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1 UVOD

1.1 PROBLEMATIKA MAGISTRSKEGA DELA

Porabniki se v danasnjem casu srecujejo z narascajoco izbiro izdelkov in storitev. Na trgih z
dobro razvitim trznim gospodarstvom je prisotna neusmiljena konkurenca med podjetji, kjer
poteka borba za prevzem Cim vecjega Stevila kupcev.

Veliko hotelskih podjetij ima tezave s poveCevanjem trznega deleza zaradi rastoce
mednarodne konkurence, nizjih stopenj rasti, zmanjSevanjem Stevila prebivalcev in
zasiCenosti zrelih trgov. Pri hotelirjih je dolgo Casa veljalo zmotno prepricanje, da je cilj
trzenja pridobiti ¢im ve¢ novih gostov - stalno iskanje novih gostov so poimenovali
»zmagovalno trzenje« (Shoemaker in Lewis, 1999, str. 346). Danes pa je splosno znano, da je
ohranjanje obstojecih strank veliko cenejSe kot pridobivanje novih. Hotel lahko povecuje
prodajo in svoj trzni delez na razlicne nacine: z znizevanjem cen, Siritvijo distribucijskega
sistema, povecano promocijo ali ohranjanjem obstojecih strank. Ker gre pri hotelirstvu za
zrelo panogo, v kateri donosnost bolj kot z rastjo trga naras¢a z rastjo relativnega trznega
deleza, velja zvestoba strank za bolj donosen pristop.

Nacini, kako doseci zvestobo, so se skozi ¢as spreminjali od popustov, preko promocije do
programov zvestobe. Kon¢ni cilj je s pomocjo programov zvestobe doseci odnos do blagovne
znamke, ki ga Shoemaker in Lewis (1999, str. 351) opredeljujeta kot menjavo vzajemne
vrednosti med podjetjem in stranko, ki se tekom casa Siri in poglablja z dodajanjem vrednosti
izdelkom in z uveljavljanjem blagovne znamke. Odnos do blagovne znamke kasneje razvijeta
v t. 1. »odnos na osnovi delitve znanja«.

V danasnjem poslovnem okolju je za ohranjanje konkurenéne prednosti bistvenega pomena
mocna in prepoznavna blagovna znamka, ki poleg tega, da spodbuja zvestobo strank,
omogoca podjetjem doseganje visjih cen in doseganje dolgoro¢nega dobicka. Shoemaker in
Bowens (2003, str. 52) menita, da v hotelirstvu pride do zvestobe na dveh nivojih: na nivoju
hotela ali na nivoju blagovne znamke. Cilj podjetja naj bi bil doseganje zvestobe blagovni
znamki.

Veliko raziskovalcev (Morgan in Hunt, 1994; Bloemer in Kasper, 1995; Matilla, 2001;
Baloglu, 2002; Barsky in Nash, 2002) navaja custveni odnos do blagovne znamke kot bistveni
element zvestobe do blagovne znamke. V raziskavah ugotavljajo, katera Custva vplivajo na



gosta in njegovo zvestobo, saj njihovo poznavanje in njihova uporaba omogocata povecevanje
porabnikove zvestobe.

Verjetnost, da se bodo gostje vracali in hotel priporocali drugim je vecja, ¢e bodo ne samo
zadovoljni, ampak zelo zadovoljni, to pa je mozno le, ¢e hotel zagotavlja gostu izredno
vrednost. Zadovoljstvo je samo eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na zvestobo. Poleg
zadovoljstva vpliva na zvestobo tudi drugi dejavniki (Colby,
http://www.rockresearch.com/articles/csr02/csr02.html): preteklo vedenje, navade in odprtost

pri sprejemanju novih storitev, zaznane pridobitve ali izgube pri prehodu na novo blagovno
znamko ter demografske znacilnosti .

Glede na to, da so porabniki vedno bolj izobrazeni in zahtevni, samo sprejemljiva kakovost
izdelkov ni ve¢ dovolj. Edina resni¢na obramba pred konkurenco je izredno visoka raven
kakovosti izdelkov, preseganje pri¢akovanj odjemalcev in izredno visoka raven zadovoljstva
med kupci. Vse nasteto pa so pripomocki v dolgoro¢ni gradnji odnosa med podjetjem in
porabnikom, ki temelji na odnosu zaupanja in zvestobe.

Pomembno je razumeti, da nimajo vsi porabniki enakih pogledov na kakovost, in da ima vsak
segment v zvezi s tem svoje zahteve. TrZzno usmerjeni ponudniki se bodo potrudili, da
izpolnijo individualna pri¢akovanja svojih porabnikov.

Marsikdaj je v storitvenih dejavnostih edina moznost konkuren¢ne prednosti nivo storitve
oziroma nacin, kako je storitev dostavljena. Hoteli Hyatt so razvili t. i. Hyattov pristop, nivo
izvajanja storitve, ki konstantno poskusa preseci pricakovanja gostov. V ta namen je potrebno
pozorno preuciti potrebe gostov in nivoje storitev za zadovoljevanje teh potreb, razviti
tehnike, ki bodo omogocale izvajanje tak§nega nivoja storitve in usposobiti zaposlene (Bowen
et al., 1999, str. 46).

Odlocujo¢ dejavnik razlikovanja je odnos izvajalca storitve. Gostje ocenjujejo kakovost
storitev skozi soocenje s storitvijo, v katerem stopajo v medsebojni odnos s kontaktnim
osebjem (Hartline, 2003, str. 43). Poleg kon¢nega rezultata ocenjujejo tudi proces izvajanja
storitev. Hotel naj bi z vplivanjem na medsebojne odnose vplival na kakovost, na
zadovoljstvo gosta pa lahko vpliva tudi z odpravo vrzeli v modelu kakovosti.

Zagotovitev kakovosti in visoke stopnje zadovoljstva je oteZena zaradi specificne narave
storitev in prisotnosti ¢loveskega dejavnika, ki ni nezmotljiv in brezhiben. Samo zadovoljni
zaposleni lahko poskrbijo za to, da bo tudi gost zadovoljen. Pri tem se morajo zaposleni
zavedati, da ni pomembno zgolj pridobiti porabnika, ampak ga je pomembno zadrzati,
vzpodbuditi k ponovnemu nakupu in ga spremeniti v zagovornika podjetja.

Zvestoba se je izkazala kot eden izmed najboljSih nacinov za doseganje dolgoro¢nega
dobicka, saj zveste stranke ponavljajo nakupe. Pomembna pa je tudi komunikacija od ust do


http://www.rockresearch.com/articles/csr02/csr02.html

ust, saj hotelski gostje dajejo prednost osebnim virom informacij. Pozitivne govorice povecajo
zanesljivost hotela in zmanj$ajo zaznano tveganje (Shoemaker in Bowen, 2003, str. 47).

1.2 NAMEN IN CILJ MAGISTRSKEGA DELA

Namen magistrskega dela je celovito preuciti dosedanje teoreticne prispevke s podrocja
zvestobe do blagovne znamke v hotelirstvu in predstaviti nekatere dejavnike, ki naj bi jih
hotelirji upostevali pri doseganju zvestobe gostov. O tem, kaj vpliva na zvestobo hotelskih
gostov, obstajajo Stevilne raziskave, katerih izsledki se precej razlikujejo, s tem pa tudi
predlogi za povecanje zvestobe strank. Poleg tega razli¢ne vrste hotelov zahtevajo razli¢ne
vrste pristopov pri razvijanju programov zvestobe. Vsem je skupno le to, da je njihova
ucinkovitost odvisna od znacilnosti trga in od prilagajanja posamezniku.

Ker so programi zvestobe eden izmed nacinov doseganja zvestobe do hotelske blagovne
znamke, je namen naloge tudi preucitev njihovega pomena in u¢inkovitosti v hotelirstvu.

Kljuéni cilji magistrskega dela so:
- preuciti zvestobo do blagovne znamke v hotelirstvu,
- ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na povecanje zvestobe,
- katero osebje najbolj vpliva na zaznavanje kakovosti storitve,
- kaks$no vlogo imajo programi pogostosti in programi zvestobe,
- kakSen pomen slovenski hotelirji pripisujejo blagovni znamki hotela,
- kaSen pomen slovenski hotelirji pripisujejo zvestobi in kaj po njihovem mnenju
najbolj vpliva na zvestobo gostov,
- kam slovenski hotelirji usmerjajo trzenjske napore za doseganje zvestobe.

1.3 METODE DELA

Magistrsko delo bo temeljilo na Studiju literature, ki obravnava problematiko zvestobe in
zadovoljstva na splo$no in na podro¢ju hotelirske dejavnosti. Vecina literature je tuja in
vkljucuje prispevke in Clanke novejSih teoreticnih spoznanj s podrocja trzenja storitev,
turizma in hotelirstva. Uporabljena bodo tudi magistrska dela in diplomska dela s podobno
tematiko ter znanstvene revije s podrocja trzenja in managementa.

Glede na to, da bo osnova naloge teoreticna raziskava zvestobe do blagovne znamke v
hotelirstvu, bodo v teoreticnem delu opredeljeni osnovni pojmi, ki so povezani z naslovno
temo. Najprej bom opredelila blagovno znamko in njeno vlogo, nato bom povezala
zadovoljstvo in zvestobo ter analizirala dejavnike, ki imajo vpliv na ustvarjanje zvestobe.



V empiricnem delu bo izvedena kvalitativna trzenjska raziskava. Opravljenih bo enajst
globinskih intervjujev s hotelskimi managerji. Zajeti bodo managerji razlicnih vrst in
kategorij hotelov. Intervjuji se bodo nanasali na ustvarjanje odnosa do blagovne znamke v
hotelirstvu, vlogo kontaktnega osebja pri zagotavljanju kakovosti in zadovoljstva gostov ter
posledi¢no zvestobe. Poskusala bom ugotoviti, kakSen pomen dajejo zvestobi, kaj po
njihovem mnenju najbolj prispeva k zvestobi in kam usmerjajo svoje trzenjske napore za
zagotavljanje le-te.

1.4 STRUKTURA MAGISTRSKEGA DELA

Vsebina magistrskega dela je sestavljena iz osem poglavij. V prvem (uvodnem) poglavju so
predstavljeni problem dela, namen in cilji ter uporabljene raziskovalne metode. V drugem
poglavju je predstavljen hotel ter znacilnosti hotelskega poslovanja. Posebej je opredeljen
hotelski proizvod, ki je sestavljen pretezno iz storitev, kar je v nadaljevanju pomembno za
opredelitev kakovosti, zadovoljstva in zvestobe.

Glede na to, da je turisticna dejavnost izpostavljena moc¢ni in naraS¢ajo¢i konkurenci,
dobivajo blagovne znamke na vseh ravneh v turizmu vse bolj pomembno vlogo. Blagovna
znamka v hotelirstvu je eno izmed orodij za doseganje konkurenc¢ne prednosti in sredstvo za
doseganje zvestobe strank, zato je v tretjem poglavju opredeljen pojem blagovne znamke,
pojasnjena je razlika med blagovno in storitveno znamko, opisan je razvoj blagovne znamke v
hotelirstvu in pojasnjen pojem premozenja blagovne znamke.

Osnova cetrtega poglavja so opredelitve zadovoljstva in kakovosti ter njihove medsebojne
povezave. Osnova, iz katere izhajajo povezave med pojmi, je storitvena veriga dobicka. V
okviru zadovoljstva so podrobneje predstavljena pricakovanja in zaznave storitev ter njihov
vpliv na zadovoljstvo porabnika. Predstavljena sta tudi dva modela kakovosti in vloga
kontaktnega osebja ter fizicnih dokazov pri izvajanju storitev.

Peto poglavje je namenjeno zvestobi. Opredeljene so vrste zvestobe, nacini merjenja zvestobe
in pomen zvestobe. Pojasnjeni so tudi programi zvestobe kot eden izmed dejavnikov, ki
vplivajo na zvestobo.

Sesto poglavje se nanasa na analizo stanja v slovenskem hotelirstvu. Prikazani so turisti¢ni
trendi, ki naj bi jih hotelirji upoStevali pri oblikovanju svoje ponudbe. Poleg obsega in
strukture nastanitvenih zmogljivosti so opisane tudi znacilnosti gostov v slovenskih hotelih in
njihova struktura.

Sedmo poglavje predstavi metodologijo empiricne raziskave, ki vkljucuje postavitev ciljev,
dolocitev vzorca, predstavitev rezultatov raziskave in sklepne ugotovitve. Zadnje poglavje je
sklepni del, v katerem je podan povzetek magistrskega dela.



2 HOTEL IN HOTELSKI PROIZVOD

Hotelirstvo je pomemben del turisticne dejavnosti, hotel pa je eden izmed osrednjih
ponudnikov turisti¢nih gostinskih storitev. Njegova osnovna funkcija je nastanitev oseb, ki se
nahajajo izven kraja stalnega bivaliS¢a in zadovoljevnje njihovih osnovnih potreb (Medlik in
Ingram, 2000, str. 4). Tako turizem kot hotelirstvo imata vrsto posebnosti, ki vplivajo na
poslovanje in trzenje hotela. V nadaljevanju so predstavljene nekatere opredelitve hotela in
hotelskega proizvoda, predstavljene vrste storitev v hotelu in opisane znacilnosti hotelskega
poslovanja.

2.1 HOTELSKA DEJAVNOST IN NJENE ZNACILNOSTI

Turisti¢na dejavnost je med najhitreje rastocimi dejavnostmi v svetu. S svojo razseznostjo in
vecplastnimi ucinki c¢edalje bolj pridobiva na pomenu. Sestavljena je iz velikega Stevila
podjetij, od druzinskih restavracij pa do mednarodnih verig.

Hotel je najbolj tipicen predstavnik gostinskih podjetij. Njegova osnovna dejavnost je
prenocevanje in strezba gostov s hrano in pijaco. Vecina opredelitev hotela kot nastanitvenega
obrata izhaja iz zakonodaje s podrocja gostinstva, vsem opredelitvam pa je skupno to, da je
hotel gostinski obrat, ki gostom nudi prenocitev, hrano in pijaco ter ostale storitve.

Slovenska zakonodaja (Zakon o gostinstvu, 1995; Zakon o spremembah in dopolnitvah
zakona o gostinstvu, 1999) opredeljuje hotel kot gostinski obrat, ki ima v enem objektu
najmanj petnajst sob in/ali apartmajev, ki jih oddaja gostom za prenolevanje. Ce neko
podjetje nudi samo prenocevanje ali ¢e podjetje nudi samo hrano in pijaco, to ni hotel
(Mihali¢, 1999, str. 184). V to kategorijo lahko Stejemo majhna vaska gostis¢a z nekaj sobami
in velike hotele z vec tiso¢ posteljami, enostavno druzinsko vodene hotele in luksuzne hotele
z enim zaposlenim na posteljo.

Podobno kot Mihali¢eva tudi Jones in Lockwood (1993, str. 1) opredeljujeta hotel kot
zdruzbo, ki deluje zato, da popotnikom ponuja prenocisce, prehrano in druge storitve. V njuni
opredelitvi prav tako nista omenjeni velikost in kategorija obrata. Tudi Medlik (1994, str. 11)
opisuje hotel kot objekt, ki nudi namestitev, hrano in pijaco potnikom in zaCasnim
prebivalcem ter obroke, prigrizke in druge storitve ostalim porabnikom.

Opredelitev nekoliko dopolni Sele Bardi (1996, str. 11), ki razsiri paleto storitev in pravi, da
hotel nudi gostom namestitev in razne storitve: rezervacije, postrezbo in banketne storitve,
sobni servis, uporabo televizije in racunalnika, druzabne in konferen¢ne sobe, specializirane
trgovine, frizerski salon, storitve Cistilnice in pralnice, uporabo bazenov in ostalih rekreativnih
zmogljivosti, prevoz z oziroma do letali§¢a, avtobusne ali ZelezniSke postaje ipd. Nove



elemente dodajajo Baker et al. (2000, str. 7), ki opredeljujejo hotel kot objekt, ki nudi hrano,
pijaco in prenocitvene zmogljivosti brez posebne pogodbe vsem, ki so zmozni pladila za
kori$¢ene storitve.

Hotele lahko razdelimo na ve¢ kategorij: hoteli v mestih, hoteli v turisticnih krajih, moteli,
hoteli nizjega cenovnega razreda, dragi hoteli, hoteli za kongrese itd. Ne glede na to, kako jih
razdelimo, imajo vsi hoteli nekaj skupnega: vsi ponujajo sobe in storitve, ki so povezane z
osnovnimi ¢loveskimi potrebami in s tem, kako bodo ljudje takrat, ko niso doma, preziveli
svoj ¢as (Venison, 1991, str. 18). Vecina hotelskih gostov po vsej verjetnosti potuje ter ima
niz potreb, ki naj bi jih hotelir zadovoljil. Tako mora hotel v veliki meri nadomestiti dom.

V obdobju od 1980 do 1998 leta se je Stevilo hotelskih postelj v svetu dvignilo z 8 na 15,4
milijona. Najve¢ jih je v Evropi (38,5 %), nato pa v ZDA (33,5 %). V devetdesetih letih so
najve¢ novih hotelov odprli v juzni Aziji, kar okrog 70.000, 45 % rast pa so zabelezili v
vzhodni Aziji in v Tihem Oceanu (Klan¢nik, 2002, str. 4).

Kljub temu, da se v literaturi posveca veliko pozornosti mednarodni hotelski industriji, Se
zlasti njeni dinamicni strukturi in razliénim razvojnim procesom poslovanja, kot so fransizing,
poslovne pogodbe in prevzemi ter konkuren¢nim strategijam, kot sta oblikovanje blagovnih
znamk (ang. branding) in distribucija, je neverizni sektor tisti, ki je v turizmu bolj pomemben.
To pomeni, da kljub temu, da delez hotelskih sob, ki so v lasti korporacij, narasca, ve€ina
hotelskih nastanitvenih zmogljivosti ostaja v rokah individualnih lastnikov ali malih zasebnih
podjetij. V Evropi je zaradi zgodovinskih in drugih razlogov, kot so npr. pomanjkanje
kraju rojstva verig, je obratno, saj je tam kar 70 % hotelov ¢lanov verig. Ne glede na to, ali so
hoteli neodvisni, ¢lani konzorcijev (Best Western) ali del mednarodne verige (Marriott ali
Holiday Inn), se srecujejo s podobnimi izzivi, ki so v prvi vrsti povezani z znacilnostmi
hotelskega poslovanja (Pender in Sharpley, 2005, str. 17).

Znacilnosti hotelskega poslovanja so naslednje (Pender in Sharpley, 2005, str. 19-20):

- Hotel predstavlja zelo veliko investicijo. Ne glede na to, ali gre za izgradnjo novega
hotela, prenovo obstojeCega hotela ali spremembo namembnosti Ze obstojece
nepremicnine, je investicija takSna, da zahteva povrnitev znatnih sredstev.

- Ceprav spada gostinstvo med storitvene dejavnosti, je fizi¢ni ustroj hotela (recepcija,
prenocitveni prostori, restavracije ipd.) zivljenjskega pomena za uspeh hotela.
Investicije v izboljSanje nastetega so zato nujno potrebne.

- Za vecino oblik nastanitve je znacilna stalnost, kar pomeni, da se nastanitveni obrati
nahajajo na stalni lokaciji v okolju, ki se lahko spreminja. Iz tega izhaja potreba po
prilagajanju spremembam v okolju.

- Za hotel je znacilen velik delez stalnih stroSkov v skupnih stroskih. S poslovanjem je
treba pokriti vsaj stalne stroske skupaj s pripadajo¢imi spremenljivimi stroski. Zunanje
ekonomsko okolje ima velik vpliv na dobi¢konosnost. Ugotovili so, da v casu



konjunkture hotelski sektor v primerjavi z ostalim gospodarstvom posluje
nadpovpre¢no dobro, medtem ko v ¢asu recesije posluje nesorazmerno slabo.

- Jedro proizvoda (prenocitev) je minljivo; neprodana soba je izgubljena za vedno.
Glavna naloga managementa je optimizacija dobickonosnosti, kar se lahko doseze z
uravnotezenjem stopenj zasedenosti s cenami sob. Nekoliko manj problemati¢ni so
letoviski hoteli, ki dajejo doloCen del sob v zakup organizatorjem potovanj. Marza je
nekoliko nizja (odvisno od vrste pogodbe), zasedenost sob pa zajamcena. Mestni
hoteli z velikim Stevilom poslovnih gostov, ki pridejo v hotel brez rezervacije pa
morajo uporabiti visoko razvite sisteme yield managementa.

- Blagovna znamka postaja v hotelirstvu vse pomembnejSe orodje za pridobivanje
konkuren¢ne prednosti in je ucinkovito sredstvo za doseganje zvestobe strank in
povecevanje dobicka na sobo. Tudi neodvisni hoteli, ki se sklicujejo na svojo
individualnost poslovanja (kot razliko od enotnih blagovnih znamk verig), morajo
imeti svojo podobo blagovne znamke. Management mora zato zagotoviti, da je
proizvod/storitev skladna z blagovno znamko, ki se bodisi ujema z zahtevami verige
(konzorcija) ali v primeru neodvisnega hotela z blagovno znamko hotela.

2.2 HOTELSKI PROIZVOD

Hoteli danes zaradi razvoja turizma in hotelirstva ne ponujajo samo prenocis¢a in hrane,
ampak dopolnjujejo storitve s ponujanjem razlicnih objektov za zabavo, $portne terene in
dvorane, kavarne, klube, sobe za sestanke, kongresne dvorane, poslovne ter trgovske centre.

V hotelirski literaturi se navadno navajata dve vrsti storitev (Bull, 1995, str. 7): pod glavno
primarno hotelsko storitev spadajo storitve prenocis¢a, prehrane in pijace. Vse ostale storitve,
ki jih ponujajo v hotelu, pa sodijo med dodatne storitve. Prav te ponavadi vplivajo na
izboljSanje ponudbe samih hotelov. Ta izboljSanja so: prenos prtljage, bujenje, varovanje
vrednostnih predmetov, dajanje informacij ipd. Te storitve ponavadi nudijo brezpla¢no
oziroma so vkljuene v osnovno ceno prenocis¢a. Nekatere izmed njih pa so postale ze tako
pomembne v poslovanju hotela, da si danes hotela brez njih pravzaprav ne moremo zamisliti.

Storitve v hotelu pa lahko razdelimo tudi na druga€en nacin. Hotel izvaja tri vrste dejavnosti:
- osnovno dejavnost: oddajanje sob, streZba hrane in strezba pijace;
- stranske dejavnosti: storitve hotela, ki se gostu dodatno zaracunajo (pranje in ¢iS€enje
perila, menjava valut, garaZiranje avtomobila, savna ipd.);
- pomozne dejavnosti: storitve, ki jih hotel ne nudi neposredno gostu, so pa vezane na
opravljanje osnovnih in stranskih dejavnosti (pranje hotelskega perila, lastna pekarna
ali slas¢i¢arna, vzdrzevanje parkov ipd.).

Osnovna enota turisti¢ne ponudbe je turistini proizvod. Z vidika turista je turisti¢ni proizvod
celotno dozZivetje, od trenutka, ko zapusti kraj stalnega bivaliSca do trenutka, ko se vrne vanj



(Burkart in Medlik, 1975, str. 132). Hotelski proizvod je z vidika turista delni turisti¢ni
proizvod, z vidika proizvajalca pa je delni turisticni proizvod posamezna storitev ali skupek
vec storitev, ki jih le-ta proizvaja ali prodaja. Pri nakupu turist natanko ve, kdo je ponudnik
delnega turisti¢nega proizvoda in kaks$na je njegova cena. Z vidika turista je lahko tudi delni
turisti¢ni proizvod celotno dozivetje. Za turista je npr. hotelski proizvod svezenj, ki je lahko
sestavljen iz (Middleton, 2001, str. 123):

- izkuSenj pri izbiranju iz kataloga,

- izkuSenj pri procesu rezerviranja,

- prvega vtisa pri vstopu v hotel,

- dogajanja na recepciji ob prihodu,

- opremljenosti sobe,

- medsebojnega odnosa gost-osebje,

- pripravljenosti prehrambenih obrokov,

- procesa odjavljanja in zapus¢anja hotela,

- aktivnosti po obisku (posta).

O celotnem dozivetju delnega turisti¢nega proizvoda govorita tudi Pender in Sharpley (2005,
str. 16), ki pravita, da nastanitev ni le osnovna sestavina turistiénega proizvoda, temvec¢ tudi
turistova izkusnja. To pomeni, da je nastanitev ve¢ kot skupek otipljivih elementov, kot so
soba, postelja, obrok. Nanasa se tudi na sreCevanje z gostovimi potrebami in pri¢akovanji. V
nekaterih primerih je nastanitev postranskega pomena za celotno turistino dozivetje, npr.
prenoCevanje v hotelu blizu letaliSCa, kjer sta glavna dejavnika stroSek in dostopnost do
letalis¢a. V drugacnih primerih pa je nastanitvena storitev lahko sinonim za celotno turistovo
dozivetje, npr. »letovisca z vsemi vkljucenimi storitvami«, saj predstavlja nastanitev celotno
pocitnisko dozivetje. V vsakem primeru je bistveno prepoznati gostove potrebe in
pri¢akovanja in uporabiti ustrezno managersko politiko in prakso za zagotovitev njihovega
zadovoljstva.

Berc (1996, str. 35) opredeljuje hotelski proizvod kot skupek elementov, tako vidnih kot
nevidnih, s katerimi zadovoljujejo potrebe in Zelje gostov. Gost skozi proizvod kupuje niz
storitev, ki jih potrebuje v ¢asu njegovega bivanja v izbranem objektu. Koristnost hotelskega
proizvoda mu predstavljajo vzdusje, ugodnosti doloCenega prostora in druga dozivetja ter
obcutki, ki odlocajo o proizvodu oziroma o motiviranosti gosta, da se odlo¢i za nakup.

Kotler (1996, str. 432-433) razdeli hotelski proizvod na pet ravni. Jedro proizvoda predstavlja
osnovno storitev ali korist, ki jo kupec resnicno kupuje. Gost v hotelu kupi »pocitek in
spanje«. Osnovni proizvod, ki ga hotelir ponuja je fizi¢ni proizvod, to je hotel s sobami,
pri¢akovani proizvod pa sestavlja niz lastnosti, ki jih kupci pri nakupu pri¢akujejo in z njimi
soglasajo (Cista postelja, milo, brisace ipd.). Razsirjeni proizvod vsebuje dodatne storitve in
koristi, zaradi katerih se ponudba hotela razlikuje od konkuren¢nih ponudb (hitra prijava in
odjava iz hotela, sveze roze itd.). Potencialni proizvod pa vsebuje mozne raz§iritve in



spremembe v prihodnosti. Hotelski proizvod je torej sestavljen iz otipljivega in neotipljivega
dela: otipljivi del predstavlja hotel oziroma zgradbo s sobami in skupnimi prostori, neotipljivi
del pa so storitve, ki jih izvajajo zaposleni v hotelu.

3 BLAGOVNA ZNAMKA

V danas$nejm casu se kupec srecuje z vse vecjo moznostjo izbire izdelkov in storitev med
katerimi se vse tezje znajde. Blagovna znamka mu predstavlja eno izmed orodij, s pomocjo
katerega lazje sprejme nakupno odlocitev, saj je namenjena razlikovanju med konkurenénimi
ponudbami, ali kot meni Kotler (2003, str. 9): »Blagovna znamka je zakladnica zaupanja, ki je
tem bolj pomembna, ko je na razpolago ve¢ moznosti. Ljudje si Zelijo svoje Zivljenje
olajsati.« Mocna in poznana blagovna znamka je torej eno najpomembnejSih orozij pri
pridobivanju porabnika. Podjetje brez nje ne more biti uspesno, Se zlasti to velja za storitvena
podjetja, med katera sodijo tudi hoteli. Glede na to, da je blagovna znamka tudi vir
konkuren¢ne prednosti, je osrednji del trzenjske in poslovne strategije. V nadaljevanju so
predstavljene opredelitve blagovnih in storitvenih znamk, vloga blagovnih znamk v
hotelirstvu ter pojem premoZzenja blagovne znamke.

3.1 OPREDELITEV BLAGOVNE IN STORITVENE ZNAMKE

Z blagovno znamko kot sredstvom razlikovanja so se ukvarjali Stevilni avtorji. Z nara§¢anjem
njenega pomena, se je vecalo tudi Stevilo njenih opredelitev. Med najbolj znanimi
opredelitvami blagovne znamke je opredelitev ameriskega zdruzenja za trzenje, ki pravi, da je
blagovna znamka ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih elementov, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkuren¢nih (Kotler, 1996, str. 444). Ta opredelitev kot element razlikovanja
med posameznimi ponudniki uposteva vidne dele blagovne znamke (ime, simbol).

Blagovna znamka je ve¢ kot samo ime ali simbol. Je niz pri¢akovanj in asociacij, ki izhajajo
iz izkuSenj s podjetjem ali izdelkom. Pravzaprav je dodana vrednost izdelka, ki jo sestavljajo
zlasti neotipljive lastnosti in koristi. Te prepri¢ajo porabnika, da se odlo¢i za nakup, hkrati pa
lo¢ijo imetnika od ostalih konkurentov (Davis, 2002, str. 305).

Aaker predstavlja blagovno znamko kot sredstvo identitete. Stranki nakazuje vir izdelka in
hkrati $Citi tako stranko kot proizvajalca pred konkurenco, ki poskusa ponujati podobne
izdelke (Aaker 1991, str. 7).



Kotler (1996, str. 444) pravi, da je blagovna znamka predvsem obljuba prodajalca, da bo
kupcem dosledno ponujal dolocene lastnosti, koristi in storitve. NajboljSe blagovne znamke
posredujejo jamstva za kakovost. Hkrati razsiri razumevanje blagovne znamke; pravi, da
znamka lahko sporoca do Sest pomenov: lastnosti izdelka, koristi, vrednote, kulturo, osebnost
in uporabnika.

Kombinacijo zgoraj navedenih pogledov predstavljata v svoji opredelitvi de Chernatony in
McDonald, ki opredeljujeta uspesno blagovno znamko kot prepoznaven izdelek, storitev,
osebo ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne
in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolje ujemajo z njegovimi potrebami (de Chernatony,
2002, str. 24).

Iz opredelitve izhaja, da izbor dolo¢ene blagovne znamke ni povezan le z njeno uporabnostjo,
ampak kaze na to, za kaksSne vrednote se zavzema posameznik in kako zivi (kaksna je njegova
osebnost). Ker uporaba doloc¢ene blagovne znamke simbolizira zivljenjski slog posameznika,
se je zanimanje za proucevanje vrednot povecCalo. Ponudniki poskuSajo oblikovati splet
vrednot, s katerimi bi nadgradili zivljenjski slog posameznika. Idealno bi bilo, ¢e bi bile
vrednote blagovne znamke skladne s samopodobo odjemalcev.

