kar znajo drugi; kar lahko nau¢imo druge minus tisto, kar drugi lahko naucijo vas. Ko sestejemo
to dvoje, priblizno poznamo, kaj Zelijo in pricakujejo nasi kupci. Konkurenéna prednost, tj. njeno
ustvarjanje in ohranjanje, je zdaj odvisna od nase sposobnosti, da opredelimo, ovrednotimo in
uresni¢imo take dejavnosti, ki bodo zapolnile luknje med Zeljo in pricakovanjem izbrane ciljne
skupine potros$nikov. Torej, ¢e strnemo: »Tisti, ki se odlo¢a, naj tudi odloca.« [www.bosma-

research.com/customer satisfaction.html]

Pri merjenju zadovoljstva potrosnikov oz. turistov je potrebna vsebina in obseg vprasanj, ki si jih

je treba zastavljati, jih obravnavati, spremljati in vrednotiti. Potrebujemo podatke in informacije o

nasih potrosnikih [www.bosma-research.com/customer satisfaction.html]:
* Kdo so? Kaj je za njih pomembno?

* Kako so zadovoljni z izdelki in storitvami?

* Kajjih pripravi, da se vrnejo nazaj? Ali, zakaj gredo drugam?

* Kaj so njthove potrebe in pricakovanja glede na vase izdelke in storitve?

* Ali se tem njihovim potrebam in pricakovanjem streze?
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Pri trzni analizi potrebujemo informacije o trgu, na katerem tekmujemo, in odgovore na

vprasanja [www.bosma-research.com/customer satisfaction.html]:

* Kdo so nasi tekmeci?
* Kako nas nase stranke primerjajo z nasimi tekmeci?
* Kako izboljsati nase mejne tekmovalne sposobnosti?

* Kako dosegati ustrezne primerjalne standarde v industrijski panogi?

O  strateSkem  nacrtovanju  potrebujemo  naslednje  informacije = [www.bosma-

research.com/customer_satisfaction.html]:

* Katere spremembe moramo narediti?
* Kako nameravamo te spremembe razvrstiti po prioriteti?

* Kako se lotiti uresnicevanja sprememb?

Zgornja vprasanja so dovolj dobra ponazoritev, kako je misljeno v smislu vnaprej usmerjenih
zadrzkov, torej skozi dejanja spodbude in zaviranja, kako se lotiti posla. Tu velja pravilo oziroma
nacelo uporabe know-how: Denar se veze na denar, znanje pa na védenje, na znanje pa samo

toliko, kolikor smo ga na novo sposobni (zmozni) sprejeti.

4.1 Model zadovoljstva turistov

Ministrstvo za gospodarstvo je skupaj z raziskovalci iz ljubljanske in mariborske fakultete
pripravilo priroc¢nik za strokovno podporo, nasvete in konkretne ilustrativne primere, predvsem
pa osnovo za spremljanje zadovoljstva turistov. Pripravili so kakovosten in v praksi preverjen

vprasalnik za merjenje zadovoljstva turistov.

Cilj projekta (ARRS-RI-CRP-VP-2007-11, sifra projekta: V5-0200) je bil zasnovati dolgorocno
uporaben instrument za metjenje zadovoljstva turistov, ki naj postane temelj za poslovno
odloc¢anje organizacij v turisticnem sektorju, predvsem pa pokazatelj trzenjske naravnanosti in
usmetrjenosti turisticnih ponudnikov. Za te namene so raziskovalci razvili celovit, univerzalen in

enostaven model merjenja zadovoljstva turistov v Sloveniji, na ravni turisticnega kraja

(destinacije) in na ravni hotela v slovenskem, angleskem, nemskem in italijanskem jeziku.
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Stika 7: Uporabljen model zadovoljstva turistov

Podoba

Zadovoljstvo Zvestoba

- -

Vir: Prirocnik Metodologija 3a stalno spremljanje zadovoljstva turistov (2007), str. 6

Kljucni elementi modela, ki je sluzil kot osnova za oblikovanje konénega vprasalnika, so tako

naslednji (Prirocnik Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov, 2007, str. 6):

* splosna podoba: kaj si turisti mislijo o dolocenem hotelu oziroma turisticnem kraju. Gre za
zaznave, ideje, vtise in prepricanja turistov o priljubljenosti, edinstvenosti in ugleda hotela
oziroma turisticnega kraja.

* cene:ali so z vidika turista primerne oziroma ugodne.

* kakovost: kako dobro »deluje« in kaj je na voljo v okviru turisticne ponudbe. Gre za zaznano
kakovost oziroma odlicnost razlicnih vidikov turisticne ponudbe, kot so informacije, ljudje,
dodatna ponudba, poleg tega pa tudi za zaznano pomembnost posameznih elementov
turisticne ponudbe doloc¢enega hotela ali kraja.

* vrednost: kaj turist »dobi« in kaj mu to pomeni. Gre za zaznano »koristnost«; vrednost,
pridobljeno za denar; pocutje. Loc¢imo razumsko komponento (koristnost bivanja) in
custveno komponento (navdusenje nad bivanjem v hotelu oziroma turisticnem kraju).

* zadovoljstvo: celostna ocena izkusenj z bivanjem v dolocenem turisticnem kraju oziroma

hotelu. Gre za splosno oceno obcutka zadovoljstva, preseganje pricakovanj in pohvale.

Sirse et al. (2005, str. 13) je navedel kljucne tocke ob konstruiranju modela konkuren¢nosti

turisticne destinacije. Spodaj jth bom navedla le nekaj:

* poznavanje elementov privlacnosti destinacije; z namenom izboljSevanja privlacnosti
destinacije v prihodnje je treba poznati vpliv turisticnih atrakcij na odlocitve razlicnih

segmentov turistov;

* razumevanje relativhe pomembnosti posameznih faktorjev konkurencnosti; predvsem v
kon¢ni fazi sestavljanja kompozitnega indeksa je treba poznati mo¢ vpliva posameznih
faktorjev konkurenc¢nosti (na primer, ali so za konkurenc¢nost destinacije pomembnejse nizke

cene ali kakovostne storitve);

* vpliv slovesa (ugleda) destinacije na odlocitve turistov;
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* operativnost modela ter uporabnost za destinacijske menedzerje; model jim mora dajati

kakovostne napotke in smernice za izboljSevanje konkurencnosti destinacije.

Ob konstruiranju modela konkurencnosti turisticne destinacije kot tudi modela zadovoljstva
turistov je treba zgoraj omenjene elemente in kljucne tocke povezati v celoto. Za dosego
konkurencnosti destinacije in zadovoljstva turistov moramo poznati turistovo mnenje o sami
turisticni destinaciji, katere privlacnosti in atrakcije so razpolozljive v tem kraju. Zelo pomembna,
a ne najpomembnejsa je cena izdelkov in storitev, kjer je treba zagotoviti sorazmerje med ceno in
kakovostjo stotitev, se pravi, da tutist dobi zeleno stotitev in/ali izdelek za ceno, ki jo je placal.
Kakovost storitev je dosezena, ko so turistova pricakovanja o turisticnem izdelku in/ali storitvi
dosezena. Za dosego splosnega zadovoljstva turistov s turisticho destinacijo in njenimi
razpolozljivostmi je potrebna operativnost modela, se pravi povezovanje nosilcev in partnerjev
tako na ravni turisticne destinacije kot na ravni drzave. »Destinacijske menedzment organizacije«
morajo vsem akterjem v turizmu dajati ustrezne napotke in smernice za kakovostno in ucinkovito

uporabo modela konkurencnosti turisticne destinacije in zadovoljstva turistov.

4.2 Prednosti in slabosti osebnega anketiranja s pomocjo vprasalnika

V priro¢niku Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov (2007, str. 10) so nacin
zbiranja podatkov opisali: »Nacin zbiranja podatkov je zagotovo eden od klju¢nih dejavnikov, ki
zaznamuje uspesnost izvedene raziskave. V primeru merjenja in spremljanja zadovoljstva turistov
smo (oba izvajalca raziskave) kot nacin za zbiranje podatkov izbrali osebno anketiranje s pomocjo
vprasalnika, pri cemer je mogoce vprasalnik prilagoditi tudi za samoanketiranje bodisi v razlicici

»papir« in »pisalo« bodisi s pomocjo spletnega vprasalnika.«

Uporaba vprasalnika je za merjenje zadovoljstva turistov primerna iz vec razlogov. 7 vidika
anketiranca (respondenta) zato, ker v kar najmanjsi meri posega v ¢as, ki ga prezivi v turisticnem
kraju. V primeru samoanketiranja respondent sam odloci, kdaj se bo posvetil odgovarjanju na
vprasanja, in si lahko vzame dovolj casa za premislek o posameznem vprasanju (Prirocnik

Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov, 2007, str. 10).

7 vidika raziskovalca je pomembna predvsem standardizacija nacina zbiranja podatkov, zaradi
Cesar so posamezni odgovori objektivneje zabelezeni in mnogo enostavneje arhivirani kot pri
uporabi alternativnih raziskovalnih pristopov (Priro¢nik Metodologija za stalno spremljanje
zadovoljstva turistov, 2007, str. 10).

Damjan in Mozina (1999, str. 240) ter Bregar, Ograjensek in Bavdaz (2005, str. 87—88) so

prednosti in slabosti osebnega anketiranja s papirnim vprasalnikom razdelili na naslednji nacin.

Prednosti:
* visoka stopnja odgovora (osebni stik z anketarjem);

* omogoca daljse, kompleksnejse anketiranje (anketiranec pripravljen dalj ¢asa odgovarjati);
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* najboljsa kontrola poteka anketiranja (sproti);
* velika prilagodljivost (opazovanje anketirancevega vedenja);
* najmanj manjkajocih in nepopolnih odgovorov;

* najmanj moznosti za napacno razumevanje vprasanj in odgovorov.

Slabosti:

* najdrazja metoda oz. visoki stroski (prevozni stroski, porabljen ¢as anketarja);

* zahteva veliko usposobljenih anketarjev;

* mozna pristranskost (vpliv anketarjeve prisotnosti na podajanje obcutljivih podatkov);
* vpliv anketarjevega nacina anketiranja na porocanje podatkov;

* draga kontrola izvedbe;

* relativno pocasna.

Podatke o zadovoljstvu turistov smo v dveh turisticnih-informacijskih centrih pridobili z osebnim
anketiranjem oziroma intervjujem. Izvedli smo anketo z anketarjem, predvsem zaradi prednosti,
kot so visoka stopnja odgovora, velika prilagodljivost ter daljsi ¢as sprasevanja. Slabosti so se
pokazale predvsem pri visokih stroskih, prisotnosti ljudi (ko je bila gneca oziroma je bilo veliko
turistov v informacijskem centru) in vplivu anketarjeve prisotnosti na navajanje obcutljivih

podatkov.

4.3 Vprasalnik na nivoju destinacije

V priro¢niku Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov (2007, str. 6) so avtoftji
navedli: »Model in vprasalnik omogocata predvsem oceno ravni zadovoljstva turistov, kakovosti
ponudbe z vidika posledic za zadovoljstvo in zvestobo turistov, ugotavljanje pomena stroskov,
oceno povezanosti zadovoljstva turistov s pohvalami in grajami, ter opredelitev odstopanj in
sledenje trendom pri raziskavah v ve¢ zaporednih ¢asovnih obdobjih. Metodologija sluzi podpori
procesom sprejemanja strateskih, takti¢nih in operativnih odlocitev na ustreznih ravneh odloc¢anja
s ciljem doseci visje ravni zadovoljstva turistov, s ¢imer bi bili uresni¢eni tudi osnovni cilji

projekta.«

4.3.1 Ministrstvo za gospodarstvo

Vprasalnik je rezultat sodelovanja Javne agencije za raziskovalno dejavnost Republike Slovenije (v
nadaljevanju ARRS), Ministrstva za gospodarstvo (Direktorata za turizem) ter SirSe skupine
akademikov z Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani ter Ekonomsko-poslovne fakultete
Univerze v Mariboru pri projektu »Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov, ki
je potekala v okviru Ciljnega raziskovalnega programa »Konkuren¢nost Slovenije 2006—-2013«
ARRS-RI-CRP-VP-2007-11, sifra projekta: V5-0200).
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Vprasalnik temelji na svetovno uveljavljenih modelih zadovoljstva porabnikov, vendar je
prilagojen posebnostim turisticnega sektorja. Anketiranje je potekalo na Stirih izbranih

destinacijah (Ljubljana, Portoroz, Zrece in Rogla) in v triindvajsetih hotelih razlicnih kategorij.

Primer vprasalnika za turisticno destinacijo je prikazan v prilogi 1 v slovenskem jeziku.

4.3.2 Zavod za turizem Ljubljana

V raziskavi sem uporabila Ze razvito metodologijo merjenja zadovoljstva turistov (ARRS-RI-
CRP-VP-2007-11, sifra projekta: V5-02006) (Prirocnik Metodologija za stalno spremljanje
zadovoljstva turistov, 2007, str. 1). Pred zacetkom izvajanja ankete smo v Zavodu za turizem
Ljubljana organizirali uvajanje anketarjev, kjer smo jih seznanili z navodili za izvajanje ankete ter
pojasnili glavne cilje anketiranja. Anketarje smo seznanili z glavnimi cilji projekta, s sestavo
vprasalnika, pojasnili prednosti in slabosti osebnega anketiranja in jih opozorili na morebitne
napake ter ne nazadnje dali pobudo in motivacijo, da izpolnijo ¢im ve¢ vprasalnikov. Turist je v
zahvalo za sodelovanje in odgovarjanje prejel enosmerno vozovnico za voznjo z vzpenjaco na
Ljubljanski grad. Anketa se je izvajala od 6.12.2007 do 31.3.2007 v dveh informacijskih centrih

Zavoda za turizem Ljubljana, in sicer na Stritarjevi ulici in na Krekovem trgu v Ljubljani.

Za analizo podatkov sta bila uporabljena programska paketa MS Excel ter statisticni program
SPSS v 14.1. Pri analiziranju podatkov so bile izvedene predvsem univariatne statistike (npr.
frekvencne porazdelitve, aritmeti¢na sredina, standardni odklon), preizkusi zanesljivosti merjenja
posameznih teoreticnih konstruktov s pomocjo testa zanesljivosti Cronbach alfa ter izbrane
bivariatne statistike (Pearsonov korelacijski koeficient). Vsi rezultati so prikazani na dve decimalni

mesti.

5 ANALIZA PODATKOV

V pricujo¢em poglavju predstavljam izsledke ankete, ki jo je izvedlo Ministrstva za gospodarstvo
(v nadaljevanju MG) med poletjem leta 2007, ter jih v nadaljevanju primerjam z rezultati ankete
na enaki metodologiji, ki je bila izvedena v okviru Zavoda za turizem Ljubljana (ZTL) od 6. 12.
2007 do 31. 3. 2008.

5.1 Raziskava Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov

Raziskava je potekala na stirih izbranih destinacijah, in sicer v Ljubljani, Portorozu, Zrecah in na
Rogli, v kateri je sodelovalo 1.056 anketirancev (n=1.056). Namen raziskave je bil razviti
metodologijo in model za spremljanje zadovoljstva turistov v Sloveniji (Raziskava Metodologija

za stalno spremljanje zadovoljstva turistov, 2007).
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5.1.1 Vzorec in metodologija

Vzorcenje bilo kvotno, in sicer po nacionalni pripadnosti anketirancev (turistov). Dolocitev kvot

je bila usklajena s strukturo turistov v poletni sezoni v letu 2006.

Sama izvedba anketiranja je potekala v treh fazah, in sicer: (1) v izvedbi pilotske ankete v
Ljubljani v sodelovanju s trzno-raziskovalno agencijo Valicon (n=50), (2) v predsezoni (maj in
junij 2007) ter (3) v glavni poletni sezoni (julij in avgust 2007). V okviru omenjene raziskave so
bile opravljene osnovne uni- in bivariatne statisticne analize kot tudi izracun reprezentativnih
vrednosti posameznih konstruktov (npr. kakovost, podoba, vrednost ipd.) ter ugotavljanje
povezanosti posameznih spremenljivk in konstruktov ter navezava s posameznimi (pretezno)
demografskimi znacilnostmi anketirancev (Raziskava Metodologija za stalno spremljanje

zadovoljstva turistov, 2007).

5.1.2 Rezultati ankete med poletjem leta 2007

V nadaljevanju prikazujem povzetek kljucnih rezultatov in ugotovitev omenjene raziskave za
Ljubljano (n=445). Ponekod so na voljo le podatki za vse 4 opazovane enote, zato podajam tam,

kjer je mogoce, le kljucne izsledke za mesto Ljubljana.

5.1.2.1 Splosna podoba

Pri splosni podobi imamo na voljo le ugotovitve za vse Stiri destinacije (Ljubljana, Portoroz,
Rogla in Zrece). V nadaljevanju, v tabeli 2, prikazujem aritmeticne sredine Sestih trditev, ki se

nanasajo na splosno podobo za vse stiri destinacije.

Tabela 2: Aritmetitne sredine Sestily izbranih trditev splosne podobe I jubljane, Portoroga, Rogle in Zret kot turisticnih destinacij
(metjeno na 5-stopenjski lestvici)

Trditev n | Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon
Vecina ljudi ima o tem turisticnem kraju dobro mnenje. | 1026 4,46 0,68
V" tem turisticnem kraju so prijazni do gostov. 1048 4,43 0,71
Ta turisticni kraj je nekaj posebnega. 1050 4,06 0,91
Ta turistitni kraj je priljubljen. 1041 4,20 0,90
V7 tem turisticnem kraju postavijajo gosta na prvo mesto. | 1021 4,29 0,78
V" tem turisticnem kraju spostujejo naravno okolje. 1024 4,17 0,92

V'ir: Ragiskava Metodologija za stalno spremijanje zadovoljstva turistov, 2007.