De Chernatony (2002, str. 24) pravi, da so blagovne znamke tako moc¢no sredstvo zato, ker se
v njih povezujejo funkcionalne in Custvene vrednote. Funkcionalne vrednote (ucinkovitost,
kakovost, pripravnost in preprostost uporabe) presojamo razumsko, custvene vrednote
(postenost, ambicioznost, vedrost, previdnost) pa presojamo s cCustvenimi merili. Vse vec
organizacij ugotavlja, da lahko tekmeci hitro odkrijejo funkcionalne znacilnosti blagovne
znamke in funkcionalno prednost ne le posnemajo, temve¢ tudi presezejo. Razlike med
blagovnimi znamkami ne temeljijo ve¢ na funkcionalnosti, poudarek je na custvenih
vrednotah oziroma na nacinu, »kako odjemalec dobi, kar kupi«. Nadgradnja Custvenega
nivoja blagovne znamke je izkustveni nivo oziroma njena obljuba. Porabniki primerjajo
obljubljeno s tistim, kar dejansko izkusijo in se na osnovi tega odlocijo za nadaljnje nakupe.
Odlocijo se o zvestobi blagovni znamki.

Pri izpolnjevanju obljub imajo ¢edalje ve€jo vlogo zaposleni, ki so v stiku s porabnikom.
Vedenje zaposlenih, njihov slog oblac¢enja, govor, mnenje in odnos do strank zagotavlja
porabnikom pomembne podatke o vrednotah blagovnih znamk. Ce so zaposleni odsev
blagovne znamke, bodo odjemalci njihove individualne vrednote zaznavali kot vrednote
blagovne znamke. Zaposleni naj bi zagovarjali vrednote, ki se ujemajo z vrednotami
blagovnih znamk podjetja. Verjetnost, da bodo zaposleni izpolnili obljube, ki jih daje
blagovna znamka, je precej vecja, ¢e so zaposleni iskreno zavezani nekemu spletu vrednot.
Managerji morajo znati pridobiti osebje, ki verjame v vrednote blagovne znamke, torej so
njihove vrednote skladne z njimi, hkrati pa morajo tem predanim delavcem omogociti, da bo
njihov nastop krepil Custvene vrednote stranke (de Chernatony, 2002, str. 18-19).
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Glede na dejstvo, da v razvitih gospodarstvih narasc¢a pomen storitvenega sektorja, postajajo
storitvene znamke vse bolj pomembne. Pri tem se zastavi vprasanje, ali nacela razvoja
blagovnih znamk veljajo tudi za razvoj storitvenih znamk. De Chernatony in Dall’Olmo Riely
(1999; v Konecnik, 2005, str. 20) sta prisla do zakljucka, da je koncept blagovne znamke za
izdelke in storitve je podoben, vendar pride zaradi poudarjanja razlicnih elementov blagovne
znamke do razlik pri strategijah, in da specificne znacilnosti storitev zahtevajo prilagojen
pristop. Pri nakupu storitev se poveca pogostost stikov med porabniki in zaposlenimi, zato je
tudi »trenutkov resnice« bistveno ve¢ kot pri nakupu fizi¢nega izdelka, zato je potrebno
opredeliti vse vidike izku$nje porabnika z blagovno znamko (Vodlan, 2003, str. 8).

Tezave pri oceni kakovosti storitve delajo zamenjavo storitvene znamke manj verjetno, ko
stranka spozna doloc¢eno storitev. Prav tako igra veliko vlogo nelocljivost izvajalca od
stranke. Ko se med njima vzpostavi odnos, je verjetnost zamenjave blagovne znamke manjsa.
Zaradi neotipljivosti in nestalnosti storitev je kupéevo zaznano tveganje visje. Ce zaznano
tveganje naraSca, narasca tudi verjetnost zvestobe blagovni znamki. Zaradi neotipljivosti
storitev je ocena kakovosti in zadovoljstva tezja kot pri izdelkih, kar pomeni, da mora kupec
zaupati kakovosti, da lahko oceni storitev. Zaradi neotipljivosti je tudi teZje zbrati informacije
o storitvi. To pa informacijo o storitvah podraZzi, kar pomeni, da imajo kupci o storitvah manj
informacij kot o izdelkih. To pomeni, da je zvestoba blagovni znamki bolj pomembna za
storitve kot za izdelke (Zeithaml v Javalgi in Moberg, 1997, str. 166).

Poto¢nik (2000, str. 107) meni, da blagovna znamka za storitve ni identicna z blagovno
znamko za izdelke. Blagovna znamka pri storitvah je najpogosteje ime storitvenega podjetja.
Enakega mnenja je Kim (2003, str. 336), ki pravi, da je pri storitvah primarna blagovna
znamka znamka podjetja, pri fizi¢nih izdelkih pa je primarna znamka blagovna znamka
izdelka. Pri storitvenih dejavnostih stranke obicajno sprejmejo ali zavrnejo izdelek v
odvisnosti od blagovne znamke podjetja. Stranke razvijejo asociacije na blagovno znamko
podjetja in ne na izdelek.

Tepeci (1999, str. 223) opredeljuje blagovno znamko kot izdelek ali storitev dolocenega
proizvajalca, ki se razlikuje po svojem imenu in predstavitvi, npr. Marriott ali Hilton za hotel.
strank. Na doloenem podro¢ju Zelijo pustiti svoj pecat (npr. Ritz—Carlton kot luksuzni hotel)
in svoj znak vtisniti na izdelek ali storitev (npr. koncept Disney).

Ime blagovne znamke priskrbi simboli¢en pomen, ki pomaga porabniku pri prepoznavanju in
procesu odlocanja. Porabnik bo izbral znano ime, kajti imena znamke nosijo vi$jo zaznano
kakovost. V glavnem blagovne znamke dostavljajo kakovost, ki jo obljubljajo. Stranke se
napram izdelkom brez blagovne znamke pocutijo manj ugodno kot z izdelki, ki imajo
blagovno znamko. To je tudi razlog, da izdelki z blagovno znamko zagotavljajo 10-15 %
razliko v ceni. Stranke vidijo to cenovno razliko kot indikator kakovosti (Tepeci, 1999, str.
225).
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Brezovec (2000, str. 126) pravi, da je blagovna znamka turisticnega podjetja sklop predstav v
zavesti porabnika. Moc¢na blagovna znamka povecuje vrednost celotnemu podjetju oziroma
celi destinaciji. Najpomembnejsi element blagovne znamke v turizmu je ime. Z imenom
blagovne znamke, npr. hotela ali letalske druzbe, povezujemo koncept poslovanja in njegove
standarde. Potencialnemu turistu omogoca dolo¢eno predstavo o obliki, vsebini in kakovosti
turisticne storitve.

Blagovne znamke so samo sredstva za doseganje cilja, cilj pa je naslednji: ustvariti in
negovati dolgorocne odnose s kupci.

3.2 BLAGOVNA ZNAMKA V HOTELIRSTVU

V hotelirstvu so blagovne znamke zacele igrati pomembno vlogo, ko so zaCele nastajati
hotelske verige. Zacetnika sta bila Elsworth Statler (zacetnik koncepta hotelskih verig) in
Cesar Ritz (uvajanje glamurja v hotelirstvo), ki sta povezovala veliko Stevilo hotelov v
razli¢nih mestih z imenoma svojih blagovnih znamk (Powers, 1997, str. 221).

Namen hotelskih verig je bil ponuditi gostu konsistentno storitev in opremo in s tem pridobiti
konkurenéno prednost. Za Siritev je bilo potrebno pridobiti dodatna finan¢na sredstva, zato so
v poslovanje uvedli nove analiticne metode in centralizirali nabavo. Z izkoriS€anjem
ekonomije obsega so verige trzile svoje hotele bolj ucinkovito od neodvisnih hotelov.
Posledica naStetega je bila, da so hotelske verige postale bolj dobickonosne od tradicionalnih
hotelov v individualni lasti. Ker je bila potreba po sredstvih za Siritev verig ¢edalje vecja, so
verige ponujale individualnim lastnikom hotelov sklenitev vodstvenih pogodb', ki so jim
dajale pravico do uporabe blagovne znamke verige in moznost uporabe standardov verige. Za
uporabo so zarac¢unale ustrezno nadomestilo v dolocenem odstotku od prodaje. Vzporedno se
je razvijal tudi franSizni sistem, kjer je bilo upoStevanje standardov verige obvezno.

Eden izmed prvih hotelov, ki je razvil blagovno znamko, je bil Holiday Inn. Z uporabo imena
znamke je gostom zagotavljal enotne standarde storitev, izkus$nje in doslednost ter si s tem
zagotovil dolo¢eno bazo gostov. Z namenom pritegniti nove segmente porabnikov in kot
odgovor na raznolikost potreb in finan¢nih zmozZnosti porabnikov je razsiril svojo linijo
izdelkov od ekonomske (Holiday Inn Express) do luksuzne kategorije (Crowne Plaza). S tako
strategijo si je zagotovil povecanje zasedenosti zmogljivosti in povecanje prihodka, ko so bili
doloceni segmenti namestitve zasiceni.

! Naéini povezovanja hotelov in nastajanja verig: tuje lastniitvo (popolno lastnistvo iz tujine, odtekanje denarja v
tujino), meSana druzba (joint venture), fransizing (prevzem blagovne znamke in njenih kriterijev), vodstvene
pogodbe (hotel vodijo tujci, a niso lastniki), konzorcij (neodvisni hoteli, skupna promocija in prodaja) in domace
lastnistvo (Klan¢nik, 2002, str. 4).
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Tako kot Holiday Inn tudi druge hotelske verige uporabljajo blagovne znamke za
segmentiranje trga. Hotelska veriga Marriott vkljucuje hotele Fairfield, ki so namenjeni
cenovno obcutljivemu segmentu, Courtyard je namenjen gostom, ki so pripravljeni placati
namestitev z omejeno koli¢ino dodatnih storitev, Marriott Hotels se nahajajo v mestnih
srediscih, kjer se lahko zaracunavajo visje cene, gostje pa pricakujejo temu primerne storitve.
Tako $iri svoje znamke na celotni namestitveni sektor in hkrati pripomore k uvajanju novih
izdelkov (Powers, 1997, str. 222).

Rutherford (2002, str. 20-21) pravi, da so blagovne znamke zacele pridobivati na pomenu v
devetdesetih letih prejSnjega stoletja, ko je turisticni trg postajal vse bolj zahteven.
Prepoznavna blagovna znamka je bila odlo¢ilnega pomena za pridobivanje sredstev za nov
hotel ali novo letovisce, saj je za investitorja pomenila manjSe tveganje. Na pomenu pa so
ponovno zaceli pridobivati individualni (neodvisni) hoteli, ki so ohranili svojo specifiko in
prepoznavnost hotelske ponudbe. S tem pa je tudi za njih postala jasno opredeljena in
zaupanja vredna blagovna znamka bolj pomembna kot kdaj koli pre;j.

Podobno ugotavljata Pender in Sharpley (2005, str. 17), ki pravita, da morajo tudi neodvisni
hoteli, ki se sklicujejo na svojo individualnost poslovanja (kot razliko od enotnih blagovnih
znamk verig), imeti svojo podobo blagovne znamke. Management mora zato zagotoviti, da je
izdelek/storitev skladna z blagovno znamko, ki se bodisi ujema z zahtevami verige
(konzorcija) ali v primeru neodvisnega hotela z blagovno znamko hotela.

Hoteli in hotelske verige uporabljajo klasi¢no strategijo blagovne znamke. Le-te so za njih
hitra pot za prepoznavanje in razlikovanje v zavesti porabnika. Simbolizirajo bistvo (jedro)
porabnikove zaznave hotelske verige, njenih izdelkov in storitev. Naklonjen ali nenaklonjen
odnos in zaznave vplivajo na to, da stranka rezervira hotel dolo¢ene znamke.

Blagovna znamka v tem kompleksnem svetu vnasa v poslovanje stabilnost, varuje pred
posnemanjem konkurence in omogoca kupovanje z zaupanjem. Ko se stranke enkrat odlocijo
za dolo¢eno blagovno znamko, so tej znamki pogosto zveste, jo kupujejo tudi v prihodnosti,
priporocajo prijateljem in te izdelke izberejo, tudi ¢e imajo ostali boljSe znacilnosti in nizje
cene. Blagovne znamke so naravne ovire za nove konkurente, saj zmanjSujejo porabnikovo
tveganje, ki je povezano z nakupom. Poleg tega ustvarjajo razliko v ceni in vzdrzujejo
narascajoC prihodek (Tepeci, 1999, str. 225).

3.3 PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

Pojem premozenja blagovne znamke postaja vse bolj pomemben, zato se v zvezi z njim
pojavlja mnozica opredelitev. V tuji literaturi se v zvezi s premozenjem blagovne znamke
pojavljata dve izraza: »brand equity« in »brand value«, ki ju mnogi avtorji uporabljajo kot
sinonima. Izraz »brand value« se uporablja v financah in kaze finan¢no vrednost znamke. Gre
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za to, da ima blagovna znamka vrednost, ¢e jo lahko prodajajo in kupujejo po doloceni ceni.
Izraz »brand equity« pa se uporablja v trzenju predvsem pri izrazanju uc¢inkov oznacevanja
izdelkov z blagovno znamko.

Ena izmed najpopolnejSih je Aakerjeva opredelitev (1991, str. 15), ki pravi, da pojem
premozZenja blagovne znamke z vidika trZzenja obravnavamo kot skupek premoZenja in
obveznosti povezanih z le-to, njenim imenom in simbolom, ki se doda ali odvzame vrednosti,
ki jo podjetju in/ali njegovim kupcem zagotavlja izdelek ali storitev.

Osnova dolo¢anja vrednosti premozenja blagovne znamke je opredelitev virov vrednosti
blagovne znamke. Aaker (1991, str. 16) navaja pet virov, ki sestavljajo premozenje blagovne
znamke z vidika porabnika: zvestobo, zavedanje, zaznano kakovost, asociacije na blagovno
znamko in ostalo (pravna zascita).

Tudi Keller (1993, str. 8) se je ukvarjal s premozenjem blagovne znamke z vidika porabnika
in ga opredelil kot razli¢en ucinek odziva porabnikov na trZzenjske strategije blagovne znamke
glede samega védenja o njej. Védenje o blagovni znamki je povezano z mreznim asociativnim
modelom spomina, na katerega vpliva zavedanje o blagovni znamki in njena podoba.
Podrobneje raz¢lenjuje tudi podobo blagovne znamke.

Konec¢nikova (2005, str. 29-50) zdruZuje oba koncepta in opredeljuje koncept premoZenja
blagovne znamke v o¢eh porabnika s pomocjo Stirih elementov:

- zavedanja,

- podobe,

- zaznane kakovosti,

- zvestobe blagovni znamki.

Zavedanje blagovne znamke se nanasa na njeno prisotnost v misljenju porabnika. Element
zavedanja je najveckrat predstavljen s prepoznavnostjo in priklicem. Po Aakerju (1991, str.
61-26) je zavedanje blagovne znamke zmoznost, da kupec v zadovoljivi meri prepozna
izdelek, se ga spomni ter ga vkljuci v priklicani in upoStevani niz v ¢asu izbire in vrednotenja
moznosti. Zavedanje blagovne znamke torej igra pomembno vlogo v procesu odlocanja
posameznika.

Podoba blagovne znamke je tisti element njenega premozenja, ki je predmet najvec¢ polemik.
Asociacije v zvezi z blagovno znamko se nanasajo na vse, kar porabnik v svojem spominu
povezuje z neko blagovno znamko. Vse smiselno urejene asociacije v porabnikovem spominu
pa predstavljajo podobo blagovne znamke. Pomemben izvor premozenja so zato, ker
predstavljajo osnovo za nakupne odlocitve in zvestobo kupcev doloceni blagovni znamki.
Kupcu pomagajo pri obdelavi in pomnjenju informacij in so osnova za razlikovanje izdelka
od konkurenénih blagovnih znamk (Aaker, 1991, str. 109-113). Po Kellerjevem mnenju
(1993, str. 4-7) pa je podoba blagovne znamke sestavljena iz naslednjih kategorij: lastnosti,
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ki jih posameznik pripisuje blagovni znamki, koristi, ki jih posameznik od njih pricakuje in
porabnikovih stalis¢ do blagovne znamke.

Tretji element premozenja blagovne znamke v oceh porabnika vklju¢uje porabnikovo
ovrednotenje dimenzije kakovosti blagovne znamke. Sodobnejse opredeljevanje kakovosti se
razlikuje od tradicionalnega pojmovanja, saj v ospredje postavlja porabnika in njegov pogled
na kakovost (Kone¢nik, 2005, str. 46-48). Zaznavanje kakovosti je odvisno predvsem od
pri¢akovanj in zadovoljstva porabnika.

Zvestoba blagovni znamki je pogosto jedro premozenja znamke. Kaze pripravljenost
porabnikov, da bi zamenjali blagovno znamko, predvsem zaradi spremembe v ceni ali
lastnostih izdelka. Zvestoba je posledica preteklih pozitivnih izkusenj z izdelki (Aaker, 1991,
str. 41).

Presad in Dev (2000, str. 23) sta na primeru hotelov preucevala odnos med premozenjem
blagovne znamke in dobi¢kom ter ugotovila, da med njima obstaja moc¢na korelacija. Hoteli z
moc¢nim premozenjem blagovne znamke (ki ima osnovo v porabnikovi pozitivni oceni
znacilnosti blagovne znamke) naj bi imeli ve¢jo zasedenost zmogljivosti, kar se kaze v
vedjem RevPAR? indeksu. Bolj, ko so stranke zadovoljne in vidijo pozitiven odnos cena-
vrednost, ve¢ prednosti dajejo blagovni znamki in ve¢ se jih vraca. To pa pomeni vecji
zasluzek.

4 ZADOVOLJSTVO IN KAKOVOST

Zadovoljstvo porabnika je pomemben dejavnik, ki ga uporablja vse ve¢ trzno usmerjenih
podjetij. Slednja upostevajo dejstvo, da podjetje, ki nima zadovoljnih porabnikov, ne more
uspeti. Medtem, ko je z vidika podjetja zadovoljstvo porabnikov pomembno za doseganje
dolgoro¢nega dobicka, je z vidika porabnika zadovoljstvo zazeleno kon¢no stanje porabe, ki
potrjuje zmoznost odlocanja posameznika in predstavlja nasprotje negativnim posledicam
slabih odlocitev (Oliver, 1996, str. 10). Kupci znajo oceniti, katera ponudba jim bo prinesla
najvecjo vrednost. Glede tega si ustvarijo vrednostna pri¢akovanja in ravnajo v skladu z njimi.
Na naslednjih straneh sledi pregled pojmov, ki se nanasajo na zadovoljstvo in kakovost ter
njuna medsebojna razmerja. Poleg modelov kakovosti storitev je predstavljena tudi vloga
kontaktnega osebja in fizicnih dokazov v procesu izvajanja storitev.

? RevPAR (ang. revenue per available room) je razmerje med prihodkom od noéitev in §tevilom vseh sob v

hotelu.
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4.1 OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA

Zadovoljstvo je eden izmed najpomembnejsih vzvodov za poslovno uspeSnost, informacije o
porabnikovem zadovoljstvu pa so pokazatelj, kako dobro podjetje izvaja storitve. Lahko
reCemo, da je zadovoljstvo kljuénega pomena za prezivetje podjetja, saj krepi pozitivno
staliS¢e do blagovne znamke in povecuje verjetnost, da bo kupec ponovno kupil isto blagovno
znamko.

Opredelitev zadovoljstva je skoraj toliko kot raziskav, ki so se ukvarjale s tovrstno tematiko.
Vavra (1997; v Pizam in Ellis, 1999, str. 326) opredeljuje zadovoljstvo na osnovi izida ali
procesa. Zadovoljstvo je kon¢no stanje, ki izhaja iz izkuSnje s porabo. To koncno stanje je
lahko kognitivni odziv na nagrado, custveni odziv na izku$njo ali primerjava med
predvidenima posledicama, tj. nagrado in stroski.

Tudi Engel (1990; v Schall, 2003, str. 314) izhaja iz izkuSenj posameznika in zadovoljstvo z
blagovno znamko opredeljuje kot rezultat subjektivne ocene, ko izbrana alternativa (blagovna
znamka) doseze ali preseze priCakovanja. Podobnega mnenja sta Pizam in Ellis (1999, str.
328), ki opredelitev zadovoljstva nekoliko razSirita in jo utemeljita s pricakovanji kot
standardom primerjave. Zadovoljstvo posameznika z izkusnjo je po njunem mnenju posledica
primerjave med izidom in pri¢akovanji. Pricakovanja so spremenljiv notranji standard, ki je
osnovan na mnozici dejavnikov, kot so potrebe, cilji, lastne pretekle izkusnje, izkusnje drugih
z enakimi ali podobnimi izdelki.

Zadovoljstvo porabnika je odziv na izpolnitev oziroma je ocena, da so lastnosti izdelka ali
storitve zagotovile prijetno raven izpolnitve. Za izdelke in storitve, v katerih so porabniki
udeleZeni pasivno ali za katere se ne zanimajo mocno, je tezko meriti zadovoljstvo (Oliver,
1996, str. 13).

Med najbolj pogosto navajanimi modeli za preucevanje zadovoljstva je teorija nepotrditve
pricakovanj, na katero se navezuje tudi Oliverjeva opredelitev zadovoljstva (Pizam in Ellis
1999, str. 328): porabniki kupujejo izdelke in storitve s prednakupnimi pri¢akovanji o
vnaprej$nji izvedbi. Ko je izdelek/storitev kupljena ali porabljena, porabnik primerja rezultat s
pri¢akovanji. Ce se rezultat ujema s pri¢akovanji, pride do potrditve, e pa obstajajo razlike
med pri¢akovanji in rezultatom pride do nepotrditve. Negativna nepotrditev pomeni, da je
izdelek/storitev pod nivojem pri¢akovanega, pozitivna nepotrditev pa, da je izdelek/storitev
nad pri¢akovanji. Do zadovoljstva pride s potrditvijo ali pozitivno nepotrditvijo porabnikovih
pri¢akovanj, nezadovoljstvo pa je posledica negativne nepotrditve porabnikovih pricakovanj.

Tudi Kotler (1996, str. 40) pri opredelitvi uposteva pri¢akovanja. Zadovoljstvo opredeljuje
kot stopnjo Clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med zaznanim delovanjem
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izdelka (ali rezultatom) in osebnimi pri¢akovanji. Tako je stopnja zadovoljstva funkcija
razlike med zaznanim delovanjem in pri¢akovanji.

Kupec lahko doZivi eno izmed treh splosnih stopenj zadovoljstva. Ce izdelek ne dosega
pri¢akovanj, je kupec nezadovoljen. Ce izdelek ustreza pri¢akovanjem, je kupec zadovoljen.
Ce je izdelek presegel pri¢akovanja, potem je kupec izredno zadovoljen, vesel in navdusen.
Pricakovanja nastanejo na osnovi kupcevih preteklih nakupovalnih izkuSenj, ugotovitev
prijateljev in znancev, sporocil in obljub trznikov in konkurence. Le zelo zadovoljni kupci
obic¢ajno niso pripravljeni zamenjati blagovne znamke. Dejstvo je, da veliko zadovoljstvo ali
veselje ustvari ne le razumsko preferenco, ampak celo ¢ustven odnos do blagovne znamke in s
tem zagotovi visoko stopnjo kupceve zvestobe (Kotler, 1996, str. 40).

4.1.1 Pricakovanja

Glede na to, da lahko zadovoljstvo opredelimo kot razmerje med zaznano in pri¢akovano
storitvijo, se postavi vprasanje, kaj je tisto, kar vpliva na pri¢akovanja in kaj na zaznavo
storitve.

Preprostega odgovora na to, kaj stranke pricakujejo od storitev, ni. Pri razli¢nih storitvah so
pricakovanja strank razli¢na, prav tako imajo stranke razli¢na pri¢akovanja glede ponudnika,
Ceprav je svezenj koristi enak. Ker se pri¢akovanja strank spreminjajo, morajo ponudniki
storitev razumeti, kaj stranke pri¢akujejo od njihove ponudbe. Ko stranka ocenjuje kakovost
storitve, jo presoja na osnovi standarda, ki je obstajal pred samo izkusnjo s storitvijo. Ta
notranji standard za presojanje kakovosti je osnova za strankina pri¢akovanja. Na
pri¢akovanja vplivajo pretekle izkusnje z dolofenim izvajalcem storitve, s konkuren¢nimi
storitvami ali podobnimi storitvami iz drugih dejavnosti. Ce nimajo ustrezne osebne izkusnje,
so lahko osnova njihovih pri¢akovanj govorice od ust do ust ali oglaSevanje. S€asoma se v
zvezi s priCakovanji razvijejo doloene norme, ki jih okrepijo lastne izkusSnje in vplivi
dejavnikov, ki jih nadzoruje podjetje: oglasevanje, cene, oprema, zaposleni (Lovelock in
Wright, 1999, str. 88).

Pri¢akovanja so lahko v razli¢nih oblikah (Bateson in Hoffman, 1999, str. 26-28):

- pri¢akovanja kot napoved (kaksno korist bom dobil, ¢e bom kupil to storitev),

- pri¢akovanja kot ideal (kakSno korist bi rad dobil od storitve, ¢e bi bil svet popoln),

- pricakovanja na osnovi izkusenj (kaj bi rad dobil glede na to, da ze nekaj vem o tej
blagovni znamki ali storitvi),

- najmanjSa sprejemljiva pricakovanja (kaj najmanj pricakujem od kupljene storitve),

- zasluzena pri¢akovanja (kaksne koristi od storitve so verjetne glede na investicijo),

- primerjalna pri¢akovanja (kaj lahko pri¢akujem od storitve v primerjavi s podobnimi
storitvami).
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Pri¢akovanja stranke vkljucujejo razlicne elemente (Lovelock in Wright, 1999, str. 89-91), ki
so prikazani v Sliki 1: Zeleno storitev, sprejemljivo storitev, realno pri¢akovano storitev in
obmocje tolerance.

Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na pri¢akovanja v zvezi s storitvijo

4 N\

Osebne potrebe IzraZene in neizrazene
\ J Zelena obljube,

- ~ storitev govorice,
Mnenje o tem, 1zkuane

kai ie mozno .-

N J Obmocje

i tolerance
Zaznava drugih
moznostt Sprejemljiva Realno prlcakovana
storitev storitev
Okolis¢ine
- J

Vir: Lovelock in Wright, 1999, str. 90

Zelena storitev je storitev, za katero stranka upa, da jo bo prejela. To je Zeleni nivo kakovosti
storitve oziroma kombinacija tega, v kar stranka verjame in kar naj bi bilo dostavljeno.
Ceprav bi stranka rada dobila idealno storitev, razume, da podjetja ne morejo vedno dostaviti
najboljSe mozne storitve. To je tudi razlog, da ima vedno nizji nivo pricakovanja, ki se
imenuje sprejemljiva storitev in je najniZja stopnja, ki jo stranka sprejme in ni nezadovoljna.
Dejavniki, ki vplivajo na ta pricakovanja, so predvidena izvedba zaznanih alternativ in
situacijski dejavniki, ki so povezani z uporabo storitve ob dolo¢enih priloznostih. Na zeleno in
sprejemljivo storitev vplivajo tako izraZene kot neizrazene obljube izvajalca, govorice in
pretekle izkusnje.

Realno pri¢akovana storitev je nivo storitve, ki jo stranka dejansko pri¢akuje med soocenjem
s storitvijo od izvajalca in avtomatiéno vpliva na nivo sprejemljive storitve. Ce realno
pricakuje dobro storitev, se nivo sprejemljivega dvigne.

Izvajanje storitve se zaradi narave storitve in prisotnosti ¢loveskega dejavnika spreminja.
Obseg, \ katerem SO stranke pripravljene sprejeti te Variiacije se imenuje obmocje tolerance
povzroca frustracijo in nezadovolj stvo. Storitev, ki preseze zelem nivo, bo stranko presenetila
in razveselila. Obmocje tolerance je tudi obmocje, v katerem stranke izvajanju storitve ne
namenjajo posebne pozornosti. Ce se storitev nahaja izven tega obmogja, se bo stranka prav
gotovo odzvala, pozitivno ali negativno. Obmocje tolerance se pri posameznikih spreminja
zaradi konkurence, cene ali pomena posameznih znacilnosti storitve. Ti dejavniki pogosto
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vplivajo na sprejemljivi nivo storitve, ki se glede na situacijske dejavnike spreminja, medtem
ko se nivo Zelene storitve glede na pridobljene izkusnje dviga zelo pocasi.

4.1.2 Zaznana storitev

Zadovoljstvo pa ni odvisno samo od pricakovanj, temvec tudi od zaznane izvedbe storitve.
Pomembna je zaznana izvedba storitve in ne dejansko izvedena storitev. Ce je zaznana
izvedba storitve enaka ali boljSa od pricakovane, potem je stranka zadovoljna (Bateson in
Hoffman, 1999, str. 25). Na zaznavanje izvedbe storitve vpliva veliko dejavnikov, ki vplivajo
tudi na pri¢akovanja, npr. govorice, oglaSevanje, pretekle izkusnje. Poleg tega na izkusnje s
storitvijo vpliva tudi sam sistem »storitvenega procesa« (obleka in vedenje kontaktnega
osebja, fizicno okolje in ostale stranke) in njegov rezultat.

Ponakupna ocena storitve se zacne Ze v trenutku, ko se stranka odloci za storitveno podjetje in
se nadaljuje v fazo porabe in fazo po porabi. Na oceno vpliva odnos med druzbenimi,
psiholoskimi in situacijskimi dejavniki. Zadovoljstvo s storitvijo ni odvisno samo od
elementov sistema »storitvenega procesa«, temve¢ tudi od usklajenosti teh elementov v
procesu izvajanja in koris¢enja storitev (Bateson in Hoffman, 1999, str. 28-29).

Ustvarjanje pricakovanj in njihova primerjava z oceno izvedbe je za porabnika vcasih
tezavno. Ce kupec ne ve veliko o blagovni znamki, ¢e nima izku$enj z alternativami, na katere
se lahko sklicuje, potem ni sposoben in/ali motiviran oceniti razlike med pricakovanji in
izvedbo in tezko naredi primerjavo. Tudi, ¢e je kupec sposoben in motiviran, primerjava ni
mozna, ker ne zazna razlike med blagovnimi znamkami (Assel, 1987; v Bloemer in Kasper,
1995, str. 315).

Porabnik se zaradi izraZzene primerjave med pri¢akovanji med izvedbo do doloCene mere
verjetno zaveda rezultata svoje ocene in svojega zadovoljstva. Tej vrsti zadovoljstva reCemo
izrazeno (manifestirano) zadovoljstvo. O prikritem (latentnem) zadovoljstvu govorimo, ce
porabnik ni motiviran ali sposoben oceniti svoje izbire znamke in se svojega zadovoljstva ne
zaveda povsem. Prikrito zadovoljstvo je rezultat neizrazene ocene (Kasper in Bloemer, 1994,
str. 315).

42 POMEN ZADOVOLJSTVA

Ce so porabniki zadovoljni z izdelkom ali blagovno znamko, obstaja ve¢ja verjetnost, da bodo
nadaljevali z nakupi in posredovali pozitivne izku$nje drugim. Ce so nezadovoljni, pa obstaja
veCja verjetnost, da bodo blagovno znamko zamenjali, se pritozili proizvajalcem,
posrednikom in ostalim porabnikom (Peter in Olson v Pizam in Ellis, 1999, str. 326).
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Zadovoljstvo je eden od najbolj zazelenih, pravzaprav kon¢nih ponakupnih uéinkov tako za
trznike kot tudi za porabnike. Trzniki si prizadevajo, da bi zadovoljili porabnike — njihovo
vsakodnevno delo je tako bolj prijazno, zagotavljajo si dobro podlago za ponovne nakupe in
postavljajo temelj za Sirjenje naklonjenih informacij od ust do ust do moznih porabnikov. Na
drugi strani menjave porabniki uzivajo v svojem zadovoljstvu. Ne le zaradi koristi od
kupljenega izdelka, temvec tudi sam obcutek zadovoljstva jim namre¢ vzbuja prijetna Custva
(Kline in Ule, 1996, str. 248).

Z izjemo nekaterih redkih primerov je popolno zadovoljstvo stranke klju¢ za zagotovitev
zvestobe stranke in ustvarjanje dolgorocnega finan¢nega uspeha. Bolj ko je trg konkurencen,
bolj je pomembna stopnja strankinega zadovoljstva. Tudi na relativno manj konkuren¢nih
trgih je izvajanje odli¢ne storitve lahko edina zanesljiva pot za doseganje stalnega
zadovoljstva in zvestobe stranke (Jones in Sasser, 1995, 145-146).

Povezavo med zadovoljstvom in donosnostjo lahko ponazorimo s storitveno verigo dobicka,
ki vsebuje povezave med dejavniki, ki so predmet nasSega proucevanja (Slika 2). Storitvena
veriga dobicka pojasnjuje razmerja med dobickom, zvestobo porabnika, zadovoljstvom in
zvestobo zaposlenih ter njihovo produktivnostjo.

Slika 2: Storitvena veriga dobicka

Notranja Zadovoljstvo Zvestoba in
kakovost zaposlenih produktivnost
storitev zaposlenih
Vrednost za Zadovoljstvo Zvestoba Rast in
porabnike porabnikov porabnikov dobicek

Vir (prirejeno po): Heskett et al., 1994; v Lovelock, 1996, str. 584

Najpomembnejsa predpostavka storitvene verige dobicka je ta, da je zvestoba porabnikov
osnovna determinanta dobicka in rasti podjetja. Za doseganje zvestobe morajo biti porabniki
zadovoljni z zunanjo vrednostjo storitve, na katero neposredno vpliva notranja kakovost, ki jo
dosegajo zaposleni. Medtem ko na zunanjo vrednost storitve neposredno vpliva notranja
kakovost, mora biti dostavni sistem storitve razvit v skladu s potrebami zunanjih porabnikov.
V ta namen morajo storitvena podjetja osnovati delovna mesta, pravila, sistem nagrajevanja,
tako, da bosta zadovoljna tako gost kot zaposleni. Visoka notranja kakovost vodi do
zadovoljstva zaposlenih, kar naj bi vodilo do vecje zunanje vrednosti. Ko stranka zazna
razliko med blagovno znamko podjetja in konkurenco, postane zadovoljstvo kljucnega
pomena pri graditvi zvestobe. Zvestoba pa je lahko zgrajena samo skozi pozitivno
diferenciacijo, ki je ponavadi dosezena skozi boljSo storitev. Visoka zunanja vrednost storitve
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vodi do zadovoljstva stranke, ta pa v kon¢ni fazi vodi do zvestobe (Heskett et al., 1994; v
Lovelock, 1996, str. 584).

4.2.1 Zadovoljstvo zaposlenih

Zadovoljstvo zaposlenih je prav gotovo sestavni del kon¢nega cilja — kakovostne storitve in
eden od klju¢nih predpogojev za ustvarjanje zadovoljstva porabnikov in posledic, ki iz tega
izhajajo.

Ze Reichheld in Cook (1996, str. 8-9) sta ugotovila, da je zadrzanje zaposlenih klju¢ za
ohranjanje strank, ohranjanje strank pa je lahko razlog za povecanje pla¢ in druge spodbude,
ki zadrzijo zaposlene. Dalj Casa, ko zaposleni ostanejo v podjetju, bolj so seznanjeni s
poslovanjem podjetja, ve¢ se naucijo in ve¢ so vredni za podjetje. Zaposleni, ki dan za dnem
delajo s stranko, imajo velik vpliv na zvestobo strank. Tisti, ki so v podjetju zaposleni dalj
Casa, storitve opravijo bolje kot na novo zaposleni. Navsezadnje imajo stranke stik s
podjetjiem preko zaposlenih in ne preko managerjev. Stranka vzpostavi z zaposlenimi
dolocene vezi oziroma zaupanje in pricakovanja in, ko ti zaposleni odidejo, se vezi pretrgajo.
Podjetjem, ki Zelijo povecati zvestobo strank, pogosto spodleti, ker tega ne razumejo. Pri
upravljanju programov, osredotoCenih na stranke, pogosto menjajo (rotirajo) ljudi, ki imajo
najvecji vpliv na strankino doZzivetje. Prav tako, kot je pomembno izbrati »prave« stranke,
preden jih poskusimo obdrzati, je pomembno najti prave zaposlene, preden jih povabimo da
ostanejo.

Z zaposlenimi (notranjimi porabniki) in njihovim zadovoljstvom se ukvarja notranje trzenje.
Zadovoljstvo zaposlenega se zaCne s primernim izobraZzevanjem in usposabljanjem ter
posledi¢no z vecjo motiviranostjo. Vecja motiviranost in predanost delu zmanjSujeta pretok
zaposlenih, kar vodi do visje kakovosti storitve in bolj zadovoljnih zunanjih porabnikov
(Poto¢nik, 2000, str. 91).

J. W. Marriot je imel v zvezi z zaposlenimi preprosto filozofijo: »Skrbi za svoje zaposlene, da
bodo zaposleni skrbeli za stranke.« (Kandampully et al., 2000, str. 70)

4.2.2 Vrednost za porabnike

Vrednost je tisto, kar napove porabnikovo izbiro in zvestobo. Kupci, ki imajo namen kupiti
doloc¢eno vrsto izdelka ali storitve, raziS§¢ejo svoje nakupne moznosti in sestavijo upostevani
niz. V upoStevanem nizu glede na ocenjeno vrednost izdelkov/storitev dolocijo njihovo
hierarhi¢no lestvico in izberejo tisto, kar je na vrhu njihove hierarhije vrednosti. To je bodisi
zavesten, kognitiven proces bodisi proces, ki vsebuje tudi Custvene elemente. Vrednost je
mozno izmeriti. Tisti, ki lahko to€no izmeri kupcevo relativno strukturo vrednosti za doloceno
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kategorijo izdelkov ali storitev, lahko tocno napove tudi kupcevo izbiro v nizu konkurencnih
izdelkov/storitev ali blagovnimi znamkami v tej kategoriji (Neal, 1999, str. 22).

Tisto, kar sestavlja vrednost, Ceprav v kategoriji enega samega izdelka, je zelo osebno in
posebno. Porabniki opisujejo vrednost na $tiri nacine (Lovelock, 1996, str. 362-363):

- vrednost je zame nizka cena,

- vrednost so vse iskane koristi, ki mi jih nudi storitev,

- vrednost je kakovost, ki jo dobim za ceno, ki jo placam,

- vrednost je razmerje med tistim, kar dobim, in tistim, kar moram Zzrtvovati.

Ce vse §tiri opise zdruzimo, dobimo enotno opredelitev vrednosti: zaznana vrednost je
porabnikova celostna ocena koristnosti storitve, ki bazira na zaznavi o tem, kaj je prejeto in
kaj je dano. Tisto, kar je prejeto se med posamezniki razlikuje (nekateri dajejo prednost
obsegu, drugi kakovosti, tretji pripravnosti). Enako velja za tisto, kar je dano (nekaterim je
pomemben samo denar, drugim tudi Cas in napor). Vrednost je zamenjava prejetih in danih
sestavin. Stranke sprejmejo nakupno odlo€itev na osnovi zaznane vrednosti.

Lovelock (1996, str. 362-363) uporablja izraz neto vrednost. Neto vrednost je razlika med
vsoto vseh zaznanih koristi in zaznanih stroSkov. Vecja razlika med zaznanimi koristmi in
zaznanimi stroski pomeni vec¢jo neto vrednost. Za opredelitev razlike med tem, kaj porabnik
dejansko placa in tem, kaj je pripravljen placati za pridobitev zaZelene koristi je »porabnikov
presezek«. Ce so zaznani stroski manjsi od zaznane koristi, potem je neto vrednost negativna.
Porabnik bo opisal vrednost kot slabo in bo verjetno odklonil nakup. Trznik lahko poveca
vrednost izdelka z dodajanjem koristi ali z zmanjSevanjem stroSkov (ali kombinacijo
obojega). Ko stranka ocenjuje konkurenc¢ne storitve, v bistvu ocenjuje neto vrednost.

Tudi Dubé in Renaghan (1999, str. 80) izhajata iz tega, da je vrednost za stranko tista, ki gradi
zvestobo. Raziskovala sta, katere znacilnosti hotela so najbolj pomembne pri ustvarjanju
vrednosti za stranko. Z raziskavo, ki sta jo opravila v poslovnih in letoviskih hotelih, sta
ugotovila, da znacilnosti funkcionalnih podrocij, ki bolj vplivajo na porabnikovo prihodnjo
izbiro, tudi ve¢ prispevajo k njegovi zvestobi. Veliko moznosti za ustvarjanje potencialne
zvestobe ustvarja vrhunska izvedba na petih funkcionalnih podrog¢jih:

- kakovost hotelskih storitev,

- kakovost osebja,

- kakovost hotelske sobe (dizajn, udobje),

- moc¢no ime blagovne znamke in ugled,

- zaznana vrednost.

Kakovost je torej kljuCnega pomena pri zagotavljanju zadovoljstva in zvestobe. Pozitivno
korelacijo med zaznano kakovostjo, vrednostjo in zadovoljstvom navaja tudi Oh (2000, str.
59). Ko stranka zazna visoko stopnjo kakovosti izdelka ali storitve, zazna tudi visoko stopnjo
vrednosti in zadovoljstva. Te spremenljivke neposredno vplivajo na vracanje strank in na
njihova priporocila in s tem tudi na njihovo dolgoro¢no zvestobo.
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4.3 OPREDELITEV KAKOVOSTI

Z naras¢ajo¢im pomenom storitvene dejavnosti je narascala tudi potreba po opredelitvi
kakovosti storitev, saj so bile proizvodne opredelitve kakovosti zaradi neupostevanja lastnosti
storitev neprimerne. S strani znanstvenikov je bila ocenjena kot primerna samo opredelitev
kakovosti z vidika porabnika. Splosni dogovor je bil, da je kakovost storitve funkcija
primerjave, ki jo porabniki naredijo med pri¢akovanji o tem, kaj naj bi podjetje zagotavljajo,
in zaznavo o dejanski storitvi. Gronroos pravi, da je kakovost tisto, kar Steje s strani
porabnika, vse ostalo je nerelevantno (Harrington in Lenehan, 1998, str. 9-12).

Pricakovanja omenja tudi Aaker (1991, str. 85-86), ki opredeljuje zaznano kakovost kot
porabnikovo oceno sploSne kakovosti ali izrednosti izdelka ali storitve glede na namen
uporabe z ostalimi moznostmi. Zaznava kakovosti je neotipljiv celosten obcutek o blagovni
znamki in ni nujno objektivno doloCena, saj je odvisna od pricakovan;.

Turistovo zaznavanje proizvoda kot kakovostnega proizvoda je odvisno od posameznikovih
stalis¢, priCakovanj, preteklih izkusenj in od koristi, ki jih i8¢ejo pri posameznem nakupu.
Kakovost proizvoda je zaradi kompleksne narave turizma kakor sestavljenka, ki jo je treba
sestaviti pravilno, da bo turist zadovoljen (Swarbrooke in Horner 1999, str. 237).

Avelini (1998; v Ivankovic, 2004, str 40) opredeljuje kakovost v hotelirstvu s standardi.
Porabnik ponavadi postavi standard glede na kakovost hotela. Slednja je razlicna, kaze pa se v
ravni storitve gostu, razpolozljivi opremi, dodatni ponudbi ipd. Standard lahko opredelimo z
dveh zornih kotov:

- zvidika izdelka ali storitve je standard predpisana kakovost,

-z vidika porabnika je standard tisto, kar porabnik zahteva, zeli in pricakuje.

Standard doloca oziroma predpisuje kakovost in je istocasno merilo za doseganje predpisane
kakovosti. Standard in kakovost moramo razumeti kot enoten neprekinjen proces — ni
kakovosti brez standarda, ker je standard predpostavka za kakovost in merilo ravni dosezene
kakovosti. Standard in kakovost nista cilj, pomenita le pot do njega, cilj je uspesno poslovanje
hotela. Obvladovanje kakovosti mora biti stalna naloga vseh zaposlenih v hotelu, od vratarja
do managementa. Prepoznavnost hotela namre¢ dosezemo tudi z optimalno kakovostjo
hotelskega proizvoda, ki je rezultat stalnih naporov vseh zaposlenih, da so hitrejsi in boljsi od
konkurentov.

Dolgo je veljalo prepricanje, da je uvedba standardov v hotelirstvu neizvedljiva. ZmanjSevala
naj bi pomen osebnega odnosa med porabnikom in zaposlenim, skozi poenotenje izdelkov in
storitev naj bi se uvajala industrijska sivina, zavirala naj bi se ustvarjalnost in izgubljala
prepoznavnost hotela. Danes vemo, da standardi ne zavirajo ustvarjalnosti, saj jo mora
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management izraziti v strategiji razvoja hotela, pri promociji in oblikovanju hotelske
ponudbe. Pri realizaciji strategije pa je mozna maksimalna uporaba standardov.

Uporaba standardov v hotelih sovpada z nastankom hotelskih verig in je povezana z velikimi
imeni hotelirstva oziroma ljudmi, ki so zasnovali hotelsko industrijo (Cesar Ritz, Ellsworth
Statler, Conrad Hilton, Ralf Hitz, Ernest Henderson, Howard Johnson, Willard Marriott,
Kemon Wilson). Postalo je jasno, da brez standardov ni kakovosti storitev in racionalizacije
hotelskega poslovanja. Kljub uvedbi standardov mora hotel ohraniti svojo individualnost in
prepoznavnost z diferenciacijo hotelske ponudbe ter s personalizacijo storitev. Standardi
omogocajo poenostavitev in hitrejSe izvajanje delovnih nalog, kar daje zaposlenim moZnost,
da se dalj ¢asa ukvarjajo z zadovoljevanjem gostovih potreb in Zelja. Standarde je potrebno
stalno spreminjati in jih prilagajati povprasevanju, saj morajo spodbujati razvoj in povecevati
uspesnost hotela (Ivankovic, 2004, str. 40).

44 KAKOVOST IN ZADOVOLJSTVO

V praksi se pojem kakovosti pogosto enaci z zadovoljstvom ali pa se predpostavlja, da je
kakovost izdelka ali storitve dovolj za zadovoljstvo porabnika.

Zaznano kakovost moramo lociti od zadovoljstva. Porabnik je lahko zadovoljen, ker so bila
njegova pri¢akovanja nizja od dobljene kakovosti, lahko pa je zadovoljen tudi z izdelkom
nizke kakovosti, ¢e je cena le-tega nizka. Visoko zaznana kakovost ni skladna z nizkimi
pricakovanji. Zaznano kakovost pa moramo lociti tudi od stali§¢. Porabnik ima lahko
pozitivno staliS¢e do izdelka nizke kakovosti, ker je le-ta poceni. Lahko ima tudi negativno
staliS¢e do visoke kakovosti zaradi previsoke cene izdelka (Aaker, 1991, str. 86).

Zadovoljstvo stranke je kratkoro¢ni pojem, ki se nanaSa na transakcijo, kakovost storitve pa je
staliSCe, ki se oblikuje na dolgi rok skozi celotno oceno izvedbe. Odnos med tema dvema
konceptoma je nejasen. Nekateri verjamejo, da zadovoljstvo stranke vodi do zaznane
kakovosti storitve, nekateri pa verjamejo, da kakovost storitve vodi v zadovoljstvo stranke.
Ena izmed razlag pravi, da zadovoljstvo pomaga stranki pri izboljSanju zaznave kakovosti
storitve. Logika te razlage je sledeca (Bateson in Hoffman, 1999, str. 340):
- porabnikova zaznava kakovosti storitve podjetja, s katerim porabnik ni imel
predhodnih izkuSenj, temelji na pricakovanjih porabnika,
- poznejSa soocenja porabnika s podjetjem vodijo porabnika do nepotrditvenega procesa
in nadaljnje poprave (izboljSanja) zaznavanja kakovosti storitev,
- vsako dodatno soocenje s podjetjem popravi ali okrepi zaznave kakovosti storitev,
- izboljSane zaznave kakovosti storitev spremenijo strankine prihodnje nakupne namene
do podjetja.
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4.5 MODELI KAKOVOSTI STORITEV

Za merjenje kakovosti storitev v literaturi najdemo ve¢ modelov. Borgowitz et al. (1990) so
pregledali dosedanji razvoj na podrocju kakovosti storitev in ugotovili, da sta vecino
obstojecih del prispevali skandinavska (Gronroos in Gummerson) in severnoameriska Sola
(model SERVQUAL).

4.5.1 Skandinavski model

Enega zgodnejsih modelih je naredil Gronroos (1984; v Uran, 2003, str. 69). Po njegovem
mnenju porabniki ocenjujejo kakovost z dveh vidikov: z vidika tehni¢ne kakovosti in z vidika
funkcionalne kakovosti (Uran, 2003, str. 69):

- Tehni¢na kakovost je ocena vsebine storitve, ki se nanasa na rezultat izvedbe storitve
(hotelska soba, obrok v restavraciji) oziroma na tisto, kar stranki ostane, ko je kon¢an
medsebojni odnos med njim in zaposlenim. Odgovarja na vprasanje, »kaj« je bilo
ponujeno.

- Funkcionalna kakovost pa je proces izvajanja storitve. Ko se storitev izvaja
(dostavlja), so stranke v medsebojnih odnosih z zaposlenimi (rezervacija hotela,
odpiranje vrat, prijava v hotel). Primer funkcionalne kakovosti je Ze sam prihod v
hotel.

Po mnenju Grénroosa (1990) je tehnic¢ni del lazje kopirati, zato ga je tezko uporabiti kot
konkuren¢no prednost. Za ustvarjenje konkuren¢ne prednosti je bistvena funkcionalna
kakovost. Tehni¢na kakovost je nujen, ne pa zadosten pogoj za visok nivo kakovosti storitev,
pri izpolnjevanju standardov je bolj pomembna funkcionalna kakovost. Ni najpomembne;jse,
kaj ponudimo gostu, temve¢ kako (Uran, 2003, str. 69).

Skandinavska Sola je tudi opredelila medsebojni odnos med ponudnikom in porabnikom kot
kljuéni dejavnik, ki vpliva na kakovost storitve. To lahko globoko vpliva na zaznave
porabnikov in podobo podjetja. Dober medsebojni odnos med kontaktnim osebjem in gostom
lahko celo kompenzira nekatere pomanjkljivosti tehni¢nega izdelka.

4.5.2 Model SERVQUAL

V turizmu je najpomembnejSi gost in izpolnjevanje njegovih pri¢akovanj. Ali bo gost
zadovoljen, je odvisno od njegovega ali naSega zaznavanja o tem, kaj razumemo kot
zadovoljstvo gosta. Problem nastane pri komunikaciji: mislimo, da vemo, kaj gost Zeli, v
resnici pa zeli Cisto nekaj drugega. Da bi reSili ta problem komunikacije, so Parasurman,
Berry in Zeithamal (1985; v Bateson in Hoffman, 1999, str. 341) razvili model petih
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razkorakov oziroma SERVQUAL model. Ta model opredeljuje kakovost storitve skozi
zadovoljstvo gosta, opisi razkorakov pa omogocajo podjetjem identifikacijo problemov in
napak, ¢e se ti pojavijo v njihovem poslovanju. Model opredeljuje kakovost kot sposobnost
zadovoljevanja pri¢akovanj gosta. NajpomembnejSi je peti razkorak oziroma razlika med
pricakovanji gostov in zaznavo dobljene storitve. Peti razkorak je posledica ostalih Stirih
razkorakov. Ce Zelimo ta razkorak odpraviti ali pa ga vsaj zmanjsati, moramo zmanj3ati vse
ostale Stiri razkorake:
- prvi razkorak: priCakovanja gosta o storitvi — zaznave managementa o teh
pricakovanjih,
- drugi razkorak: zaznave managementa o pri¢akovanjih gosta — specifikacija kakovosti
storitve,
- tretji razkorak: specifikacija storitve — izvajanje storitve,
- Cetrti razkorak: izvajanje storitve — komunikacija z gostom (obljube).

Shoemaker in Lewis (1999, str. 354-356) pravita, da moramo za zagotovitev kakovosti
odpraviti predvsem prve tri razkorake. Prvi razkorak se nanasa na razliko med pri¢akovanjem
stranke in med tistim, kar podjetje misli, da stranka pricakuje. Razlogi za nastanek tega
razkoraka so:
- neprimerna orientiranost k trzenjskim raziskavam (podjetje stranke ne vprasa, kaksne
so njene potrebe, zelje in pricakovanja),
- pomanjkanje komunikacije navzgor med managementom in stranko ter med
managementom in kontaktnim osebjem (ni mehanizma za prenos informacij),
- premajhna osredotoCenost na odnose (management bolj zanima iskanje novih strank
kot graditev dolgoro¢nih odnosov s sedanjimi strankami).

Prvi razkorak lahko odstranimo z neformalnim pogovorom s strankami in s tem, da
prisluhnemo, kaj se stranke pogovarjajo med sabo in z zaposlenimi. S formalno raziskavo
lahko dobimo odgovore na zelo specifi¢na vprasanja.

Mnogi managerji mislijo, da vedo, kaj njihove stranke Zelijo, vendar se motijo. Hotel mogoce
misli, da stranka Zeli udobno sobo, medtem ko stranka dejansko zelo malo Casa prezivi v sobi
in zeli dodatne storitve. Razlogov za ta razkorak je veliko, vsi pa kazejo na to, kako zelo tezko
je razumeti vedenje porabnikov pri storitvah. Ce se ta razkorak zgodi, potem sledi cela vrsta
drugih napak: najamemo napacno osebje in jih napa¢no usposabljamo. Storitev, ki jo izvajajo,
stranki ne pomeni veliko, tisto, kar stranka dejansko zeli, pa manjka. Zapiranje vrzeli pomeni
vedeti, kaj stranka zeli in dati odgovor s celotnim sistemom.

Drugi razkorak nastane, ko stranke svoje potrebe izrazijo tako, da jih ni mogoce takoj
pretvoriti v proizvodne cilje oziroma v dimenzije kakovosti storitve. Vsaka od teh dimenzij
ima za porabnika dolo¢en pomen, hkrati pa je za podjetje vsaka od njih problem, ko jih Zeli
pretvoriti v specifikacije kakovosti. Specifikacija kakovosti je lahko postavljena z vidika
stranke ali pa z vidika podjetja. Bistveno je ta dva vidika povezati (Bateson in Hoffman, 1999,
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str. 344). Ponudnik storitve v¢asih zavestno oblikuje proces izvajanja storitve napacno. Hotel
vcasih ve, kaj zeli gost, vendar pa tega ne uposteva (npr. vnaprejsSnje placevanje ratuna za
poslovneze). Razlog je tudi neprimeren sistem nagrajevanja ali pa neprimerno oblikovana
storitev (Cakanje).

Drugi razkorak lahko odpravimo z oblikovanjem sistema nagrajevanja. Sestaviti je trebanacrt
storitve. Nacrt storitve je slika oziroma zemljevid, ki vizualizira izvajanje storitve
(Shoemaker, 1999, str. 355). Sluzi lahko za identifikacijo vseh stikov med podjetjem in
porabniki, kar je lahko osnova za oblikovanje podrobnejsih specifikacij za delovanje sistema
in kontaktnega osebja. Osebje lahko npr. dobi navodila, naj stranke sprejema z ocesnim
stikom in nasmeSkom. Vendar je vprasljivo, kako lahko taka navodila prispevajo k
celostnemu vtisu o kakovosti. Posledica naStetega je, da nekateri managerji zavracajo
merjenje kakovosti kot nezanesljivo in nevredno truda.

Tretji razkorak nastane zaradi dejanske izvedbe storitve. Tistega, kar je management
nacrtoval, zaposleni ne izvajajo. Eden glavnih razlogov za to vrzel je nemotiviranost
zaposlenih. Do tega pride, ker management ne vidi povezave med zvestobo stranke in
zadovoljstvom zaposlenih ter med zadovoljstvom zaposlenih in dobickom. Podjetja, ki
zadrZijo najvec strank, imajo tudi najmanjsi pretok zaposlenih (Reichheld, 1996; v Shoemaker
in Lewis, 1999, str. 355). Za zapiranje te vrzeli Zeithamel in Bitner (1996; v Shoemaker in
Lewis, 1999, str. 355) predlagata sledece:

- najeti je treba prave ljudi,

- priskrbeti podporni sistem,

- pripraviti ljudi na izvajanje kakovostnih storitev,

- obdrzati najboljse ljudi.

Bateson in Hoffman (1999, str. 344) imenujeta Cetrti razkorak »razkorak obljub«. To pomeni,
da podjetje z oglasevanjem obljubi eno stvar, porabnik pa dejansko dobi drugacno storitev.
Oglasevanje in drugi nacini komuniciranja podjetja vplivajo na porabnikova pri¢akovanja, ki
so pomembna pri zaznavanju kakovosti storitve. Prevelike obljube povecajo porabnikova
pri¢akovanja in vplivajo na manjSo zaznano kakovost storitve, ¢e podjetje ne izpolni danih
obljub.

Razkoraki pa niso edini nacin, po katerem porabniki presojajo kakovost storitev. Kot kriterij
uporabljajo tudi pet dimenzij kakovosti (Lovelock in Wright, 1999, str. 94):

- zanesljivost (zanesljivost pri izvajanju storitve),

- otipljivost (videz fizicne opreme, pripomockov, osebja in promocijskega materiala),

- odzivnost (pripravljenost pomagati porabnikom in takoj$njost izvajanja storitve),

- zaupanje (izobraZenost, vljudnost, sposobnost zaposlenih in ustvarjanje obcutka

varnosti),
- vzivljanje (razumevanje porabnikov in izkazovanje pozornosti).
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Med nastetimi dimenzijami je najbolj pomembna zanesljivost, saj je nezanesljiva storitev
slaba storitev, ne glede na ostale znacilnosti. Ce osnovna storitev ni izvedena zanesljivo,
potem stranka domneva, da je podjetje nesposobno (neprimerno) in ga zamenja za drugega
izvajalca.

4.6 PROCES IZVAJANJA STORITVE

Izkusnjo s turistiénim proizvodom tvorita tako proces kot izid procesa. Za stranko je izid
pogosto neotipljiva korist, npr. obCutek ugodja, fizicno ali psihi¢no okrevanje, razvijanje
osebnih interesov, ozZivljanje odnosov ipd. Prav zato je v turizmu v vec¢ji meri kot v drugih
storitvenih dejavnostih kon¢ni izid odvisen od kakovosti dostave storitve, ki jo zazna
uporabnik. Turizem temelji na izkusnji z razsirjenim procesom proizvodnje in porabe, kon¢ni
izid pa je tezko lociti od izkus$nje, ki je dostavljena.

Proces (kako deluje storitev) vsebuje vse aktivnosti z vidika gosta in z vidika izvajalca. Za
gosta vkljucuje proces vse, kar se mu dogaja, od trenutka, ko je zacel kupovati storitev (klic
za rezervacijo) do trenutka, ko je odSel (postres¢ek pripelje avto). Vsi medsebojni stiki z
zaposlenimi so del storitvenega procesa. Za storitveno podjetje vkljucuje proces oblikovanje
delovanja storitve, najemanje in usposabljanje osebja in zbiranje informacij v zvezi s
porabnikovimi potrebami, Zeljami in pri€akovanji (Shoemaker in Lewis, 1999, str. 354).

Za storitveno organizacijo se je pogosto nemogoce razlikovati od podobnih organizacij na
osnovi sveznja koristi, ki ga ponuja ali dostavi sistem »storitvenega procesa«. Edini nacin
pridobivanja konkuren¢ne prednosti je nivo storitve oziroma nacin, kako so stvari narejene.
Diferenciacija je lahko rezultat osebja ali fizicnega sistema, ki je oblikovan za podporo
osebju.

4.6.1 Kontaktno osebje

Za ucinkovito hotelsko strategijo je dobro razumeti, kako stranke ocenjujejo kakovost
storitve. Osnova njihove ocene je soocenje s storitvijo, pri katerem je najpomembnejsi odnos
med stranko in kontaktnim osebjem. Gronroos pravi, da je nastop zaposlenih del storitve, je
pomembna iztocnica, ki jo gost uporabi za celostno oceno hotela. Hoteli porabijo zato okoli 1-
5 % placanega Casa zaposlenih za usposabljanje zaposlenih in izboljSanje njihovega nastopa
(Hartline et al., 2003, str. 43).

Kontaktno osebje so zaposleni, ki prihajajo v stik s porabnikom in v njegovih oceh
predstavljajo celotno podjetje in njegovo povezavo z okoljem. Kontaktno osebje je klju¢ni vir
informacij o strankah. Te informacije lahko uporabijo na dva nacina: uporabi jih kontaktno
osebje samo, da olajSa medsebojne odnose s stranko ali pa jih uporabi podjetje za sprejemanje

28



odlocitev. Ljudje, ki se odlo¢ijo za zaposlitev v storitveni dejavnosti, imajo na splo§no moc¢no
zeljo dati dobro storitev. V ta namen vseskozi i¢ejo izhodisca, ki jim povedo, kako dobro je
stranka sprejela storitev. Bolj ko so njihove zaznave tocne, vecja je verjetnost, da bo
prilagoditev njihovega vedenja izboljsala kupcevo zadovoljstvo. Ker ima kontaktno osebje
pogoste stike s strankami, igra vlogo osebja na prvi bojni ¢rti, kar pomeni, da bolje razume
potrebe stranke kot ostali zaposleni. Komunikacija med njimi in managementom pa vpliva na
kakovost storitev.

Kontaktno osebje ima lahko opraviti z dobickom podjetja ve¢ kot obseg poslovanja, trzni
delez, stroski na enoto in Se mnogo drugih dejavnikov, ki so obi¢ajno povezani s konkuren¢no
prednostjo (Reichheld in Sasser, 1990, str. 129).

Prebeg strank lahko presenetljivo mo¢no vpliva na kontaktno osebje. Namen strankinega
prebega h konkurenci je mozno ugotoviti ze na osnovi tega, kako zaposleni zaznavajo
kakovost dostavljene storitve. Kadar stranke zaznajo storitev kot kakovostno, je verjetnost, da
zaposleni prebegnejo, manj$a. To pomeni, da za zaposlene ni prijetno delati v razmerah, ko je
storitev slaba in stranka nezadovoljna (Lovelock, 1996, str. 336).

4.6.1.1 Metoda kriti¢nih dogodkov

Porabniki ne ocenjujejo izvajanja storitve po samem procesu, temve¢ tudi med samim
procesom. Medsebojni odnos udelezencev, tj. med kontaktnim osebjem in porabniki je
dominantna stvar pri oceni kakovosti in nastajanju zadovoljstva s storitvijo.