Zaradi agregiranih podatkov v nadaljevanju tabela 3 prikazuje le povpre¢no oceno trditve »” tew
kraju spostujejo naravno okolje«, ki je bila merjena na 5-stopenjski lestvici, kjer ocena 1 pomeni
najnizjo stopnjo strinjanja z omenjeno trditvijo (wse sploh ne strinjam«), ocena 5 pa najvisjo stopnjo

strinjanja z omenjeno trditvijo (wse popolnoma strinjam«). Na podlagi vzorénih podatkov (Ljubljana,
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n=445) lahko vidimo, da znasa povprecna stopnja strinjanja z omenjeno izjavo med anketiranci v
Ljubljani 4,65 na 5-stopenjski lestvici, kar kaze izredno visoko povprec¢no stopnjo strinjanja z

omenjeno izjavo v Ljubljani.

Tabela 3: Aritmetitna sredina trditve »U” tem turisticnem kraju spostujejo naravno okolje« ga Ijubljano (merjeno na 5-stopenjski
lestvici)

Trditev n Aritmeti¢na sredina

V" tem turisticnem kraju spostujejo naravio okolje. 445 4,65

VVir: Raziskava Metodologija za stalno spremljanje zadovoljstva turistov, 2007.

Poleg omenjenega velja izpostaviti, da je bila povpre¢na ocena za Portoroz precej nizja (3,70) ter
le nekoliko visja za Roglo (3,78) in Zrece (3,76).

5.1.2.2 Kakovost

V nadaljevanju tabela 4 na podlagi vzorénih podatkov (n=445) za Ljubljano prikazuje ocene
posameznih elementov turisticne ponudbe Ljubljane kot turisticnega kraja oz. destinacije na 5-

stopenjski lestvici, kjer vrednost ocene pomeni bolje ocenjen element turisticne ponudbe.

Tabela 4: Prikaz rangiranih aritmeticnib sredin (ocen pomembnosts) ga posamezne elemente kakovosti turistiine ponudbe v I jubljani
(metjeno na 5-stopenjski lestvici)

Kakovost turistiCnega kraja (destinacije) Ljubljana (n=445)
Osebna varnost med bivanjem v turisticnem krajn. 4,59
Dostopnost turisticinega kraja. 4,37
Cistola turistinega kraja. 4,50
Neokrnjena narava. 4,31
Klimatske razmere. 4,19
Raznovrstnost kulturne dedistine (npr. arhitektura, tradicija in obicaji ...). 4,19
Kakovost namestitve (hotel, motel, apartma. ...). 4,18
Gostoljubnost domacega prebivalstva. 4,49
Onrganiziranost lokalnega transporta v turisticnem kraju. 4,15
Ponudba lokalne kulinarike. 4,15
Moznost nakupov. 3,95
Ponndba zabave in noino $ivijenye. 3,84
Moznost za pocitek. 4,13
Razpologlivost sportne infrastrukture in rekreacijskib dejavnosti. 3,76

V'ir: Ragiskava Metodologija za stalno spremijanje zadovoljstva turistov, 2007.

Na podlagi rezultatov lahko vidimo, da je vidik osebne varnosti med anketiranci s povpre¢no oceno
4,59 zasedel prvo mesto z vidika pomena kakovosti turisticne ponudbe v Ljubljani. Drugi
najpomembnejsi element turisticne ponudbe se je gostom zdela dstoca turisticnega kraja (4,50), ki ji
sledi gostoljubnost domalega prebivalstva (4,49). Naprej so po pomembnosti sledili: dostopnost turistitnega
kraja (4,37), neokrnjena narava (4,31), klimatske razmere (4,19) in raznovrstnost kulturne dedistine (4,19)



ter kakovost namestitve (4,18). Med malo manj pomembnimi elementi turisticne ponudbe v
Ljubljani pa so bili z vidika pomembnosti ovrednoteni: ragpoloZljivost Sportne infrastrukture (3,76),
ponudba zabave in nocnega Zivlenja (3,84) ter mognost nakupov (3,95).

5.1.2.3 Zadovoljstvo

Za konec prikazujem Se zadnji vsebinski sklop razpolozljivih podatkov, ki se nanasajo samo na
Ljubljano (n=445), in ne na agregirane podatke za vse $tiri lokacije skupaj (n=1.056). Z vidika
splosnega zadovoljstva je pretezna vecina anketirancev v vzorcu na vprasanje »Kako ste na splosno
gadovolini 3 obiskom v tem turisticnem kraju?« odgovorila pozitivno ter pritrdilno, s ¢imer so izrazili
visoko povprecno stopnjo zadovoljstva s svojim turisticnim obiskom v Ljubljani. Tabela 5
prikazuje povprecne ocene zadovoljstva s tremi izbranimi trditvami za Ljubljano ter jih primerja z

agregiranimi podatki za vse stiri lokacije skupaj.

Tabela 5: Aritmeticne sredine (ocene gadovoljstva) 3 izbranimi trditvami splosnega zadovoljstva za Ljubljano in vse stiri lokacije skupaj
(metjeno na 5-stopenjski lestvici)

. Ljubljana Vse §tiri lokacije
Trditev
(n=445) (n=1.056)
Kako ste na splosno zadovoljni v tem turistiinem kraju? 4,43 437
Veesel/ -a sem, da sem se odlolil] -a za pribod v ta turisticni
o 4,40 4,45
kraj.
Nad tem turisticnim krajem sem navdusen/ -a. 4,36 4,24

V'ir: Ragiskava Metodologija za stalno spremijanje zadovoljstva turistov, 2007.

Na podlagi podatkov lahko vidimo, da so anketiranci v Ljubljani nekoliko bolje (relativnho
gledano, saj so vse ocene visoke) ocenili svoje splosno zadovoljstvo s turisticnim krajem (4,43) ter
navdusenje nad turisticnim krajem (4,36) glede na agregirane podatke za vse §tiri lokacije skupaj,
medtem ko je bila povpre¢na ocena zadovoljstva s trditvijo »Vesel/-a sem, da sem se odlodil/-a za
pribod v ta turisticni kraj« s povpreéno oceno 4,40 malenkostno nizja od povprecne ocene za vse
stiri lokacije (4,45).

5.2 Raziskava Zavoda za turizem Ljubljana

Anketiranje Zavoda za turizem Ljubljana je potekalo po enaki metodologiji kot anketiranje
Ministrstva za gospodarstvo ter je vkljucevalo enak instrument merjenja (vprasalnik), ki je bil prav
tako preveden v stiri razlicne jezike. Anketiranje je potekalo v dveh informacijskih centrih, in
sicer v (1) Turisticnem informacijskem centru (TIC) na Adamic¢-Lundrovem nabrezju in v (2)

Slovenskem turisticnem informacijskem centru (STIC) na Krekovem trgu v Ljubljani.

5.2.1 Vzorec in metodologija

Vzorec je bil priloznostni ter je vkljuc¢eval 88 veljavnih vprasalnikov (n=88). Priloznostni vzorec

45



spada med t. 1. neverjetnostne oblike vzorcenja (angl. non-probability sampling), za katere je znacilno,
da vsaka enota v ciljni populaciji nima enake verjetnosti izbire v vzorec. Pri anketi Zavoda za
turizem Ljubljana so imeli teoreticno moznost izbire le turisticni obiskovalci omenjenih dveh
centrov, kjer je potekalo anketiranje, ne pa tudi drugi turisticni obiskovalci, ki omenjenih dveh
centrov niso obiskali. Medtem ko so priloznostni vzorci pogosto eni najsirse uporabljenih
vzorcev v praksi, pa je njithova temeljna omejitev, da zaradi neenake verjetnosti izbire posamezne
enote v populaciji njihovih ugotovitev ne moremo oz. ne smemo posplosevati na vso populacijo
(Malhotra & Birks, 20006, str. 362). Pri interpretaciji ugotovitev in njthovi posplositvi je tako
potrebna pazljivost. Ciljno populacijo v omenjeni raziskavi so predstavljali vsi turisti¢ni

obiskovalci Ljubljane.

5.2.2 Rezultati ankete, izvedene od 6.12.2007 do 31.3.2008

Med 88 anketiranci v vzorcu je bilo 45,50 % moskih in 54,50 % zensk, kar kaze na dokaj
uravnotezen vzorec po spolu anketirancev. Povprecna starost (metrjena z letnico rojstva) je
znasala od 34 do 35 let (standardni odklon 13,6 let) za 87 veljavnih odgovorov. Tabela 6 v
nadaljevanju prikazuje Se podrobnejso starostno strukturo anketirancev po izbranih starostnih

razredih.

Tabela 6: Podrobnejsa starostna struktura anketirancev po posameznih starostnib razredib

Starostni razred Delez v odstotkih (87=100 %)
15 do 29 let 51,70 %
30 do 39 let 18,40 %
40 do 59 let 23,00 %
60 in vel let 6,90 %

Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Anketiranci so prihajali kar iz 21 drzav', med katerimi je bilo najve¢ anketirancev iz Velike
Britanije (17 %), Ttalije (15,90 %), Francije in Ceske (6,80 %) ter Finske, ZDA in Nove Zelandije
(5,70 %). 1z drzav EU (f=64) je bilo 72,70 % (vseh) anketirancev. Tabela 7 v nadaljevanju

prikazuje deleze anketirancev iz posameznih drzav.

1 Pri ¢emer so bili anketiranci, ki so se opredelili za Skote, prikljuceni skupini anketirancev iz Velike Britanije.
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Tabela 7: Deles anketirancey i3 posameznib drgav

Drzava oz. skupina drZav DeleZ v odstotkih (88=100 %)
EU 72,70 %
Nova Zelandjja 5,70 %
ZDA 5,70 %
Avstralija 4,50 %
Japonska 3,40 %
Turlija 2,30 %
Jugna Koreja 2,30 %
Kanada 2,30 %
Cile 1,10 %

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Glede na status ekonomske aktivnosti je bilo med 88 anketiranci 45,50 % zaposlenih, 36,40 %
studentov in dijakov, 8 % upokojencev oz. rentnikov, 5,70 % samozaposlenih, 2,30 %

nezaposlenih in 2,30 % anketirancev, ki so izbrali odgovor »drugo«.

Tabela 8 v nadaljevanju prikazuje strukturo vzorca (anketirancev) po nacinu prihoda v turisticni
kraj (Ljubljano). Kot je razvidno iz tabele, je najve¢ anketirancev (29,10 %) pripotovalo v
Ljubljano z osebnim avtomobilom, dobra petina pa z nizkocenovnim letalskim prevoznikom.

Slaba petina anketirancev je pripotovala v Ljubljano z vlakom.

Tabela 8: Struktura anketirancev po nacinu prihoda v turistitni kraj (Ljubljano)

Nacin prihoda DeleZ v odstotkih (86=100 %)
Z osebnim avtomobilom 29,10 %
Z nigkocenovnim letalskim prevoznikom 20,90 %
7 vlakom 19,80 %
S klasitnim letalskim prevognikom 14,00 %
7 avtobusom 9,30 %
Drugo 7,00 %

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Na vprasanje »Kako ste izvedeli za ta turistitni kraj?« je najve¢ anketirancev (39,80 %) odgovorilo, da
je zvedelo za kraj od prijateljev in sorodnikov, 23,90 % pa iz knjig in vodnikov. Tabela 9 v
nadaljevanju prikazuje podrobnejso strukturo virov poizvedbe o turisti¢cnem kraju v vzorcu. Pri

vprasanju je bilo moznih vec¢ razlicnih odgovorov.
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Tabela 9: Struktura virov poizvedbe o turisticnem kraju v vzorcu

Vir poizvedbe DeleZ v odstotkih (88=100 %)
Prijatelji in sorodniki 39,80 %
Kyjige in vodniki 23,90 %
Internet 19,30 %
Kraj sem e pognal/ -a 18,20 %
Iz medjjer 17,00 %
U potovaini agenciji 9,10 %
Na sejmib in ragstavah 3,40 %

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Turisticni kraj (Ljubljano) je prvi¢ obiskalo 73,90 % anketirancev, medtem ko je bilo 26,10 %
anketirancev »povratnikov«. Med njimi jih je najve¢ (40,90 %) Ljubljano enkrat ze obiskalo, 31,80
% pa ze dvakrat. Povprecno Stevilo predhodnih obiskov med anketiranci povratniki je znasalo 2,7
obiska (standardni odklon 3 obiski).

Tabela 10 v nadaljevanju prikazuje Stevilo nocitev anketirancev v Ljubljani. Kot lahko vidimo, je
najvec¢ anketirancev (31,00 %) med omenjenim obiskom v Ljubljani imelo dve nocitvi ter 27,40 %
anketirancev tri nocitve. Povprecno Stevilo nocitev v vzorcu znasa 2,4 nocitve (standardni odklon
1,4 nocitve). Tu se vidi, da v preucevanem obdobju Ljubljana ne velja le za tranzitno mesto, saj je
povprecno Stevilo nocitev v tem obdobju precej visje od povprecnega letnega Stevila nocitev leta
2007. Po podatkih Statisticnega letopisa Republike Slovenije (2008, str. 427) je bilo povprecno

stevilo nocitev v Ljubljani 1,9 nocitve.

Tabela 10: Stevilo notitev anketirancev med omenjenim obiskom v 1jubljani

Stevilo notitev Delez v odstotkih (84=100 %)
O notitev 9,50 %
1 nocitev 14,30 %
2 noditvi 31,00 %
3 nocitve 27,40 %
4 nolitve 11,90 %
Vet kot 4 noditve 6,00 %

Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Med najpogostejsimi razlogi za obisk Ljubljane kot turisticnega kraja so anketiranci v vzorcu
navajali: &ulturo (56,80 %), zabavo (55,70 %), pocitek in sprostiter (46,60 %) ter obisk sorodnikov in
prijateljev (12,50 %). Prikazani so v tabeli 11. Pri vprasanju je bilo moznih ve¢ odgovorov.
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Tabela 11: Motivi priboda anketirancev med omenjenim obiskom v 1jubljani

Motivi prihoda DeleZ v odstotkih (88=100 %)
Kultura 56,80 %
Zabava 55,70 %
Pocitek in sprostitev 46,60 %
Obisk sorodnikov in prijateljey 12,50 %

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Anketirance so na omenjenih pocitnicah oz. potovanju spremljali prijatelji (54,80 %), partner (21,90
%) tetr drugina in/ ali sorodniki (9,60 %). 9,60 % anketirancev je potovalo samih. Anketiranci so se
za bivanje v Ljubljani odlocali takole: najvec se jih je za to odlocilo v obdobju pred enim do tremi
meseci pred prihodom (48,80 %), nekoliko manj do pred manj kot enim mesecem (43 %) ter
najmanj pred vec¢ kot tremi meseci (8,10 %). Med vsemi anketiranci se jih je le 19 % odlo¢ilo za
turisticni obisk Ljubljane, zaradi ponudbe »v gadnjerz hipu«. Najve¢ anketirancev se (glede na
pogostost) na pocitnice in potovanja (najmanj pet dni trajanja) odpravi dva do Stirikrat na leto
(43,70 %) ali pa enkrat na leto (39,10 %). Desetina (10,30 %) se jih odpravi ve¢ kot stirikrat v letu,
medtem ko se jih 6,90 % odpravi le na vsakih nekaj let.

5.2.2.1 Splosna podoba

Pri splosni podobi gre za podobo turistov, ki jo imajo v glavi o destinaciji, ki so jo obiskali. Nase
mnenje, da se lahko v mislih obudi pogled potrosnika na nacin, da zna razlikovati destinacijo od

konkurence, in zadovolji potrebe turistov.

V nadaljevanju slika 8 prikazuje aritmeticne sredine Sestih trditev, ki se navezujejo na splosno
podobo Ljubljane kot turisticnega kraja oz. destinacije. Trditve so bile merjene na 5-stopenjski
Likertovi lestvici, kjer ocena 1 pomeni najnizjo stopnjo strinjanja (»se sploh ne strinjam<) s
posamezno trditvijo, ocena 5 pa najvisjo stopnjo strinjanja (»se popolnoma strinjam«) s posamezno
trditvijo.

Kot je razvidno iz slike 8, je Ljubljana,kot turisticni kraj oz. destinacija med anketiranci v vzorcu
v povprecju dobila najvisje ocene za prijaznost do gostov (aritmeti¢na sredina: 4,35; standardni
odklon: 0,78). Na drugem mestu je podoba, da ima vecina ljudi o tem turisticnem kraju dobro
mnenje (aritmeticna sredina: 4,07; standardni odklon: 0,81), ter da v Ljubljani kot turisticnem
kraju po mnenju anketirancev spostujejo naravno okolje (aritmeti¢na sredina: 4,07; standardni
odklon: 0,91). Med Sestimi izbranimi trditvami je bila, relativho gledano, v povprecju najnizje
ovrednotena trditev »Zdi se mi, da je ta turisticni kraj priljubljen« (aritmetic¢na sredina: 3,41; standardni
odklon: 0,91).

49



Slika 8: Aritmeticne sredine Sestib igbranib trditev splosne podobe 1jubljane kot turisticne destinacije (merjeno na 5-stopenjski lestvici)

|

4,35

Menim, daima vedna ljudi o tem turisticnem .II.II.II.II_ 407
kraju dobro mnenje (n=82) ’
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Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Kot je mo¢ opaziti, se $tevilo veljavnih odgovorov pri posamezni trditvi med seboj razlikuje in
giblje od 86 do 72. Razlike izhajajo iz manjkajocih odgovorov ter odgovorov »Ne vem«, ki so bili
izlocent iz primetjave.

5.2.2.2 Cena

Drugi sklop vprasalnika in metodologije merjenja se je nanasal na cene in stroske, povezane z
bivanjem v Ljubljani kot turistichem kraju oz. destinaciji. Tabela 12 za zacetek prikazuje
ovrednotenje treh trditev, povezanih s cenami in stroski, ki se navezujejo na posamezne vidike
bivanja in izvenpenzionske ponudbe.

Kot je razvidno iz tabele, je bila v povprec¢ju na 5-stopenjski lestvici najvisje ovrednotena trditev,
ki se je navezovala na oceno enostavnosti rezervacije bivanja v Ljubljani, kot turisticnem kraju oz.
destinaciji. Sledili sta ji ocena cene nocitve z zajtrkom, polpenzionom ali polnim penzionom ter
ocena cene izvenpenzionske ponudbe.

S
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Tabela 12: Aritmetitne sredine treb izbranib trditev, povezanib s ceno in stroski bivanja in igvenpenzionske ponudbe (merjeno na 5-

stopenjski lestvici)
. Aritmeti¢na Standardni
Trditev n .
stedina odklon
Rezervacija bivanja v tem turisticnem kraju je bila enostavna. 73 4,25 0,76
Ci itve 11k penzi e tem turisticnem kraj
ena nocitve 3 zajtrkont/ po p%ﬂzzo.mz/ ‘pengiona v tem turisticnem krajn 0 3.94 0.87
je primerna.
Cene izvenpengionske ponudbe so v tem turistiinem Rraju ugodne. 78 3,86 0,96

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Slika 9 v nadaljevanju prikazuje povprecne predvidene zneske porabe na osebo v evrih med
turisticnim obiskom v Ljubljani. Kot je razvidno iz slike, so anketiranci nameravali med svojim
turisticnim obiskom v Ljubljani v povprecju najvec porabiti za prevoz (103,78 EUR), ki mu sledijo
izdatki za nastanitev (101,61 EUR) ter restavracije in kavarne (76,11 EUR). Tabela 13 predstavlja
podrobnejsi prikaz predvidenih minimalnih ter maksimalnih izdatkov porabe na osebo med
turisticnim obiskom v Ljubljani, aritmeticne sredine omenjenih zneskov po posameznih

kategorijah ter pripadajoce standardne odklone kot absolutne mere variabilnosti.

Tabela 13: Podrobnejsi prikaz podatkov o strukturi predvidenih 3neskov porabe na osebo v evrilh med turisticnim obiskom v 1jubljani

Postavka n Aritme'tiéna Standardni Minimum Maksimum
sredina odklon

Prevoz 77 103,78 95,84 5,00 700,00
Nastanitev 74 101,61 82,70 10,00 600,00
Restavracije, kavarne 82 76,11 51,91 5,00 300,00
Ostali naknpi 55 68,47 41,34 5,00 200,00
Ostali izdatki 51 68,35 42,44 10,00 200,00
Zabava, vstopnine 71 62,13 39,62 5,00 180,00
Hrana (brez, restavracij) 75 58,24 43,00 2,00 200,00
Spominki 71 53,25 39,43 5,00 100,00

Viir: Ragiskava Analia 3adovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008
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Slika 9: Struktura povpreinily predvidenih gneskov porabe na osebo v evrih po posameznib kategorijab med turisticninm obiskom v
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Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

V nadaljevanju tabela 14 prikazuje Se klju¢ne parametre predvidene skupne porabe na osebo v

evrih med turisticnim obiskom v Ljubljani. Kot je razvidno iz podatkov, povprecna predvidena

poraba na osebo v evrih znasa okroglih 236 EUR (n=88).

Tabela 14: Podatki o predvidenih skupnibh zneskibh porabe na osebo v evrib med turisticnim obiskom v 1 jubljani

Aritmeti¢na Standardni . .
Postavka n . Minimum Maksimum
sredina odklon
Skupni izdatki 88 236,00 302,30 99,00 1.300,00

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Slika 10 pa v nadaljevanju prikazuje Se podrobnejSo porazdelitev omenjenih skupnih zneskov

predvidene porabe na osebo po posameznih cenovnih (izdatkovnih) razredih. Kot je razvidno iz

slike, najvec (77,27 %) oseb, turistov nacrtuje skupne izdatke do 199 EUR na osebo. Zanimivo je,
da jim sledi slaba desetina (9,09 %) tistih, ki predvidevajo skupne izdatke 1.000 EUR in ve¢ na

osebo.
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Slika 10: Podrobnejsa porazdelitev skupnibh gneskov predvidene porabe na osebo v evrib med turisticnin obiskom v 1 jubljani po

posameznib razredib (n=88)

1000 EUR in ve¢ 9,09%
Od 500 do 999 EUR - 6,82%
Od 200 do 499 EUR - 6,82%
Od 99 do 199 EUR 77,27%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 90%

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Za konec slika 11 prikazuje $e strukturo pricakovanj glede predvidenih skupnih stroskov

turisticnega obiska v Ljubljani.

Slika 11: Pricakovanja glede predvidenih celotnib stroskov turisticnega obiska v 1jubljani (n=87)

V mejah nacértovanega 57,50%

Vedii od nacrtovanih

Manjsi od nacrtovanih 9,20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Kot je razvidno iz slike 11, dobra polovica anketirancev v vzorcu pricakuje, da bodo skupni

stroski njthovega turisticnega obiska v Ljubljani v mejah nacrtovanega. Tretjina jih meni, da bodo
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presegli mejo nacrtovanega, slaba petina pa, da bodo omenjeni stroski manjsi od nacrtovanih.

5.2.2.3 Vrednost

V nadaljevanju tabela 15 prikazuje ocene treh izbranih trditev, ki se nanasajo na posamezne
elemente obcutkov in dojemanja vrednosti izkusnje anketirancev v Ljubljani kot turisticnem kraju
oz. destinaciji. Preizkus zanesljivosti vseh treh trditev (merjen s testom Cronbach alfa) znasa 0,64
in pomeni, da izbrane §tiri trditve merijo enak teoreticen konstrukt, saj vrednost omenjenega testa

presega referencno mejo 0,60.

Tabela 15: Aritmeticne sredine treh izbranih trditev, ki se nanasajo na posamezne elemente obiutkoy in dojemanja vrednosti izkusnje v

Ljubljani kot turisticni destinaciji (merjeno na 5-stopenjski lestvici)

. Aritmeti¢na Standardni
Trditev n .
sredina odklon
Bivanje v tem turisticnem kraju je bilo v celoti gledano zame Zelo koristno. 85 4,17 0,69
Bivanje v tem turisticnem kraju je vredno vsakega placanega evra. 84 3,98 0,90
V" tem turisticnem kraj dobil/ -a velik b K
en turisticnem kraju xem. pri Va zA / -a veliko novibh spoznanj in 85 3,88 0.73
kusen;.
Skupaj 4,01 0,59

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Na podlagi vzor¢nih podatkov in prikazanih rezultatov tako lahko vidimo, da so anketiranci v z
vidika vrednosti svoje izkusnje v povprecju najvisje ocenili svoje bivanje v Ljubljani kot zelo
koristno (aritmeti¢na sredina: 4,17), medtem ko so najnizje, relativno gledano, ovrednotili veliko
stevilo pridobljenih novih spoznanj in izkuSenj (aritmeti¢na sredina: 3,88). Skupna povprecna

ocena konstrukta vrednost na 5-stopenjski lestvici znasa 4,01.

5.2.2.4 Kakovost

Poleg podobe in cene, ki posredno vplivata na konstrukt vrednost, je zadovoljstvo, ki naj bi
vodilo z zvestobo, odvisno tudi od konstrukta kakovost. Z vidika splosne ocene kakovosti
turisticne ponudbe v Ljubljani so anketiranci v vzorcu to ocenili s povprecno oceno 4,19 na 5-
stopenjski lestvici (standardni odklon: 0,62), kar nakazuje na zelo visoko oceno splosne kakovosti
turisticne ponudbe v Ljubljani. V nadaljevanju slika 12 prikazuje veliko bolj razclenjeno oceno
posameznih elementov (kakovosti) turisticne ponudbe Ljubljane, tako z vidika (1) pomembnosti
posameznega elementa kot tudi z vidika (2) same ocene izjemnosti tega elementa z vidika

turisticne ponudbe v Ljubljani.




Slika 12: Aritmeticne sredine posameznib elementov (kakovosti) turisticne ponudbe 1 jubljane 3 vidika pomembnosti (rdeca barva) in
igjemnosti (modra barva) posameznega elementa v turisticni ponudbi 1jubljane (merjeno na 5-stopenjski lestvici)

4,31
Osebna varnost med bivanjem v turisti¢cnem kraju %05’
. . 4,00
Dostopnost turisticnega kraja 3,90
Raznovrstnost kulturne dediscine (npt. arhitektura, tradicija in Illlllllllllw 4,35
obiéaji) 3,94
. 3,89
Kakovost namestitve (hotel, motel, apartma) 394
. « . 4,27
Gostoljubnost domacega prebivalstva 493
. - . 3,97
Organiziranost lokalnega transporta v turisticnem kraju 371
Razpolozljivost §portne infrastrukture in rekreacijskih W’32
dejavnosti 3,49
oo . L 3,95
Ponudba kulturnih in drugih prireditev 378

Wellness ponudba %ZBZ
Igralniska ponudba o 2,76
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Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Na podlagi prikaza na sliki 12 lahko vidimo, da so anketirancem v vzorcu najpomembnejsi
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elementi: ragnolikost kulturne dedisiine (4,35), osebna varnost (4,31), gostoljubnost domacega prebivalstva
(4,27) in neokrnjena narava (4,13). Pri skoraj vseh omenjenih elementih je Ljubljana z vidika
izjemnosti dosegla oceno nad 4 na 5-stopenjski lestvici. Na drugi strani je Ljubljana kot turisti¢ni
kraj oz. destinacija dosegla najvecjo pozitivno razliko med pomembnostjo elementa ter njegovo
izjemnostjo predvsem pri sledecih elementih: kongresna ponudba (izjemnost: 3,53), igralniska ponudba
(2,706), zdraviliska ponudba (3,00) in moznost nakupov (3,79).

5.2.2.5 Zadovoljstvo

7. vidika splosnega zadovoljstva z obiskom ILjubljane kot turisticnega kraja oz. destinacije so
anketiranci v povprecju ocenili svoje splosno zadovoljstvo s povpre¢no oceno 4,36 (standardni
odklon: 0,59), kar nakazuje na izredno visoko stopnjo splo$nega zadovoljstva. Slika 13 v
nadaljevanju prikazuje podrobnejso porazdelitev odgovorov pri vprasanju »Kaksno je vase splosno

zadovoljstvo 3 obiskom tega turisticnega krajat«

Slika 13: Frekvencna porazdelitev odgovorov na vprasanje o splosni stopnji zadovoljstva 3 obiskom 1 jubljane kot turistitne destinacije
(merjeno na 5-stopenyski lestviciy n=86)

5-Sem popolnoma
. 41,90%
zadovoljen/a

3-Niti-niti (nevtralno) - 5,80%

2-Nisem zadovoljen/a

1-Sploh nisem

zadovoljen/a

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

V' nadaljevanju tabela 16 prikazuje Se stopnje strinjanja s tremi izbranimi trditvami, ki se
navezujejo na posamezne elemente zadovoljstva s turisticnim obiskom v Ljubljani. Preizkus
zanesljivosti vseh treh trditev (merjen s testom Cronbach alfa) znasa 0,81 in pomeni, da izbrane
stiri trditve merijo enak teoreticen konstrukt, saj vrednost omenjenega testa presega referencno

mejo 0,60.
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Tabela 16: Aritmetitne sredine izbranih treb trditev, ki se navegujejo na posamezne elemente adovoljstva s turisticnim obiskom
Ljubljane (merjeno na 5-stopenjski lestvici)

. Aritmeti¢na Standardni
Trditev n .
sredina odklon
Zadovoljen-/ a sem, da sem obiskal/ -a ta turistiini kraj. 86 4,51 0,68
Prijateljem in znancem bom pobvalil/ -a turisticno ponudbo v tem kraju. 86 4,49 0,65
Olbisk tega turisticnega kraja je presegel moja pricakovanja. 82 4,07 0,95
Skupaj 4,35 0,66

Vir: Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Na podlagi vzorénih podatkov ugotavljamo, da so anketiranci v povprecju najvisje ovrednotili
svoje zadovoljstvo z obiskom Ljubljane kot turisticnega kraja oz. destinacije (aritmeticna sredina:
4,51). Relativho najnizje, a Se vedno izredno visoko, pa so anketiranci v povprecju ovrednotili

preseganje njthovih pricakovanj (aritmeticna sredina: 4,07).
Enega od posrednih kazalnikov stopnje zadovoljstva oz. nezadovoljstva predstavljajo tudi
podatki o pohvalah in pritozbah. Tako tabela 17 prikazuje podatke o razlogih za pritozbe in

pohvale med turisti¢cnim bivanjem v Ljubljani ter dejanski delez podanih pritozb oz. pohval.

Tabela 17: Podatki o pritogbab in pohvalah v povezavi s turisticnim bivanjem v 1_jubljani

Ste podali
Postavka n NE DA pritozbo/pohvalo?
(DA=100 %)

Ste imeli, odkar bivate v tem turisticnem kraju, $e razlog za

p 86 | 80,20 % | 19,80 % 41,18 % (f=7)
pritogbo?

Ste $e imeli razlog za pobvalo, odkar bivate v tem 86 | 34.90% | 65.10 % 67.86 Y (F=38)

turisticnenm Rraju?

Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Kot lahko vidimo iz vzorénih podatkov, je delez pohval med tistimi, ki so imeli razlog za pohvalo
za dobro polovico veciji od deleza dejanskih pritozb med tistimi, ki so imeli razlog za pritozbo. 1z
tega lahko sklepamo, da so anketiranci bolj nagnjeni k podajanju pohval kot pa podajanju pritozb,

¢e menijo, da imajo razloge za eno ali drugo.

Kljub prizadevanjem mnogih podjetij so neuspehi pri implementaciji neizogibni. Ce je stranka
nezadovoljna, se lahko pritozi oziroma izrazi svoje mnenje. Ce se potrosnik pritozi, dobi podjetje
priloznost, da popravi situacijo. Paradoks »prenove« storitve pogosto obstaja tam, kjer je raven
predstave tako visoka, da ¢e se pojavi napaka in jo usluzbencem uspe odpraviti, potem se Steje, da

je bila storitev, ne glede na vmesno pojavnost napake, (prvotno oz. v celoti) uspesno opravljena.

Nezadovoljna stranka ne odide pogosto k drugemu podjetju. Relacijski odnos med

zadovoljstvom in zvestobo ni linearen. Podjetje mora narediti vse, kar je v njegovi moci, da

57




prepreci »napake« (misljena je neustrezna izvedba storitve, kar vodi do interpretacije v smislu
napake) (Bateson & Hoffman, 1999, str. 292).

5.2.2.5. Zvestoba

V nadaljevanju tabela 18 prikazuje aritmeticne sredine za posamezne elemente teoreticnega
konstrukta zvestoba, ki je sestavljen iz stirih izbranih trditev. Preizkus zanesljivosti vseh Stirih
trditev (merjen s testom Cronbach alfa) znasa 0,79 in pomeni, da izbrane $tiri trditve merijo enak
teoreticen konstrukt, saj vrednost omenjenega testa presega referencno mejo 0,60. Iz vzorénih
podatkov lahko vidimo, da aritmeti¢na sredina skupnega sestavljenega teoreticnega konstrukta na
5-stopenjski lestvici znasa 3,89 in nakazuje na relativno moc¢no stopnjo zvestobe med anketiranci

v odnosu do Ljubljane kot turisti¢cnega kraja oz. destinacije.

Tabela 18: Prikaz aritmetitnib sredin posameznib elementov teoreticnega konstrukta vestoba (merjeno na 5-stopenjski lestvici)

. Aritmeti¢na Standardni
Trditev n .
sredina odklon
Obisk tega turistitnega kraja | Dorocil) - i prijateljen i
ISR Tega turisticnega Rraja bom priporoci, /-a Svojim prejatejent in 85 4,29 0,78
gnancen.
Ce bi se ponovno odlocal/ -a, bi ponovno obiskal] -a ta turisticni kraj. 85 4,06 0,88
V" ta turisticni kraj se bom Se vrnil/ -a. 81 3,74 1,02
U tem turisticnem kraju se polutim kot doma. 83 3,47 1,10
Skupaj 3,89 0,71

Viir: Raziskava Analiga zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Pri omenjenem konstruktu so anketiranci v povprecju najvisje izrazili svoje priporocilo Ljubljane
svojim prijateljem in znancem (aritmeticna sredina: 4,29) ter izpostavili, da bi ob vnovicni
odlocitvi znova obiskali Ljubljano (aritmeti¢na sredina: 4,06). Na drugi strani je bila, relativho
gledano, v povprecju najnizje ovrednotena trditev »u fem turisticnem kraju se pocutim kot domac

(aritmeti¢na sredina: 3,47).

5.3 Primerjava rezultatov in ugotovitve

Omenjena primerjava temelji na javno razpolozljivih ugotovitvah raziskave, ki je bila izvedena pri
cilinem raziskovalnem programu med poletjem leta 2007, in tako predstavlja le povzetek in

primerjavo v nekaterih izbranih tockah, ki jih omogocajo ti izsledki.