Metoda kriticnih dogodkov je orodje za preuCevanje vira porabnikovega zadovoljstva ali
nezadovoljstva s storitvijo. Izhaja iz predpostavke, da je porabnikovo zadovoljstvo z izdelkom
ali storitvijo rezultat kriticnih dogodkov. Slednji pa izhajajo iz medsebojnih odnosov med
zaposlenimi in stranko. Lahko jih imenujemo tudi »trenutki resnice« ali soocenja s storitvijo.
Metoda predpostavlja, da pri porabniku obstaja obmocje tolerance, v katerem porabnik
tolerira odstopanja izvedbe storitve od svojih pricakovanj. Kriticni dogodki so tisti, ki
presegajo obmocje tolerance (Swarbrooke in Horner, 1999, str. 340).

Kriti¢ni dogodek lahko opredelimo kot kateri koli dogodek, kombinacijo dogodkov ali serijo
dogodkov med stranko in enim ali vec storitvenimi podjetji, ki povzrocijo, da stranka zamenja
ponudnika storitve. Ne vkljucujejo samo soocenja med stranko in zaposlenim, temvec vsako
povezavo med stranko in storitvenim podjetjem (Bateson in Hoffman, 1999, str. 428).

Powers (1999 str. 241) pa opredeljuje kriticni dogodek kot tisti dogodek, ki ga lahko do
podrobnosti opiSemo in je pozitiven ali pa negativen odmik od pri¢akovan;j.
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Kriti¢ni dogodek je primer delovanja podjetja z vidika porabnika. To so tisti vidiki delovanja,
s katerimi pride porabnik v neposredni stik. V storitvenih podjetjih je to obicajno delovanje
osebja, v proizvodnih pa kakovost izdelka.

Metoda kriti¢nih dogodkov je pomembna tako pri oblikovanju vprasalnika za ugotavljanje
zadovoljstva porabnikov kot tudi v vseh analizah poslovnega procesa, s katerimi poskusa
podjetje opredeliti in razumeti zahteve in Zzelje porabnikov. Metoda se osredotoca na
porabnike, od katerih skusa dobiti informacije o proizvodih ali storitvah, ki jih prejemajo.

Proces generiranja kriticnih dogodkov poteka v dveh stopnjah. Porabnike najprej
intervjuvamo, da dobimo specifi¢ne informacije o storitvi ali izdelku. V drugem koraku pa te
informacije razvrstimo v skupine, ki izrazajo dimenzije kakovosti (Damjan in Mozina, 2002,
str. 141).

Anketirance je treba vprasati, kdaj so kot porabniki imeli izredno zadovoljiv ali nezadovoljiv
medsebojni odnos z zaposlenimi v hotelu:

- Kdaj se je dogodek zgodil?

- Kaksne specifi¢ne okoliscine so privedle do situacije?

- Kaj to¢no je zaposleni rekel ali naredil?

- Kaksen je bil rezultat?

- Ali ste interakcijo obcutili kot zadovoljivo ali nezadovoljivo?

Z raziskavami so ugotovili, da napake v zvezi s storitvami, kot npr. »storitev ni na razpolago«
ali poc€asna storitev, ne vodijo avtomaticno do nezadovoljne stranke. Ob pravilnem ravnanju
kontaktnega osebja v 23 % vodijo do zadovoljstva. Stranke ne uposStevajo vedno pravil,
njihovo vedenje sili zaposlene, da ravnajo izven dolo¢enih standardnih postopkov in prakse.
Nacin, kako se osebje odzove na potrebe in zaposlene, lahko bistveno vpliva na zadovoljstvo
stranke. Najpomembneje pa je to, da je skoraj polovica zadovoljnih in nezadovoljnih strank
opisala dogodek kot spontan odziv zaposlenih. Ta odziv pa je lahko pozitiven (natakar je
pritekel za nami, da nam je vrnil denar, ki je nekomu padel iz zepa) ali negativen (potreboval
sem Se nekaj Casa za to, da sem se odlocil, kaj bom vecerjal; natakarica pa je rekla, da bi to Ze
vedel, ¢e ne bi jedilnega lista bral kot zemljevida). Vsa nasteta dejanja so izven obicajnih
delovnih postopkov, vsak od njih pa predstavlja neodvisno pozitivno ali negativno dejanje
kontaktne osebe (Bateson in Hoffman, 1999, str. 59).

Zeithaml in Bitner (1996; v de Chernatony, 2002, str. 272) ugotavljata, da vpliv posameznih
stikov na odjemalcevo zaznavanje niha. V hotelski verigi Marriott Hotels so ugotovili, da se
Stiri od petih srecanj, ki najpomembneje vplivajo na zvestobo odjemalcev, zgodijo v prvih
desetih minutah po vstopu gosta v hotel.

Hartline et al. (2003, str. 44) v svoji raziskavi uporabljajo nekoliko drugacen pristop, vendar
tudi oni pridejo do zakljucka, da je nastop zaposlenih odlocilen za gostovo zaznavanje
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kakovosti. Ugotavljajo, da se gostje odzivajo na razlicne pokazatelje za sklepanje o kakovosti
hotelskih storitev. Pokazatelje lahko opredelimo kot tiste znacilnosti storitev, na osnovi
katerih si gost oblikuje zaznavo o storitvi. Pokazatelji so lahko notranji in zunanji. Notranji
pokazatelji so znacilnosti, ki so del fizicnega sestava storitve, ki ne morejo biti spremenjene,
¢e se ne spremeni storitev. Zunanji pokazatelji so lahko tudi znacilnosti, kot sta ime blagovne
znamke in cena, ki se nanasa na storitev, niso pa del storitve. Med notranjimi znac¢ilnostmi, ki
se nanasajo na nastop zaposlenih so nekatere kriti¢ne, saj neposredno vplivajo na gosta in
njegovo zaznavanje kakovosti storitve.

Na zaznano kakovost storitve v hotelu vpliva samo nastop recepcijskega in gospodinjskega
osebja. V primeru, da je nastop recepcijskega osebja ocenjen kot slab, potem nobena ostala
skupina zaposlenih ni osnova za oceno kakovosti. Ko je slabo ocenjeno gospodinjstvo, ima
nastop recepcije pozitiven uc¢inek na kakovost storitev. Hotelski managerji, ki stremijo k
doseganju konkurenc¢ne prednosti s pomocjo soocenj s storitvijo, naj bi se precej ukvarjali z
usposabljanjem zaposlenih in dajali velik poudarek funkcionalnosti strateskih pokazateljev.
Ce kljuéni pokazatelji, kot je npr. recepcija delujejo slabo, mora management investirati
dolocena sredstva, da jih uskladi s pricakovanji gostov. VsakrSno prizadevanje, da bi dosegli
kakovost na ostalih podrocjih, je izguba casa in sredstev. Sobna strezba in postrescki so
nevtralni glede gostove ocene kakovosti storitve. Oboje je precej rutinsko delo, napake je
lahko popraviti, gostovo obmocje tolerance pa je zato precej veliko. Napori, da bi izboljsali te
pokazatelje nad mejo »sprejemljivosti«, so izguba sredstev, saj gostje pri teh stvareh
dopuscajo mejno izvedbo (Hartline et al., 2003, str. 48-50).

Raziskava je bila narejena v poslovnih hotelih srednje kategorije in pocitniskih hotelih. V
okolju pocitniskih hotelov se gost manj osredotoca na prijaznost in ucinkovitost recepcijskega
osebja in bolj na izkuSnje z nastanitvijo, npr. sobna postrezba. Stalni gostje upostevajo
drugacen niz izhodis¢ kot gostje, ki so prvi¢ v hotelu. Gostova pricakovanja o sprejemljivi
ravni izvedbe storitve za vsak pokazatelj (obmocje tolerance) vplivajo na zvestobo,
pripravljenost placati ve¢ in na zamenjavo blagovne znamke.

Na kriticne dogodke pa je mogoce gledati tudi z vidika zaposlenih. Odnosi s stranko prav tako
sprozajo obc¢utke zadovoljstva ali nezadovoljstva.

Kriti¢ni dogodki z vidika zaposlenega so:
- opitost stranke,
- verbalno in fizi¢no nadlegovanje,
- krSenje pravil podjetja ali zakonodaje,
- stranka ne sodeluje (nikoli ni zadovoljna, ne glede na to, kaj naredis).

V skladu z navedenim je razumevanje, kaj vpliva na posameznike, da se vedejo tako kot se,
del oblikovanja storitve.
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4.6.2 Fizi¢ni dokazi

V<¢asih je tezko oceniti storitev, saj je izvajanje storitve neotipljivo, soocenja pa so velikokrat
bolj naklju¢na kot nacrtovana. Prav to je razlog, da stranke pogosto iS¢ejo otipljive iztocnice
oziroma fizi€ne dokaze za oceno kakovosti storitve. V skladu s tem Lovelock in Wright
(1999, str. 20) opredeljujeta fizicne dokaze kot vsa vidna dejstva, ki predstavijo, prikazejo,
pricarajo oziroma priskrbijo dokaz o kakovosti storitve.

O fizi¢nih dokazih torej govorimo, ko mislimo na kakrSenkoli otipljiv dokaz storitve, kot npr.
na broSure, vizitke, celostno podobo, oznacbe, videz stavb, okolja, notranje opreme,
zaposlenih ipd. Fizi¢ni dokazi se torej nanaSajo na otipljiva dejstva, ki vplivajo na porabnika v
okolju dostave storitve in se pojavljajo v vsakem trenutku resnice (Zeithaml in Bitner, 2003,
str. 110).

Fizi¢ni dokazi in spremljajoce vzdusje vplivajo na strankino vedenje na tri nac¢ine (Lovelock
in Wright, 1999, str. 201):
- pritegnejo pozornost tistih strank, ki so za podjetje ciljni trg; podjetje se s fizicnimi
dokazi lahko razlikuje od konkurence,
-z uporabo simbolov lahko izbrani publiki sporocajo o naravi in kakovosti posredovane
storitve, kar lahko imenujemo sporocanje s pomocjo fizi¢nih dokazov,
- ustvarjanje posebnih u¢inkov s pomocjo uporabe barv, glasbe, vonja, dizajna, da bi na
ta nacin ustvarili ali povecali potrebe po doloceni storitvi ali izku$nji.

Fizi¢no okolje pa ni pomembno samo za stranke, temve¢ tudi za kontaktno osebje, saj je
fizi¢no okolje za njih delovno okolje in lahko vpliva na njihovo vedenje. Fizi¢no okolje ima
preko kontaktnega osebja velik sekundarni u¢inek na porabnika (Bateson in Hoffman, str.
136).

Narascajoc¢i vpliv zunanjega in notranjega oblikovanja zgradb je zaznati v vseh turisticnih
sektorjih. Njegova uporaba postaja vse bolj pomembna pri komuniciranju na korporativnem
nivoju, nivoju blagovne znamke in nivoju izdelka. Dizajn lahko vpliva na preprianja strank
ali zaposlenih o podjetju (kognitivni element), na vzbujanje obcutkov pri strankah in
zaposlenih (Custveni element), na vedenje in dejanja strank in zaposlenih (vedenjski element)
in fizi€no udobje obeh strank (fizioloski element) (Middleton, 2001, str. 102).

Gostje navajajo fizicno okolje kot enega izmed dejavnikov, ki vpliva na zvestobo, zato je
temu podrocju potrebno dati ve¢ poudarka. Dubé in Renaghan (1999, str. 81) v raziskavi
ugotavljata, da sta pri fizi€nih dokazih najvecja vira vrednosti za stranko velikost sobe in njen
izgled (estetika), Se posebej velja to za poslovne goste. Za letoviske goste so bolj pomembne
funkcionalne znacilnosti, npr. ¢istoca in ¢ajna kuhinja. Pomemben vir vrednosti za stranke je
tudi dosledna opremljenost sob pri dolo¢eni blagovni znamki. Poleg sobe kot take je za goste
pomembna tudi lokacija hotela in storitve oddelka jedi in pijace.
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5 ZVESTOBA

Zvestoba je eden izmed nacinov kako podjetje doseze svojo rast in dolgoro¢ni dobicek
Podjetja si prizadevajo ohraniti ¢im ve¢ stalnih strank, saj so stroski zadrzanja in
razveseljevanja stalne stranke petkrat manjsi od stroskov, ki so potrebni za pridobivanje ene
same nove stranke. Razlogov, zakaj so stranke zveste doloceni blagovni znamki je vec.
Zadovoljstvo stranke je samo eden med njimi, nikakor pa ne edini. Nekateri teoretiki (Neal,
1999, str. 21; Oliver, 1999, str. 35) menijo, da tudi najbolj zadovoljna stranka ni nujno zvesta
stranka. Poleg razmerja med zvestobo in zadovoljstvom so v tem poglavju opredeljene vrste
zvestobe, nacini merjenja zvestobe in njene ekonomske koristi. Ker imajo pri zagotavljanju
zvestobe pomembno vlogo tudi Custva in nagrade v programih zvestobe, poglavje obravnava
tudi slednje.

5.1 OPREDELITEYV ZVESTOBE

Zacetki vedenjskih opredelitev zvestobe segajo v sedemdeseta leta prejSnjega stoletja, ko so
raziskovalci merili zvestobo s ponovnimi nakupi. Med prvimi, ki so poskusali zvestobo
opredeliti s psiholoSkega vidika, je bil Jacoby, ki je bil tudi predlagatelj modela zvestobe vec
blagovnim znamkam (ang. multibrand loyalty). Blagovne znamke naj bi bile v primeru, da se
nahajajo v obmocju sprejemljive kakovosti, substituti. Do zvestobe posamezni blagovni
znamki pride le v primeru, da na dolo¢enem podrocju ni konkuren¢ne znamke (Oliver, 1997,
str. 389).

Osnovo za vse ostale opredelitve zvestobe sta postavila Jacoby in Kyner (1973), ki sta
opredelila zvestobo blagovni znamki kot vedenjski odgovor in kot funkcijo psiholoskih
procesov. To pomeni, da je zvestoba blagovni znamki funkcija tako vedenja kot vrednot.
Ponovni nakup ni zadosten dokaz za zvestobo blagovni znamki, nakupovanje mora biti
namerno. Zvestoba blagovni znamki vkljucuje doloceno stopnjo zavezanosti kakovosti, kar je
funkcija pozitivnih vrednot in ponovnih nakupov (Bloemer in Kasper, 1994, str. 131).

Kasneje Jacoby in Chestnut (1978; v Oliver, 1999, str. 35) opredelita zvestobo blagovni
znamki kot pristranski (nenaklju¢ni) vedenjski odgovor (nakup), ki ga v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju izrazi nosilec odlo¢anja ob upostevanju ene ali veC alternativnih blagovnih znamk iz
niza tovrstnih blagovnih znamk in je funkcija psiholoskih (odlo€itvenih, ocenjevalnih)
procesov, ki se kaze v zavezanosti blagovni znamki. Vedenjska opredelitev se jima ni zdela
primerna, ponovni nakup pa se jima je zdel slab indikator zvestobe. Kot razlog sta navedla
nakljuno nakupovanje, dajanje prednosti dostopnosti in nedoslednost nakupov zaradi
zvestobe ve¢ blagovnim znamkam.
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Nasprotno je za Bloemerja in Kasperja (1995, str. 313) pomemben samo ponovni nakup, ne
glede na stopnjo porabnikove zavezanosti blagovni znamki. Kljub temu pravita, da se
zvestoba blagovni znamki ne nanasa samo na vedenje, tj. ponovne nakupe, ampak tudi na
pretekla vedenja v zvezi z nakupi.

Pretekle izkuSnje z nakupi omenja tudi Aaker (1991, str. 41-42), ki opredeljuje zvestobo
blagovni znamki kot mero strankine navezanosti na blagovno znamko. Zvestoba pomeni
pripravljenost porabnikov za zamenjavo blagovne znamke, zlasti ob spremembi cene in
lastnosti izdelka. Zvestoba blagovni znamki ne more obstajati brez predhodnega nakupa in
izkusenj ob uporabi. Na zvestobo do znamke pa vplivajo tudi ostali viri premozenja blagovne
znamke: zavedanje kupca o obstoju blagovne znamke, zaznana kakovost in asociacije na
blagovno znamko. V nekaterih primerih pa zvestobe s temi tremi viri ni mogoce razlagati ali
povezovati, npr. zaznana kakovost je nizka, pa smo blagovni znamki kljub temu zvesti in
obratno.

Dodatni vidik k opredelitvi zvestobe prispevata Jones in Sasser (1995, str. 150), ki menita, da
je zvestoba porabnika obcutek zavezanosti podjetju in naklonjenost zaposlenim, izdelkom ali
storitvam. Ti obcutki se izraZajo skozi oblike nakupnega vedenja.

Fournier in Yao (1997, str. 454) se vracata k Jacobyjevi opredelitvi, ko pravita, da je zvestoba
posledica procesa odlo¢anja med konkurenénimi znamkami - premiSljen odgovor z
zavezanostjo, ki nastane zato, ker stranka ravna kot racionalno bitje, ko optimizira izbiro med
alternativami.

Ponavljanju nakupov pripisujeta velik pomen tudi Dick in Basu, ki opredelitev nadgradita z
relativnim staliS¢em. Ugotavljata, da je zvestoba doloCena s ponavljajocimi se nakupi in
relativnim staliS¢em. Relativno staliSCe je stopnja, do katere porabnik daje prednost eni
blagovni znamki v primerjavi z drugimi blagovnimi znamkami. Klju¢nega pomena je obseg
prednosti in ne absolutna ocena blagovne znamke. Ocena blagovne znamke je lahko dobra,
vendar je relativno staliS¢e neugodno, Ce so druge blagovne znamke tudi ocenjene dobro
(Oliver, 1997, str. 391).

Nove elemente vnasa Oliverjeva opredelitev zvestobe (1997, str. 392), ki pravi, da je zvestoba
kupcev mocna zavezanost k ponovnemu nakupu ali obisku izdelka/storitev, ki se dosledno
odvija v prihodnosti kljub situacijskim vplivom in trZenjskim naporom, ki lahko to preprecijo.
Od ostalih opredelitev se razlikuje po situacijskih vplivih in trzenjskih naporih. Oliver (1999,
str. 34) nadaljuje svojo teorijo z opisom porabnika, ki izdelek ali storitev ponovno kupuje z
navduSenjem in ne zeli nobenega drugega izdelka ali storitve. Na naslednji stopnji
predpostavlja porabnika, ki temu sledi, kljub vsem nenavadnostim in za vsako ceno. Zvestobo
pod takimi pogoji opredeljuje kot dokoncno zvestobo. Tisto, zaradi ¢esar kupec postane in
ostane zvest, je njegovo prepri¢anje, da mu bo podjetje tudi v prihodnje ponudilo najboljso
alternativo.
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Reichheld (2002; v Shoemaker in Lewis, 2003, str. 48) predlaga naslednjo opredelitev
zvestobe: zvesta stranka je tista, ki ceni odnos s podjetjem dovolj, da ga izbere kot
prednostnega ponudnika. Zveste stranke ne menjajo ponudnika zaradi majhnih sprememb
cene ali storitve; (namesto tega) vzpostavijo posteno in konstruktivno povratno zvezo, tvorijo
jedro nakupov podjetja, nikoli ne Zzalijo zaposlenih v podjetju in skrbijo za navdusena
priporocila.

Shoemaker in Lewis (2003, str. 48) poudarjata ¢ustveni vidik: do zvestobe pride, ko stranka
cuti tako mocno, da lahko podjetje zadovolji njene zanjo pomembne potrebe, da je
konkurenca dejansko izkljuCena iz upoStevanega niza; te stranke kupujejo skoraj izkljuéno v
doloc¢enem podjetju in ga navajajo kot »moja« restavracija ali »moj« hotel.

5.2 VRSTE ZVESTOBE

Kot predhodni korak za razvijanje prave zvestobe blagovni znamki, bi morali trzniki dolociti
vrsto zvestobe strank.

Jacoby in Chestnut (1978; v Oliver, 1997, str. 390) locita med pravo (resni¢no) in lazno
zvestobo. Razlika med njima je v tem, da je osnova prave zvestobe blagovni znamki
zavezanost blagovni znamki. Kupec zaradi zavezanosti blagovni znamki vztraja pri nakupu
iste blagovne znamke tudi naslednji¢. Kupec, ki je lazno zvest, blagovni znamki ni zavezan,
zato bo naslednji¢, ko bo potreboval izdelek, blagovno znamko kupil ali pa tudi ne. Lazno
zvestim kupcem manjka navezanost na znacilnosti blagovne znamke, zato jih lahko v trenutku
premami druga blagovna znamka, ki jim ponuja boljSo kupcijo, kupon ipd. Za te kupce je
lahko razlog ponovnega nakupa ta, da jim ni treba ponovno izbirati, prihranek na casu,
nepomembnost izbire, poznanost blagovne znamke ali zmanjSanje zaznanega tveganja.

Ob upostevanju psiholoskega vidika in ponovnih nakupov podrobno razdelita zvestobo v ve¢
kategorij (Oliver, 1997, str. 390):
- prava zvestoba do osrednje blagovne znamke (zvestoba to¢no doloceni blagovni
znamki),
- prava zvestoba ve¢ znamkam, ki vkljucuje tudi osrednjo blagovno znamko,
- nezvesto ponavljanje nakupov osrednje blagovne znamk,
- slucajno nakupovanje osrednje blagovne znamke zvestih ali nezvestih kupcev.

Slu¢ajno nakupovanje vkljucuje vse ponovne nakupe, do katerih pride, ker osrednja blagovna

znamka ni na voljo zaradi nadomestnih nakupov in zacasnih ovir. Razli¢ne kategorije
zvestobe so prikazane v Tabeli 1.
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Tabela 1: Kategorije zvestobe (Jacoby in Chestnut)

Psiholoska zvestoba
Ponovni nakup | Osrednja znamka Vec znamk Ostale znamke Brez znamke
Osrednja znamka | Prava zvestoba Zvestoba vec Nezvesto Slucajni kupec
znamkam ponavljanje
Ostale znamke Slucajni kupec Zvestoba ve¢ | Zvestoba drugim | Slucajni kupec
drugih znamk znamkam znamkam

Vir: Oliver, 1997, str. 390

Prava zvestoba eni sami blagovni znamki je moZna samo v enem primeru, pri ¢emer morajo
biti izpolnjeni trije pogoji:
- porabnik mora biti preprican, da je osrednja blagovna znamka izredna v primerjavi s
ponudbo konkurence,
- porabnik mora imeti osrednjo blagovno znamko raje od ostalih oziroma obstajati mora
Custvena preferenca do osrednje blagovne znamke,
- porabnik naj bi nameraval kupiti osrednjo blagovno znamko ne glede na alternativne
blagovne znamke.

Tudi Jones in Sasser (1995, str. 88) delita zvestobo na resni¢no dolgorocno zvestobo in lazno
zvestobo. Lazno zvestobo ustvarjajo razlicni dejavniki, zaradi katerih menimo, da so stranke
zveste v resnici, ¢eprav to niso. Ti dejavniki so: zakonodaja, ki omejuje konkurenco,
tehnologija, ki omejuje alternative, visoki stroski menjave ponudnika in moc¢ni programi
zvestobe. Ce imajo te stranke izbiro in se pri izbiri po¢utijo svobodne, delujejo kot stranke na
trgih z mo¢no konkurenco: ¢e so popolnoma zadovoljne, bodo ostale zveste. To je tudi razlog,
zakaj navidezno zveste stranke prebegnejo, ko izkoristijo svoje letalske milje, ko zakljucijo
zdravljenje v bolniSnici, ko je trg dereguliran in so ponujene alternativne tehnologije. V takih
razmerah pa so podjetja tista, ki nimajo izbire. Stremeti morajo k pridobivanju takih strank, ki
jih lahko servisirajo najbolj dobi¢konosno. Za podjetje je klju¢nega pomena tako izbor ciljne
skupine porabnikov kot odli¢nost dostave izdelka ali storitve, ki popolnoma zadovolji potrebe
stranke.

Griffin (1995, str. 21-24) trdi, da sta za doseganje zvestobe pomembna dva dejavnika. Prvi
dejavnik je Custvena navezanost na izdelek ali storitev, ki je primerljiva s potencialnimi
alternativami, drugi dejavnik pa je ponovni nakup. Na osnovi stopnje ponovnih nakupov in
stopnje navezanosti deli zvestobo v §tiri vrste.
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Tabela 2: Stiri vrste zvestobe

Ponovni nakup
Relativna Veliko Malo
navezanost | Visoka Premijska zvestoba Prikrita zvestoba
Nizka Zacasna zvestoba Brez zvestobe

Vir: Griffin, 1995, str. 23

Za premijsko zvestobo je znacilna visoka stopnja navezanosti in veliko ponovnih obiskov. To
je tip zvestobe, za katerega naj bi si podjetja prizadevala, saj je tovrstna zvestoba najbolj
odporna proti ponudbi konkurence. Nasprotno pa je zaCasna zvestoba najbolj dovzetna za
konkurenéne ponudbe. Pri zacasni zvestobi je Stevilo ponovnih nakupov veliko, ni pa
custvene navezanosti na ponudnika. Dober program zvestobe lahko zacasno zvestobo
spremeni v premijsko zvestobo, saj stranke izdelek ze kupujejo pogosto. Prikrita zvestoba pa
nastane v primeru, da stranke kljub mo¢ni Custveni navezanosti na storitev, le-te ne kupujejo
redno. Pogostost nakupov najveckrat dolocajo situacijski dejavniki. Za povecanje pogostosti
nakupov je treba najprej ugotoviti, zakaj so nakupi redki in nato razviti ustrezne strategije. Na
nezveste stranke pa s programi zvestobe ne moremo vplivati.

Podobno wugotavlja Baloglu (2002, str. 48-49), ki pravi, da je zvestoba porabnika
vecdimenzionalen koncept, ki vkljucuje tako vedenjske sestavine (ponovni nakupi) kot
staliS¢a (pripadnost, zavezanost). Raziskovalci, ki so proucevali dvodimenzionalen pristop, so
ugotovili, da samo s prouc¢evanjem vedenja (ponovni nakupi) ni mogoce ugotoviti razlogov za
nakupe. To pomeni, da se iz proucevanja vedenja ne more ugotoviti ali so ponovni nakupi
posledica dostopnosti (pripravnosti), denarnih spodbud ali stalis§¢a. Tudi proucevanje
izklju€no zvestobe na osnovi stalis¢a ne pove veliko o konkuren¢nih ucinkih (ve¢ blagovnih
znamk, deljena zvestoba), poznanosti in situacijskih dejavnikih. Ob upoStevanju naStetega
razvr$€a zvestobo v Stiri vrste, ki so prikazane v Tabeli 3: velika (prava) zvestoba, prikrita
zvestoba, lazna zvestoba in majhna zvestoba (brez zvestobe).

Tabela 3: Stiri stopnje zvestobe

Stalisce
Majhna Velika
pripadnost pripadnost
Vedenje Veliko obiskov Lazna zvestoba Velika
zvestoba
Malo obiskov Majhna zvestoba Prikrita
zvestoba

Vir: Baloglu, 2002, str. 48

Za stranke z veliko ali pravo zvestobo je znacilna velika zavezanost (predanost) in povecano
Stevilo obiskov. Skoraj vedno kupujejo pri istem podjetju ali isto blagovno znamko in so manj
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dovzetne za konkuren¢ne ponudbe. Prikrita zvestoba pomeni manjSe Stevilo obiskov, vendar
veliko predanost podjetju. Manjse Stevilo obiskov je lahko posledica pomanjkanja sredstev za
nakupe, cen, dostopnosti ali strategije distribucije, ki stranke ne spodbujajo dovolj k
ponovnemu nakupu. Lazno ali umetno zveste stranke ponavljajo nakupe, ¢eprav na znamko
niso custveno navezane. Lahko, da blagovne znamke sploh ne marajo, pa vseeno ponavljajo
nakupe, kar je mozno pojasniti z nakupnimi navadami, denarnimi nagradami, dostopnostjo,
pomanjkanjem izbire ali pa z dejavniki, ki so povezani s posameznikovo situacijo. Pri manj
zvestih strankah je zaznati majhno Stevilo ponovnih nakupov in majhno pripadnost. Lazna in
majhna zvestoba sta minljivi in dovzetni za konkuren¢ne ponudbe.

Oliver (1999, str. 35-36) pravi, da se zvestoba oblikuje v §tirih zaporednih fazah:

- Spoznavna zvestoba: je prva faza, v kateri porabnik daje prednost blagovni znamki
zaradi informacij o njej (znacilnosti, cena). To stopnjo zvestobe imenuje tudi stopnja
zaupanja (prepri¢anja) v blagovno znamko. Poznavanje izhaja iz porabnikovih
preteklih spoznanj ali nedavnih izkusenj. Zvestoba je le povrinska. Sele, ko kupec
skozi lastne izku$nje obcuti zadovoljstvo, dobi zvestoba custven podton.

- Custvena zvestoba: je druga faza razvoja zvestobe, saj porabnik na osnovi
zadovoljstva ob uporabi razvije ¢ustven odnos do blagovne znamke. Blagovna znamka
mu ugaja. Moznost zamenjave blagovne znamke je velika, Se zlasti, ¢e je kupec
nezadovoljen.

- Namenska zvestoba: to je faza nakupnega namena, na katero vpliva pozitiven Custven
odnos do blagovne znamke. Predpostavlja zavezanost k ponovnemu nakupu dolo¢ene
blagovne znamke. Zavezanost pomeni namen ponovnega nakupa in Zzeljo po
posedovanju dolo¢ene blagovne znamke, kar pa e ne pomeni, da bo na koncu prislo
do dejanja.

- Dejavna zvestoba: v tej fazi se nameni spremenijo v dejanja. Kupec zeli hkrati
premagati ovire, ki bi mu lahko onemogocile dejanja. Dejansko pride do nakupa,
hkrati pa se razvije Se aktivnostna inercija, ki pripomore k ponovnim nakupom.

Razprave o zvestobi se najveckrat nanasajo na pripravljenost kupca nadaljevati medsebojni
odnos z blagovno znamko. V vecini primerov to pomeni ponavljanje nakupov, ni pa vedno
tako. Kupec lahko fazo medsebojnega odnosa preraste, vendar ohrani blagovno znamko v
lepem spominu in se nanjo ne odziva z nakupi, temve¢ z njenim promoviranjem. Obstajajo
tudi situacije, pri katerih dolgoro¢en odnos ni mozen. Posledi¢no je tudi zvestoba minimalna
ali irelevantna. To Se posebej velja za enkratne izkusnje in dogodke (npr. sanjske pocitnice).
Take situacije lahko pri kupcu povzrocijo visoko stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva,
vendar je verjetnost za zvestobo dvomljiva. Zvestoba torej obsega kontinuiran namerni
medsebojni odnos (Ceprav redko) z izdelkom ali storitvijo (Oliver, 1997, str. 387).
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5.3

MERJENJE ZVESTOBE

Jones in Sasser (1995, str. 150) menita, da je odlo¢ilno merilo zvestobe delez nakupov.

Informacija o tem je na nivoju stranke redkokdaj na voljo. Obstajajo alternativna merila, ki jih

lahko razdelimo v tri skupine:

Namen ponovnega nakupa: v ¢asu odnosa s stranko je mozno stranko vprasati o njenih
namenih v zvezi s prihodnjimi nakupi. Namen ponovnega nakupa je zelo mocan
indikator bodoc¢ega vedenja.

Primarno vedenje: podjetja imajo v odvisnosti od panoge velikokrat dostop do
informacij o strankinih transakcijah. Izmerijo lahko pet kategorij, ki nakazujejo
ponovni nakup: nedavnost nakupa, pogostost, znesek, zadrzanje in trajanje.
Sekundarno vedenje: priporocila strank in Sirjenje informacij od ust do ust so za
podjetje pomembne oblike porabnikovega vedenja. Informacije od ust do ust so eden
najpomembnejSih dejavnikov pridobivanja novih strank.