5.3.1 Primerjava vzorcev

V raziskavi, izvedeni pri Ministrstvu za gospodarstvo leta 2007, je sodelovalo 1.056 anketirancev,
ki so resevali ankete na §tirth razlicnih turisticnih lokacijah v Sloveniji, in sicer v Ljubljani,
Portorozu, Zrecah in na Rogli. Vprasalnik je v Ljubljani izpolnilo 445 anketirancev. Raziskava

Ministrstva za gospodarstvo je tako potekala na stirth razlicnih lokacijah in je vsebinsko zajela
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veliko $ir§o populacijo posameznih skupin turistov. Na zalost so rezultati omenjene raziskave
deloma predstavljeni loceno po posameznih turisticnih lokacijah anketiranja, deloma pa
agregirano za vse Stiri lokacije skupaj. Neposredna primerjava tako ni povsod mogoca. V
nadaljevanju tako, kjer je le mogoce, neposredno primerjam ugotovitve Ministrstva za
gospodarstvo zgolj za lokacijo Ljubljana z ugotovitvami raziskave Zavoda za turizem Ljubljana.
Tam, kjer locenih podatkov ni, predstavljam in primerjam izsledke zgolj na agregirani ravni. Na
drugi strani je v raziskavi Zavoda za turizem Ljubljana sodelovalo 88 anketirancev, kar predstavlja
srednje velik vzorec. Z vidika strukture obeh vzorcev po spolu sta oba vzorca relativno
uravnotezena, ceprav je v vzorcu Zavoda za turizem Ljubljana nekoliko ve¢ji delez Zensk.
Pomembnejso razliko med vzorcema je mogoce opaziti predvsem pri starostni strukturi
anketirancev, saj vzorec Zavoda za turizem Ljubljana vkljucuje precej mlajse anketirance. Tako je
v omenjenem vzorcu kar 51,70 % anketirancev starih od 15 do 29 let, medtem ko je delez
anketirancev v tem starostnem razredu v drugem vzorcu le 23,70 %. Glede na ekonomski status
je v vzorcu Zavoda za turizem Ljubljana veliko ve¢ Studentov in dijakov (36,40 % v primerjavi s
16 %) ter precej manj upokojencev in rentnikov (8 % v primerjavi s 23,90 %). Omenjena
struktura je povezana tudi s starostno strukturo anketirancev. Najverjetneje je najpomembnejsa
razlika med vzorcema vsekakor v tem, da je vzorec Ministrstva za gospodarstvo vkljuceval kar
29,80 % anketirancev iz Slovenije, medtem ko so bili v vzorcu Zavoda za turizem Ljubljana med

anketiranci zgolj tujci.

7 vidika motivov turisticnega obiska prikazuje tabela 19 primerjavo delezev Stirih
najpomembnejsih motivov za obisk turisticnega kraja, kjer je v skladu z nekoliko mlajso strukturo
anketirancev v vzorcu Zavoda za turizem Ljubljana mogoce opaziti vecji poudarek predvsem pri
motivih zabave ter kulture. Ze zgoraj omenjena starostna struktura obeh vzorcev kaze, da med
poletjem ljudje obiscejo Ljubljano zaradi sprostitve in pocitka, saj je c¢as letnih dopustov, ko si
vecina turistov zeli pocitka in sprostitve. Poleti se manj ljudi odloc¢i za obisk prijateljev in
znancev, obicajno se odlocijo pozimi oziroma med prazniki, kot so bozi¢, velika no¢ (leta 2008 je
bila velika no¢ marca in je bil zato zajet povecan obisk Ljubljane). Pozimi je bilo ve¢ mlajsih oseb,
studentov in dijakov, kar kaze na razgibanost mladih ljudi, ki v zimskih mesecih ne i§¢ejo pocitka,
temve¢ zabavo in ogled kulturnih znamenitosti. V nadaljevanju so podrobneje opredeljent
predlogi za izboljSanje in povecanje ponudbe na podroéju prireditev, predvsem za mlajse

starostne skupine.

Tabela 19: Stiri najpomembnejsi motivi obiska turisticnega kraja — primerjava vzorcev

Motiv MG (n=1.056) ZTL (n=388)
Pocitek in sprostitev 55,00 % 46,60 %
Zabava 29,40 % 55,70 %
Kultura 19,90 % 56,80 %
Obisk sorodnikov in prijateljev 8,80 % 12,50 %

Vir: Metodologija a stalno spremljanje zadovoljstva turistov, 2007, Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljnbljana, 2008.

Med omenjenima vzorcema je pomembna razlika tudi v delezu anketirancev, ki so posamezni
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turisticni kraj obiskali ve¢ kot trikrat. V vzorcu v okviru projekta CRP (ARRS-RI-CRP-VP-2007-
I1, sifra projekta: V5-0200) je znasal delez omenjenih anketirancev kar 47 %, medtem ko je bil
delez teh v drugem vzorcu skoraj zanemarljiv. Tu se kaze vpliv sezonskih turistov, se pravi, da se
turisti, ki so Ljubljano obiskali poleti, vracajo nazaj. Verjetno zaradi ve¢jega dogajanja v poletnem
¢asu, vecje turisticne ponudbe, lepega vremena, vec prireditev na prostem, festivalov, zaradi
motivov za potovanja, kot sta pocitek in sprostitev ipd. Pozimi vsekakor Ljubljana ne ponuja
toliko kot v toplejsih mesecih, turisticna ponudba je precej bolj skopa, prireditev na prostem je
precej manj, manj festivalov, Sportnih tekmovanj in drugih dogodkov, ogledi po Ljubljani so

precej manj obiskani kot med poletjem.

5.3.2 Splosna podoba

Pri primerjavi Sestih trditev splosne podobe turisticnega kraja oz. destinacije je mogoce opaziti
relativno nizje povprecne ocene pri vseh Sestih trditvah o splosni podobi v vzorcu Zavoda za
turizem Ljubljana. Menim, da se tudi tu kaze vpliv sezone, torej raziskava v poletnem in zimskem
casu. Ljubljana je kot turisticna destinacija poleti vsekakor bolj privlacna in zanimiva za turiste
kot pozimi. Ljubljana je mesto v kotlini, kjer je v zimskem casu skoraj polovico dneva megla in
slabo vreme. Veliko gostinskih lokalov in trgovin je pozimi zaprtih oziroma imajo deljen delovni
¢as. Na splosno podobo destinacije vsekakor vplivajo vremenske razmere. Pozimi, predvsem
decembra, vreme nima tolik§nega vpliva, kot ga imajo dogodki in prireditve med bozi¢no-
novoletnimi prazniki. Takrat Ljubljana zopet zazivi, ko mraz in megla nikakor ne ovirata turistov
niti domacinov, da bi obiskali Ljubljano in v njej preziveli dan ali dva. Pri tem pa vsekakor velja
izpostaviti, da so se ocene drugega vzorca nanasale na vse $tiri turisticne kraje oz. destinacije v

raziskavi, zato neposredna primerjava vsebinsko sploh ni smiselna.

Tabela 20: Primerjava aritmetitnib sredin Sestib trditev o splosni podobi turisticnega kraja o3. destinacije (merjeno na 5-stopenjski

lestvici)
Trditev MG (n=1.056) ZTL (n=88)

Menim, da ima veiina ljudi o tem turisticnem kraju

) 4,46 4,07
dobro mmnenje.
V7 tem turisticnem kraju so prijazni do gostov. 4,43 4,35
Ta turisticni kraj je nekaj posebnega 4,06 3,88
Zdi se mi, da je ta turisticni kraj priljubljen. 4,20 3,41
V" tem turisticy kraj tavljaj 7
e turisticnem Rraju postavljajo gosta na prvo 429 3,95
mesto.

V7 tem turisticnem Rraju spostujejo naravno okolje. 4,17 4,07

Viir: Metodologija a stalno spremijanje zadovoljstva turistov, 2007, Ragiskava Analiza 3adovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

5.3.3 Kakovost

Pri primerjavi posameznih elementov kakovosti (ocena izjemnosti elementa) nam razpolozljivi
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podatki omogocajo neposredno primerjavo za Ljubljano kot turisticnim krajem oz. destinacijo pri
obeh vzorcih. Tabela 21 tako prikazuje povzetek primerjave ocen izjemnosti najpomembnejsih

izbranih elementov kakovosti.

Tabela 21: Primerjava aritmeticnib sredin igbranih elementov kakovosti turisticnega kraja Ijubljana — igjemnost elementa (merjeno na

S-stopenjski lestvici)
Trditev MG (n=445); Ljubljana ZTL (n=88)
Osebna varnost med bivanjem v turisticnem kraj. 4,59 4,05
Cistola turistitnega kraja. 4,50 4,09
Neokrnjena narava. 4,31 3,96
Klimatske razmere 419 3,62
Gostoljubnost domacega prebivalstva 4,49 423
Moznost nakupov 3,95 3,79
Ponudba zabave in notno Zivljenye 3,84 3,75

Viir: Metodologija a stalno spremijanje zadovoljstva turistov, 2007, Ragiskava Analiza 3adovoljstva turistov v turisticni destinaciji 1jubljana, 2008.

Kot je razvidno iz zgornje primerjave, so za vzorec Zavoda za turizem Ljubljana znacilne
relativno nizje povprecne ocene za vse primerjane elemente kakovosti, kar bi med drugim lahko
povezali tudi z nekoliko nizjo starostno strukturo anketirancev v vzorcu. Pozimi je prevladovala
starostna skupina od 15 do 29 let, katero vec¢inoma zanima zabava in no¢no Zivljenje. Zgoraj sem
ze omenila, da so takrat turisticna ponudba, dogodki in prireditve turistom na voljo v precej
manjsi meri kot poleti. S tem je tudi zadovoljstvo turistov z zgoraj omenjenimi elementi turisticne

ponudbe manjse v primerjavi z ocenami v poletnih mesecih.

5.3.4 Zadovoljstvo

Pri primerjavi splosnega zadovoljstva z Ljubljano kot turisticnim krajem oz. destinacijo sem
primerjala povpre¢no oceno vprasanja »Kaksno je vase splosno zadovoljstvo 3 obiskom tega turistitnega

kraja?«. Tabela 22 prikazuje klju¢ne podatke omenjene primerjave.

Tabela 22: Primerjava splosnib stopenj zadovoljstva 3 Ljnbljano kot turisticno destinacijo (merjeno na 5-stopenjski lestvici)

Trditev MG (n=445); Ljubljana ZTL (n=88)
Kaksno je vase splosno zadovoljstvo 3 obiskom tega

443 4,36
turisticnega kraja?

Vir: Metodologija a stalno spremljanje zadovoljstva turistov, 2007, Raziskava Analiza zadovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljnbljana, 2008.

V nasprotju s predhodnimi primerjavami pri primerjavi obeh vzorcev glede na splosno stopnjo
zadovoljstva z Ljubljano kot turisticnim krajem oz. destinacijo ni mogoce opaziti vidnejse razlike,
ki bi bila lahko tudi statisticno znacilna. Vzorca sta si tako v tem segmentu zelo podobna. Ocena

splosnega zadovoljstva z Ljubljano je v vzorcu Zavoda za turizem Ljubljana nizja (4,36 na 5-
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stopenjski lestvici) v primerjavi s prvim vzorcem (4,43). Tu se kaze priloznost izboljsave
turisticne ponudbe tudi v zimskem casu, da se izognemo sezonskemu vplivu interesa turistov za
obisk turisticne destinacije Ljubljana. Treba je izboljsati turisticno ponudbo v zimskem casu, jo
povecati, ponuditi turistom ve¢ kot do zdaj. Naj omenim, da Zavod za turizem Ljubljana nudi
turistom oglede po Ljubljani (podrobneje opisani v poglavju 2.3.3) vse leto, ne glede na
vremenske razmere. Se pravi, da se ogled (sprehod po Ljubljani, voznja z ladjico ali kateri koli

drug ogled) izvrsi na Zeljo turista, ne glede na Stevilo prijavljenih.

5.3.5 Povezanost posameznih konstruktov modela

Za konec tabela 23 prikazuje Se primerjavo povezanosti posameznih elementov modela
zvestobe/pripadnosti turistichemu kraju oz. destinaciji na podlagi obeh vzorcev, pti cemer se
ugotovitve ankete Ministrstva za gospodarstvo nanasajo na celoten vzorec (n=1.050) ter na
podatke za vse stiri turisticne kraje oz. destinacije skupaj. Posamezne stopnje povezanosti so bile

izracunane s Pearsonovimi korelacijskimi koeficienti.

Tabela 23: Primerjava povezanosti posameznib konstruktov modela vestoba/ pripadnosti turisticni destinaciji a oba vzorca s

Pearsonovimi korelacijskimi koeficienti

Vzorec 1: MG (n=1.056)

Kakovost Zadovoljstvo Vrednost Zvestoba

Kakovost 1 0,531 0,549 0,391
Zadovoljstvo 1 0,760 0,593

Vrednost 1 0,568

Zvestoba 1

Vzorec 2: ZTL (n=88)

Kakovost 1 0,389 0,308 0,285
Zadovoljstvo 1 0,532 0,451

Vrednost 1 0,547

Zvestoba 1

Viir: Metodologija a stalno spremijanje zadovoljstva turistov, 2007, Ragiskava Analiza 3adovoljstva turistov v turisticni destinaciji Ljubljana, 2008.

Na podlagi rezultatov v zgornji tabeli lahko vidimo v vzorcu anket, ki jih je izvedel Zavod za
turizem Ljubljana, nekoliko Sibkejse stopnje korelacije, zlasti med kakovostjo ter preostalimi
tremi konstrukti. Ceprav so vsi trije korelacijski koeficienti pozitivni in statistiéno znacilni pri
stopnji znacilnosti «=0,001, so povezanosti med primerjanimi konstrukti zmerno sibke. Najbol;
primerljivo stopnjo korelacije dobimo za oba vzorca med vrednostjo in zvestobo, kjer sta oba
korelacijska koeficienta pozitivna, statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti «=0,001 ter srednje

mocna.
Na podlagi predstavljene primerjave, ki je predvsem ilustrativna, velja izpostaviti predvsem veliko

razliko v velikosti primerjanih vzorcev kot tudi dejstvo, da vedji vzorec zajema podatke in ocene

za vse §tiri izbrane turisticne kraje oz. destinacije, drugi vzorec, ki je precej manjsi, pa le podatke
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za Ljubljano. Neposredna primerjava tako ni povsem na mestu in vsebinsko smiselna, kljub temu
pa podatki obeh vzorcev prikazujejo predvsem na vsebinski ravni lastnosti povezav med

posameznimi konstrukti modela zvestobe/pripadnosti turistichemu kraju oz. destinaciji.

6 PRIPOROCILA NA OSNOVI UGOTOVITEV ANKETE ZAVODA ZA
TURIZEM LJUBLJANA

Turisticna destinacija Ljubljana ima v prihodnosti moznost nadaljevati trzenje ze obstojecih
turisticnih programov, izdelkov in storitev, katere lahko z danimi prednostmi in priloznostmi
nadgradi in ustvari nove, bolj konkurenéne turisticne programe: trzenje ponudbe podezelja in
obrobja Ljubljane, npr. Barje (ptice), Bizovik (kmecko zivljenje), uvedba novega, prijetnega,
okolju prijaznega prevoznega sredstva, ki bo namenjeno prevozu starejsih ljudi po ozkem
mestnem srediScu (projekt Ze tece), ustvariti turisticno ponudbo na Poti spominov in tovaristva,

organizirani izleti za turiste ipd.

Zaradi povecanja zunanjih (tj. onesnazevanja zraka) vplivov okolja je cilj stevilnih organizacij, da
bi razvili u¢inkovite in dostopne javne prevozne storitve, ki lahko pripomorejo k izboljsanju

cestne zmogljivosti in zmanj$anju okoljskih tezav (Andreassen, 1995, str. 31).

Analiza podatkov v raziskavi Zavoda za turizem Ljubljana je pokazala, da je vecina anketirancev v
Ljubljano prisla iz Velike Britanije (17 %), Ttalije (15,90 %), Francije in Ceske (6,80 %) ter Finske,
ZDA in Nove Zelandije (5,70 %). Tabela 7 prikazuje, da je 72,70 % anketiranih iz drzav EU.
Mesto Ljubljana mora za dosego konkuren¢nosti destinacije v Evropi in za povecanje
prepoznavnosti izkoristiti svoje konkurencne prednosti in priloznosti ter slediti razvojnim
trendom v turizmu. Gre predvsem za povezovanje vseh akterjev v turizmu v druge sektorje

destinacije (obmocje znotraj Slovenije in zunaj nje).

Iz tabele 6 je razvidno, da je bilo slabih 52 % anketiranih (n=88) v starostnem razredu 15 do 29
let, torej Studentov in dijakov. Med najpogostejsimi razlogi (tabela 11) za obisk Ljubljane kot
turisticnega kraja so anketiranci v vzorcu navajali: &u/turo (56,80 %), zabavo (55,70 %), pocitek in
sprostitev (46,60 %) ter obisk sorodnikov in prijateljev (12,50 %). Tu se kazejo priloznosti za povecanje
prireditvenih dejavnosti predvsem za mlade, se pravi dozivetij na prostem, umetniskih predstav in
razstav na prostem, ozivitev reke Ljubljanice, oZivitev mestnega sredisca, predvsem majhnih
mestnih trgov, kot so Ribji trg, Novi trg, Petkovskovo nabrezje, Gornji trg, Levstikov trg ipd.
Prav tako bi bilo treba izboljsati in povecati turisticno ponudbo za zabavo in sprostitev.
Povezovanje gostinskih lokalov in klubov z ogledom razlicnih prireditev, koncertov, festivalov
ipd. Ogled omenjenih lokalov bi lahko izvedli z voznjo z vlakcem, s sprehodom ali z voznjo z
ladjico po Ljubljanici. Zdaj$njim ogledom, ki jih turistom ponuja Zavod za turizem Ljubljana
(podrobneje opisani v tocki 2.3.3), bi lahko dodali se ogled mesta zunaj mestnega sredisca s
turisticnim vlakcem s povezovanjem s potjo okoli Ljubljane — Pot spominov in tovaristva. Voznja
z vlakcem bi imela ve¢ postankov, kjer bi turisti lahko izstopali in vstopali na razlicnih tockah. Na

vmesni tocki postanka (Pot spominov in tovaristva) je veliko priloznosti za pocitek, sprostitev in
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uzivanja v naravi. Na tej tocki, kjer bi turisti imeli dolocen cas za pocitek, bi bilo poskrbljeno s

ponudbo osvezilnih pijac, prigrizkov in stojnico s spominki mesta Ljubljane.

Kot kaze tabela 12, so anketiranci menili, da je bila rezervacija bivanja enostavna, vendar je cena
nocitve z zajtrkom dosegla raven zadovoljstva le 3,94. Kaze na relativho dobro povezavo med
ceno in vrednostjo storitve. Vseeno pa bi morali to vrednost povecati, predvsem pri poudarku
kategorizacije nastanitvenih objektov. Turisti, ki prespijo v Ljubljani, imajo namrec¢ izkusnje in
pricakovanja pri kategorizaciji nastanitve s prejsnjih potovanj, pripovedih prijateljev ali pa cisto
preprosto s ceno, ki jo placajo. Cena vsekakor ni glavni atribut kakovostnega namestitvenega
objekta, vendar pa bi bila povezava med vrednostjo storitve in njeno ceno vsekakor vecja, s tem
pa tudi stopnja turistovega zadovoljstva s ceno nocitve v turisticni destinaciji Ljubljana, c¢e bi
kategorizirali namestitvene objekte na evropski ravni za celotnho obmocje Slovenije. Ministrstvo
za gospodarstvo je lani znova uredilo Pravilnik o kategorizaciji nastanitvenih obratov (Uradni list
RS, st. 62/08 in 80/08), ki se je zacel uporabljati 1. januatja 2009. Cilj posodobitve sistema
kategorizacije je zagotoviti potrosnikom turisticnih storitev ¢im ve¢ informacij o vrsti, obsegu in
kakovosti turistiche ponudbe v kategoriziranem nastanitvenem obratu oziroma zadovoljiti
njthova pricakovanja glede kakovosti storitev. Nov sistem kategorizacije uposteva vse evropske
zahteve na podrocju standardov opremljenosti ter storitev in je povsem primerljiv s sistemi
kategorizacije v drugih razvitih turisticnih drzavah, od koder prihaja v Slovenijo vecina tujih
gostov

(http://www.mg.gov.si/delovna podrocja/turizem/kategorizacija nastanitvenih obratov/).

Zavod za turizem Ljubljana se je ze povezal s ponudniki nastanitvenih objektov, hoteli in
sobodajalci v zvezi z novim pravilnikom. Na spletnem portalu ZTL-ja je opis nastanitvenih
objektov ze prilagojen novemu sistemu. V Zavodu za turizem Ljubljana pricakujemo z uvedbo
novega sistema kategorizacije zmanjsanje kategoriziranih nastanitvenih objektov v primerjavi s
stevilom nastanitvenih objektov pred uvedbo, saj veliko sob, postelj in leziS¢ ne bo ustrezalo
novim kriterijem kategorizacije. S tem se bo ponudba nastanitvenih objektov v Ljubljani (tudi v
Sloveniji) povecala in izboljfala. Zelje in pri¢akovanja turista bodo doseZeni, morda tudi
presezeni, povezava med vrednostjo storitve in ceno bo dosegla visjo raven in zadovoljstvo gosta

bo zagotovljeno.

Ljubljana kot turisti¢cna destinacija ne velja za pretirano drago mesto. Anketiranci (slika 9) so se
med turisticnim obiskom v Ljubljani namenili porabiti v povprecju najvec (103,78 EUR) za prevoz,
ki mu sledijo izdatki za nastanitev (101,61 EUR) ter restavracije in kavarne (76,11 EUR). Kot je
razvidno iz tabele 14, je bila povprec¢na predvidena poraba na osebo v evrih v vzorcu okroglih
236 EUR. Slika 11 prikazuje, da dobra polovica anketirancev v vzorcu pric¢akuje, da bodo celotni
stroski njihovega turisticnega obiska v Ljubljani v mejah nacrtovanega. Tretjina jih meni, da bodo
to mejo presegli, slaba petina pa, da bodo omenjeni stroski manjsi od naé¢rtovanih. Za dano ceno
bo treba povecati kakovost storitev, namestitve in gostinsko ponudbo. Z znizanjem cene bi le
razvrednotili kakovostno podobo turisticne destinacije Ljubljana. Poudarila bi porabo izdatkov za
nakup spominkov. V Zavodu za turizem Ljubljana vsak mesec nadgrajujemo ponudbo turisticnih
spominkov v nasi trgovini s spominki. Zavedamo se, da je ponudbo spominkov treba stalno

dopolnjevati. Ponudbo turisticnih spominkov nadgrajujemo tudi v povezovanju z nasim
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projektom Ljubljanski spominek. Povezujemo se s slovenskimi proizvajalci unikatnih izdelkov, s
poudarkom na slovenskem poreklu in rocnem delu. Marca 2009 smo v ZTL-ju uvedli tudi
internetno  prodajo na  dveh  spletnih  straneh  http://www.thatslovenia.com  in
http://www.istranka.si, v prihodnjih mesecih pa Se prodajo spominkov, ki so izdelani le v

Sloveniji in jih je mogoce kupiti na spletnem portalu http://www.madeinslovenija.net. V. ZTL-ju

pricakujemo precej$njo rast prodaje ljubljanskih spominkov na podlagi internetne prodaje, saj
bodo lahko turisti prek spleta kupovali razlicne spominke, znacilne za mesto Ljubljana. Opazili
smo, da obstaja veliko povprasevanje po spominkih po vrnitvi turista v svoj rodni kraj. Obicajno
so zeleli $e kaksen dodaten spominek (npr. majico, kapo, skodelico, magnet ipd.), ki je bil vsec
znancem, prijateljem. Zdaj bo moznost nakupa prek spletne strani bistveno lazja in enostavna.
Anketiranci so za nakup spominkov v povprecju porabili le 53 EUR (slika 9). Znesek nakupa za
spominke, predvsem za tipicne ljubljanske, Zelimo povecati, predvsem z izboljsanjem ponudbe
spominkov, da bodo prakti¢ni in uporabni za turista, dovolj ugodni ter da bodo turisti z njimi

zadovoljni in posledi¢no S$irili dobro ime Ljubljane med prijatelji in znanci.

Poleg nadgrajevanja ponudbe ljubljanskih spominkov je treba izboljsati gostinsko ponudbo in
ponudbo malih trgovin v mestnem jedru. Zavod za turizem Ljubljana Ze vrsto let sodeluje z
Mestno obcino Ljubljana pri ocenjevanju gostinskih lokalov, zadnje leto pa je izvedel projekt
ocenjevanja ljubljanskih gostinskih lokalov in malih prodajaln v mestnem jedru z imenom Izbor
kakovosti. 1zbor kakovosti je blagovna znamka, ki oznacuje najbolj kakovostno ponudbo
gostinskih lokalov Ljubljane in prodajaln v ozjem obmocju mesta. Cilj uvajanja znaka je
predvsem  povecanje prepoznavnosti, povprasevanja in  prodaje  visokokakovostnih
(nadstandardnih) storitev in izdelkov v gostinstvu in trgovinah, ter s tem dvig kakovosti
turisticnih storitev v mestu in povecanje privlacnosti, obiska in prepoznavnosti prestolnice.
Ponudbo ocenjuje strokovna komisija, ki najbolje ocenjenim podeli nagrado Ijubljanski nak
kakovosti in priznanja. Poleg osnovnih tehnic¢nih kriterijev imajo najvecji pomen pri ocenjevanju
kriteriji funkcionalne kakovosti, torej kakovosti, ki se nanasa na izvrSevanje storitev. Komisija
ocenjuje videz prodajaln, ponudbo blaga in kakovost storitev. Ustrezno izobrazen kader je
namre¢ nujno potreben za dosego visoke kakovosti tako gostinske ponudbe kot ponudbe
izdelkov in storitev v prodajalnah. Osebje v trgovini in natakar v gostinskem lokalu morajo biti
seznanjeni z osnovnimi informacijami o mestu Ljubljana, njegovi zgodovini, trenutnem
politicnem polozaju, njegovi turisticni ponudbi, atrakcijah, znamenitostih, prireditvah ipd. Turist
pricakuje od vsakega, ki ga sreca na svojem potovanju oz. bivanju v Ljubljani, da bo dobil
ustrezne informacije o vsem, kar ga zanima. Pridobiti je treba osebje, ki bo dovolj podkovano

tako v stroki, v kateri dela, kot tudi v splosni razgledanosti o mestu Ljubljana.

Anketiranci so z vidika vrednosti svoje izkus$nje v povprecju najveckrat ocenili svoje bivanje v
Ljubljani kot zelo koristno, medtem ko so najnizje, relativno gledano, ovrednotili veliko stevilo
novih spoznanj in izkuSenj. Tabela 15 prikazuje, da je skupna povpre¢na ocena konstrukta
vrednosfi na 5-stopenjski lestvici znasala 4,01. Treba je izboljsati turisticno ponudbo, predvsem na
podro¢ju prireditev. Ljubljana mora prilagoditi turisticno ponudbo programov in prireditev,
predvsem v kulturi. Leta 2010 bo Ljubljana prevzela vlogo svetovne prestolnice knjige. Zavod za

turizem Ljubljana se Ze temeljito pripravlja na to, saj ze zdaj poteka izdelava koledarja Ljubljane,
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ki bo nudil $e informacije o tedenskih prireditvah ter informacije o mestu Ljubljana. Potrebnih bo
ve¢ kulturnih prireditev na prostem, predstavitev del nasih knjizevnikov, treba bi bilo organizirati
¢italnice na prostem, literarne delavnice za otroke ipd. Nujno je treba poudariti oglasevanje in
promocijo dogodkov, prireditev, delavnic in drugih aktivnosti, ki se dogajajo v mestu Ljubljana.
Zavod za turizem Ljubljana Ze zdaj izdaja razlicne brosure, prospekte, kataloge, oglasuje dogodke
in prireditve na spletnem portalu, vendar to ni dovolj. Vecina ljudi, ki zivi v Ljubljani, Zal ni
seznanjena z dogajanjem v mestu, v katerem zivijo. Potrebno bi bilo vecje oglasevanje na
razlicnih tockah mesta Ljubljane (npr. gostinski lokali, trgovine), oglasevanje na radiu, ¢asopisih,
tam, kjer se prebivalci Ljubljane najvec¢ zadrzujejo. Tudi turisti ne zaidejo vsi v TIC, zato bi bilo
potrebno vecje in boljse oglasevanje na ravni mesta in zunaj njega. Zavod za turizem Ljubljana ze
zdaj sodeluje z ljubljanskimi hoteli in turisticnimi organizacijami. Potrebno bi bilo tesnejse
sodelovanje in povezovanje z vsemi aktetji v turizmu, predvsem z nastanitvenimi objekti (npr.
program prireditev tekocega tedna v hotelski sobi v obliki letaka, ugodnosti tistega tedna, aktualni
dogodki ipd.), turisticnimi organizacijami, gostinskimi lokali, da vkljucijo v svojo ponudbo tudi
spekter prireditev, dogajanj, ogledov (ogledi Ljubljane, atrakcije, znamenitosti ipd.) in preostalih

aktivnosti v mestu Ljubljana.

Anketiranci so kakovost turisticne ponudbe v Ljubljani ocenili s povpreéno oceno 4,19 na 5-
stopenjski lestvici, kar nakazuje na zelo visoko oceno splosne kakovosti turisticne ponudbe v
Ljubljani. Iz slike 12 je razvidno, da so bili anketirancem med elementi turisticne ponudbe
najpomembnejsi: ragnolikost kulturne dedisiine (4,35), osebna varnost (4,31), gostoljubnost domalega
prebivalstva (4,27) in neokrnjena narava (4,13). Neokrnjena narava bi morala doseci najvisje ocene, saj
je danasnji trend razvoja turizma in uspesnosti turisticne destinacije ohranjanje narave in njene
danosti. V mestu Ljubljana je premalo turisticne ponudbe, ki bi poudarjala naravne znamenitosti
in neokrnjenost narave. ZTL ze zdaj nudi izlet z ladjico na Barje in obisk naravnega rezervata Iski
morost, kjer turisti poslusajo petje ptic, spoznajo kulturo in zgodovino mosticarjev ipd. Treba je
povecati moznosti izbire ogledov in atrakcij, s poudarkom na ohranjanju narave. Treba bi bilo
poudariti pomen ljubljanskega Zivalskega vrta, ki je letos praznoval 60. obletnico obstoja.
Poudarek naj bi bil na druzinskih paketih in spoznavanju novih zivali. Po mnenju direktorja
Zivalskega vrta je vrt druga najbolj obiskana turistiéna tocka v drzavi, tako da igra pomembno
vlogo tudi v turizmu, podobno kot drugod po Evropi. Vrt ima pomembno naravovarstveno
vlogo, saj pomaga pri ohranjanju 13 vrst zivali, ki so na seznamu ogrozenih vrst evropskega
vzrejnega programa (npr. zirafa, zebra, indijski slon, sibirski tiger) in potencialno ogrozenih
domorodnih vrst zivali, kot so veliki hréek, vidra in bober. Pri tem gre za ohranjanje posameznih
vrst kot tudi njihovega zivljenjskega okolja (Glasilo Mestne obcine Ljubljana, 2009, str. 29).
Turisti imajo zdaj moznost prevoza do Zivalskega vrta le z avtobusom iz glavne avtobusne
postaje. Avtobusna postaja je dale¢ za turista, ki se giblje v mestnem srediscu in se po obisku
TIC-a odloci za ogled vrta. Treba bi bilo uvesti Se druge nacine prevoza za turiste (tudi za
domace prebivalstvo) do zivalskega vrta iz sredis¢a mesta. Turisti¢ni vlakec bi kot okolju prijazno
in zanimivo prevozno sredstvo, poleg voznje na Ljubljanski grad, turiste peljal v zivalski vrt. Med
voznjo bi si turisti ogledali znamenitosti, atrakcije, predvsem pa imeli moznost opazovati nacin

zivljenja Ljubljancanov (pristni stik z domacim prebivalstvom).
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Poleg tega bi lahko uvedli voden ogled turistov do botani¢nega vrta, kjer bi turisti spoznali zbirko
domacih in tujih rastlinskih vrst iz razlicnih delov sveta (v njem raste 4.500 rastlinskih vrst). Prav
tako bi lahko povecali obisk vrta s programi za vrtce in Sole, v smislu vzgoje in izobraZevanja
otrok kot pripomocek za spoznavanje rastlinskega sveta. Ogled bi lahko potekal kot sprehod vse
od Presernovega trga, vzdolz Ljubljanice, mimo Spice, preko novega mostu do botani¢nega vrta.
Marca 2009 je bila otvoritev prenovljenega Trnovskega pristana, ki je le prva faza Sirse
zastavljenega projekta prenove obeh obrezij Ljubljanice od Spice do Sentjakobskega mostu
investitorja Zavoda za turizem Ljubljana. V letu 2009 se prenova nadaljuje na Krakovskem
nasipu. Konceptualno se je zaobjela povsem logicna celota, ki bo ob prenovljenem Bregu
(prenova ze poteka v mesecih marec in april 2009) ponudila turistom in mes¢anom enkratno

promenado.

Poudarek na neokrnjenosti narave in njenih danostih bi bil vsekakor dosezen z uvedbo vodenega
ogleda na podezelje in obrobje mesta Ljubljane. Turistom bi lahko ponudili ogled pristnih
ljubljanskih kmetij, kjer bi spoznali pravo kmecko zivljenje. Prebivalci kmetij bi turiste seznanili z
osnovnimi kmeckimi opravili, njihovim na¢inom zivljenja in poucili o ohranjanju in prezivetju
ljubljanskih kmetih. Turisti bi lahko izbirali tudi med moznostmi vecdnevnega bivanja na

doloc¢eni kmetiji.

Pri skoraj vseh omenjenih elementih turisticne ponudbe (slika 12) je Ljubljana z vidika izjemnosti
dosegla oceno nad 4 na 5-stopenjski lestvici. Na drugi strani je Ljubljana kot turisticni kraj oz.
destinacija dosegla najve¢jo pozitivno razliko med pomembnostjo elementa ter njegovo
izjemnostjo predvsem pri teh elementih: &ongresna ponudba (izjiemnost: 3,53), igralniska ponudba
(2,706), zdraviliska ponudba (3,00) in mognost nakupov (3,79). Treba je povecati in izboljsati ponudbo
na podrocjih: razpolozljivost $portne infrastrukture in rekreacijskih dejavnosti, zdraviliska
ponudba, igralniska in kongresna ponudba. Sportna infrastruktura se izboljsuje, saj so pred
kratkim prenovili stadion za Bezigradom. Do konca leta 2009 naj bi mesto Ljubljana dobilo se
stadion v Stozicah, ki bo vsekakor pritegnil veliko turistov. Predvsem turiste, ki jih zanima $port,
tako ljubiteljsko kot aktivho sodelovanje na razlicnih Sportnih prireditvah, tekmovanjih ipd. Poleg
$portnih prireditev bo Ljubljana imela moznost organizirati druge prireditve, kot so npr. koncerti
(avgusta prihaja velika pop ikona Madonna), gledaliske predstave in druge prireditve, ki bodo

pripomogle k vecji prepoznavnosti Ljubljane v Evropi in zunaj nje.