Bowen in Chen (2001, str. 213) uporabljata za merjenje zvestobe drugalen pristop, saj

dodajata vedenjskim merilom merila stali$¢ in njihovo kombinacijo oz. sestavljena merila:

Vedenjska merila imajo za pokazatelj zvestobe dosledno, ponavljajoCe se
nakupovanje. Problem, ki tu nastane je, da ponavljajo¢i nakupi niso vedno rezultat
psiholoske zavezanosti blagovni znamki. Gost lahko ostane v hotelu, ker je na najbolj
prikladni lokaciji. Ko se na nasprotni strani ulice odpre nov hotel, ga gost zamenja, ker
nov hotel ponuja vec¢jo vrednost. Ponavljajo¢ nakup ne pomeni vedno zavezanosti.

Za merjenje staliS¢ se uporablja podatke o stalis¢ih, ki odrazajo ¢ustveno in psiholosko
navezanost, ki je lastna zvestobi. Ukvarja se z obCutkom zvestobe, zavezanosti in
vdanosti. Stranka ima lahko pozitiven odnos do hotela, hotel lahko celo priporoca
drugim, vendar ne ostane v hotelu, ker meni, da je zanjo hotel predrag.

Tretji pristop kombinira prvi dve dimenziji in meri zvestobo z vidika preferenc
stranke, nagnjenja k zamenjavi blagovne znamke, pogostosti nakupa, nedavnosti
nakupa in celotnega zneska nakupa. Na osnovi naStetega so zveste stranke tiste
stranke, ki so naklonjene podjetju, ponavljajo nakupe izdelkov/storitev in jih
priporocajo tudi drugim.

Baloglu (2002, str. 50) uporablja tako vedenjska merila kot merila zvestobe na osnovi staliS¢.

Za razliko od ostalih, ki uporabljajo kot merilo pogostost nakupov, uporablja Stevilo nakupov

ene blagovne znamke v primerjavi z drugimi. Kot vedenjski izid zvestobe uporablja

priporocila od ust do ust, ki so posledica prostovoljnega partnerstva oziroma sodelovanja, ki

je potrebno za doseganje skupnih ciljev in pripravljenosti stranke pomagati podjetju.

Priporocila od ust do ust vkljuCujejo promoviranje podjetja, pozitivno komentiranje in

poslovna priporocila. Merila zvestobe na osnovi staliS¢ vkljucujejo zaupanje, Custveno

navezanost ali zavezanost in stroske zamenjave.
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54 ZVESTOBA IN CUSTVA

Kar nekaj avtorjev navaja ¢ustveno ali psiholosko navezanost na izdelek ali blagovno znamko
kot kljuéni element razvoja in vzdrZevanja zvestobe stranke. Custveno navezanost ali
zavezanost lahko opredelimo kot nagnjenost k partnerstvu, uzivanje partnerstva in obcutek
pripadnosti podjetju. Zavezanost je trajna zelja po vzdrzevanju spostljivega odnosa. Potrebna
je za uspesno graditev odnosov (Matilla, 2001, str. 75).

Tudi Bloemer in Kasper (1994, str. 314) navajata kot klju¢ni pojem opredelitve prave
zvestobe navajata zavezanost. Povzemata opredelitev Kieslerja (1968), ki pravi, da je
zavezanost zaobljuba posameznika do izbire blagovne znamke. Zavezanost blagovni znamki
povezujeta z naCinom odlocanja - porabnikova zavezanost blagovni znamki je posledica
eksplicitnega in obSirnega procesa odlo¢anja ter procesa vrednotenja (ko je blagovna znamka
pozitivno ovrednotena). Porabnik se zaobljubi in zaveze to¢no doloCeni izbiri blagovne
znamke. Po njunem mnenju je zavezan porabnik resni¢no zvest blagovni znamki, ko to
znamko ponovno kupi. V primeru, da odlo¢itveni in ocenjevalni proces nista eksplicitna,
porabnik ne bo postal zavezan znamki in zato tudi ne resniéno zvest. Ce kupec ponovno kupi
znamko, pride v tem primeru do dolocene stopnje lazne zvestobe.

Veliko raziskav se osredotoCa na zvezo med zvestobo in zaupanjem, ki v tej zvezi pomeni
postenost (izpolnjevanje obljub), pristojnost, naklonjenost, zanesljivost in usmerjenost k
stranki. Morgan in Hunt predlagata zavezanost in zaupanje kot klju¢ni sestavini trzenja,
temeljecega na odnosih. Zaupati pomeni verjeti v partnerjevo zanesljivost in integriteto, kar je
povezano s kvalitetami, kot so: postenost, usposobljenost, pooblas¢enost, zanesljivost,
odgovornost, konsistentnost in pripravljenost pomagati. Henning-Thurau in Klee predlagata
zaupanje in zavezanost kot del kakovostnega odnosa in zaupanje opredeljujeta kot zanesti se
na partnerja, ki je zaupanja vreden (Baloglu, 2002, str. 50). Podobno meni Zabkarjeva (1999,
str. 63), ki pravi, da o zaupanju lahko govorimo, kadar ena od strani verjame, da je druga stran
zanesljiv partner in, da bo izpolnil dogovorjeno.

Zaupanje in zvestoba omogocata sodelovanje med partnerji, pri¢akovani rezultati
dolgoro¢nega sodelovanja nadomestijo kratkorocne interese, tvegane akcije so videti
sprejemljive, saj partnerja pod nastetimi pogoji menita, da se drugi partner ne bo vedel
preracunljivo. Tako oba elementa oblikujeta pogoje, ki omogocajo razvoj uspesnosti in
ucinkovitosti obeh partnerjev. Zaupanje je stanje, ko se partnerja v menjavi strinjata s tem, da
sta odvisna drug od drugega, ker si zaupata (Morgan in Hunt, 1994, v Matajic, 2002, str. 32—
33).

Zvestoba odnosu se gradi na osnovi volje in prepri¢anja partnerja, da je trajen odnos z

dolo¢enim partnerjem tako pomemben, da se je zanj vredno potruditi, da bi ga ohranjali in
razvijali tudi v prihodnje (Morgan in Hunt, 1994, v Mataji¢, 2002, str. 32-33). Partnerja sta
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odlocena, da si bosta skupaj prizadevala za ohranitev in razvoj njunega odnosa in da bosta
svoje kratkoroCne cilje Zrtvovala za dolgoro¢no stabilnost tega odnosa. Dolgoro¢ni vidik
zvestobe je pomemben, saj omogoc¢a obstoj in gojenje zvestobe odnosu. Zaupanje v partnerja
in zvestoba odnosu sta neposredno povezana z uspehom strategij za ohranjaje dolgoro¢nih
kooperativnih partnerskih odnosov (Mataji¢, 2002, str. 33).

Razumevanje pomena psiholoske zavezanosti je pomembno zaradi naslednjih razlogov
(Matilla, 2001, str. 74):

- Custvena vez je predpogoj za modan odnos do blagovne znamke. Ker so mocne
blagovne znamke manj ranljive za napade konkurence s cenovnimi popusti in ostalimi
promocijskimi taktikami, je eden izmed nacinov odvrnitve kupca od zamenjave
blagovne znamke njegova Custvena zavezanost blagovni znamki. Programi pogostosti
niso le preprosti za kopiranje. Z njimi se spodbuja tudi tiste stranke, ki so stalno na
lovu za ugodnimi cenami in bogatimi nagradami.

- Nedavne raziskave kazejo na to, da Custvena zavezanost povecuje pripravljenost
stranke za priporocanje.

- Custveno vpletena stranka je pripravljena ve¢ odpustiti v primeru napak pri
opravljanju storitev.

Lo¢imo spoznavno in ustveno zavezanost. Custvena zavezanost odraza strankino &ustveno
navezanost na izvajalca storitve, spoznavna pa strankino mnenje o znamki (npr. restavracija je
Cista). Custveno vezana stranka namerava v svoj odnos investirati ve¢ kot stranka, ki ji
Custvene zavezanosti manjka. Strankina custvena vez z izvajalcem storitve je mocno
povezana z njenimi bodo¢imi nakupnimi nameni (Matilla, 2001, str. 75).

Brski in Nash (2002, str. 39) menita, da se v hotelirstvu Custva porabnikov ne merijo in ne
uporabljajo kot managersko orodje. V hotelu stranke ponavadi vprasajo o procesu, v katerega
so vkljuc¢ene med bivanjem v hotelu (npr. o hitrosti prijave), ne da bi ob tem zabelezili
strankina Gustva in ob&utke. Custva, ki jih izkusimo v hotelu se spreminjajo glede na vrsto in
intenzivnost. Lahko jih povzro¢i pozitivno (ali negativno) soocenje z zaposlenim ali drugim
gostom, mogocna arhitektura hotela ali utrip mesta. Pomanjkanje Cisto¢e, neorganizirana
odjava iz hotela ali povr$ni zaposleni lahko povzroéijo negativna ¢ustva. Custva nastanejo na
osnovi izkuSenj s hotelskimi proizvodi in storitvami. Custveni odgovori, ki jih ustvarijo
hotelski proizvodi ali storitve olajSajo razumevanje zadovoljstva in sposobnost predvideti
zvestobo gosta.

Barsky in Nash (2002, str. 43-45) sta ugotavljala, ali ¢ustva vplivajo na hotelskega gosta in
¢e je tako, katera Custva vplivajo na njegovo zvestobo. Rezultati so prikazani v Tabeli 4.
Podatki kazejo na znatne razlike pri ¢ustvenem odnosu do dolocenih hotelskih blagovnih
znamk in sposobnosti le-teh, da za svoje goste ustvarijo ¢ustveno dozivetje. Najve¢ hotelskih
gostov (85 %) je izpostavilo obcutek udobja. Sledi obcutek varnosti in sprostitve (82 %).
Navdusenje je omenilo 32 % gostov, 29 % ekstravaganco, 28 % pa vsestransko zadovoljstvo.
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Pri pozitivnih Custvenih dozivetjih so najvi§je rangirani luksuzni hoteli. Najve¢ tock med
njimi je dosegel Ritz-Carlton, sledijo Four Season in W Hotels. Tudi nekateri hoteli visoke in
srednje kategorije ustvarjajo zadostne ¢ustvene ucinke na svoje stranke.

Tabela 4: Custva, ki vplivajo na zvestobo v doloZeni kategoriji hotela

Kategorija hotela
Custvo nizja srednja visoka luksuzna
udobje o o o
zadovoljstvo o
pomembnost .
razvajenost o
uporabnost o
sprostitev o
spostovanje
varnost °
prefinjenost o
prijazen sprejem . °

Vir: prirejeno po Barsky in Nash, 2002, str. 45

Gostje, ki so bivali v razli¢nih vrstah hotelov, so imeli razli¢ne Custvene reakcije. V vsakem
segmentu so prisotna nekoliko drugac¢na kljucna Custva, ki vplivajo na zvestobo do blagovne
znamke v tem segmentu. V luksuznih hotelih je to obcutek razvajanja, sprostitve in
prefinjenosti. V hotelih visoke kategorije so pomembni prijazen sprejem, udobje in obcutek
pomembnosti. Custva zvestobe za srednjo kategorijo hotelov so ob&utek udobja, prijazen
sprejem in varnost. Najvecjo tezo ima obcutek varnosti. Tudi v hotelih nizje kategorije
povecajo zvestobo znamki, ¢e gostom nudijo udobje, zadovoljstvo in uporabnost
(prakticnost). Vzbujanje Custva zvestobe znatno povec¢a namero gosta, da se vrne v hotel in
priporo¢i hotelsko znamko drugim. Zvesti gost je tudi manj cenovno obcutljiv od tistega
gosta, ki ni izkusil klju¢nih Custev, ko je bival v hotelu.

Shoemaker in Bowen (2003, str. 50) sta Sla Se korak dalje in Custveni odnos podjetja s stranko
nadgradila z »odnosom na osnovi poznavanja«. »Odnos na osnovi poznavanja« je po njunem
mnenju naslednja faza pri izgradnji zvestobe. To je v bistvu trZzenje eden na enega. Stopnje
razvoja zvestobe so prikazane v Sliki 3. Poznavanje strank temelji na opazovanju njihovega
nakupnega vedenja, iskanju informacij o njihovih potrebah in Zeljah in shranjevanju teh
informacij tako, da so izdelki in storitve lahko prilagojeni njihovim Zzeljam. Hotel omogoca
gostom prilagajanje njihovega bivanja z zbiranjem informacij o njihovih preferencah (kajenje
in nekajenje, vrsta postelje, prigrizki iz mini bara). Informacija, ki jo posreduje stranka, se
shrani v centralno bazo. Ne glede na to, kateri hotel v verigi obis¢e gost, je ponudba zanj
prilagojena. Hoteli ne ponujajo to¢k za pogostost obiskov, namesto zaposlenih pa posreduje
ustrezne informacije o sebi gost sam.
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Slika 3: Razvojne stopnje zvestobe
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Vir: Shoemaker in Bowen, 2003, str. 49

5.5 ZVESTOBA IN ZADOVOLJSTVO

Zvestoba stranke ni isto kot zadovoljstvo stranke. Z zadovoljstvom stranke merimo, kako
dobro so zadovoljena porabnikova pricakovanja v doloceni transakciji, zvestoba pa meri
verjetnost ponovnega nakupa in zavezanost partnerskim aktivnostim. Zadovoljstvo je
potreben, vendar ne zadosten pogoj za zvestobo. Zadovoljstvo je mozno brez zvestobe, toda
tezko je imeti zvestobo brez zadovoljstva. Haskett et al. (1997) so v svoji raziskavi ugotovili,
da je povezava med zadovoljstvom in zvestobo v modelu storitvene verige vrednosti
najsSibkejSa (Shoemaker, 2003, str. 53).

Do podobne ugotovitve sta prisla tudi Reichheld in Cook (1993, str. 13), ki pravita, da
zadovoljstvo stranke ni nadomestilo za ohranjanje strank. Ceprav se zdi, da povecanje
zadovoljstva stranke poveca ohranjanje stranke in posledicno dobicek, so dejstva drugacna.
Od 65 do 85 % strank, ki prebegnejo, pravi, da so bile z dobaviteljem zadovoljne ali zelo
zadovoljne. Sistem merjenja trenutnega zadovoljstva namre¢ ni izoblikovan za ugotavljanje,
koliko strank postane zvestih podjetju in koliko ¢asa ostanejo zveste.

Razlog za neuspelo spremembo zadovoljstva v zvestobo je njuna nepovezanost (nesorodnost).
Gost se ne vrne v hotel s katerim je bil zadovoljen, ker se ne vrac¢a v to destinacijo. Gost je
lahko zadovoljen s hotelom, pa mu zelja po novostih preprecuje zvestobo do hotela. Cenovno
obcutljivi gostje iS¢ejo vedno cenovno najbolj ugodno ponudbo. Tudi, ¢e so zadovoljni s
hotelom, gredo tja, kjer se jim zdi ponudba bolj ugodna. Obstajajo tudi stranke, ki nikoli ne

43



postanejo zveste, ker jih k temu ni nih¢e spodbudil. Hotel jih ni nikoli povabil naj se vrnejo in
nikoli ni o njih zbral dovolj podatkov, da bi z njimi razvil dialog (Bowen in Chen, 2001, str.
214).

V Lenox hotelu iz Bostona so zZeleli ugotoviti zvezo med zadovoljstvom in zvestobo strank ter
pomen zvestih strank za hotel. Z raziskavo so ugotovili, da morajo za pridobivanje zvestih
strank o njih imeti ¢im ve¢ informacij. Bazo podatkov o gostih so najprej uporabili, da so
raziskali, kako najbolje zadovoljijo sedanje stranke. Pri tem so uporabili dve merili zvestobe:
gost se namerava vrniti in pripravljenost izvajanja trzenjskih aktivnosti, kot je npr.
priporo¢anje hotela drugim. Rezultati so pokazali, da je med zadovoljstvom in zvestobo gosta
nelinearen in asimetricen odnos. Ko zadovoljstvo doseze dolo¢eno stopnjo, se zvestoba
dramati¢no poveca; ko zadovoljstvo pojema do dolocene tocke, pa zvestoba enako dramati¢no
pade (Oliva et al., 1992). Majhna sprememba v zadovoljstvu lahko vodi do znatnega
povecanja zvestobe, to pa hkrati pomeni tudi vec¢jo pripravljenost priporocanja hotela. Imeti
zadovoljno stranko ni dovolj, treba je imeti zelo zadovoljno stranko. Majhno povecanje
zadovoljstva lahko zelo poveca zvestobo. Hotel lahko prihrani pri stroskih trzenja, kajti zelo
zadovoljna stranka predstavlja trzenjsko moc¢ za hotel (Bowen in Chen, 2001, str. 214).

Tudi Neal (1999, str. 27) ugotavlja, da ima zadovoljstvo bolj malo opraviti z zvestobo. Po
njegovem mnenju je zvestoba stranke razmerje med tem, kolikokrat kupec kupi enak izdelek
ali storitev v doloceni kategoriji in celotnim $tevilom njegovih nakupov v isti kategoriji, in
sicer pod pogojem, da so mu na razpolago ostali izdelki ali storitve iste kategorije, ki se mu
zdijo ustrezni. Prava zvestoba stranke je vedenje in se meri kot razmerje. Zadovoljstvo stranke
pa je staliSce, ki je posledica tega, odnosa med tem, kaj si stranka misli, da naj bi se zgodilo
(pricakovanji) in med tem, kaj stranka misli, da se je dejansko zgodilo (zaznava izvedbe).
Zadovoljstvo stranke je staliSce, zato se ponavadi meri z lestvico staliS¢.

Zadovoljstvo (staliS¢e) naj bi se uporabljalo za napovedovanje zvestobe (vedenje). Povezava
med zadovoljstvom in ponavljajo¢imi se nakupi (Slika 4) je zelo Sibka ali pa sploh ne obstaja,
saj tudi zelo zadovoljne stranke pogosto zamenjajo blagovno znamko in dobavitelja. Ko je
presezena splosno sprejeta stopnja zadovoljstva, tudi s stopnjo zadovoljstva ni mozno
zanesljivo predvideti ponovljenih nakupov. Povezava med nezadovoljstvom in prebegom je
zelo moc¢na in linearna, kar pa ne pomeni, da velja isto za prehod od nezadovoljstva v
zadovoljstvo. Povezava med nezadovoljstvom in zadovoljstvom je nelinearna, kar pomeni, da
vzdrzevanje minimalne stopnje zadovoljstva samo ohrani izdelek ali storitev v kupcevem
upoStevanem nizu. S stopnjo zadovoljstva, ki preseze prag sprejemljivosti, ni mozno
napovedati, kateri niz konkuren¢nih izdelkov ali storitev bo ob naslednji nakupni priloZnosti
izbran iz upoStevanega niza. NaraScanje stopnje zadovoljstva preko sprejemljivega nivoja
torej ne pomeni sorazmernega povecanja deleza izbire.
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Slika 4: Zadovoljstvo in ponovni nakupi
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Vir: Neal, 1999, str. 22

Zvesta stranka ni nujno zadovoljna stranka, toda zadovoljna stranka se nagiba k zvestobi. Zelo
zadovoljne stranke so bistveno bolj zveste kot zadovoljne stranke — vsak padec v zadovoljstvu
povzroci Se vecji padec v zvestobi (Tepeci, 1999, str. 226).

5.6 EKONOMSKE KORISTI ZVESTOBE

Ekonomske koristi od zvestobe strank so znatne in v mnogih panogah pojasnjujejo razlike v
dobickonosnosti med konkurenti. Zvestoba strank se je izkazala za edini nacin za doseganje
trajnega dobicka. Dosec€i jo je mozno z dostavljanjem izredne vrednosti za stranko, kar je
primarno poslanstvo k zvestobi usmerjenega podjetja. Primeri kazejo, da med ustvarjanjem
vrednosti za stranko ter izredno financno in konkuren¢no pozicijo obstaja neposredna
povezava. Ce podjetje stalno dostavlja izredno vrednost in doseZe zvestobo strank, se dobitek
poveca, ker (Reichheld in Cook, 1996, str. 3-13):
- prihodek naraste zaradi ponovljenih nakupov in priporocil,
- se stroSki zmanjSajo zaradi nizjih stroskov prevzema in zaradi ucinkovitosti pri
servisiranju izkusSenih strank,
- se poveCa zadrzanje zaposlenih zaradi povecCanja zadovoljstva in pripadnosti
zaposlenih.

Za doseganje dobicka pa ni pomembna samo dostava izdelka ali storitve, ki popolnoma
zadovolji potrebe strank. Odloc¢ilnega pomena je pravilna opredelitev ciljnih strank.
Upostevati je treba, da so stranke tiste, ki so bistvena sestavina sistema zvestobe. Vendar niso
vse stranke enake. Podjetja bi morala ciljati na »prave« stranke — ne nujno na tiste, ki jih je
najlazje pritegniti ali na tiste, ki so najbolj dobickonosne na kratek rok, ampak tiste, za katere
je verjetno, da bodo poslovale s podjetjem daljSe casovno obdobje. Nekatere stranke zaradi
razlicnih razlogov nikoli ne postanejo zveste enemu podjetju, ne glede na vrednost, ki jo
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dobijo. Demografske znacilnosti in zgodovina nakupov nakazujeta nelo¢ljivo povezanost z
zvestobo. Ljudje, ki kupujejo zaradi osebnih priporocil, so bolj zvesti kot tisti, ki kupujejo
zaradi oglasevanja (Reichheld in Cook, 1996, str. 4-5).

Med zvestobo in donosnostjo je pozitivna zveza. Reichheld in Sasser sta ugotovila, da 5 %
zadrzanih strank v devetih storitvenih panogah poveca dobicek za 25-85 %. Povecan dobicek
izhaja iz zmanjSanja stroSkov trZenja, povecane prodaje in zmanjSanja stroSkov poslovanja.
Zveste stranke niso toliko pripravljene menjati zaradi cene in kupujejo ve¢ kot nezveste
stranke. Prodajo povecCujejo z nakupovanjem SirSe palete hotelskih proizvodov in bolj
pogostim nakupovanjem. Ker poznajo proizvod in zahtevajo manj informacij, stanejo manj.
Na njih lahko gledamo kot na delne zaposlene, saj so vir informacij za druge goste.
Pomembne pa so tudi govorice od ust do ust, saj hotelski gostje dajejo prednost osebnim
virom informacij. Pozitivnhe govorice povecajo zanesljivost hotela in zmanjSajo zaznano
tveganje (Bowen in Chen, 2001, str. 213-216)

Zveste stranke povedo za hotel, kateremu so zveste vsaj 12 osebam in 20 % jih zagotavlja, da
bi preusmerili pogovor na svoj najljubsi hotel v primeru, da bi se z znanci in prijatelji
pogovarjali o hotelih. Pri njih obstaja tudi vecja verjetnost, da bodo mangementu hotela
omenili potencialni problem (Bowen in Shoemaker, 1998, str. 349).

Do podobnih zakljuc¢kov je prisel Raj (1985; v (Javalgi in Moberg, 1997, str. 166), ki je
ugotovil, da imajo podjetja z ve¢jim trznim delezem ve¢ zvestih kupcev. Zvesti kupci so manj
motivirani za iskanje alternativ, bolj odporni na pritiske konkurence, pa tudi verjetnost
priporo¢anja drugim kupcem je pri njih vecja. Trzniki z zvestimi strankami lahko pricakujejo,
da bo Stevilo ponovljenih obiskov ostalo veliko, dokler konkurenca ne bo nasla nacina
zapiranja vrzeli v staliS§¢ih med znamkami.

Za kvantificiranje zvestobe stranke pogosto uporabljamo pojem vrednost zivljenjske dobe
kupceve zvestobe, ki je projekcija razlike med porabnikovimi dozivljenjskimi izdatki v
podjetju in stroski, ki jih ima podjetje s proizvajanjem izdelkov in izvajanjem storitev temu
porabniku. Neto dobicek, ki ga prinasa stranka tekom svoje zivljenjske dobe, obicajno
raCunamo z upostevanjem neto sedanje vrednosti. Za izracun vrednosti zivljenjske dobe je
potrebno oceniti stopnjo zadrzZanja, stopnjo porabe, stroske in diskontno stopnjo (Shoemaker
in Lewis, 1999, str. 347).
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5.7 PROGRAMI ZVESTOBE

5.7.1 Opredelitev programov zvestobe in njihov pomen

Programi zvestobe so po Rayerju (1996) mehanizem za identificiranje in nagrajevanje zvestih
kupcev. Najbolj osnovni programi delujejo na osnovi nagrajevanja. Njihov kon¢ni cilj je
vzpostaviti trajen odnos s kupcem (Wright in Sparks, 1999, str. 430).

Sharpova (1997, str. 474) opredeljujeta programe zvestobe kot strukturirana trzenjska

prizadevanja, ki nagrajujejo in spodbujajo zvestobo, tj. vedenje, ki koristi podjetju. Programi

zvestobe po njunem mnenju nagrajujejo vedenje, saj stranke v zameno za nacelno zvestobo ne

dobijo tock, nagrad in popustov. Pri ¢lanih programov zvestobe naj bi se opazile spremembe

pri ponovnih nakupih, medtem ko pri ne¢lanih te spremembe niso opazne:

- zmanjSanje zamenjave blagovne znamke s tistimi blagovnimi znamkami, ki so brez
programov zvestobe,

- povecanje deleza zahtev (Zelja) po blagovnih znamkah, podprtih s programi zvestobe,

- povecana stopnja ponovnih nakupov,

- povecana pogostost uporabe,

- vecja nagnjenost k izkljucni zvestobi,

- vecja nagnjenost k zamenjavi med blagovnimi znamkami s programi zvestobe in manjsa
nagnjenost k zamenjavi z blagovnimi znamkami brez programov zvestobe.

Programi zvestobe delujejo drugace kot oglasevalske akcije, pospesevanje prodaje in lahko
dosezejo drugacne koristi za podjetje. Promocija zvestobe se od pospeSevanja prodaje
razlikuje po dolgoro¢ni naravi in stopnji defenzivne usmerjenosti. Ko se promocija zakljuci,
porabnikom ni¢ ne preprecuje, da bi se vrnili k starim vzorcem nakupovalnih navad, kar se
dejansko tudi zgodi. Programi zvestobe s pomocjo premoZenja, ki ga ustvari stranka s
programom (zbiranje tock), priklenejo stranke nase ali na podjetje.

Program zvestobe naj bi imel podobni uc¢inek kot dolgoro¢na promocija, povecal naj bi trzni
delez na obi¢ajni nacin, tj. z znatnim prodorom na trg (poveCanjem Stevila strank) in z
manj$im povecanjem povprecne pogostosti nakupa (Ehrenberg et al., 1990). Glede na naravo
in cilje programov zvestobe je bolj verjetno povecanje zvestobe s ponovnimi nakupi brez
pricakovane stopnje prodora na trg. Posledica je lahko »veliko« povecanje zvestobe s
ponovnimi nakupi in »majhno« poveCanje trznega deleza (ali celo brez povecanja).
Spremembe v vedenju so za podjetje lahko koristne kljub temu, da se prihodek ne poveca.
Zvestoba, ki je posledica ponovnih nakupov omogoca razvoj tesnejSih odnosov s strankami,
saj lahko podjetje na ra¢un boljSega poznavanja potreb in Zelja svojih strank zagotovi boljSo
storitev z nizjimi stroski. Lahko se zmanj$ajo tudi stroski trzenja, saj podjetje manj porabi za
prepricevanje strank naj se vrnejo. Povecajo se tudi ovire za vstop na trg in zmanjs$a nevarnost
potencialne konkurence. Ce program zvestobe z zmanj$anjem tveganja izgube strank poveca
gotovost prihodnjega toka prihodkov, ima lahko znaten vpliv na vrednost za delnicarje in to
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brez vplivanja na tekoci prihodek ali na trzni delez. Za oceno programa zvestobe zato ni
smiselno uporabljati samo trznega deleza. Znatno povecanje prodaje pa je lahko znak, da v
finanénem smislu s programom zvestobe stranki nudimo preveliko vrednost (Sharp in Sharp,
1997, str. 457).

Sharpova ugotavljata tudi, da imajo vse blagovne znamke podobno zvestobo pove€anih
ponovnih nakupov, pri mocnejSih blagovnih znamkah pa je zvestoba Se nekoliko vecja.
Programi zvestobe imajo v primerjavi z ostalimi trzenjskimi aktivnostmi vecji ucinek na
povprec¢no pogostost nakupa in delez zahtev kot na trZzno penetracijo. To je zato, ker so
programi zvestobe najbolj privlacni za obstojece kupce blagovne znamke in za velike kupce,
ki kupujejo sicer ve¢ blagovnih znamk, vendar se nagibajo k stalnosti. ManjSe kupce je
mozno pritegniti s promocijo, ko kupujejo, programi zvestobe pa jih ne zanimajo. Zamenjava
promocije s programom zvestobe lahko v primeru, ko konkurenca nadaljuje s promocijo, za
blagovne znamke, podprte s programom zvestobe, celo zmanj$a trzno penetracijo.

5.7.2 Programi pogostosti in programi zvestobe

Shoemaker in Lewis (1999, str. 350) razlikujeta med programi pogostosti in programi
zvestobe. Bistvo programov pogostosti je izgraditi ponavljanje poslovanja, bistvo programov
zvestobe pa je izgraditi Custveno navezanost na blagovno znamko. Potreba po vzpostavljanju
odnosa z blagovno znamko postane pomembna zaradi Sibke zvestobe, ki bazira na programih
za nagrajevanje pogostosti. Za kupca morajo ti programi predstavljati vrednost, saj so lahko
samo tako uspes$ni. Ta vrednost pa je najveckrat v zamenjavi hotelskih tock za zastonj sobo ali
pocitnice v eksoti¢cnem letovis¢u. Pogostost se zgodi, ko stranka nameni podjetju vecji delez
transakcij v zameno za milje, to¢ke ali druge popuste. Problem teh programov je v tem, da se
stranka osredotoCi na nagrado in ne na izdelek ali blagovno znamko. Ko so toc¢ke izkoris€ene,
stranka postane dovzetna za konkurenc¢ne ponudbe, saj jo za¢ne zanimati ve¢ programov. V
tem primeru je Slo za zvestobo programu pogostosti in ne blagovni znamki. Potreben je
premik od pogostosti k vzpostavljanju odnosa do blagovne znamke, vse to pa povzroca
stroSke, ¢eprav ne ustvarja trajne konkurencne prednosti.

Programi zvestobe pa vsebujejo prepoznavanje stranke (zvestega gosta namesti§ v njegovo
najljubSo sobo in mu ponudis njegovo najljubSo pijaco), nagrade za Custveno vezanost (Hilton
povabi te goste na Academy Awards) in po meri narejene ponudbe ali sporocila (stalne goste
povabi§ naj rezervirajo sobo tudi takrat, ko je hotel polno zaseden). Slednje je v nasprotju z
misljenjem, da v casu polne zasedenosti zmogljivosti trzenje ni potrebno. Razlike med
programi pogostosti in programi zvestobe so prikazane v Tabeli 5.
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Tabela 5: Pogostost in zvestoba

Tradicionalna pogostost Dejanska zvestoba
Cilji Izgradnja prometa, prodaje, Izgradnja prodaje, dobicka, blagovne
dobicka znamke
Strategija Nagrade za ponovljene transakcije | Vzpostavitev osebnega odnosa do
blagovne znamke
Osredotocenje | Vedenje v dolo¢enem segmentu in | Individualne ¢ustvene in racionalne
dobickonosnost potrebe in njihova vrednost
Taktike Segmentirane nagrade: Spoznavanje stranke:
- status stranke - individualna vrednost
- zastonj/znizani izdelki - prednost dostopa, storitve
- nagrade (milje ali tocke) - »notranje informacije«
- nagrade, ki dodajajo vrednost |- nagrade, ki dodajajo vrednost
- nagradni »meni« - Custvene »trofejne« nagrade
- po meri narejene
ponudbe/sporocila
Mere Transakcije Individualna zivljenjska vrednost
Rast prodaje Sprememba staliS¢
Struktura stroSkov Custveni odgovori

Vir: Shoemaker in Lewis, 1999, str. 350

Shoemakerju in Lewisu (1999, str. 350) se zdijo programi pogostosti pomembni, saj
identificirajo najboljSe stranke podjetja. So enostavna metoda za ugotavljanje pogostosti
prihodov in zadnjih obiskov, z njimi lahko ugotovimo vzorec porabe. Individualni hoteli za
pridobivanje teh informacij ne potrebujejo programov pogostosti. Za podjetja na vec lokacijah
in z razlicnimi lastniSkimi strukturami (korporacije, franSize) in razlicnimi metodami
rezervacij (CRS)® pa je zbiranje podatkov bolj zahtevno. Potrebna je azurirana baza podatkov.
Na ta nacin je mozno ugotoviti preference kupcev (vedno Zelijo sobo za nekadilce) in vzorce
potovanj. Podjetje pa lahko uporabi »vrednost« strank tudi za izhodis¢e pri pogajanjih za
pridobivanje sredstev za nove projekte, podpise pogodb ali pridobivanje novih odjemalcev
franSize. Slednje je povezano s prepricanjem, da gre pri hotelirstvu v bistvu za poslovanje z
nepremicninami. Tako kot je poslovanje z nepremi¢ninami odvisno od prave kombinacije
najemnikov, tako je hotelirstvo odvisno od prave kombinacije gostov (angl. heds in beds).
Baza podatkov skupaj s programi pogostosti omogoc¢a podjetju ustvariti pravo kombinacijo
strank in se tako diferencirati od konkurence.

Hoteli Marriott so bili med prvimi, ki so ponudili Program za cenjene goste, kmalu so jim
sledili hoteli Hyatt s svojim programom Zlati potni list. Nato so jim sledili drugi hoteli in
verige motelov. Redni gostje dobijo boljSe ali celo brezpla¢ne sobe po tem, ko si prisluzijo
doloceno stevilo tock (Kotler, 1996, str. 50).

* CRS — ang. computer reservation system ali cenralni rezervacijski sistem
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5.7.3 Nagrade v programih zvestobe

V praksi so programi nagrajevanja za zvestobo pogosto napacno razumljeni in napacno
uporabljeni. Veliko podjetij obravnava nagrade kot nekaj, kar namenijo za kratkoro¢no
promocijo ali ponudbo meseca. S takSnim pristopom lahko nagrade ustvarijo nekaj vrednosti z
motiviranjem novih in obstojecih strank, da poskusijo izdelek ali storitev. Toda dokler niso
ustvarjene za to, da gradijo zvestobo, bodo vracale le majhen delez svoje potencialne
vrednosti. Program nagrajevanja lahko poveca zvestobo s pomocjo spodbujanja strank, ki
pridejo prvi¢ ali drugi¢, k vedenju, ki je znacilno za najbolj dobickonosne stranke, to so
stranke, ki pridejo tretji¢. Navedeno velja samo v primeru, ¢e program nacrtujemo in
uresni¢ujemo kot del vecje managerske strategije za zvestobo. Podjetje mora najti nacin, kako
deliti vrednost s strankami, da bo le-ta skladna z vrednostjo, ki jo zvesta stranka ustvarja za
podjetje. Podjetje mora ustvariti sistem, ki bo stranke neprestano izobrazeval o nagradah za
zvestobo in jih motiviral za njihovo pridobivanje. Doseganje trajne zvestobe zahteva trajni
strateski pristop.

Najboljse primere izgradnje zvestobe stranke lahko najdemo med tradicionalno majhnimi

podjetji (restavracije in trgovine), ki so intuitivno razumela strateSki pomen programov

nagrajevanja. Taka podjetja se trudijo, da svoje stranke osebno spoznajo in jih nagrajujejo s

posebnimi storitvami in pozornostjo. Vedo, da dostava poveCane vrednosti dobickonosni

stranki, stranko spremeni v zvesto stranko, zveste stranke pa sCasoma postanejo Se bolj

dobickonosne. Z rastjo podjetja in ve€anjem kompleksnosti poslovanja pa se osebni odnosi s

stranko izgubijo. Enako velja za idejo o delitvi vrednosti. Vecja podjetja, ki stremijo za

povecanjem trznega deleza, povecanjem obsega poslovanja in uc¢inkovitosti, izgubo osebnega
stika in doseganje ciljne skupine poskuSajo kompenzirati s pomocjo trzenja na osnovi
podatkov in prefinjenih tehnik trZenjskih raziskav. Ce Zelijo, da se investicija v nasteto
izplaca, pa morajo upostevati nacela u¢inkovite delitve vrednosti (O'Brien in Jones, 1995, str.

197-202):

- Vse stranke niso enake: v skladu z maksimiziranjem zvestobe in dobi¢ka mora podjetje
dati svojo najboljSo vrednost svojim najboljsim strankam. To pomeni, da naj tiste stranke,
ki prinasajo podjetju najve¢ dobicka, dobijo tudi najve¢ koristi od ustvarjene vrednosti.
Tako bodo postale Se bolj dobi¢konosne in Se bolj zveste.

- Ustvarjena vrednost mora presegati stroske dostavljene vrednosti: veliko podjetij oblikuje
programe nagrajevanja, ne da bi prej ocenila lastne potrebe in razmerje med vzroki in
posledicami. Ne razmisljajo dovolj o vrednosti, ki jo dostavijo stranki in vrednosti, ki jo
ustvarijo za podjetje.

- Vedenje porabnikov spodbuja delitev vrednosti: podjetja za pridobivanje novih strank
vCasih namenjajo precejsnje zneske za nagrade, tako da je njihova zacetna ponudba zelo
ugodna. Vendar stranki ne preprecijo prebega, ko zbere in izkoristi nagradne toCke. Na
dolgi rok tako vedenje podjetju ne koristi. Taka strategija ponavadi ustvari segment
menjalcev (ang. switcherjev), ki vedno kupujejo po nizki ceni. Takih strank ne mara nihce.
Programi nagrajevanja morajo biti profitni in ne stroskovni centri, njihova posledica pa
mora biti zazeleno vedenje porabnika.
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- Dolgorocnost je kljuénega pomena: enkratna promocija lahko zelo veliko stane, vendar ne
pripelje do zvestobe. Ceprav spremeni vedenje porabnikov, ga spremeni na naéin, ki je na
dolgi rok nezazelen. Vsak pozitivni vpliv se izni¢i v istem trenutku, ko konkurenca zacne
z novo promocijsko aktivnostjo. Celoten potencial delitve vrednosti s pomocjo programov
nagrajevanja se uresnic¢i Sele tedaj, ko stranke spremenijo svoje navade in postanejo trajno
zveste. To pa je mozno le, ¢e podjetje razvije in ponudi predlog dolgoro¢nih koristi za
porabnika.

- Segmentacija trga in prednosti ciljnega trga: stranke ponavadi recejo eno, delajo pa drugo,
zato je tezko predvideti dejansko vedenje porabnika. Dobro oblikovani programi
nagrajevanja lahko ciljajo in hkrati tudi pritegnejo tiste segmente, ki ustvarjajo vrednost.
Hkrati pa lahko odvrnejo tiste stranke, za katere je jasno, da ne prinasajo vrednosti. Tak
program je program samopopravljanja.

Ce zelimo ugotoviti, kako lahko nagrade, ki jih ponujajo programi zvestobe, spremenijo
obic¢ajni vzorec vedenja, moramo prouciti tri psiholoske ucinke (Dowling in Uncles, v
Bateson in Hoffman, 1999, str. 420):

- Ali gre za zvestobo do blagovne znamke (neposredni ucinek) ali do programa zvestobe
(posredni ucinek): pri tem je kljuénega pomena stopnja kupceve vpletenosti. Za mnoge
storitve z majhno vpletenostjo je nagrada primarna, Se posebej, ¢e je nagrada »eksoti¢na«
in nesorazmerno velika v primerjavi s stroski. Ko kupec dobi nagrado, se izgubi tudi
glavni razlog za nakup. Za storitve z visoko vpletenostjo in majhnimi nagradami je glavna
nagrada storitev sama.

- Kako kupci vrednotijo nagrade: pomembna je razumljivost in preprostost uporabe
programa, ki naj bi ponujal ve¢ mozZnosti (izbira destinacij). Nagrado naj bi bilo
razmeroma lahko doseCi, pomembna pa je tudi vrednost same nagrade (eksoti¢na
potovanja so bolj zazelena od cenovnih popustov).

- KakSen je ¢asovni ucinek oziroma kdaj je nagrada na razpolago: zakasnele nagrade so
manj ucinkovite. Mnogi programi, ki zahtevajo zbiranje tock, reSujejo ta problem tako, da
posiljajo ¢lanom potrdila o zbranih tockah. Potrdilom so prilozeni promocijski materiali o
vrednosti in enostavnosti pridobitve razli¢nih nagrad.

6 ANALIZA STANJA V SLOVENSKEM HOTELIRSTVU

Hotelirstvo kot sestavni del turizma se uvrs¢a med najhitreje rastoce in najbolj tekmovalne
dejavnosti na svetu. Hoteli so izpostavljeni konkuren¢nemu boju kot Se nikoli do sedaj. Vedno
znova so se prisiljeni prilagajati okolju in iskati vedno nove poslovne reSitve. Zgodnje
odkrivanje trendov jim lahko prinese bistveno konkuren¢no prednost pred tistimi, ki teh
trendov Se niso prepoznali. V nadaljevanju navajam nekatere najpomembnejSe trende, ki v
veliki meri Ze vplivajo na turisti¢no dejavnost, njihov vpliv pa bo v naslednjih letih Se rasel.
Sledita analiza obsega in strukture nastanitvenih zmogljivosti v slovenskih hotelih. Poglavje
zaklju€ujem z analizo strukture in znacilnosti gostov v slovenskih hotelih.
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6.1 TRENDIV TURIZMU IN HOTELSKI DEJAVNOSTI

Turizem je najhitreje rastoCa svetovna gospodarska dejavnost in eden izmed osnovnih
dejavnikov ekonomskega razvoja. Ker povezuje Stevilne gospodarske in mnoge druge
dejavnosti ter zaposluje vse ve¢ ljudi, veliko drzav poudarja razvoj turizma kot svojo stratesko
razvojno usmeritev. Postal je sestavni del sodobnega nacina zivljenja, zato je turisti¢no
povprasevanje na globalni in na dolgoro¢ni ravni ena najbolj stabilnih, na lokalni ravni pa tudi
ena najbolj nepredvidljivih poslovnih dejavnosti.

S pojavom globalizacije se razmere v turisti¢ni dejavnosti zelo spreminjajo, zato je prihodnost
le-te v managementu sprememb. Hotelirji, ki Zelijo ostati konkurencni, morajo spremljati te
spremembe in v njih iskati priloznosti. Zgodnje odkrivanje trendov in pravocasno prilagajanje
ponudbe spremembam v okolju lahko pripomore k doseganju konkuren¢ne prednosti in vec;ji
prepoznavnosti. Evropska potovalna komisija (ETC)" je samo ena izmed institucij, ki vsako
leto predstavi trende, ki bodo obvladovali turisti¢ni trg. Za turizem so pomembni naslednji
razvojni trendi (ETC in IPK International v Hauko, 2003, str. 17).

Demografski trendi

Delez starejSih ljudi, ki so bolj zdravi in imajo ve¢ razpolozljivega dohodka se povecuje.
Posledicno se povecuje povprasevanje po kakovostnih in varnih proizvodih, sprosc¢ujocih
aktivnostih, enostavnih prevozih, proizvodih za eno osebo v izven sezonskih mesecih in s
poudarkom na udobju. Stevilo druzin se zmanjsuje, zaradi &esar se bo povedalo povprasevanje
po specializiranih proizvodih, oddihih v mestih in drugih krajSih potovanjih v manj obicajnih
obdobjih, povecalo se bo tudi zanimanje za pocitnice na soncu v zimski sezoni.

Zdravje

Narascanje zavesti o zdravju ne bo vplivalo na povecanje povprasevanja, ampak na odlocanje
o destinaciji in na vedenje med potovanjem. Turisti se bodo bolj izogibali destinacijam z
nalezljivimi boleznimi, zmanjSalo se bo povprasevanje po klasi¢nih poletnih potovanjih,
povecalo pa se bo povprasevanje po aktivnih potovanjih in wellness programih.

Usposabljanje in izobrazevanje

Z naraScanjem povprecne stopnje izobrazbe se poveCuje zanimanje za umetnost, kulturo,
zgodovino, izobrazevanje in duhovnost. Povecalo se bo Stevilo potovanj, ki bodo vkljuc¢evala
elemente teh vsebin ali samostojno organizirane vsebine potovanj. Povecujejo se potrebe po
boljsi in bolj kreativni komunikaciji ter informiranosti.

* ETC — ang. European Travel Commission
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Prosti ¢as
Danasnji nacin zivljenja spodbuja ve¢ kraj$ih oddihov in sprostitev, kar povecuje potrebo po
dodatnih cenejSih proizvodih, sprostitvenih proizvodih ter krajSih potovanjih.

Potovalne izku$nje

Nekateri porabniki se zelo zavedajo svojih pravic, zaradi ¢esar imajo kriticni odnos do
kakovosti in cene. Potovanjem bodo konkurirale tudi druge moznosti sprostitve in porabe
denarja. Destinacije, ki ne izpolnjujejo Zelenih standardov, bodo ogrozene. Posamezniki se
bodo odlocali za razli¢ne vrste potovanj, tj. enkrat za nizkocenovne, drugi¢ za drazje, enkrat
za aktivno intenzivne, drugi¢ za sprostitvene. Zvestobe eni destinaciji bo vse manj.

Nacin Zivljenja

V zahodni druzbi se je nacin zivljenja precej spremenil, kar vpliva tudi na zaznavanje turista,
njegovih osebnih potreb in vedenja. V turizmu bodo potrebne dolocene investicije, saj
klasi¢ni proizvod (postelja in hrana) ni ve¢ dovolj. Status je manj pomemben, vse vec je
povpraSevanja po manjSih nastanitvenih objektih (druzinski hoteli, turisticne kmetije). Manj
povprasevanja je po vodenih potovanjih. Ponudniki bodo morali razvijati popolnoma nove
proizvode, koncepte in storitve, kar jih bo razlikovalo po njihovi dodani vrednosti od drugih
ponudnikov. Razli¢ni hobiji in interesi bodo vse bolj pomemben sestavni del potovan;.

Informacijska tehnologija

Uporaba interneta za iskanje informacij, rezervacijo in nakup turisticnih proizvodov ter
storitev je vse vecja. Vendar pa se bo z uporabo interneta in z moznostjo primerjanja
razlicnih ponudb konkurenca mocno povecala. IzkuSeni turisti si bodo sami oblikovali
potovanje in turisticne storitve rezervirali neposredno — klasi¢na vloga organizatorjev
potovanj se bo zmanjsala. Z internetom se bo spremenila tudi vloga nacionalnih turisti¢nih
organizacij, ki pa hkrati omogoca nov nacin e-trzenja (vkljucujo¢ CRM, destinacijsko
trzenje). Promocija od ust do ust bo imela veliko vlogo pri spodbujanju obiskov spletnih
strani. Razpolozljivost podrobnih informacij ponudnikov na destinacijski strani ali preko
povezav bo osnovni pogoj za uspesnost strani. Moznost nakupovanja preko interneta bo
spodbujala kasnejSe rezervacije preko interneta, vsekakor pa bodo morali biti turisti dobro
obvesceni o varni moznosti on-line rezervacij.

Transport

Narascanje moznosti uporabe hitrih vlakov in nizkocenovnih letalskih povezav bo vplivala na
klasi¢ne potovalne poti. Cestni promet se bo soocal s problemi preobremenjenosti. Prednost
bodo imele lahko dostopne destinacije, primerne za kratka potovanja, predvsem takrat, kadar
so organizirani veliki dogodki izven glavne sezone. Povecanje moznosti neposrednih
zelezniSkih in letalskih povezav bo spodbudilo povpraSevanje po mednarodnih kratkih
potovanjih v mesta in mestne regije na ratun potovanj na podezelje. Za srednje razdalje se bo
povecala uporaba hitrih vlakov namesto rednih letalskih linij. Preobremenjenost cest, zlasti v
glavnih sezonah, bo zmanjSala uporabo osebnega avtomobila za potovanja, zmanjsala se bodo
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tudi potovanja z avtobusom. Slabe mednarodne povezave med posameznimi transportnimi
sredstvi bodo slabo vplivale na obisk doloCenih destinacij. Med starejSimi turisti se bo
povecalo povprasevanje po potovanjih z ladjo.

Varstvo okolja

Zavest o okoljevarstvu se bo povecevala, zato se bo povecalo tudi povprasevanje po
okoljevarstvenih destinacijah, kjer bosta narava in prebivalstvo odigrala glavno vlogo. To bo
vplivalo na visje cene v turizmu. Prenaseljene in z naravnim okoljem neusklajene destinacije
ne bodo privlaéne.

Varnost

Teroristi¢ni napadi, regionalne vojne, onesnazevanje in druge krize so postale dnevni dogodki
in vplivajo na potrebo po varnosti. Povecalo se bo povprasevanje po varnih destinacijah, prav
tako se bo povecal pomen Ciste tekoce vode, vode v morjih, jezerih in bazenih. Bolj kriti¢ni
turisti se bodo hitreje pritozili nad ponujenimi proizvodi, ki ne bodo izpolnjevali pricakovanih
standardov. Stroski zagotavljanja varnosti se bodo hitro povecevali. Turisti¢no gospodarstvo
mora biti prilagodljivo in se mora pripraviti na turisticno povprasevanje v kriznih obdobjih.

Slovenija ima znotraj teh turisti¢nih trendov pomembno poslovno priloZznost. Vec¢ina njenih
emitivnih trgov je evropskih, vec¢ina turistov prihaja iz bliznjih dezel in regij, njena turisti¢na
ponudba pa je hkrati relativno neodvisna od medcelinskih letalskih poletov (STO, 2002, str.
19)°.

6.2 OBSEG IN STRUKTURA NASTANITVENIH ZMOGLJIVOSTI

Zadnjih deset let je slovenski turizem dozivljal relativno poslovno in razvojno stagnacijo.
Povzrocile so jo balkanske vojne in nestabilne politicne razmere v nasi sose$Cini, proces
lastninjenja in denacionalizacije, pretirana institucionalizacija turisticne dejavnosti in
neustrezna razvojna turisticna politika ter razdrobljenost in nerazvitost turisti¢ne
infrastrukture. Kljub temu slovenski turizem lahko opredelimo kot pomembno gospodarsko
dejavnost, ki predstavlja okoli 9 % BDP, 52.500 zaposlenih, 10 % slovenskega izvoza blaga
in storitev v tekoci del placilne bilance (STO, 2002, str. 1-7).

Slovenija ima v zadnjih petih letih stabilno toda nezadostno ponudbo nastanitvenih
zmogljivosti. Ta obsega okoli 25.000 kakovostnih turisti¢nih lezis¢ v hotelih in Se 7.000
kakovostnejSih leziS¢ v drugih turisti¢nih objektih, medtem ko je skupno Stevilo pomoznih
leziS¢ v obdobju 1997-2000 nihalo, in znaSa okoli 40.000. Obseg nastanitvenih zmogljivosti
se je v obdobju od 1990 do 2000 zmanjsal za 13,5 % predvsem na ra¢un pomoznih lezis¢
(Kovag, 2002, str. 7).

> STO — Slovenska turisti¢na organizacija
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V letu 2004 je bilo najvet lezis¢ (Prilogol, tabela 1)°:
- v hotelih 35,4 %
- v kampih 20 %
- v zasebnih sobah 10,5%
- v ostalih objektih 34,1 %.

V Sloveniji je 169 hotelov, ki razpolagajo s 13.778 hotelskimi sobami in 27.828 lezisci
(Priloga 1, tabela 3). Kategorizacija teh hotelov je naslednja (SURS, 2004):

- 3(2 %) je v kategoriji ene zvezdice (*),

- 19 (11 %) je v kategoriji dveh zvezdic (**),

- 80 (47 %) je v kategoriji treh zvezdic (¥**),

- 61 (36 %) je v kategoriji stirih zvezdic (****);

- 6’ (4%) je v kategoriji petih zvezdic (*****).

Hotelske zmogljivosti® so v Sloveniji zelo neenakomerno razporejene, saj je ve¢ kot polovica
hotelskih zmogljivosti koncentriranih v obmorskih in gorskih krajih. V teh dveh regijah so
tudi najvecja sezonska nihanja. V drugih turisti¢nih regijah, predvsem tam, kjer prevladujejo
zdravili§¢a, so sezonska nihanja neprimerno manjsSa, doba bivanja je daljSa in zasedenost
vecja, kar je posledica narave same ponudbe (STO, 2002, str. 12).
Struktura lezi$¢ v hotelih po vrstah krajev za leto 2004 je bila naslednja (Priloga 1, tabela 4):

- 8,5 % v Ljubljani

- 22,9 % v zdraviliskih krajih

- 27,9 % v obmorskih krajih

- 24,4 % v gorskih krajih

- 16,0 % v drugih turisti¢nih krajih

- 0,3 % v drugih krajih.

Uranova (2003, str. 170), ki analizira obdobje od 1985 do 2000 ugotavlja, da se je Stevilo
lezi$¢ nekoliko povecalo le v zdraviliskih krajih, in da je bilo po 15 letih v Sloveniji le 10 %
ve¢ sob. V tem obdobju se v hotelske zmogljivosti ni investiralo v kvantitativnem smislu, pa¢
pa predvsem v kvalitativnem smislu — v obnavljanje in preurejanje sob, skupnih prostorov in
najve¢ v dopolnilno ponudbo. Izjema so le hoteli v zdraviliskih krajih, kjer se je povecal tako
obseg nastanitvenih zmogljivosti, kakor tudi ponudba turisticnih dejavnosti. Najbolj pa se je
zmanjSalo Stevilo sob in leZziS¢ v Ljubljani, kjer se je stanje nekoliko spremenilo zaradi

odprtja dveh novih hotelov.

8 Vse tabele s podatki in izraduni se nahajajo v Prilogi 1.
7'V podatkih ni upoitevana prekategorizacija Grand Hotela Palace in Grand Hotela Toplice v hotele s petimi
zvezdicami

¥ Hotelske zmogljivosti in stopnja zasedenosti se v Sloveniji merita na osnovi lezis¢.
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Pomembno merilo pri ocenjevanju uspesnosti hotelov je povprecna letna stopnja zasedenosti.
Vecji odklon v povprecni zasedenosti zmogljivosti zaznamo v letu 1991, ko je Slovenija
razglasila neodvisnost in je temu dogodku sledila desetdnevna vojna. Stevilo tujih turistov je
mocno upadlo, deloma je slabe poslovne rezultate blazilo povecano povpraSevanje domacih
gostov. Razlog za padec tujskega turizma med letoma 1990 in 1996 je tudi v izpadu turistov iz
drugih republik nekdanje Jugoslavije. Leto 1996 je bilo prvo »normalno« leto po krizi v nasi
neposredni sosescini (na Hrvaskem), ki je imela na tujski turizem ponovno poguben vpliv.
Leto 1997 je bilo po obsegu turisticnega obiska najboljSe v novi drzavi, leto 1998 pa je
izbrano kot primerjalno leto zacetne dinamike razvoja, Ceprav so bili slovenski hoteli Se
vedno slabse zasedeni kot pred osamosvojitvijo. Povprecna letna zasedenost hotelskih
zmogljivosti je v tem letu nizja za 18 % ali za okoli 9 odstotnih tock glede na leto 1989 in
znasa 38,1 %. To je precej pod evropskim povpre¢jem, ki znasa 65 %. Stopnja zasedenosti
lezis¢ v hotelih po vseh vrstah krajev narasca, vendar je zadovoljiva le v hotelih, ki se
nahajajo v zdraviliskih krajih (Ivankovi¢, 2004, str. 163).

Leta 2004 je Slovenijo obiskalo 2.341.281 domacih in tujih turistov (delez tujih je bil 64 %),
ki so opravili 7.588.737 prenocitev, od tega je bil delez tujih prenocitev je 57 % (Priloga 1,
tabela 5 in 6). Stevilo tujih turistov se ve¢a, medtem ko ostaja Stevilo domaéih gostov Ze nekaj
let priblizno enako (SURS, 2004).

Delez hotelskih prenocitev v skupnem Stevilu prenocitev znasa 60,8 %. V hotelih s tremi in
Stirimi zvezdicami je bilo opravljenih 80 % prenocitev: 51,7 % v hotelih s Stirimi zvezdicami
in 38 % v hotelih s tremi zvezdicami. Povpre¢na zasedenost hotelov v tem letu je bila 45 %.
Najbolje so bili zasedeni hoteli s Stirimi zvezdicami (51 %), hoteli s tremi zvezdicami (43 %)
in hoteli s petimi zvezdicami (40 %) (Priloga 1, tabela 7) (SURS, 2004).

Stopnja zasedenosti leziS¢ po vrstah krajev je v zadnjih letih nara$cala (Priloga 1, tabela 8). V
letu 2004 so bili najbolje zasedeni hoteli v zdraviliskih krajih (61,4 %), sledijo hoteli v
obmorskih krajih (47,0 %), hoteli v Ljubljani (43,0 %), hoteli v gorskih krajih (37,5 %) in
hoteli v drugih turisti¢nih krajih (33,8 %) (SURS, 2004).

6.3 STRUKTURA IN ZNACILNOSTI GOSTOV V SLOVENSKIH
HOTELIH

Najpomembne;jsi tuji trgi po Stevilu prenocitev v letu 2004 so bili: Italija (10,4 %), Nemcija
(10,2 %) in Avstrija (9,1 %) sledijo Velika Britanija (3,5 %), Hrvaska (3,4 %), Nizozemska
(2,8 %), Francija (1,4 %) in Madzarska (1,4 %) (Priloga 1, tabela 9).

Pri prenocitvah v hotelih so rezultati nekoliko drugacni. Na prvih treh mestih so Italija (14,0
%), Avstrija (11,5 %) in Nemcija (10,6 %), sledijo Velika Britanija (4,4 %) Hrvaska (3,9 %),
Izrael (1,6 %) in ZDA (1,5 %) (Prilogal, tabela 10).
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Slakova (2005, str. 10) ugotavlja’, da v hotelih s petimi zvezdicami najvedji delez prenogitev
predstavljajo Japonci (10 %), Ceprav se po Stevilu prenocitev, ki jih ustvarijo v Sloveniji,
nahajajo na dnu lestvice. Na drugem mestu so BaltiSke drzave in Ruska federacija (9,5 %). Od
Italijanov, Avstrijcev in Nemcev, ki sicer ustvarijo najvec prenocitev v Sloveniji, imajo hoteli
s petimi zvezdicami najve¢ dobicka od Italijanov. Avstrijci in Nemci so po Stevilu prenocitev
v hotelih s petimi zvezdicami na dnu lestvice. V hotelih s Stirimi zvezdicami je ustvarilo
prenocitve kar 49,2 % Italijanov, 45,2 % Avstrijcev in 35,4 % Nemcev. Italijani zasedajo peto
mesto, Avstrijci sedmo in Nemci sedemnajsto mesto. V hotelih z eno zvezdico prenoci zelo
malo turistov iz naSih emitivnih trgov. Med hoteli z eno zvezdico so na prvem mestu po
delezu ustvarjenih prenocitev BaltiSke drzave, Nova Zelandija in Avstralija, vendar ti podatki
niso merodajni, saj imamo le dva hotela z eno zvezdico. Italijani ustvarijo le v hotelih s tremi
zvezdicami manj prenocitev od Avstrijcev in Nemcev. Posledi¢no bi lahko ugotovili, da je
Nemcem najmanj pomembna zelo udobna postelja in popolna postrezba, najvecji pomen pa
temu dajejo Italijani.

Po opravljenih analizah Slovenske turistine organizacije o strukturi in znacilnostih tujega
obiskovalca je mozno povzeti (STO, 2002, str. 14):
- Priblizno 61 % gostov je starih nad 40 let, 19 % nad 60 let.
- Povpre¢na dnevna poraba gosta znaSa 64 EUR.
- Poglavitni motivi obiska so: naravne lepote, podnebne razmere, rekreacija in
sprostitev.
- Neposrednih rezervacij je 31 %, 36 % jih gre prek organizatorja potovanj, 27 %
turistov pride v Slovenijo brez predhodnih rezervacij.
- 20 % vseh tujih gostov za organiziranje pocitnic v Sloveniji uporablja internet, od tega
79 % samo za zbiranje informacij, 13 % za zbiranje informacij za rezervacijo in 8 %
za rezervacijo nastanitve.

7 RAZISKAVA ZVESTOBE DO BLAGOVNE ZNAMKE NA
PRIMERU SLOVENSKIH HOTELOV

Predhodna poglavja vsebujejo pregled teoreti¢nih in empiri¢nih spoznanj s podrocja zvestobe
do blagovne znamke v hotelirstvu. Podrobneje obravnavajo pojme, ki se nanaSajo na naslovno
tematiko, tj. hotel, blagovno znamko, kakovost, zadovoljstvo, zvestobo in programe zvestobe.
Podana je tudi analiza stanja v slovenskem hotelirstvu. V empiricnem delu zelim raziskati
odnos hotelskih managerjev do blagovne znamke v hotelirstvu in dejavnike, ki po njihovem
mnenju vplivajo na zvestobo gosta. V ta namen sem najprej opredelila namen in cilje

? Podatki so za leto 2003.
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raziskave, nato opisala metodologijo raziskave in nacin zbiranja podatkov. Poglavje se
zaklju€i z analizo rezultatov raziskave.