Slika 13 prikazuje splosno zadovoljstvo anketirancev v vzorcu s povprecno oceno 4,36, kar
nakazuje na izredno visoko stopnjo splosnega zadovoljstva. Na podlagi vzorénih podatkov iz
tabele 14 ugotavljamo, da so anketiranci v povprecju najvisje ovrednotili svoje zadovoljstvo z
obiskom Ljubljane kot turisticnega kraja oz. destinacije (aritmeticna sredina: 4,51). Relativno
najnizje, a Se vedno izredno visoko, pa so anketiranci v povprec¢ju ovrednotili preseganje njihovih
pricakovanj (aritmeticna sredina: 4,07). Ocena ni slaba, vsekakor pa bi lahko bila boljsa.
Izboljsave so potrebne predvsem pri preseganju turistovih pricakovanj. Vsekakor si zelimo, da bi
obisk Ljubljane presegel pricakovanja turistov. Zato je treba nadaljevati in nadgrajevati naloge v
Akcijskem nacrtu ZTL-ja (Strateski razvojni in trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana

2007-2013), ki so podrobneje opisane v 3.poglavju.
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Iz tabele 18 lahko vidimo, da aritmeti¢na sredina skupnega sestavljenega teoreticnega konstrukta
na 5-stopenjski lestvici znasa 3,89 in nakazuje na relativho mocno stopnjo zvestobe med
anketiranci v odnosu do Ljubljane kot turisticnega kraja oz. destinacije. Znotraj omenjenega
konstrukta so anketiranci v povprecju najvisje izrazili svoje priporocilo Ljubljane svojim
prijateljem in znancem (aritmeticna sredina: 4,29) ter izpostavili, da bi ob vnovi¢ni odlocitvi
znova obiskali Ljubljano (aritmeti¢na sredina: 4,06). Na drugi strani je bila, relativno gledano, v
povprecju najnizje ovrednotena trditev »v fem turisticnem kraju se pocutim kot doma« (aritmeti¢na
sredina: 3,47). Gostoljubnost domacega prebivalstva v turisticni destinaciji je izrednega pomena.
Ze prvi stik, ki ga doZivi turist ob prihodu v destinacijo, pove veliko o gostoljubnosti prebivalstva
tistega kraja. Vecina turistov v Ljubljani obisce TIC. Informatorji so tisti, ki dajejo turistom
obcutek prijaznosti, domacnosti in izrazijo dobrodoslico. Vendar ne smemo zanemariti prvi stik
turista (verjetno z voznikom avtobusa, vlaka) do prihoda namestitvenega objekta. Ze zgoraj sem
omenila, da mora osebje, ki ima kakrSen koli stik s turistom, poznati splosne znacilnosti mesta
Ljubljane. Na primer,voznik avtobusa mora, poleg svoje strokovnosti in znanja za delo, ki ga
opravlja, biti Se splosno razgledan o mestu, v katerem Zivi in opravlja svoj poklic. Ravno
prijaznost in pripravljenost pomagati turistu sta glavni prednosti in vrlini, da se bo turist pocutil v
Ljubljana kot doma. Povecati je treba prijaznost in gostoljubnost vseh akterjev v turizmu, vseh

ljudi, ki stopijo v stik s turistom.

Sledenje trendom in spremljanje razvoja konkurencnih mestnih destinacij je e zlasti pomembno
zato, ¢e zeli turistiéna destinacija Ljubljana zadrzati obstojece trge/tutiste in okrepiti prisotnost na
obstojecih trgih oziroma trznih segmentih (in podaljsati bivanje ter potrosnjo obstojecih turistov),
predvsem pa, ce zeli pridobiti nove turiste, ki potrosijo ve¢ in ostanejo dlje (Strateski razvojni in
trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013, 20006, str. 27).

Turizem je povezan z drugimi gospodarskimi dejavnostmi, kajti turisticna potrosnja se giblje po
vsem gospodarstvu (Mihali¢, 2002, str. 38).

Turisti z vstopom/ob prihodu v drzavo najprej zapravijo svoja finanéna sredstva v hotelu za
blago in storitve ipd. Ta financna sredstva so dodatna sredstva, ki so v drzavo prispela od zunaj.
Sestevek teh izdatkov oziroma ucinkov predstavlja celotni dohodek, ki v gospodarstvu nastane
kot rezultat turisticne potrosnje (Mihali¢, 2002, str. 52).

Po statisticnith podatkih Zavoda za turizem Ljubljana je bilo marca 2009 za dobro tretjino manj
obiskovalcev v TIC-ih, za dobro cetrtino se je zmanjsalo stevilo turisticnih vodstev in za skoraj
28 % manj nocitev kot v marcu lani. Po izracunih ZTL-ja so imeli TIC in STIC v marcu 2009
skupaj 8.818 (2008: 13.458) obiskovalcev, kar je za 34,5 % manj kot lani v istem obdobju. Od
tega je bilo 4.151, domacih kar je malenkost ve¢ kot marca lani (2008: 4.141), in 4.667 tujih (2008:
9.317), kar je 49,9 % obiskovalcev manj kot lani v istem obdobju. Skupaj je bilo v prvih treh
mesecih 2009 24.106 obiskovalcev, kar je 22,3 % manj kot v istem obdobju lani (31.005). V
marcu smo belezili 33.659 nocitev, kar je 27,7 % manj kot marca 2008. Od tega je bilo 2.298

domacih in 31.361 tujih nocitev. V prvih treh mesecih je bilo ustvarjenih 89.849 nocitev, kar je
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21,4 % manj kot leta 2008. V prvem trimesecju je imel pozitivni indeks samo Ljubljana Resort, in
to 120,3 indeksnih tock, naslednji je bil Austria Trend Ljubljana s 94,3, najvecji padec z indeksom
od 48 do 58 pa so belezili hostel Park, Pri Mraku, hotel Lev in Emonec.

Res je, da primerjava z letom 2008 ni najbolj korektna, saj smo lani v tem obdobju
»predsedovali«, pa tudi velikonoc¢ni prazniki so segli v marec, letos pa v april. Kljub temu pa so
trimesecni rezultati dovolj zgovorni: v primerjavi z lani imamo -22 % obisk v TIC, -26 %
narocenih vodstev, -21,4 % pri realiziranih nocitvah in 11 % padec prodaje v TIC-th (Mesecno

porocilo o delu Zavoda za turizem Ljubljana za mesec marec 2009).

Vse to je sprozilo tesno povezovanje s ponudniki turisticnih storitev v Ljubljani, predvsem s
hotelitji, pripravo dodatnih aktivnosti in programov ter odlocitev, da se ZTL prijavi na razpis
ministrstva za gospodarstvo za pridobitev dodatnih sredstev za promocijo, ki jih nujno potrebuje.
Sicer pa so marec obarvale povecane aktivnosti pri investicijah v javno turisticno infrastrukturo
(odprtje Trnovskega pristana, spremembe pri Krakovskem nasipu). Poleg tega se je zakljucil

razpis za sofinanciranje prireditev, kjer so za sofinanciranje izbrali le 37 projektov, 86 pa zavrnili.

ZTL se je marca udelezil tudi srecanja evropskih turisticnih uradov European Cities Marketing.
Glavna tema srecanja je bila vpliv ekonomske krize na turizem in SirSe. Napovedi o gibanju
turisticnega prometa za leto 2009 so: na svetu minus 2 %, v Evropi minus 3 %, v ZDA minus 1
%, v Aziji in Afriki pa se pricakuje porast turisticnega prometa glede na 2008. Predstavljene so
bile tudi pricakovane znacilnosti potovanj, ki so: blizina doma, zniZzanje dobe bivanja in stroskov
potovanj, razmerje med kakovostjo in vrednostjo in pozne rezervacije pocitnic oz. potovan]

(Mesec¢no porocilo o delu Zavoda za turizem Ljubljana za mesec marec 2009).

Marca je bilo zivahno na podrocju sejmov in delavnic v tujini, kjer smo prav tako zaznali
nekoliko zmanjsan interes za potovanja na splosno; enako velja kongresni turizem, ki pa edini od
vseh lahko omili trenutno situacijo. Ce bomo uspe$ni pri prestrezanju korporacijskih in
kongresnih prireditev, ki so bile odpovedane v drugih (drazjih) destinacijah, bomo uspeli, zato se

moramo na tem podrocju ustrezneje povezovati in organizirati.
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SKLEP

Zadovoljstvo turista je glavni predmet zanimanja za trzenje in mora biti vklju¢eno v stratesko in

operativno nacrtovanje turisticne organizacije.

Zadovoljen potrosnik je prvenstveno predmet kvantifikacije in segmentacije. Saj Sele ko vemo,
kdo potrosnik je, lahko ugotavljamo, kaj naj bi bila storitev oziroma izdelek. Torej usmerimo
vrednotenje na predmet zadovoljitve — s ¢im naj bi bil potrosnik zadovoljen. Ko govorimo o
zadovoljstvu, si moramo pred tem postaviti vprasanja, kdo, kaj, s ¢im in koliko v celotnem
obsegu in vsebini, pri cemer zaporedje vprasanj ni bistveno. Je pa pomembno, da si za vsa ta
vprasanja pridobimo ustrezne odgovore — torej, nesklenjen krog notranjega zadovoljstva je bistvo
potros$nikovega zadovoljstva in seveda lahko tudi obratno, kar pomeni, da moramo svoje
podro¢je najprej zelo dobro poznati, kar nas usmeri, da odgovore na malo prej omenjena

vprasanja najprej pois¢emo pri tistih, ki so v neposrednem stiku z dogajanjem.

Pri trzenju turisticne destinacije predstavlja blagovna znamka unikatne znacilnosti produkta in
dodane vrednosti, ki ima poseben pomen v zaznavi potrosnikov: Pri odlo¢itvah turistov, v katero
destinacijo potovati in jo obiskati, se odraza njihov zivljenjski stil, saj ne gre le za podobo
destinacije, ampak tudi za custveni odnos do destinacije. Destinacijska blagovna znamka presega

turisticno dejavnost in je zato integrirana v §irsi proces ekonomskega razvoja.

Strateski razvojni in trzenjski nacrt turisticne destinacije Ljubljana (20006, str. 33) je dokument, ki
usmerja k izvajanju aktivne in jasno usmerjene razvojne in trzenjske strategije mestnega turizma
turisticne destinacije Ljubljana, uveljavlja nove razvojne in trzenjske paradigme ter sodobne
pristope pri razvoju in trzenju turizma, upostevajo¢ trende na mednarodnem turisticnem in Se
posebej na trgu mestnega turizma, nadgrajuje obstojece in razvija nove turisticne izdelke, s
katerimi bo Ljubljana uspesneje konkurirala, razvija nova podrocja in nacine strateskega
nacrtovanja v turizmu ter nove organizacijske in upravljavske modele, predstavlja orodje za
izvajanje, spremljanje in merjenje razvoja ter izvajanje razvojnih politik in kot tak napeljuje k
izvajanju ucinkovitega organizacijskega modela, prioritetnih razvojnih projektov in dolgorocnih

nalog in aktivnosti.

V raziskavi Zavoda za turizem Ljubljana so anketiranci trditve, ki se nanasajo na posamezne
elemente obcutkov in dojemanja vrednosti izkusnje v Ljubljani kot turisticnem kraju oz.
destinaciji v povpre¢ju najvisje ocenili kot zelo koristno, medtem ko so najnizje, relativno
gledano, ovrednotili veliko Stevilo pridobljenih novih spoznanj in izkusenj. Skupna povprecna
ocena konstrukta wrednosti na 5-stopenjski lestvici je znasala 4,01. Poleg podobe in cene, ki
posredno vplivata na konstrukt vrednosti je zadovoljstvo, ki naj bi vodilo z zvestobo odvisno tudi
od konstrukta kakovosti. Z vidika splosne ocene kakovosti turisticne ponudbe v Ljubljani so jo
anketiranci v vzorcu ocenili s povprecno oceno 4,19 na 5-stopenjski lestvici, kar nakazuje na zelo
visoko oceno splosne kakovosti turisticne ponudbe v Ljubljani. Z vidika splosnega zadovoljstva z

obiskom Ljubljane kot turisticnega kraja oz. destinacije so anketiranci v vzorcu v povprecju
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ocenili svoje splosno zadovoljstvo s povprecno oceno 4,36, kar nakazuje na izredno visoko

stopnjo splosnega zadovoljstva.

Vendar pa je Ljubljana danes pred resnicno velikim izzivom, da poveca oz. vsaj ohrani Stevilo
obiskovalcev in turistov, ki so prisli v naso prestolnico v primetjavi z letom prej. Po podatkih
Zavoda za turizem Ljubljana se je stevilo obiskovalcev v TIC-ih marca 2009 znizalo za priblizno

30 % v primerjavi z marcem 2008.

Gre za izredno dinamicen cas, ko se stanje v gospodarstvu, predvsem na podrocju turizma,

spreminja in trenutno vlada recesija. Ljubljana kot turisticna destinacija bo morala razviti oz.

izboljsati strateske odlocitve in poudariti aktivnosti na naslednjih podrodjih:

* povecati prireditvene dejavnosti predvsem za mlade (dozivetja na prostem);

* ozivitev mestnega sredisca, predvsem majhnih trgov, kot so Ribji trg, Novi trg, Petkov§kovo
nabrezje ipd.;

* povezovanje gostinskih lokalov in klubov v obliki vodenih ogledov, razli¢nih prireditev;

* povecanje ponudbe Ze obstojecih ogledov Ljubljane: voznja z vlakcem v povezovanju s potjo

okoli mesta — Pot spominov in tovaristva;
* kategorizacija nastanitvenih objektov na evropski ravni za celotno obmocje Slovenije;

* povecanje kakovosti storitev, namestitev, gostinske ponudbe v povezavi s ceno (prejeta

kakovost storitev za dano ceno);
* povecanje porabe izdatkov za nakup spominkov;
* razSiritev ponudbe ljubljanskih spominkov z uvedbo internetne prodaje;

* izboljSanje gostinske ponudbe in ponudbe malih trgovin v mestnem jedru v povezavi s

projektom Ljubljanski znak kakovosti;

* izboljSanje ponudbe na podrocju kulturnih prireditev v povezovanju s projektom Ljubljana —

svetovna prestolnica knjige leta 2010;

* oglasevanje in promocija dogodkov, prireditev in drugih aktivhosti v mestu Ljubljana in

okolici na razli¢nih tockah mesta
* tesnejSe povezovanje in sodelovanje z vsemi akterji v turizmu, predvsem sodelovanje z
nastanitvenimi objekti;
* povecanje turisticne ponudbe (ogledi, znamenitosti, atrakcije) na pomenu ohranjanja narave;
 uvedba novih vodenih ogledov: Zivalski vrt, Botani¢ni vrt, podeZelje in obrobje mesta;
* izboljSanje ponudbe $portne infrastrukture (stadion Bezigrad in StoZice);
* povecanje pomena na gostoljubnosti prebivalcev mesta Ljubljane in vseh akterjev v turizmu;

* nadaljevanje in nadgradnja nalog Akcijskega nacrta ZTL — Strateski razvojni in trzenjski nacrt
turisticne destinacije Ljubljana 2007-2013.

Med turisticnimi destinacijami bo velika konkurenca. Priporocila za razvoj turizma in trzenje
turisticne destinacije Ljubljana bodo §la v smer, da naj bodo aktivnosti destinacij usmerjene k
povecanju izvirne promocijske aktivnosti in v organizacijo velikih mednarodnih prireditev in

kongresnih dogodkov, ki bodo imeli za posledico vecje stevilo nocitev.
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Turisticna organizacija mora za dosego visokega nivoja kakovosti v turizmu upostevati in sprejeti
odloc¢itve na naslednjih podro¢jih: potreba po spasobnih in motiviranib cloveskih virib na srednji in
dolgi rok, podpora zaposlenih pri izraganju in implementaciji novih idej; potreba po konceptu kvalitete
turisticnib storitev in spremljajoce infrastrukture; potreba po zzobrazbi menederjev in storitvenega osebja, ki

lahko vpliva na izboljsanje kakovosti storitev in potrosnikovega zadovoljstva.

Ljubljana je kot turisticna destinacija med anketiranci v povprecju dobila najvi§je ocene za
prijaznost do gostov. Na drugem mestu je sledila podoba, da ima vecina ljudi o tem turisticnem
kraju dobro mnenje ter da v Ljubljani spostujejo naravno okolje. Ena od stvari, ki jih lahko
storimo za boljso prepoznavnost turisticne destinacije, je, da privabimo zasmeh na obraz vsakega
Slovenca, ki pride v stik z gostom, turistom, potnikom. To je morda ena tezjih nalog, saj je

povezana s kulturo zivljenja vsakega posameznika (Gostoljubnost v turizmu, 2001, str. 19).
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PRILOGE

Priloga 1: Vprasalnik za turisti¢ni kraj v slovenskem jeziku

Spostovani!

Lepo pozdravijeni in dobrodosli v nasem turisticnem kraju. Veseli smo, ker ste za vaSe bivanje izbrali nas
kraj. Ce ste tu Fe vsaj enkrat prenodil, vas vijudno prosimo, da izpolnite anketo, s pomoijo katere Zelimo
prispevati k temu, da bo vase pribodnje bivanje v tem turisticnen kraju Se prijetneiSe. Anketa traja 10-15 minut

in je anonimna.

1. Kako ste pripotovali v ta turisticni kraj? (ustrezno obkrogite)
1. Z osebnim avtomobilom.

2. Z avtobusom.
3. Z nizkocenovnim letalskim prevoznikom.
4. S klasi¢nim letalskim prevoznikom.
5. Zvlakom.
Drugo, kaj:

2. Kje ste izvedeli za ta turisti¢ni kraj? (ustregno obkrogite, mognib je vec odgovoron)
Kraj sem ze poznal/a.

Na internetu.

Od prijateljev in sorodnikov.

Iz medijev.

Iz knjig in vodnikov.

V potovalni agenciji.

Na sejmih in razstavah.

® NSk

. Je bil vklju¢en v aranzma/turisti¢ni paket.

Drugo, kaj:

3. Je to va$ prvi obisk v tem turisticnem kraju? (ustrezno obkrogite)
1. Ne. — Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta turisti¢ni kraj:
2. Da.

4. Koliksno bo vase skupno stevilo nocitev v tem turisti¢nem kraju (v ¢asu tega obiska):

5. Kateri so glavni razlogi, da ste obiskali ta turisticni kraj? (ustrezno obkrogite)
1. Pocitek in sprostitev.

Obisk sorodnikov in prijateljev.

Poslovni razlogi.

Konferenca, kongtes, seminar, druge oblike izobraZevanja.

Kultura.

Zabava.

Sport in rekreacija.

Zdravije.

e A o

Verski razlogi.
10. Drugo, kaj :

6. V nadaljevanju je navedenih nekaj trditev, ki se nanasajo na splosno podobo tega turisticnega kraja. Za vsako od



njih ocenite, v koliksni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo

popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnomal Ne
strinjam strinjam vem
1 2 3 4

1. Menim, da ima vecina ljudi ima o tem turisticnem kraju dobro 1 2 3 4

mnenje.