7.1 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

V empiricnem delu magistrskega dela zelim preuciti, kakSen pomen pripisujejo slovenski
hotelirji blagovni znamki hotela in kako prepoznavna blagovna znamka hotela po njihovem
mnenju vpliva na odlocCitev za obisk hotela in na zvestobo gostov. Zanima me, kakSen pomen
pripisujejo zvestemu gostu, s katerimi aktivnostmi poskusSajo vplivati na zvestobo in kakSno
vlogo ima pri tem zadovoljstvo gosta. V zadnjem c¢asu se o blagovnih znamkah v turizmu
veliko razpravlja, zato me zanima, kakSno mnenje imajo managerji v hotelirstvu o razvijanju
blagovne znamke in njenem vplivu na zvestobo gostov. Ob upoStevanju teoreticnih spoznanj
in izsledkov kakovosti storitev in zadovoljstvu. Zanima me, kateri dejavniki vplivajo na
zvestobo in koliko naporov hoteli usmerjajo vanje. Z drugimi besedami povedano, zanima
me, zakaj se gostje vracajo v hotel in kako hotelirji lahko vplivajo na njihovo zvestobo.
Predpostavljam, da se slovenski hotelirji najve¢ ukvarjajo s kakovostjo hotelskih storitev in,
da stalno dostavljanje vi§je kakovosti razumejo kot enega izmed nacinov razlikovanja od
konkurence. Kakovost verjetno povezujejo z zadovoljstvom, zadovoljstvo pa z zvestobo. Ker
imajo zaposleni velik vpliv na kakovost storitve, me zanima, katero osebje po njihovem
mnenju najbolj vpliva na zaznano kakovost in kako zagotavljajo ustrezno izvajanje storitev.
Kakovost je lahko eden izmed elementov razlikovanja, ni pa edini. Postavi se vpraSanje, kaj v
oc¢eh managementa poleg kakovosti predstavlja vrednost v o¢eh gosta in kako to ugotavljajo
hotelirji. Zanima me tudi, kakSen pomen pripisujejo programom zvestobe, saj menim, da je to
nacin za doseganje zvestobe, ki je premalo izkoris¢en.

Zgornje razmisljanje lahko strnem v cilje raziskave, s katerimi imam namen ugotoviti, kaksni
so pogledi hotelskega managementa na naslednja vpraSanja:

- kako prepoznavna blagovna znamka vpliva na odlocitev gosta za obisk hotela,

- kaj pomeni hotelirju imeti zveste stranke,

- zakaj se gostje vracajo v hotel,

- katero osebje najbolj vpliva na zaznavanje kakovosti storitve,

- kako v hotelih ugotavljajo pric¢akovanja in merijo zadovoljstvo gostov,

- kaksno vlogo imajo programi zvestobe.

72 METODOLOGIJA RAZISKAVE

Empiri¢ni del naloge temelji na uporabi kvalitativne raziskovalne metode v obliki globinskih
intervjujev. Kvalitativno raziskovanje je po svoji naravi preiskovalno in usmerjeno v globino,
kar pomeni, da se uporablja predvsem za pridobivanje poglobljenih informacij o doloCenem
problemu in za boljSe razumevanje raziskovalnega problema, medtem ko so kvantitativne
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raziskave usmerjene v Sirino. Metode kvalitativnega raziskovanja odgovarjajo na vprasanja
kaj, kako in zakaj, nikakor pa ne na vprasanje koliko. Pri raziskovanju in razumevanju stalisc,
mnenj, obc¢utij in vedenj kvalitativni pristop uporablja obliko intervjuja s pomocjo odprtih
odgovorov (Gfk Gral-Iteo, http://www.gtk.si/3 1 kvalit raz b.php). Raziskovalec nima
strogo zacrtanih pri¢akovanj o rezultatih, ki omogocajo vpogled v probleme, ki jih zelimo
natan¢neje spoznati in v pravilnejSe oblikovanje domnev, ki so osnova za nadaljnje
raziskovanje.

Kvalitativna raziskava je v svojem bistvu diagnosti¢na, saj poskusa odkriti, kaj prispeva k
dolo¢enemu nacinu vedenja, npr. k zvestobi do blagovne znamke. IS¢e globlje razumevanje
dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odlocitve in so vcasih prikriti. Lahko bi rekli, da je
subjektivna, saj statisticnih dokazov, ki bi temeljili na verjetnostnem vzorcu, ni. Kljub temu,
da ima veliko omejitev, zagotavlja enkraten vpogled v raziskovalni problem (Chisnall, 1992,
str. 156).

Podobno ugotavljata Johns in Lee-Ross (1998, str. 121-122), ki dodajata, da kvalitativne
metode omogocajo veC proznosti, saj se vprasanja prilagajajo Ze dobljenim podatkom.
Namesto statisticnih metod se uporabljajo besedni opisi in razlage. Uporablja se induktivni
pristop, zato se domneve oblikujejo Sele na osnovi dobljenih podatkov. Vzorci so manjsi,
vendar se pri posamezniku porabi ve¢ Casa za zbiranje podatkov. Vzorec temelji na majhnem
Stevilu nereprezentativnih enot, saj zajema le manjsi del populacije, vendar omogoca globlji
prikaz posameznikovih obcutkov, staliS¢ in vedenja. Informacije se zbira s pomocjo intervjuja
in opazovanja. Metode so manj strukturirane kot pri kvantitativnih tehnikah, kar pa ne
pomeni, da so manj ucinkovite ali da je vkljuenih manj priprav. Za izvajanje kvalitativnih
raziskav je potrebnih veliko veScin. Menita, da je treba stopiti korak nazaj in kriticno
analizirati situacijo, spoznati pristranskosti in se jim izogniti, pridobiti veljavne in zanesljive
podatke ter razmiSljati abstraktno. Kvalitativne raziskave so Se posebej ucinkovite v
storitvenih organizacijah, saj je veliko le-teh delavno intenzivnih. Ker osebje porabi veliko
Casa za delo s strankami, je pomembno oceniti staliS¢e zaposlenih, strank in managerjev in
zato je toliko bolj pomembno, da raziskovalec in manager razumeta razpolozljive tehnike.

Kvalitativni podatki so na¢eloma kompleksni. Zelo so odvisni od ¢asovne komponente in
okolisc¢in, v katerih so zbrani, Ceprav bi morali biti dokumentirani sproti oziroma takoj, ko je
to mogoce. Pomembno si je zabeleziti ali kako drugace dokumentirati tudi udelezenceve
obcutke, namigovanja ipd. Raziskovani subjekti v€asih razkrijejo informacije, ki se nam zdijo
v tistem trenutku nepomembne, vendar kasneje pridobijo na pomembnosti (John in Lee-Ross,
1998, str. 130).

Globinski ali poglobljeni individualni intervju je ena izmed oblik kvalitativenga raziskovanja.
Zbiranje podatkov je nestrukturirano, zato se tak intervju imenuje tudi nestrukturirani intervju.
Znacilno zanj je, da je namen raziskave jasen, odgovori na vprasanja pa odprti in prosto
tekoGi. Ze zaGetno vprasanje je jasno, z njim posku$a sprasevalec spodbuditi prosto
govorjenje o predmetu. Udelezenec odgovarja na vpraSanja, ki jih postavlja raziskovalec,
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obenem pa njegovi odgovori dolocajo smer intervjuja. Vrstni red in oblikovanje vpraSanj se
spreminja od intervjuja do intervjuja, kar pomeni, da se pri posameznih intervjujih razlikuje
tudi specificna vsebina (Churchill in Iacobucci, 2005, str. 285).

Svoboda, ki je dovoljena raziskovalcu pri vodenju globinskega intervjuja razodeva vecino
prednosti in slabosti te metode. Glede na to, da raziskovalec udelezenca ne omejuje s stalnim
nizom odgovorov, lahko izkusen sprasevalec dobi bolj natan¢no sliko o mnenju, ki ga ima
udelezenec o dolo¢enem vpraSanju (raziskovalnem problemu). To Se posebej velja za bolj
obcutljiva vprasanja, pri katerih obstajajo socialni pritiski, kjer je treba ponuditi »druzbeno
sprejemljiv« odgovor. Globinski intervju zahteva bistveno ve¢ izkuSenj kot druge tehnike
sprasevanja, saj pomanjkljiva struktura dovoljuje mocan vpliv na rezultat. Glede na to, da
intervju traja dalj ¢asa (tudi ve¢ kot eno uro) je tezko (in tudi drago) zagotoviti sodelovanje
udelezencev. Tudi obdelava rezultatov zahteva vec casa, kot je potrebnega pri zaprtih
vprasanjih, vendar je Stevilo udelezencev manjSe. Globinski intervjuji povzrocijo tudi
dolo¢ene probleme pri analizi. Prvi¢, rezultate lahko interpretira vec raziskovalcev, kar
pomeni, da je storitev draga; drugi¢, raziskovalec kot tak vpliva na interpretacijo rezultatov.
Ta subjektivnost postavi vpraSanje o zanesljivosti in veljavnosti rezultatov. Nastanejo tudi
tezave pri doloCanju, kaj je pravilna interpretacija, kar predstavlja problem pri analizi
odgovorov (Churchill in Iacobucci 2005, str. 88). Nastete znacilnosti sem skuSala za namene
raziskave magistrskega dela tudi dejansko upostevati.

Proctor (2000, str. 193) s primerjavo globinskega intervjuja s fokusnimi skupinami navaja
naslednje prednosti globinskega intervjuja:
- odstrani se pritisk skupine, tako da lahko udelezenec bolj pristno izrazi obcutke,
- udelezenec dobi obcutek, da je v srediS¢u pozornosti ter da so njegovo osebno mnenje
in obcutki zelo pomembni,
- udeleZenec je bolj pozoren na dogajanje, ker je v stalnem odnosu z raziskovalcem in
se ne more skrivati za skupino,
- raziskovalec lahko pride do pomembnih informacij, ker udelezencu posveti vec Casa,
- mozno je raziskati ozadje, ki utemeljuje izjave udeleZenca,
- lazje je usmerjati pogovor in globlje raziskati teme, ki omogocajo boljsi vpogled v
raziskovalni problem,
- osebna blizina omogoca spremljanje neverbalne povratne informacije.

Nacrt vzorcenja zajema opredelitev vzoréne enote, velikost vzorca in metode vzorcenja.
Glede velikosti vzorca velja nenapisano pravilo, da mora raziskovalec ravnati kar se da
razumno; poiskati mora najmanjsi vzorec, ki ¢ omogoc¢a dovolj kakovostne rezultate. Stevilo
vzorénih enot se razlikuje glede na predmet raziskovanja. Raziskava z ve¢ kot 15 enotami
lahko postane neobvladljiva (Vodlan, 2003, str. 72). Kvalitativne raziskave temeljijo navadno
na namenskih vzorcih. To je oblika neverjetnostnega vzorcenja, pri katerem raziskovalec
namensko izbere vzoréne enote. V vecini primerov raziskovalec vkljuci tiste enote, ki so po
njegovem mnenju najbolj reprezentativne za proucevano populacijo (Malhotra in Birks, 2000,
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str. 364). To obenem pomeni, da ni nobenega zagotovila za reprezentativnost vzorca. Vsi
neverjetnostni vzorci temeljijo na osebni presoji. Vzoréne enote so najveckrat izbrane zaradi
prepricanja, da so vzor¢ne enote predstavniki mnenja celotne populacije. Neverjetnostni
vzorci, ki temeljijo na osebni presoji, so najbolj uporabni pri iskanju idej in vpogledov takrat,
ko raziskovalca bolj kot pre¢ni prerez mnenja zanima vzorec z enotami, ki mu lahko
zagotovijo relevantne podatke (Churchill in Iacobucci, 2005, str. 327). Kuzel in Patton
navajata Stevilne zvrsti vzorcenja pri kvalitativnem raziskovanju, in sicer: vzorcenje na osnovi
izbranih kriterijev, vzoréenje na osnovi tipi¢nih primerov, vzorcenje na osnovi intenzivnosti
informacij, ki jih primeri omogocajo, vzor¢enje na osnovi homogenosti primerov z vidika
proucevanega pojava itd. (Milles in Huberman, 1994, str. 28).

Raziskava je osredotocena na analizo slovenskih hotelov in identifikacijo dejavnikov zvestobe
do blagovne znamke iz zornega kota hotelskega managementa. Glavni kriterij izbire vzor¢nih
enot (hotelov) je prepoznavnost blagovne znamke hotela na slovenskem trgu, zato bi lahko
vzorec opredelila kot namenski. Po lastni presoji sem izbrala 12 hotelov in pri tem upostevala,
da sem pokrila vsa geografska podrocja, velikosti, vrste in kategorije hotelov. Menim, da sem
s tem zagotovila ustrezno reprezentativnost vzorca. V zaetku junija sem direktorjem hotelov
poslala dopis s prosnjo za sodelovanje v raziskavi in s pojasnilom o namenu raziskave
(Priloga 2). Za krajevne in ¢asovne uskladitve smo se dogovorili v telefonskih razgovorih in s
pomocjo elektronske poste. Eden izmed naslovnikov je sodelovanje odklonil zaradi
prezaposlenosti in Casovne stiske. Kasneje mi je odgovore posredoval po elektronski posti,
vendar sem se odlocila, da jih ne bom vkljuéila v raziskavo, ker so bili odgovori preskopi.
Ostali so Zeleli, da jim vnaprej posredujem izhodiS¢na vprasanja (opomnik), da bi se lahko
ustrezno pripravili na intervju.

Opomnik, ki sem ga sestavila pred izvedbo kvalitativne raziskave, mi je sluzil kot okvir za
pogovor. Sestavljen je bil iz osmih tematskih sklopov, ki so pokrivala glavna problemska
podrocja raziskave. Vsak tematski sklop je zajemal le nekaj vpraSanj odprtega tipa. Dolg
seznam vpraSanj ni priporocljiv, kajti v tem primeru raziskovalec vnaprej predpostavlja, kaj je
respondentu pomembno in relevantno, s tem pa mu ne da moznosti, da sam razvije pogovor
(Jones, 1985, str. 46). Nekatera vpraSanja so se vezala na zvestobo do blagovne znamke v
hotelirstvu, najvecji poudarek pa je bil na ugotavljanju dejavnikov, ki vplivajo na doseganje
zvestobe.

V obdobju med 8. 6. 2005 in 1. 7. 2004 sem izvedla 11 globinskih intervjujev z direktorji v
izbranih slovenskih hotelih. Vse intervjuje sem izvedla v pisarniskih prostorih udelezencev ali
v kavarni njihovega hotela. Slednje je bilo nekoliko motece zaradi hrupnega okolja, kar mi je
povzrocilo nemalo problemov pri prepisovanju posnetka. Vse pogovore sem posnela, kar mi
je omogocilo natancnej$i zapis vsebine pogovora in olajSalo interpretacijo podatkov. Vsi
udeleZenci so bili Ze v telefonskih razgovorih seznanjeni s tem, da Zelim pogovore posneti.
Temu sicer ni nih¢e nasprotoval, snemanje so vsi dovolili, vendar je bilo med intervjujem
opaziti, da jih snemanje moti in, da so pri izbiranju besed nekoliko bolj previdni. Vecina jih je
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zelela ostati anonimnih, zato v raziskavi ne omenjam imen hotelov. Zaradi zagotavljanja
anonimnosti podatkov zapisov globinskih intervjujev ne objavljam v celoti, ampak v prilogi
predstavljam samo povzetke.

Relevantnost informacij sem poskuSala zagotoviti z izborom udelezencev globinskega
intervjuja. Vsi udelezenci pogovorov so v hotelih, kjer so zaposleni, na vodilnih mestih,
vendar nih¢e med njimi ni lastnik hotela. Udelezenih je bilo Sest direktorjev trzenja, Stirje
direktorji hotela in en direktor za goste. Razen treh so v izbranih hotelih vsi zaposleni ze
daljse ¢asovno obdobje. Vsi se pri svojem delu srecujejo z gosti, kar se mi zdi za prouc¢evano
tematiko Se posebej pomembno. Pogovor je vsakokrat potekal le z enim udelezencem. Vecina
se jih je na pogovor pripravila in na zastavljena vprasanja tudi korektno odgovarjala. Pri
razumevanju izhodis¢nih vprasanj iz opomnika ni nih¢e imel tezav. Dolzina pogovorov je bila
razli¢na, najkrajsi je trajal Stirideset minut, najdaljsi pa nekaj ve¢ kot eno uro. Nekateri so se
razgovorili Sele takrat, ko sem prenehala snemati, kar sem tudi vnaprej predvidela, zato sem
bistvo pogovorov sproti belezila.

Bistvo kvalitativne analize je iz mnozice podatkov sestaviti smiselno celoto, kar pomeni, da je
treba zmanjSati obseg neobdelanih informacij, lo€iti bistveno od nebistvenega, identificirati
vzorce in oblikovati okvir za sporo€anje bistva, ki ga pokazejo podatki. Za proces analize ni
nobenega pravila, prav tako ni nobenega preizkusa za zanesljivost in veljavnost analize. Ker
je vsaka kvalitativna raziskava edinstvena, je edinstven tudi pristop in, ker je na vsaki stopnji
odvisna od ve$Cin, izobrazbe, razumevanja in sposobnosti spraSevanja raziskovalca, je v
kon¢ni fazi odvisna od analitinega razuma in stila analitika (Patton, 2002, str. 432—433).

Nacinov, kako analizirati podatke je vec. Patton (2002, str. 438-440) meni, da je analizo
intervjuja mozno zaceti na dva nacina: z analizo posameznih primerov ali z navzkrizno
analizo. Analiza posameznega primera pomeni, da je treba vsakega udelezenca intervjuja ali
vsako proucCevano enoto analizirati posebej, navzkrizna analiza pa pomeni grupiranje
odgovorov posameznikov po vprasanjih ali analiziranje razli¢nih vidikov istega problema. Za
standardiziran odprti intervju priporo¢a navzkrizno analizo. Uporaba opomnika omogoca, da
se odgovori razli¢nih udelezencev grupirajo po tematskih sklopih vprasanj, Ceprav se
relevantni podatki nahajajo na razlicnih koncih posameznih intervjujev. Opomnik v tem
primeru predstavlja opisni okvir za analizo.

7.3 REZULTATI RAZISKAVE

Rezultati raziskave so prikazani po tematskih sklopih vprasanj, pri cemer sluzi opomnik kot
analiticni okvir. Osnova interpretacije podatkov so teoreti¢na spoznanja, ki so predstavljena v
prvem delu magistrskega dela. Ker je vzorec nereprezentativen in ker gre za metodo
globinskega intervjuja, podatkov ne smemo posplosSevati na vse slovenske hotele.
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1. Blagovna znamka

Na zacetku intervjuja sem najprej poskusala ugotoviti, kaj hotelirji razumejo pod pojmom
»blagovna znamka hotela«. Namen je ugotoviti, ali se izbrani hoteli trudijo ustvariti
prepoznavno blagovno znamko, ki naj bi gostu olajsala proces nakupnega odlocanja. Vecina
hotelirjev je v povezavi z blagovno znamko poudarjala ime hotela in z njim povezan koncept
poslovanja skupaj s standardi kakovosti, kar je skladno s teoretiénimi spoznanji. Zaupanja
vredna blagovna znamka je, po njihovem mnenju, vse bolj pomembna.

Ime hotela kot najpomembnejsi element blagovne znamke v turizmu so omenili skoraj vsi
udelezenci. Povezujejo ga s prepoznavnostjo hotelske ponudbe. V enem izmed hotelov so ime
zamenjali, v dveh hotelih o tem Se razmisljajo. Z zamenjavo imena naj bi pri porabnikih
dosegli vec¢jo prepoznavnost in spremembo podobe. Sprememba imena je v dveh primerih
povezana s prenovo objekta. Na spremembo imena vplivajo tudi spremembe v lastniStvu
hotelov in povezave hotelov v verige oziroma skupine hotelov, in sicer naj bi se s tem
povecal pomen krovne blagovne znamke. Slednja ima Ze sedaj velik vpliv na nakupne
odlo¢itve porabnikov v primeru, da je lastnik hotela znano podjetje, katerega osnovna
dejavnost najveckrat ni turizem. Ime krovne blagovne znamke pri porabnikih namre¢ sproza
doloCene asociacije, ustvarja priCakovanja in zmanjSuje tveganje nakupa. Enako velja v
primeru, ¢e je hotel vklju¢en v uveljavljeno hotelsko zdruzenje. Samo eden izmed
udeleZzencev meni, da je njihova sedanja krovna blagovna znamka manj prepoznavna od
imena hotela, zato v promocijskih materialih uporabljajo obe imeni hkrati. Glede na to, da so
se njihovi hoteli pravkar zdruzili z znanim turistiénim podjetjem, le-to pa pripravlja popolno
prenovo svoje blagovne znamke, tega problema ne bodo imeli ve¢ dolgo. Nihce od hotelirjev,
ki se imajo namen povezati v hotelske verige, ni omenil uporabe blagovne znamke za
segmentiranje trga, ¢eprav od povezav pricakujejo povecanje Stevila gostov. Pojavilo se je
tudi mnenje, da si gostje bolj kot ime hotela zapomnijo hotelsko ponudbo in, da je hotel
prepoznaven po proizvodih in ne po imenu.

Nekateri udeleZenci so navedli, da je bolj kot ime hotela pomembna prepoznavnost turisticne
destinacije, pri ¢emer so kot destinacijo navajali bodisi Slovenijo bodisi oZje geografsko
obmocje ali kraj, v katerem se hotel nahaja. Trditev so utemeljevali s tem, da gost naprej
izbere destinacijo (takrat, ko vidi promocijski material), Sele nato hotel. Po mojem mnenju je
to mozno samo pri pocitnisSkih hotelih, saj je v primeru poslovnega hotela destinacija Ze
dolocena.

Blagovno znamko so udeleZenci povezovali tudi s kakovostjo, standardom storitve, stalnostjo
izvajanja storitev, kontinuiteto ponudbe, zanesljivostjo in zaupanjem. Mnenje vecine je, da je
blagovna znamka jamstvo za kakovost. »Gost naj bi v hotelu dobil tisto, kar blagovna znamka
obljublja.« je mnenje vecine udelZzencev. Porabniki primerjajo obljubljeno s tistim, kar
dejansko dobijo, primerjava pa je nato osnova za porabnikove nadaljnje odlocitve oziroma za
njegovo zvestobo. Hotelska blagovna znamka je v oceh porabnika lahko zelo mo¢na, ¢e hotel
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gostu dosledno dostavlja obljubljeno. V tem delu lahko ugotovitve hotelirjev povezemo s
teoreticnimi spoznanji. Glede na to, da blagovno znamko opredeljevali kot »garancija za
storitve doloCene kakovosti«, »jamstvo za zaupanje«, »osnova za zaupanje«, hotelirji
razumejo blagovno znamko kot splet funkcionalnih in custvenih vrednot. Funkcionalne
vrednote imajo osnovo v kakovosti, Custvene vrednote pa so zanesljivost in zaupanje.
Najpomembnejsi del blagovne znamke je obljuba, ki je nadgradnja Custvenega nivoja v
izkustveni nivo in hkrati osnova za odlocitev o zvestobi porabnika.

Hotelirji so tudi mnenja, da se gostje z blagovno znamko hotela identificirajo, saj ponavadi
izberejo tisti hotel, ki se ujema z njihovim zivljenjskim slogom. Blagovna znamka hotela pove
nekaj o osebnosti in vrednotah gosta, ki se je odlocil za bivanje v dolo¢enem hotelu. S
spoznavanjem vedenja gostov naj bi hotelirji oblikovali tak splet vrednot, ki ne bo samo
skladen z zivljenjskim slogom gostov, temvec naj bi ga hkrati nadgrajeval.

Blagovna znamka hotela ni pomembna le za kupca, temvec¢ tudi za zaposlene. Zaposleni
morajo razumeti blagovno znamko zato, da jo lahko uresnicujejo. Vrednote zaposlenih naj bi
se ujemale z vrednotami blagovne znamke. Mnenje enega izmed udelezencev je, da morajo
zaposleni blagovno znamko »ziveti«.

Na vprasanje, ali jim je uspelo razviti prepoznavno blagovno znamko hotela, je vecina
udeleZencev odgovorila pritrdilno. Nekateri so pri tem izpostavili tradicijo hotela, krovno
blagovno znamko, drugi pa so kot predpogoj omenjali prepoznavnost destinacije in zaceli
razpravljati o Sloveniji kot slabo prepoznavni turisticni destinaciji z nejasno identiteto.
Slednje bi lahko povezali s konceptom premozenja blagovne znamke turisticne destinacije, saj
je s pojmom prepoznavnosti predstavljen element zavedanja blagovne znamke. V primeru, da
je destinacija neprepoznavna, se verjetnost, da jo turist izbere za cilj potovanja zmanjsa, s tem
pa se zmanjsa tudi verjetnost izbire dolo¢enega hotela v destinaciji. Hotelirji so mnenja, da
blagovna znamka hotela vpliva na odloCitev gosta za obisk hotela, vendar ni enako
pomembna za vse goste. Pri tem so izpostavili poslovneze in starejSe goste kot ciljni skupini,
katerima se zdi blagovna znamka bolj pomembna kot cena. Zanimiva je trditev enega od
udeleZencev, ki pravi, da blagovno znamko ustvarijo gostje, jo potrdijo ali zavrzejo.

2. Zveste stranke

Najbolj enotne odgovore so podali udelezenci na vprasanje, kaj pomeni imeti zveste stranke
za njihov hotel. Vsekakor jim zveste stranke pomenijo veliko z vidika prihodka, saj je
prihodek, ki ga prinasSajo zveste stranke vnaprej zagotovljen, stalen in dolgoroc¢en. Nihce pa ni
omenil, da lahko zveste stranke prinasajo vecji prihodek ali celo vecji dobic¢ek od ostalih.
Razlog za slednje je v povrsni opredelitvi zvestih strank. Vecina udeleZencev je zveste
stranke opredelila vedenjsko, tj. kot tiste stranke, ki se vracajo ali kot ¢lane kluba, ki pridejo
v hotel ve¢ kot enkrat letno. Kot merilo zvestobe so navajali §tevilo obiskov, ki je samo pri
nekaterih natancno opredeljeno (dvakrat na dve leti, trikrat letno, vsak, ki pride drugi¢ ipd.),
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prihodka pa niso omenjali. Po besedah enega izmed hotelirjev »pride zvesti gost tudi izven
sezone, ve kaj in kje se dobi ter hotela ne izkoris¢a«. To bi bilo skladno s teorijo, ¢e bi
omenili namerno vraCanje in zavezanost hotelu, vendar je obcutek pripadnosti oziroma
zavezanosti omenil samo en udeleZenec.

Vracanje v isti hotel naj bi bilo namerno oziroma naj bi bilo posledica zadovoljstva gosta. V
zdraviliskih hotelih se zavedajo, da najveckrat ne gre za namerno ponavljanje bivanja v
hotelu, saj se gost odloci za doloceno zdravilis¢e, ker meni, da je to zanj edina alternativa.
Gost postane zvest, ker ga k temu silijo zdravstveni razlogi. Pomembno je omeniti, da so tudi
v teh hotelih kot razlog ponovnih obiskov navajali pretekle pozitivne izkusSnje gostov s
hotelskimi in zdraviliskimi storitvami. Podobno kot za zdraviliSke hotele velja za hotele, v
katerih so organizirani dogodki. Gost je prisiljen bivati v dolo¢enem hotelu bodisi zaradi
dogodka ali pa zato, ker mu hotel kot edino moznost predlaga organizator dogodka. Skladno s
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hotelu kljub temu, da imajo moznost oditi drugam.

Vecina udelezencev loceno obravnava individualne goste in naro¢nike, pri ¢emer z naro¢niki
razume potovalne agencije, podjetja, organizatorje dogodkov ipd. To pomeni, da stalna
stranka ni samo individualni gost, temve¢ tudi podjetje, Ceprav so gostje razlicni. Kot merilo
zvestobe za podjetja so udeleZenci navajali Stevilo nocitev na mesec ali leto, delez prihodkov
v skupnem prihodku in Stevilo organiziranih dogodkov. Tudi v primeru podjetij ni nihce
omenjal prihodkov.

Posledica ohlapne opredelitve zvestega gosta je bila zadrega ob vprasanju, kakSen delez
zvestih strank imajo v hotelu. Kar nekaj udelezencev je iskreno odgovorilo, da tega ne vedo
ali pa so navedli priblizen odstotek. V vecini primerov so domnevali, da je v njihovem hotelu
okoli 20 odstotkov stalnih gostov. Trije udelezenci so navedli bistveno visje odstotke in jih
utemeljevali s svojimi izku$njami in osebnim poznavanjem gostov. Glede na to, da nekateri
hoteli nimajo izdelanih meril zvestobe, tezko dolocijo delez zvestih strank. Nekateri so tudi
mnenja, da za merjenje zvestobe potrebujejo racunalniski program oziroma ustrezno
tehnolosko resitev, ki belezi Stevilo obiskov posameznika. Prihodka, ki ga prinasajo zveste
stranke, ne izracunavajo v nobenem od udeleZenih hotelov. V dveh primerih so pred leti
naredili informativne izracune, pri katerih so ugotovili, da so prihodki »veliki« in, da se je
vredno potruditi za zveste stranke. Prav tako je potrebno omeniti, da je vecina udelezencev
poudarila, da se z zvestobo strank z vidika prihodkov Sele zacenja ukvarjati. Nekateri so trdili,
da bi tudi prihodke stalnih gostov lahko izrac¢unali, ¢e bi zeleli, saj menijo, da imajo za to vse
potrebne podatke, vendar se jim to ne zdi smiselno. Trditev so utemeljili s tem, da bi za
zbiranje podatkov porabili preve¢ ¢asa in da podatka o prihodku ne morejo koristno uporabiti
za nadaljnje poslovanje. Dovolj se jim zdi dejstvo, da stalni gost prinasa dolocen prihodek. Ne
glede na to, da se zdijo zveste stranke vsem hotelirjem pomembne, pa se je pojavilo tudi
mnenje, da je treba vse goste obravnavati enako, in sicer ne glede na to, kolikokrat so bili v
hotelu. Vrednost Zivljenjske dobe kupceve zvestobe je prav tako neznanka. Enako velja za
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ucinke navzkrizne prodaje, ki jih je omenil samo en udelezenec. Nekateri so mnenja, da bi za
spremljanje prihodkov morali imeti ustrezen informacijsko podprt sistem, ki bi jim omogocal
vodenje natan¢ne evidence gostov. Tako bi lahko goste spremljali ne samo po Stevilu obiskov,
temvec¢ tudi po prihodku. Slednje je zaenkrat le zelja nekaterih hotelirjev.

Poleg zagotovljenega prihodka so udelezenci kot prednost zvestih strank navajali tudi njihova
priporocila, s katerimi pridobi hotel nove stranke. Zveste stranke so oznacili kot »kanal
komunikacije«, »dodatne prodajalce« ali »promotorje«. Pretok informacij je vecji in hitrejsi
pri gostjah, za katere so v enem izmed hotelov ugotovili, da v primeru zadovoljstva z
opravljenimi storitvami v hotel posljejo bistveno ve¢ novih strank kot ostali gostje. Vendar so
samo v enem hotelu omenili, da take stranke tudi nagrajujejo. Zveste stranke so pomoc¢nik
hotela, saj so pogosto vir informacij in so pripravljene opozoriti hotelirja tudi na napake in
probleme ter mu predlagati ustrezne reSitve. Zanimivo je, da so udeleZzenci povezovali
zvestobo z vecjimi prihodki, nizjih stroskov poslovanja, ki so povezani z gostovim
poznavanjem storitev, pa niso omenjali. Nekateri so ugotovili, da jim zvesti gost prinasa
dobicek Sele takrat, ko pride drugic ali tretji¢, kar so povezovali s stroSki pridobivanja gostov.
Pri tem se niso opirali na lastne izracune, temvec so trditev utemeljevali s tujimi raziskavami.
Vecina se je tudi strinjala, da so stalne stranke tudi cenovno manj obcutljive oziroma jim je
bolj pomembna kakovost kot cena. Negativno plat zvestih gostov je izpostavil samo en
udeleZenec, ki je bil mnenja, da se nekateri gostje zaradi osamljenosti preve¢ navezejo na
zaposlene v hotelu in skuSajo vzbujati pozornost tudi na neprijetne nacine.