2.V tem turisticnem kraju so prijazni do gostov. 1 2 3 4 5

3. Ta turisticni kraj je nekaj posebnega. 1 2 3 4 5

4. Zdi se mi, da je ta turisticni kraj priljubljen. 1 2 3 4 5

5.V tem turisticnem kraju postavljajo gosta na prvo mesto. 1 2 3 4 5

6. V tem turisticnem kraju spostujejo naravno okolje. 1 2 3 4 5

7-8. V nadaljevanju navajamo vrsto elementov turisticne ponudbe in za vsakega od njih vas prosimo, da ga ocenite
na dva nacina. Najprej ocenite, KAKO POMEMBEN je za vas posamezen element ko NA SPLOSNO izbirate
turisticni kraj, od »1« - povsem nepomemben do »5« - zelo pomemben. Nato za vsakega od elementov ocenite, V
KOLIKSNI MERI SE STRINJATE s tem, da je v tem turisticnem kraju IZJEMEN/IZJEMNO DOBER, na

lestvici od »1« - sploh se ne strinjam do »5« - popolnoma se strinjam.

»KAKO POMEMBEN JE TA »V TEM KRAJU JE TA
ELEMENT?« ELEMENT
IZJEMEN/IZJEMNO
¥ DOBER«
ELEMENTI TURISTICNE PONUDBE Poveern ZeloNe [Se sploh SNe
nepomemben pomembenjvem |ne popolnomajvem
strinjam strinjam)

1 2 3| 4 1123 4 5
1. Osebna varnost med bivanjem v 1 2 3 4 1 2 4 5
turisticnem kraju.
2. Dostopnost turisticnega kraja. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
3. Cisto¢a turisti¢nega kraja. 1 2 3 4 5 1 213 4 5
4. Neokrnjena narava. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
5. Klimatske razmere. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
6. Raznovrstnost kulturne dedisc¢ine (npr. 1 2 3 4 5 1 213 4 5
arhitektura, tradicija in obicaji...).
7. Kakovost namestitve (hotel, motel, 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
apartma ...).
8. Gostoljubnost domacega prebivalstva. 1 2 3 4 5 1 213 4 5
9. Organiziranost lokalnega transporta v 1 2 3 4 5 1 2 4 5
turisticnem kraju.
10. Ponudba lokalne kulinarike. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
11. Moznost nakupov. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
12. Ponudba zabave in nocno Zivljenje. 1 2 3 4 5 1 213 4 5
13. Moznost za pocitek. 1 2 3] 4 5 1 2|13 4 5
14. Razpolozljivost Sportne infrastrukture in 1 2 3 4 5 1 213 4 5
rekreacijskih dejavnosti
15. Ponudba kulturnih in drugih prireditev. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
16. Zdraviliska ponudba. 1 2 3 4 5 1 213 4 5
17. Wellness ponudba. 1 2 3 4 5 1 213 4 5
18. Igralniska ponudba. 1 2 3 4 5 1 213 4 5
19. Kongresna ponudba. 1 2 3 4 5 1 213 4 5




9. V nadaljevanju vas prosimo, da ocenite splosno kakovost turisticne ponudbe v tem turisticnem kraju na lestvici od
1 do 5, kjer pomeni »1« - kakovost ponudbe je zelo nizka; in »5« - kakovost ponudbe je zelo visoka.

Zelo nizka Zelo visoka|  Ne
1 2 3 4 5 vem
Kaksna je splosna kakovost ponudbe v turisticnem kraju? 1 2 3 4 5

10. Ali je vase potovanje organizirala potovalna agencija oz. drug organizator? (ustrezno obkrozite)
1. Da. -> Pojdite na vprasanje 12.
2. Ne.

11. Naslednji sklop vprasanj se nanasa na stroske, povezane z vasim bivanjem v tem turisticnem kraju. V
nadaljevanju so navedene tri trditve. Za vsako od njih ocenite, v kolik§ni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se z
njo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnomal Ne
strinjam strinjam| vem
1 2 3 4 5
1.Rezervacija bivanja v tem turisticnem kraju je bila enostavna. 1 2 3 4 5
2.Cena noditve z zajttkom/polpenziona/penziona v tem turisticnem 1 2 3 4 5
kraju je primerna.
3.Cene izvenpenzionske ponudbe (npr. cene hrane in pijace, cene 1 2 3 4 5
spominkov, cene izdelkov domace obrti, cene izletov, cene lepotnih
in sprostitvenih programov ...) so v tem turisticnem kraju ugodne.

12. Ta del vprasalnika se nanasa na vase obcutke in dojemanje vrednosti izkusnje v tem turisti¢cnem kraju. Za vsako
od navedenih trditev ocenite, v kolik$ni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da

se z njo popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnoma| Ne
strinjam strinjam| vem
1 2 3 4 5
1.Bivanje v tem turisti¢cnem kraju je bilo v celoti gledano zame zelo 1 2 3 4 5
koristno.
2.V tem turisti¢nem kraju sem pridobil/a veliko novih spoznanj in 1 2 3 4 5
izkusen;.
3.Bivanje v tem turisti¢nem kraju je vredno vsakega placanega eura. 1 2 3 4 5

13. V tem delu vprasalnika vas najprej prosimo, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako ste na splosno zadovoljni z
obiskom tega turisticnega kraja. Pri tem pomeni »l« - sem popolnoma nezadovoljen, in »5« - sem popolnoma

zadovoljen).

Se sploh ne Se popolnoma| Ne
strinjam strinjam| vem
1 2 3 4 5
Kaksno je vase splosno zadovoljstvo z obiskom tega turisticnega 1 2 3 4 5
kraja?

14. Zdaj pa vas prosimo, da za naslednje trditve navedete, v koliksni meri se z njimi strinjate (»1« - sploh se ne

strinjam, »5« - popolnoma se strinjam).




Se sploh ne Se popolnomal Ne
strinjam strinjam| vem
1 2 3 4 5
1. Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se obiskala ta tutisti¢ni kraj. 1 2 3 4 5
2. Obisk tega turisticnega kraja je presegel moja pri¢akovanja. 1 2 3 4 5
3.Prijateljem in znancem bom pohvalil/a turistiéno ponudbo v tem| 1 2 3 4 5
turisticnem kraju.

15. Ste imeli, odkar bivate v tem turisticnem kraju, Ze razlog za pritozbo? (ustrezno obkrozite)

1. Da—> Ali ste podali pritozbo? (ustrezno obkrozite)
1. Da.
2. Ne.

2. Ne.

16. Po drugi strani, ste Ze imeli razlog za pohvalo, odkar bivate v tem turisticnem kraju? (ustrezno obkroZite)

1. Da—> Ali ste podali pritozbo? (ustrezno obkrozite)
1. Da.
2. Ne.

2. Ne.

17. Ponovno vas prosimo, da na lestvici od »1« (sploh se ne strinjam) do »5« (popolnoma se strinjam) ocenite svoje

strinjanje z naslednjimi trditvami.

Se sploh ne Se popolnoma| Ne
strinjam strinjam| vem
1 2 3 4 5

1. Ce bi se ponovno odlo¢al/ a, bi ponovno obiskal/ a ta turisti¢ni 1 2 3 4 5

kraj.

2. Obisk tega turisti¢nega kraja bom priporo¢il/ a svojim prijateljem | 1 2 3 4 5

in znancem.

3.V ta turistiéni kraj se bom $e vrnil/a. 1 2 3 4

4.V tem turisticnem kraju se pocutim kot doma. 1 2 3 4

Sledi $e nekaj vprasani, ki se nanadajo na vase poditnice oziroma potovanje:

18. Kdo vas spremlja na tem obisku v tem turisticnem kraju? (ustrezno obkrozite)

Nihce.

Partner.

Druzina in/ali sorodniki. —> Koliko otrok, mlajsih od 15 let, vas spremlja:
Prijatelji.
Sodelavci iz sluzbe.

Poslovni partnetji.

N s e

Drugo, kaj:

19. Kdaj ste se odlocili za bivanje v tem turisticnem kraju? (ustrezno obkrogite)
1. Pred manj kot 1 mesecem.
2. Pred 1do 3 meseci.
3. Pred ve¢ kot 3 meseci. -> Pojdite na vprasanje 20.




19a. Ali ste se odlocili na osnovi ponudbe »v zadnjem hipu« (last minute)? (ustrezno obkrogite)
1. Da.
2. Ne.

20. Kako pogosto se odpravljate na pocitnice in potovanja, ki trajajo najmanj 5 dni? (ustrezno obkrogite)

1. Na vsakih nekaj let.

2. Enkrat letno.

3. Veckrat (2-4 krat) letno.
4. Vel kot 4x letno.

21. Koliko boste predvidoma porabili NA OSEBO v casu trajanja vasega obiska v tem turisti¢cnem kraju za naslednje

namene?

Prevoz (letalske vozovnice, avtobusne vozovnice, taksi, ...).

Nastanitev.

Restavracije, kavarne.

Spominki.

Hrana (brez restavracij).

Ostali nakupi.

Zabava, vstopnine (gledalisce, kino, razstave, muzeji...).

Ostali izdatki.

SKUPEN izdatek (samo v primeru, ¢e izdatkov ni mogoce navesti loceno).

Yo N RN

priblizno
priblizno
priblizno
priblizno
priblizno
priblizno
priblizno
priblizno
priblizno

22. Ali pricakujete, da bodo celotni stroski vasega obiska v tem turisticnem kraju? (ustrezno obkrogite)

1.V mejah nacrtovanega.
2. Vegji od naértovanih.

3. Manjsi od nacrtovanih.

Za konec $e nekaj vprasanj o vas samih.

23. Drzava bivanja:

24. Kaksen je status vase ekonomske aktivnosti? (ustrezno obkroZite)

Zaposlen
Samozaposlen.
Nezaposlen.
Upokojenec/rentnik.
Student/ dijak.
Drugo, kaj:

A e

25. Letnica rojstva:

26. Spol (ustrezno obkrozite):

1. Moski.
2. Zenski.

Iskrena hvala za vas ¢as in odgovorel!

EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR



Priloga 2: Osnovne znacilnosti vzorca

1. SPOL.:
Statistics
Spol
N Valid 88
Missing 0
Spol
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Moski 40 455 45,5 455
Zenski 48 54,5 54,5 100,0
Total 88 100,0 100,0
2. STAROST:
Statistics
Letnica rojstva
N Valid 87
Missing 1
Mean 1973,03
Std. Deviation 13,627
starost (letnica rojstva; razredi)
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 15 do 29 let 45 51,1 51,7 51,7
30 do 39 let 16 18,2 18,4 70,1
40 do 59 let 20 22,7 23,0 93,1
60 in vec let 6 6,8 6,9 100,0
Total 87 98,9 100,0
Missing  System 1 1,1
Total 88 100,0




3. EKONOMSKA AKTIVNOST ANKETIRANCEV:

Kaksen je status vaSe ekonomske aktivnosti?

Statistics

N  Valid 88
Missing 0
Kaksen je status vaSe ekonomske aktivnosti?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Zaposlen 40 45,5 45,5 45,5
Samozaposlen 5 5,7 5,7 51,1
Nezaposlen 2 2,3 2,3 53,4
Upokojenec/rentnik 7 8,0 8,0 61,4
Student/dijak 32 36,4 36,4 97,7
Drugo 2 2,3 2,3 100,0
Total 88 100,0 100,0
4. NACIN PRIHODA V TURISTICNI KRAJ:
Statistics
Kako ste pripotovali v ta turisti¢ni kraj?
N Valid 86
Missing 2
Kako ste pripotovali v ta turisti ~ €ni kraj?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Z osebnim avtomobilom 25 28,4 29,1 29,1
Z avtobusom 8 9,1 9,3 38,4
Z nizkocenovnim
letalskim prevoznikom 18 205 20,9 59,3
S klasiénim letalskim
prevoznikom 12 13,6 14,0 73,3
Z vlakom 17 19,3 19,8 93,0
Drugo 6 6,8 7,0 100,0
Total 86 97,7 100,0
Missing 99,00 2 2,3
Total 88 100,0




5. KAKO SO IZVEDELI ZA TURISTICNI KRAJ:

Statistics
Je bil
vklju¢en v
Kraj sem ze Od prijateljev 1z knjig in | V potovalni Na sejmihin | aranZma’turi
poznal/a. Na internetu. | in sorodnikov. | |1z medijev. | vodnikov. agenciji. razstavah. sti€ni paket. Drugo
N Valid 16 17 35 15 22 8 3 0 0
Missing 72 71 53 73 66 80 85 88 88
Kraj sem Ze poznal/a.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 16 18,2 100,0 100,0
Missing 2,00 72 81,8
Total 88 100,0
Na internetu.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 17 19,3 100,0 100,0
Missing 2,00 71 80,7
Total 88 100,0
Od prijateljev in sorodnikov.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 35 39,8 100,0 100,0
Missing 2,00 53 60,2
Total 88 100,0
Iz medijev.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 15 17,0 100,0 100,0
Missing 2,00 73 83,0
Total 88 100,0




Iz knjig in vodnikov.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 21 23,9 95,5 95,5
5,00 1 11 45 100,0
Total 22 25,0 100,0
Missing 2,00 66 75,0
Total 88 100,0
V potovalni agenciji.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 8 9,1 100,0 100,0
Missing 2,00 80 90,9
Total 88 100,0
Na sejmih in razstavah.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 3,4 100,0 100,0
Missing 2,00 85 96,6
Total 88 100,0
Je bil vklju €en v aranZmal/turisti €ni paket.
Frequency | Percent
Missing 2,00 88 100,0
Drugo
Frequency Percent
Missing 2,00 88 100,0

6. STEVILO DOSEDAN]JIH OBISKOV V LJUBLJANI:

Je to vas prvi obisk v tem turisticCnem kraju?

Statistics

N Valid
Missing

88
0




Je to vas prvi obisk v tem turisti

¢énem kraju?

KolikSno bo vaSe skupno Stevilo nocitev v
tem turisticnem kraju (v ¢asu tega obiska)

N

Mean
Std. Deviation

Valid
Missing

84

4
2,39
1,389

Kolikdno bo vase skupno Stevilo no

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid NE 23 26,1 26,1 26,1
DA 65 73,9 73,9 100,0
Total 88 100,0 100,0
Statistics

Citev v tem turisti €nem kraju (v €asu

tega obiska)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 0 8 9,1 9,5 9,5

1 12 13,6 14,3 23,8

2 26 29,5 31,0 54,8

3 23 26,1 27,4 82,1

4 10 11,4 11,9 94,0

5 2 2,3 2,4 96,4

6 3 3,4 3,6 100,0

Total 84 95,5 100,0
Missing 99 4 45
Total 88 100,0

7. NAJPOGOSTE]gl RAZILOGI ZA OBISK LJUBLJANE:
Statistics
Konferenca,
kongres,
Obisk seminar,
Pogcitek in sorodnikov Poslovni druge oblike Sport in
sprostitev. | in prijateljev. razlogi. izobrazevanja. Kultura. Zabava. rekreacija. Zdravije. Verski razlogi. Drugo
N Valid 41 11 0 0 50 49 2 1 1 8
Missing 47 77 88 88 38 39 86 87 87 80
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Pogitek in sprostitev.

Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 41 46,6 100,0 100,0
Missing 2,00 47 53,4
Total 88 100,0
Obisk sorodnikov in prijateljev.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 11 12,5 100,0 100,0
Missing 2,00 77 87,5
Total 88 100,0
Poslovni razlogi.
Frequency | Percent
Missing 2,00 88 100,0
Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraze  vanja.
Frequency Percent
Missing 2,00 88 100,0
Kultura.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 50 56,8 100,0 100,0
Missing 2,00 38 43,2
Total 88 100,0
Zabava.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 49 55,7 100,0 100,0
Missing 2,00 39 44,3
Total 88 100,0
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Sport in rekreacija.

Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2,3 100,0 100,0
Missing 2,00 86 97,7
Total 88 100,0
Zdravije.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 1,1 100,0 100,0
Missing 2,00 87 98,9
Total 88 100,0
Verski razlogi.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 1,1 100,0 100,0
Missing 2,00 87 98,9
Total 88 100,0
Drugo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 8 9,1 100,0 100,0
Missing 2,00 80 90,9
Total 88 100,0

. SPREMLJEVALCI NA TURISTICNEM OBISKU:

Kdo vas spreml

Statistics

a na tem obisku v tem turisticnem kraju?

N  Valid
Missing

73
15

12




Kdo vas spremlja na tem obisku v tem turisti

¢énem kraju?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Nihce 7 8,0 9,6 9,6
Partner 16 18,2 21,9 31,5
Druzin in/ali sorodniki 7 8,0 9,6 41,1
Prijatelji 40 45,5 54,8 95,9
Drugo 3 34 4,1 100,0
Total 73 83,0 100,0
Missing 99,00 15 17,0
Total 88 100,0
Priloga 3: Splosna podoba
Statistics
Menim, da
ima vecina V tem V tem
ljudi ima o V tem turisticnem turisticnem
tem turisticnem Zdi se mi, da kraju kraju
turisticnem kraju so Ta turistini | je ta turisticni postavljajo spostujejo
kraju dobro prijazni do kraj je nekaj kraj gosta na naravno
mnenje. gostov. posebnega. priljubljen. prvo mesto. okolje.
N  Valid 82 86 86 83 75 72
Missing 6 2 2 5 13 16

Descriptive Statistics

N

Mean

Std. Deviation

Menim, da ima vecina
ljudi ima o tem
turisti¢cnem kraju dobro
mnenje.

V tem turisti¢nem kraju
so prijazni do gostov.
Ta turistiCni kraj je nekaj
posebnega.

Zdi se mi, da je ta
turisticni kraj priljubljen.
V tem turisti¢nem kraju
postavljajo gosta na
prvo mesto.

V tem turisticnem kraju
spostujejo naravno
okolje.

Valid N (listwise)

82

86

86

83

75

72

66

4,0732

4,3488

3,8837

3,4096

3,9467

4,0694

,81317

, 77865

,83199

,91113

,88369

,90890
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Menim, da ima ve ¢€ina ljudi ima o tem turisti

€nem kraju dobro mnenje.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,2 1,2
2 3 3,4 3,7 49
3 9 10,2 11,0 15,9
4 45 51,1 54,9 70,7
5 24 27,3 29,3 100,0
Total 82 93,2 100,0
Missing  Ne vem 4 4,5
99,00 2 2,3
Total 6 6,8
Total 88 100,0
V tem turisti énem kraju so prijazni do gostov.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,2 1,2
3 10 11,4 11,6 12,8
4 32 36,4 37,2 50,0
5 43 48,9 50,0 100,0
Total 86 97,7 100,0
Missing 99,00 2 2,3
Total 88 100,0
Ta turisti €ni kraj je nekaj posebnega.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 2,3 2,3 2,3
3 23 26,1 26,7 29,1
4 42 47,7 48,8 77,9
5 19 21,6 22,1 100,0
Total 86 97,7 100,0
Missing 99,00 2 2,3
Total 88 100,0
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Zdi se mi, da je ta turisti €ni kraj priljubljen.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,2 1,2
2 12 13,6 14,5 15,7
3 31 35,2 37,3 53,0
4 30 34,1 36,1 89,2
5 9 10,2 10,8 100,0
Total 83 94,3 100,0
Missing  Ne vem 3 3,4
99,00 2 2,3
Total 5 57
Total 88 100,0
V tem turisti énem kraju postavljajo gosta na prvo mesto.
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,3 1,3
2 3 34 4,0 53
3 16 18,2 21,3 26,7
4 34 38,6 453 72,0
5 21 23,9 28,0 100,0
Total 75 85,2 100,0
Missing  Ne vem 10 11,4
99,00 3 3,4
Total 13 14,8
Total 88 100,0
V tem turisti énem kraju spoStujejo naravno okolje.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,4 1,4
2 3 3,4 4,2 5,6
3 12 13,6 16,7 22,2
4 30 34,1 41,7 63,9
5 26 29,5 36,1 100,0
Total 72 81,8 100,0
Missing  Ne vem 14 15,9
99,00 2 2,3
Total 16 18,2
Total 88 100,0
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Priloga 4: Cena

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Rezervacija bivanja v tem
turistiénem kraju je bila 73 4,2466 , 75977
enostavna.
Cena nocitve z
zajtrkom/polpenziona/pen
zicina \ te?n Furistiénerﬁ 0 3,9429 86620
kraju je primerna.
Cene izvenpenzionske
ponudbe so v tem 78 3,8590 ,96328
turisti€cnem kraju ugodne.
Valid N (listwise) 69
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation
Prevoz (letalske
vozovnice, avtobusne 77 103,7792 95,84453
vozovnice, taksi, ...).
Nastanitev. 74 101,6081 82,69697
Restavracije, kavarne. 82 76,1098 51,90780
Spominki. 71 53,2535 39,43302
Hrana (brez restavracij). 75 58,2400 43,00938
Ostali nakupi. 55 68,4727 41,34447
Zabava, vstopnine
(gledalisce, kino, 71 62,1268 39,61563
razstave, muzeji...).
Ostali izdatki. 51 68,3529 42,43716
Valid N (listwise) 37
Descriptive Statistics
N Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation
SKUPEN izdatek 88 99,00 1300,00 | 236,0000 302,29855
Valid N (listwise) 88
Statistics
SKUPEN izdatek
N Valid 88
Missing 0
Mean 236,0000
Std. Deviation 302,29855
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SKUPEN izdatek

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 99,00 67 76,1 76,1 76,1
135,00 1 1,1 11 77,3
200,00 3 3,4 3,4 80,7
300,00 1 1,1 11 81,8
330,00 1 1,1 11 83,0
350,00 1 1,1 11 84,1
500,00 2 2,3 2,3 86,4
520,00 1 1,1 11 87,5
750,00 1 1,1 11 88,6
900,00 1 1,1 11 89,8
950,00 1 1,1 11 90,9
1000,00 7 8,0 8,0 98,9
1300,00 1 1,1 11 100,0
Total 88 100,0 100,0
Statistics

Ali priGakujete, da bodo celotni stroSki
vaSega obiska v tem turisti¢nem kraju?

N  Valid
Missing

87
1

Ali pri éakujete, da bodo celotni stroski vasega obiska v te

m turisti €énem kraju?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid V mejah nacrtovanega 50 56,8 57,5 57,5
Vecji od nacrtovanih 29 33,0 33,3 90,8
Man;jSi od nacrtovanih 8 9,1 9,2 100,0
Total 87 98,9 100,0

Missing 99,00 1 1,1

Total 88 100,0
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Priloga 5: Vrednost

Statistics
V tem Bivanje v tem
Bivanje v tem turistiCnem turistiCnem
turistiCnem kraju sem kraju je
kraju je bilo v pridobil/a vredno
celoti gledano | veliko novih vsakega
zame zelo spoznanj in platanega
koristno. izkusen;. eura.
N Valid 85 85 84
Missing 3 3 4
Mean 4,1647 3,8824 3,9762
Std. Deviation ,68742 ,73049 ,90482

Bivanje v tem turisti

€nem kraju je bilo v celoti gledano zame zelo koristno

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 3 14 15,9 16,5 16,5
4 43 48,9 50,6 67,1
5 28 31,8 32,9 100,0
Total 85 96,6 100,0
Missing  Ne vem 2 2,3
99,00 1 1,1
Total 3 3,4
Total 88 100,0
V tem turisti énem kraju sem pridobil/a veliko novih spoznanj in i zkuSen;.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 28 31,8 32,9 32,9
4 39 44,3 45,9 78,8
5 18 20,5 21,2 100,0
Total 85 96,6 100,0
Missing  Ne vem 2 2,3
99,00 1 11
Total 34
Total 88 100,0
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Bivanje v tem turisti €nem kraju je vredno vsakega pla €anega eura.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,2 1,2
2 4 4,5 4,8 6,0
3 17 19,3 20,2 26,2
4 36 40,9 42,9 69,0
5 26 29,5 31,0 100,0
Total 84 95,5 100,0
Missing  Ne vem 2 2,3
99,00 2 2,3
Total 4 4,5
Total 88 100,0
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Priloga 6: Kakovost

Statistics

Kaksna je splo3na kakovost ponudbe v turisti¢nem kraju?

N Valid 86

Missing 2
Mean 4,1860
Std. Deviation ,62330

Vprasanje 7

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Osebna varnost med
bivanjem v turisti¢nem 88 4,3068 ,83539
kraju.
Dostopnost turisticnega
kraja. 88 4,0000 ,83045
Cistoga turisti¢nega kraja. 88 4,0341 1,03334
Neokrnjena narava. 86 4,1279 ,90484
Klimatske razmere. 84 3,6667 1,11218
Raznovrstnost kulturne
dediscine (npr.
arhitektura, tradicija in 86 4,3488 68199
obicaji ... ).
Kakovost namestitve
(hotel, motel, apartma ...). 88 3,8864 1,13898
Gostoljubnost domacega
prebivalstva. 88 4,2727 175395
Organiziranost lokalnega
transporta v turisticnem 88 3,9659 ,96429
kraju.
Ponudba lokalne
kulinarike. 88 3,9318 ,95647
MoZznost nakupov. 88 3,2955 1,17600
Ponudba zabave in noéno
sivljenje. 88 3,5227 1,15447
MozZnost za pocitek. 87 3,7011 1,01288
RazpoloZljivost Sportne
infrastrukture in 87 3,3218 1,15632
rekreacijskih dejavnosti.
Ponudba kulturnih in
drugih prireditev. 86 3,9535 98108
ZdraviliSka ponudba. 84 2,6310 1,35130
Wellness ponudba. 85 2,9647 1,47557
IgralniSka ponudba. 86 2,2674 1,56750
Kongresna ponudba. 54 2,8148 1,73829
Valid N (listwise) 50
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Vprasanje 8

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Osebna varnost med
bivanjem v turisti¢nem 75 4,0533 ,98493
kraju.
Dostopnost turisticnega
kraja. 78 3,8974 ,93406
Cistoga turisti¢nega kraja. 78 4,0897 ,82471
Neokrnjena narava. 74 3,9595 ,80135
Klimatske razmere. 77 3,6234 ,96025
Raznovrstnost kulturne
dediscine (npr.
arhitektura, tradicija in w 39351 71336
obicaji ... ).
Kakovost namestitve
(hotel, motel, apartma ...). 1 3,9437 87648
Gostoljubnost domacega
prebivalstva. S 4,2267 78108
Organiziranost lokalnega
transporta v turisticnem 69 3,7101 ,95642
kraju.
Ponudba lokalne
kulinarike. 73 3,6986 ,92323
MoZznost nakupov. 75 3,7867 ,87446
Ponudba zabave in noéno
sivljenje. 71 3,7465 ,96686
MozZnost za pocitek. 73 3,8082 ,82761
RazpoloZljivost Sportne
infrastrukture in 61 3,4918 ,90596
rekreacijskih dejavnosti.
Ponudba kulturnih in
drugih prireditev. 1 3,7465 82320
ZdraviliSka ponudba. 51 3,0000 1,13137
Wellness ponudba. 45 2,9556 1,18620
IgralniSka ponudba. 41 2,7561 1,28024
Kongresna ponudba. 17 3,5294 1,32842
Valid N (listwise) 14
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Priloga 7: Zadovoljstvo

Statistics

Kaksno je vase sploSno zadovoljstvo z
obiskom tega turisticnega kraja?

N

Mean

Valid
Missing

Std. Deviation

86

4,3605
,59236

Kaksno je vaSe splodno zadovoljstvo z obiskom tega

turisti €énega kraja?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 5 57 5,8 5,8
4 45 51,1 52,3 58,1
5 36 40,9 41,9 100,0
Total 86 97,7 100,0
Missing  Ne vem 2 2,3
Total 88 100,0
Statistics
Prijateljem in
znancem bom
Obisk tega pohvalil/a
Zadovoljen/za turisticnega turisticno
dovoljna sem, kraja je ponudbo v
da sem se presegel tem
obiskala ta moja turistiCcnem
turisticni kraj. pri¢akovanja. kraju.
N Valid 86 82 86
Missing 2 6 2
Mean 45116 4,0732 4,4884
Std. Deviation ,68159 ,95297 ,64615
Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se obiskala ta tu  risti €ni kraj.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 1 11 1,2 1,2
3 3 3,4 35 4,7
4 32 36,4 37,2 41,9
5 50 56,8 58,1 100,0
Total 86 97,7 100,0
Missing 99,00 2 2,3
Total 88 100,0
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Obisk tega turisti €nega kraja je presegel moja pri

¢akovanja.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,2 1,2
2 3 3,4 3,7 49
3 19 21,6 23,2 28,0
4 25 28,4 30,5 58,5
5 34 38,6 41,5 100,0
Total 82 93,2 100,0
Missing  Ne vem 2 2,3
99,00 4 4,5
Total 6 6,8
Total 88 100,0

Prijatelijem in znancem bom pohvalil/a turisti
turisti énem kraju.

€no ponudbo v tem

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 3 7 8,0 8,1 8,1
4 30 34,1 34,9 43,0
5 49 55,7 57,0 100,0
Total 86 97,7 100,0

Missing 99,00 2 2,3

Total 88 100,0

1. RAZLOG ZA PRITOZBO:

Statistics

Ste imeli, odkar bivate v tem turisti€nem
kraju, Ze razlog za pritozbo?

N Valid
Missing

86
2

Ste imeli, odkar bivate v tem turisti

€nem kraju, Ze razlog za pritozbo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid DA 17 19,3 19,8 19,8
NE 69 78,4 80,2 100,0
Total 86 97,7 100,0
Missing 99,00 2 2,3
Total 88 100,0
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Statistics

Ali ste podali pritozbo?

N Valid 17
Missing 71
Ali ste podali pritozbo?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid DA 7 8,0 41,2 41,2
NE 10 11,4 58,8 100,0
Total 17 19,3 100,0
Missing 99,00 71 80,7
Total 88 100,0

2. RAZ1L.OG ZA POHVALO:

Statistics

Po drugi strani, ste Ze imeli razlog za pohvalo,

odkar bivate v tem turisticnem kraju?

N  Valid
Missing

86
2

Po drugi strani, ste Ze imeli razlog za pohvalo, od

turisti €énem kraju?

kar bivate v tem

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid DA 56 63,6 65,1 65,1

NE 30 34,1 34,9 100,0

Total 86 97,7 100,0
Missing 99,00 2 2,3
Total 88 100,0

Statistics

Ali ste podali pohvalo?

N Valid
Missing

55
33
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Ali ste podali pohvalo?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid DA 38 43,2 69,1 69,1
NE 17 19,3 30,9 100,0
Total 55 62,5 100,0
Missing 99,00 33 37,5
Total 88 100,0
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Priloga 8: Zvestoba

Statistics
§ Obisk tega
Ce bi se turistiCnega
ponovno kraja bom V tem
odloc¢al/a, bi priporocil/a turistiCnem
ponovno svojim V ta turisticni kraju se
obiskal/a ta prijateljem in kraj se bom pocutim kot
turisticni kraj. znancem. Se vrnil/a. doma.
N Valid 85 85 81 83
Missing 3 3 7 5
Mean 4,0588 4,2941 3,7407 3,4699
Std. Deviation ,87767 ,78412 1,02198 1,09697
Ce bi se ponovno odlo &al/a, bi ponovno obiskal/a ta turisti ~ éni kraj.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,2 1,2
2 3 3,4 3,5 4,7
3 15 17,0 17,6 22,4
4 37 42,0 43,5 65,9
5 29 33,0 34,1 100,0
Total 85 96,6 100,0
Missing  Ne vem 1 1,1
99,00 2 2,3
Total 3 3,4
Total 88 100,0

Obisk tega turisti €nega kraja bom priporo ¢€il/a svojim prijateljem in

znancem.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 1 1,1 1,2 1,2
2 1 1,1 1,2 2,4
3 8 91 9,4 11,8
4 37 42,0 43,5 55,3
5 38 43,2 447 100,0
Total 85 96,6 100,0

Missing  Ne vem 1 11
99,00 2 2,3
Total 3 3,4

Total 88 100,0
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V ta turisti €ni kraj se bom Se vrnil/a.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 2,3 2,5 2,5
2 7 8,0 8,6 111
3 22 25,0 27,2 38,3
4 29 33,0 35,8 74,1
5 21 23,9 25,9 100,0
Total 81 92,0 100,0
Missing  Ne vem 5 5,7
99,00 2 2,3
Total 7 8,0
Total 88 100,0
V tem turisti énem kraju se po €utim kot doma.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 7 8,0 8,4 8,4
2 4 4,5 4,8 13,3
3 29 33,0 34,9 48,2
4 29 33,0 34,9 83,1
5 14 15,9 16,9 100,0
Total 83 94,3 100,0
Missing  Ne vem 2 2,3
99,00 3 3,4
Total 5 5,7
Total 88 100,0
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Priloga 9: Povezanost posameznih konstruktov modela (Pearsonovi korelacijski

koeficienti)

1. KAKOVOST IN ZADOVOLJSTVO:

Correlations

Kaksna je Kaksno je
splosna vase splosno
kakovost zadovoljstvo z
ponudbe v obiskom tega
turistiCnem turistiCnega
kraju? kraja?
Kaksna je splosna Pearson Correlation 1 ,389*1
kakovost ponudbe v Sig. (2-tailed) , ,000
turisticnem kraju? N 86 85
Kaksno je vase sploSno  Pearson Correlation ,389*% 1
zadovoljst_vvo z obiskpm Sig. (2-tailed) 000 ,
tega turisticnega kraja?
N 85 86

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

2. KAKOVOST IN VREDNOST:

Correlations

Kaksna je
splosna
kakovost
ponudbe v
turistiCcnem Skupno_v
kraju? rednost
Kaksna je splosna Pearson Correlation 1 ,308%]
kakovost ponudbe  sjg. (2-tailed) , ,005
v turisticnem kraju? N 86 83
Skupno_vrednost Pearson Correlation ,308*4 1
Sig. (2-tailed) ,005 ,
N 83 84

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3. KAKOVOST IN ZVESTOBA:

Correlations

Kaksna je
splosna
kakovost
ponudbe v
turistiCcnem Skupno_z
kraju? vestoba
Kaksna je splosna Pearson Correlation 1 ,285*
kakovost ponudbe Sig. (2-tailed) , 013
L o
v turistiCnem kraju? N 86 75
Skupno_zvestoba Pearson Correlation ,285* 1
Sig. (2-tailed) ,013 ,
N 75 76
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
4. ZADOVOLJSTVO IN VREDNOST:
Correlations
Skupno_v | Skupno_za
rednost dovoljstvo
Skupno_vrednost Pearson Correlation 1 ,532*1
Sig. (2-tailed) , ,000
N 84 80
Skupno_zadovoljstvo  Pearson Correlation ,532*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 80 82
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
5. ZADOVOLJSTVO IN ZVESTOBA:
Correlations
Skupno_za | Skupno_z
dovoljstvo vestoba
Skupno_zadovoljstvo  Pearson Correlation 1 ,451*71
Sig. (2-tailed) , ,000
N 82 76
Skupno_zvestoba Pearson Correlation ,A51% 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 76 76

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6. VREDNOST IN ZVESTOBA:

Correlations

Skupno_z | Skupno_v
vestoba rednost
Skupno_zvestoba Pearson Correlation 1 ,547+
Sig. (2-tailed) , ,000
N 76 74
Skupno_vrednost  Pearson Correlation D47 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 74 84

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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