Hotelirji ugotavljajo, da zveste stranke tudi izgubljajo. Koliko je teh strank, ni omenil nihce.
Ugotavljajo, da razlog za to ni vedno nezadovoljstvo z opravljenimi storitvami, temve¢ starost
gostov. V takem primeru so prisiljeni poiskati nove goste. Prihod novih gostov oziroma
spremenjena struktura gostov je v nekaterih hotelih posledica spremenjene hotelske ponudbe.
Hotelirji poskuSajo ponudbo sestaviti na nacin, da bi pritegnili ¢im ve¢ ciljnih skupin v
razlicnih Casovnih obdobjih in s tem povecali zasedenost hotelov. Temu najveckrat
prilagodijo tudi obnovo objektov. Veliko Stevilo novih gostov je tudi priloznost za nov
zacCetek na podro¢ju vodenja evidenc. Moje mnenje je, da bi se morali ve¢ ukvarjati z
izgubljenimi strankami oziroma z iskanjem vzrokov za njihovo izgubo. Vecina sicer ima v
sobah ankete za ugotavljanje zadovoljstva, vendar je odzivnost gostov majhna.

3. Evidenca zvestih gostov

Vecina hotelov ima evidence zvestih gostov, vendar se jim le-te zdijo nepopolne. Opazajo, da
v preteklosti pri evidentiranju niso bili dovolj dosledni. Manjka jim zgodovina gostov, saj so
bili zadovoljni z osnovnimi podatki, ki so jih prepisali iz osebnih dokumentov. Goste so
evidentirali glede na pogostost nakupov, niso pa belezili ostalih nakupnih navad, npr. ¢asa
nakupa, vrste storitev, priloznosti nakupa, zivljenjskega stila, ugodnosti, ki jih je bil delezen
gost ipd. Tudi razlogov za vracanje gostov niso ugotavljali in je Se vedno ne ugotavljajo.
Zanasali so se na to, da zaposleni stalne goste poznajo in jih temu primerno obravnavajo ali

66



kot trdi eden izmed udelezencev: »Zaposleni te goste v glavnem poznajo in vedo, kaj si
zelijo.« V vecini primerov receptor res prepozna stalnega gosta in mu dodeli »njegovo sobo«,
nekateri zaposleni poznajo njegove osnovne navade, to pa je tudi vse. Problem nastane v
tistem trenutku, ko zaposleni zapustijo podjetje, saj se s tem izgubijo tudi podatki, ¢e niso
ustrezno evidentirani. Zanimivo je tudi to, da so v dveh hotelih podatke o stalnih strankah pri
zamenjavi racunalniskega programa izgubili.

Tudi teorija navaja azurirano bazo podatkov kot eno izmed osnov za ugotavljanje preferenc
porabnikov oziroma za njihove vzorce porabe. Evidenca gostov mora biti taka, da omogoca
prepoznavanje stranke, njeno individualno obravnavo in vkljuevanje v program zvestobe.
Seveda je zbiranje podatkov zahtevno, saj morajo pri tem sodelovati vsi zaposleni. Na
vprasanje o tem, kako zbirajo podatke o gostih, so bili odgovori enotni. Podatki se v
glavnem zbirajo na recepciji, z izjemo enega hotela, kjer so mnenja, da morajo podatke zbirati
zaposleni, ki so v neposrednem stiku z gostom. Zbiranje podatkov izvajajo tako, da belezijo
porabo, Zelje in navade gostov in jih posredujejo v ra¢unalnisko bazo. To pomeni, da imajo za
vsakega gosta odprto datoteko, v kateri je zabelezeno vse o njegovih navadah. Podatki, ki jih
ob rezervaciji ali ob prihodu gosta vnese receptor v rezervacijski sistem, danes ne zadostujejo
ve€. Gosta je treba spremljati tudi med samim bivanjem v hotelu in beleziti njegove potrebe,
zelje, zahteve in navade. Tudi ob odhodu ga je treba povabiti, naj se vrne. Pri zbiranju
podatkov lahko nastanejo Stevilni problemi. Posebej zahtevno je zbiranje podatkov o gostih s
kratko dobo bivanja in o gostih, ki prihajajo v hotel ob razli¢nih priloznostih, saj je njihovo
nakupno vedenje ob razli¢nih priloznostih lahko povsem drugacno. Hotelirji opazajo, da je
gostov, ki se vrafajo v razlicnih vlogah, cedalje ve¢, kar utemeljujejo s spremenjenim
zivljenjskim stilom. Vse nasteto kaze na to, da se bodo morali ve¢ ukvarjati s sistemi merjenja
zvestobe.

Hotelirji se nedvomno zavedajo pomena azurirane baze podatkov, saj so jo navajali kot
predpogoj za uvajanje trzenja na osnovi odnosov ter, da so v preteklosti v to vlozili premalo
naporov. To se je Se posebej pokazalo v podjetjih, ki Zelijo ustvariti hotelske verige, saj bodo
morala posredovati podatke o gostih na razlicne lokacije, za kar bodo potrebovala tudi
ustrezno podporo informacijske tehnologije. AZzurirana baza podatkov je lahko tudi osnova za
lazjo opredelitev »pravih« strank hotela, tj. tistih, ki so dolgorocno zanimive za hotel in
njihovo ustrezno obravnavo. O slednjem ni razmisljal nih¢e izmed udelezencev.

V enem izmed hotelov so racunalniski sistem uvedli Sele pred dvema letoma. Predvidevajo,
da bodo dobili »oprijemljive podatke« Sele v naslednjih letih. Receptorji imajo nalogo, da
posebej oznacijo stalne goste. Zanimivo je tudi mnenje enega izmed udelezencev, ki pravi, da
imajo seznam zvestih gostov, saj imajo le-ti klubske izkaznice.
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4. Programi zvestobe in nagrade

Na vprasanje o tem, kako nagrajujejo zveste goste, so hotelirji omenjali klubske kartice, s
katerimi lahko gostje uveljavljajo popuste, upostevajo¢ letno stevilo prihodov. Glede na to, da
porabe posameznega gosta nih¢e ne meri, tudi sistem nagrajevanja glede na porabo ne obstaja
v nobenem izmed izbranih hotelov. Obstajajo samo podatki o pladevanju ¢lanarine, ki povejo
le, koliko let je doloc¢en gost ¢lan kluba. Gost lahko postane ¢lan kluba, ¢e podpise pristopno
izjavo, v kateri dovoli hotelu razpolaganje z dolo¢enimi osebnimi podatki. Na osnovi te izjave
ga hotel vsaj dvakrat letno obvesca o novostih in o posebnih ponudbah. Hotelirji nagrajujejo
zvestobo v glavnem s popusti, ¢eprav menijo, da morajo biti ti popusti kar se da majhni, tako
za individualne goste kot za narocnike. Stalne goste razvr$¢ajo po pomembnosti in glede na
Stevilo prihodov v VIP skupine in jim v skladu s tem pripravijo posebno dobrodoslico.
Najveckrat so to malenkosti, s katerimi poskusSajo gosta presenetiti v sobi, npr. koSara s
sadjem, cvetje, sladkarije, kopalni plas¢, steklenica vina, dobrodoSlica v pisni obliki z
lastnorocnim podpisom direktorja ipd. Takih ugodnosti so delezni vsi stalni gostje. »Menim,
da smo z ugodnostmi, ki jih nudijo kartice zvestobe, zasi¢eni. Bolj je pomembna kakovost,
vsebina in izvirnost ponujenega programa,« se glasi eden izmed komentarjev.

Hotelirji v vecini primerov enacijo klubske kartice s programi zvestobe, Ceprav priznavajo,
da ti programi niso dokon¢no izdelani in, da jih je potrebno nadgraditi. »Nadgradnjo« so
najveckrat povezovali z zbiranjem podatkov o gostih in oblikovanjem ter posredovanjem
individualnih ponudb. Moje mnenje je, da ne gre za programe zvestobe, temve¢ za programe
pogostosti, saj gre za merjenje ponavljanja obiskov in za nagrajevanje ponovljenih transakcij.
Gostje z v€lanitvijo v klub izrazijo pripadnost doloc¢enemu Zivljenjskemu stilu, npr. zdravemu
nacinu zivljenja, mogoce celo dolo¢enemu hotelu, mozna pa je tudi osredotoCenost na
nagrado. Slednje se mi zdi manj verjetno, saj so nagrade v obliki popustov premalo privlacne,
stroski storitev pa preveliki.

V hotelih, v katerih imajo namen uvesti programe zvestobe v letoSnjem in naslednjem letu,
razmi$ljajo o nacinu nagrajevanja zvestobe po zgledu velikih mednarodnih hotelskih verig, saj
se tudi ti hoteli poskuSajo povezati v verige. Hoteli, ki so ¢lani prostovoljnih zdruzenj, so
programe zvestobe le-teh ze prevzeli. Tudi v teh primerih gre bolj kot za programe zvestobe,
za programe pogostosti. Gost bo dobil nagrado, ko bo zbral ustrezno Stevilo tock. Le-te bodo
gostje dobivali za obiske hotela, za vrednost nocitev in za pripeljane goste. Nagrade naj ne bi
bili ve¢ samo popusti ali brezpla¢ni vikend paketi, temve¢ dodatne storitve, npr. krajsi
rezervacijski postopek, soba s pogledom na znamenitost, zastonj najljubsi obrok jedi ipd. V
hotelih visjih kategorij ugotavljajo, da njihovim gostom popusti ne pomenijo veliko, saj niso
cenovno obcutljivi, zato dajejo ve¢ poudarka drugim storitvam, s katerimi Zzelijo gosta
presenetiti. Veliko pozornosti namenjajo oblikovanju pravil za ¢lanstvo. Nekateri gostje naj bi
&lanske izkaznice dobili avtomati¢no, drugi naj bi bili k temu posebej povabljeni. Ze samo
povabilo naj bi ustvarjalo dolo¢eno vrednost za gosta in dajalo obcutek prestiza. V poslovnih
hotelih imajo namen izdelati loCene programe zvestobe za individualne goste in za
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organizatorje dogodkov. Tocke naj bi zbirali tudi tisti gostje, katerim placa storitve naro¢nik
oziroma so udelezenci dogodkov. V hotelih, ki se imajo namen povezati v verige, naj bi s
programi zvestobe dosegli tudi sinergijske ucinke — z njimi naj bi npr. vplivali na izbiro
hotela, ¢e bi gosta zanimala druga lokacija.

Bistvo programov zvestobe je vzpostavljanje custvenega odnosa do hotela, za kar je
potrebno dobro poznavanje stranke. To je jasno tudi hotelirjem, saj so v povezavi s programi
zvestobe omenjali trZzenje, ki temelji na odnosih. V vecini primerov se strinjajo, da je
upravljanje odnosov s strankami nadgradnja programov zvestobe oziroma da je to dvoje
povezano. Ugotovila sem, da o tem razmisljajo prav vsi, vendar dolo¢ene probleme vidijo pri
uresni¢evanju upravljanja odnosov s strankami, saj ga nekateri enacijo z informacijsko
tehnologijo. Obenem Cakajo, da bo koncept uvedel kaksen slovenski hotel, da se bodo uc¢ili na
konkretnem primeru. V marsikaterem hotelu so mnenja, da jim obstojeci informacijski sistemi
ne omogocajo uvedbeupravljanja odnosov s strankami. Informacijska tehnologija se mi zdi
pomembna, vsekakor pa je ne smemo enaciti z upravljanjem odnosov s strankami, pri katerem
gre za odnose med gostom in hotelom. Poznavanje posameznika in prilagajanje njegovim
potrebam ter Zeljam se mi zdi bolj odvisno od zaposlenih in pretoka informacij kot od
informatike, je pa res, da je informacijska tehnologija pomembno orodje. Vzpostavitev
integriranega in standardiziranega informacijskega sistema je Se zlasti pomembna pri verigah,
saj je treba podatke dosledno zbirati v vseh objektih in jih obdelane distribuirati nazaj v
hotele. To se mi zdi primeren nacin za razvoj individualne storitve skozi celo verigo, kar je
tudi osnovni namenupravljanja odnosov s strankami. Verjetno so udelezenci omenjali
upravljanje odnosov s strankami tudi zato, ker se jih je veCina v obdobju, ko so potekali
intervjuji, udelezila Turisticnega foruma s to tematiko. Tega, kaj razumejo pod
pojmomupravljanje odnosov s strankami, jih nisem vpraSala, vendar je vefina omenjala
zbiranje podatkov in prilagajanje storitev posamezniku.

Zanimiv je pogled enega izmed hotelirjev, ki pravi, da programa zvestobe nimajo, vendar je
pri njih zvestoba integrirana v politiko trzenja, kar pomeni, da vseskozi spremljajo, kdo so
njihovi gostje in koliko gostov jim pripeljejo doloCeni partnerji. So tudi eden redkih, ¢e ne
edini hotel, ki spremljajo porabo gostov.

Mnenje, da je dober program zvestobe lahko razlog za izbor hotela, je bilo enotno, saj
pomenijo nagrade gostom doloCeno vrednost. To pomeni, da je smiselno razmisljati o uvedbi
programa zvestobe. Pri tem je treba upostevati, da gre pri doseganju zvestobe za strateski
pristop in za vzpostavljanje dolgoro¢nih odnosov hotela s stranko. Najti je treba nacin delitve
vrednosti med gostom in hotelom oziroma vzpostaviti tak sistem nagrajevanja zvestobe, ki bo
vplival na vzpostavitev osebnega (Custvenega) odnosa gosta do hotela.
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5. Vrednost za gosta

Hotelirji so pri vprasanju, zakaj se gostje vracajo, navajali razlicne razloge. Med najveckrat
omenjenima razlogoma sta bila lokacija hotela in odnos do gosta. Lokacijo so navajali tako v
pocitniskih kot v poslovnih hotelih. V pocitniskih hotelih in zdravilis¢ih so povezovali
lokacijo predvsem z naravnimi danostmi, prijetnim in mirnim okoljem, v poslovnih hotelih pa
so bolj poudarjali pomen dostopnosti hotela. Nekaj jih je menilo, da se v tem bistveno ne
razlikujejo od konkurence in, da se jim to zdi problem, zato so zaceli dajati vecji poudarek
na odnose z gosti. Zavedajo se, da se morajo po ne¢em razlikovati od konkurence. Vecina jih
je ugotovila, da so te razlike v o¢eh gosta vcasih zelo majhne ali pa jih sploh ni, zato so zaceli
iskati moznosti za odpravo te pomanjkljivosti. ReSitev vidijo prav v odnosu do gosta in v
osebnem pristopu do gosta. Pri tem ima klju¢no vlogo osebje, saj se gostje pogosto vracajo
prav zaradi osebja. Lokacija je sicer pomembna, toda ve¢jo vlogo ima osebje, s katerim se
gost pozna in do katerega ¢uti dolo¢eno stopnjo zaupanja.

Gost se mora v hotelu dobro pocutiti, zato je marsikdo omenil »dugo hotela«. Ce hotelirje
vprasas, kaj je to »dusSa hotela«, v glavnem uporabijo izraze, kot so »vzdu§je«, »Sarme,
»prijazni prostori«, »oprema, »tople barve«, »detajli«, »malenkosti«, »prijetni odnosi« ipd.
Navajali so tako otipljive kot neotipljive elemente, s katerimi gostu zagotavljajo doloceno
vrednost. V ustvarjanje obcutka domacnosti vlagajo veliko energije, saj opazajo, da gostom to
veliko pomeni. Nekateri so omenili, da so gostje ¢edalje bolj individualno naravnani in, da se
med sabo ne druzijo oziroma tezko vzpostavijo medsebojne odnose, zato se morajo toliko bolj
potruditi, da zapolnijo njihov ¢as z razlicnimi aktivnostmi. Hotelirji menijo, da gostom
majhne pozornosti veliko pomenijo. Pri tem zopet odigra veliko vlogo poznavanje gosta.
Gostom je vsec, ¢e jih pozna$ po imenu in priimku. Slisi se enostavno, v praksi pa je to lahko
precej zapleteno, Se zlasti, ¢e gost prvi¢ pride v hotel in ga mora z imenom in priimkom
pozdraviti ze vratar. To pomeni, da mora imeti hotel izdelan dober sistem informiranja in
obvescanja. Vtis na gosta je v takem primeru izredno velik, saj mora imeti obcutek, da se
osebje zanima za njegove potrebe, Zelje in pocutje. Zdi se mu pomembno, da mu ni treba
vedno ponovno razlagati, kaj zeli. V hotelu se morajo neprestano uciti o tem, kaj stranka zeli
in pri¢akuje, zato da se lahko ustrezno odzovejo in vzpostavijo obojestransko koristen odnos.
Pristen odnos z gostom pomeni namre¢ za hotel konkurencéno prednost, ki jo je tezko
posnemati.

Za gosta mora biti bivanje v hotelu ¢ustveno doZivetje, ki temelji na pozitivnih izku$njah.
Custva so v skladu s teoretiénimi spoznanji eden izmed elementov, ki ustvarjajo vrednost za
gosta in vplivajo na njegovo zvestobo. Verjetnost, da bi custveno zavezan gost zamenjal hotel
je bistveno manjsa, vendar se hotelirji zaenkrat ne ukvarjajo s preu¢evanjem Custev gostov in
jih ne uporabljajo kot trzenjsko orodje. Kljub temu so nekateri omenili obcutek zadovoljstva,
moznost sprostitve, prijaznost, pristnost, prestiz in razvajanje. To so hkrati tudi razlogi, ki so
jih navajali za vraCanje gostov v hotel.
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Razlog za vracanje gostov je tudi kombinacija ponujenih storitev, po moznosti sestavljena v
paket, ki je prilagojen posamezniku. Gostje lahko dobijo vse na enem mestu in jim ni
potrebno iskati dodatnih ponudnikov, odhajati iz hotela in posebej placevati dolocenih
storitev. Ceprav se hotelirji trudijo, da bi gost koristil &im ve¢ storitev v hotelu, pri
organizaciji dogodkov sodelujejo z lokalnimi skupnostmi, saj gosta ne zanima le bivanje v
hotelu, temvec¢ tudi ponudba kraja. Med najpomembnejse turisti¢ne aktivnosti sodi ponudba
prehrane, saj se turisti velikokrat zelijo prehranjevati izven objekta, v katerem so nastanjeni.
Hotelirji se tega dobro zavedajo, zato kulinari¢ni ponudbi dajejo velik poudarek. Poleg
gostinske ponudbe, prilagojene posameznim ciljnim skupinam gostov, pogosto odpirajo lastne
gostinske lokale, v katere posiljajo svoje goste. V kulinari¢ni ponudbi namre¢ vidijo trzno
niSo, ki jo je potrebno zapolniti. Kulinarika pa je prav gotovo eden izmed motivacijskih
razlogov pri izboru destinacije in tudi razlog za vracanje tako v destinacijo kot v hotel.

Na dobro cenovno politiko se je skliceval samo eden izmed udeleZzencev. Ostalim se zdi
cenovni pristop nekoliko zastarel, kar so dali vedeti ze pri vpraSanju o nagradah za zvestobo.
Popusti se jim namre¢ ne zdijo pomembno trzenjsko orodje, Se zlasti ne pri zvestih gostih, ki
so cenovno manj obcutljivi. Dajejo ga zgolj simboli¢no in v primerih, za katere presodijo, da
je to koristno. V ospredje prihajajo moc¢na blagovna znamka, poznavanje gostov, storitev po
meri ipd.

Med razlogi za vracanje gostov v hotel so udelezenci kar nekajkrat omenili, da mora gost za
svoj denar dobiti dolo¢eno vrednost, gostu mora biti vnaprej jasno, kaj bo dobil za svoj denar.
Vrednost so v vec€ini primerov povezovali s kakovostjo, ki se jim zdi eden najpomembnejSih
dejavnikov zvestobe.

6. Kakovost

Kakovost igra pomembno veliko vlogo pri zagotavljanju zvestobe. Mnenja o tem, kaj je
kakovostna storitev, so bila precej razli¢na. Najveckrat so uporabili izraze kot so: »vrednost
za denar«, »nivo izvajanja storitve«, »izpolnite pric¢akovanj«, »preseganje pricakovanj« ipd.
Tisti, ki so izhajali iz potreb in pricakovanj posameznika so jo v skladu s tem opredeljevali
kot nekaj subjektivnega. Kakovost je odvisna od tega, kako storitev zazna in oceni
posameznik, osnova ocene pa so pricakovanja. Po tej razlagi je kakovostna tista storitev, ki je
skladna s pricakovanji ali pricakovanja celo presega. Vsi, ki so omenjali pricakovanja, so si za
cilj zadali njihovo preseganje. Hkrati so poudarjali, da pri ustvarjanju pricakovanj igra
pomembno vlogo blagovna znamka hotela. Poleg pri¢akovanj so omenjali tudi zadovoljstvo, v
nekaterih primerih pa so kakovost celo enadili z zadovoljstvom. Po njithovem mnenju je
storitev kakovostna takrat, ko je gost zadovoljen. Vecina je bila mnenja, da je kakovost
vezana na kategorijo hotela. Ce ima hotel dolodeno Stevilo zvezdic, si gost ustvari
pricakovanja glede kakovosti storitev. Vecina se strinja, da je bolje imeti manjse Stevilo
zvezdic in ponuditi gostu nekaj vec, saj s tem gosta pozitivno presenetijo.
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Ze pri vprasanju o tem, kaj menijo o svoji konkurenéni prednosti, so ugotavljali, da se njihova
ponudba premalo razlikuje od konkurence. ReSitev iS€ejo v specializaciji pri oblikovanju
hotelskih proizvodov. V enem izmed hotelov uvajajo povsem nov koncept poslovanja in kot
konkuren¢no prednost navajajo, da bodo prvi in edini »bio hotel« v Sloveniji. Jasno jim je, da
je tehni¢na kakovost sicer pomemben, ne pa tudi zadosten pogoj za uspeh. Zdi se jim sama po
sebi umevna. Hkrati priznavajo, da so v preteklosti prevec kopirali ponudbo od konkurence,
kar je do neke mere pripomoglo k uspehu, sedaj pa to ne zadostuje ve¢. V ospredje so zaceli
postavljati funkcionalno kakovost. Nivo storitve oziroma nacin, kako so stvari narejene je
eden izmed moznih virov konkuren¢ne prednosti. Ni pomemben le koncni rezultat, temve¢
celoten proces, v katerem vstopata gost in zaposleni v medsebojni odnos. To pomeni, da na
kakovost storitve v znatni meri vplivajo zaposleni. Nacin izvajanja storitve naj bi bil v
hotelirstvu nevsiljiv, diskreten, vljuden in korekten. O tem je spregovoril le en udelezenec.
Poudaril je tudi, da gostje ne marajo pretirane vsiljivosti in ponarejenih nasmehov. Ostali so
bolj poudarjali pravilnost izvajanja storitev, prilagodljivost in prijaznost.

Poleg pri¢akovanj in nacina izvajanja storitve so za opredeljevanje kakovosti navajali Se
dimenzije kakovosti, npr. zanesljivost, vljudnost, znanje, empatijo in odzivnost. Enkrat je bila
omenjena tudi etika poslovanja. Zanesljivost poslovanja in izpolnjevanje obljubljenega se
nekaterim zdi kljuénega pomena pri poslovanju s potovalnimi agencijami. Ugotavljajo, da je
spostovanje pogodb in dogovorov ter sposobnost reSevanja problemov agentom bolj
pomembno kot cene in placilni pogoji. Pomembno se mi zdi dejstvo, da so kakovost
povezovali tudi z doslednostjo izvajanja storitev. Na vpraSanje, kaj to pomeni, so odgovorili,
da gostje ne Zelijo nihanj pri izvajanju storitev oziroma da mora biti storitev izvedena vedno
enako ob upostevanju prilagoditev posamezniku, ¢e so le-te potrebne. To pomeni, da prevec¢
pozitivnih presenecenj na zacetku bivanja v hotelu lahko pri naslednjem bivanju, ko je vse
obicajno, lahko privede do razocaranja in do tega, da se gost ne vrne vec.

Pri opisu kakovosti so nekateri izpostavili tudi fizicno okolje, tj. samo stavbo, opremljenost
hotelske sobe in urejenost okolice. Sem bi lahko Steli tudi materiale, ki v nekaterih primerih
vplivajo na kakovost storitve. Tisti, ki se zavedajo vpliva fizi€nega okolja na zaznavanje
kakovosti, se veliko ukvarjajo s tem, kako narediti okolje ¢im bolj privlacno in pripravno za
gosta. To v svetovnem merilu ni ni¢ novega, kar dokazuje naras¢ajoce Stevilo dizajnerskih
hotelov, ki vse bolj postajajo trend. Sodoben turist si Zeli prostorov, ki mu dajejo nove
izkuSnje in obcutke. Gostje so pripravljeni placati doloCeno ceno za to, da bivajo v prostorih s
posebnim vzdusjem. Tudi nasi hotelirji so v ta namen zaceli sodelovati z znanimi arhitekti in
uporabljati tuje izkuSnje na tem podrocju. Nekatere hotele so ze prenovili, nekateri pa na
prenovo Se ¢akajo. Pri prenovi upostevajo tako okolje, v katerem se nahajajo, kot ponudbo za
izbrane ciljne skupine. Ugotavljajo, da se s spremembo strukture gostov in s tehnoloskim
razvojem spreminjajo tudi zahteve po opremi. V enem izmed hotelov namenjajo temu Se
posebej veliko pozornost, saj npr. gostjam dajejo tocno dolocene sobe, ker so ugotovili, da so
glede sob in ostale ponudbe bolj zahtevne. Prilagodili so jim tudi toaletne prostore in
gostinsko ponudbo, kar pri gostjah ni ostalo neopazeno. Poleg udobja gostje v sobah
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poslovnih hotelov visje kategorije zahtevajo brezzi¢ni dostop do interneta, kar hotelirji prav
tako poskusajo upostevati.

Kakovost izvajanja storitev v preucevanih hotelih zagotavljajo s pomocjo standardov. V
vseh hotelih so osnova standardi, ki so predpisani za doloceno kategorijo hotela in jih hotelirji
v vecini primerov zelijo presegati s ciljem presenetiti gosta. Tisti, ki so ¢lani prostovoljnih
zdruzenj, ali pa so bili ¢lani hotelske verige, so prevzeli njihove standarde in so na to, da so se
pri tem veliko naucili tudi zelo ponosni. O tem, ali je dobro imeti ISO ali interne standarde, so
mnenja deljena. Tisti, ki imajo ISO standarde menijo, da z njimi zagotavljajo zanesljivost,
¢eprav gostu ne predstavljajo dodane vrednosti in ne prispevajo k njegovi odlo¢itvi za dolo¢en
hotel. S certifikati si pomagajo pri merjenju ucinkovitosti poslovanja; najveckrat uradni
certifikat zahteva lastnik. Hkrati uvajajo interne hotelske standarde, s katerimi bi nadgradili
ISO standarde, ker menijo, da so slednje prerasli. Ne glede na to, ali ISO standarde ze imajo
ali pa so o njih razmisljali, so bolj naklonjeni internim hotelskim standardom. Slabost ISO
standardov vidijo v preveliki usmerjenosti v proces, ki ga spremlja ogromno administracije.
Tako zatrjujejo tisti, ki Ze imajo ISO standarde. Proces izvajanja storitev se jim zdi sicer
pomemben, vendar v tem procesu sodelujeta vedno dva, gost in zaposleni. »Pri ISO
standardih se pozabi na gosta in na to, da je turizem delo ljudi z ljudmi«, meni eden izmed
udeleZencev. ISO standardi naj bi spodbujali inovativnost in kreativnost, vendar praksa v
vecini izbranih hotelov kaze drugace. 1z tega izvira naklonjenost internim standardom. Tisti,
ki imajo interne standarde, in teh je ve€ina, menijo, da je standarde treba stalno spreminjati in
dopolnjevati glede na spremembe v okolju. Standard ne more biti nikoli postavljen za vedno,
saj se tudi pricakovanja gostov spreminjajo. Poleg tega, da so pricakovanja vecja, so tudi
drugacna. Obstoj standardov ne pomeni ni€esar, ¢e ni doslednosti pri izvajanju. Predpogoj za
pravilno izvedbo je informiranost vseh zaposlenih. Vecina ima standarde napisane zato, da z
njimi seznanijo tudi na novo zaposlene, nekateri pa namenoma pustijo vec prostora
iznajdljivosti in prilagodljivosti zaposlenih.

Nadzor nad kakovostjo je najveckrat v pristojnosti managementa, kar v hotelih razli¢no
razumejo. Ponekod to pomeni, da je nekdo od zaposlenih v hotelu zadolzen za kakovost.
Ukvarja se s postavljanjem in izpolnjevanjem normativov, nadzira stroske ipd. Pri tem
sodeluje z vodji oddelkov. V tem primeru so omenjali hierarhi¢en nadzor, ki pa se jim zdi
dvorezen. Ce je nadzor prevelik, se to lahko odrazi na zmanj$ani inovativnosti zaposlenih. Del
managementa izvaja nadzor tako, da koristi hotelske storitve. Najbolj prepri¢ljivi so bili v
hotelu, kjer managerski nadzor pomeni, da vsak manager enkrat tedensko nenapovedano ob
neobicajni uri obisce hotel z nalogo, da preveri delo v vseh hotelskih oddelkih, npr. urejenost
hotelskih sob, pripravljenost osebja ipd. Najvec kontrol opravi direktor, ki se v hotelu pojavlja
tudi v zgodnjih jutranjih urah. Vsi managerji so morali tudi prespati v hotelu. Zaposleni nikoli
ne vedo, kdaj kdo pride, zato so vseskozi v pripravljenosti. Tak nacin se je izkazal za zelo
uspesnega. Cilj nadzora ni kaznovanje zaposlenih, temve¢ izboljSanje poslovanja. Po vsakem
nadzoru se sestanejo in pogovorijo o napakah. Ker vsi vedo, kje so bile storjene napake, jih
lahko tudi odpravijo.
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7. Zaposleni

Zaposleni imajo nedvomno najvecji vpliv na kakovost storitev, ¢eprav jih je kot konkuren¢no
prednost navedel samo en udeleZzenec. Teoreticno naj bi na gostovo zaznavanje kakovosti v
hotelu najbolj vplivali tisti, ki so z njim v neposrednem stiku. V enem izmed hotelov so z
raziskavo ugotovili, da imajo najpomembnejSo vlogo receptorji. Vsi udelezenci niso bili tega
mnenja. Nekaterim se zdijo enako pomembni vsi zaposleni, saj je hotel zakljuena celota, v
kateri je pomemben vsak posamezni ¢len. Vsak zaposleni prispeva svoj delez oziroma »vsak
zaposleni je ogledalo svojega podjetja«. Nekateri so izkljucili rezijsko sluzbo in to razlozili s
tem, da gost ne pozna generalnega direktorja ali predsednika poslovne skupine. Pozna tiste, ki
delajo v hotelu in na osnovi njihovih dejanj ocenjuje ne samo kakovost storitev v hotelu in
hotel, temvec¢ celotno destinacijo.

Vecina pripisuje vecji pomen kontaktnemu osebju, tj. receptorjem, natakarjem, trznikom in
zaposlenim v prodaji. Najpomembnejsi je prvi vtis, za katerega ni nujno, da ga naredi
receptor. Ponavadi ga naredi prodajni oddelek, ker obljubi dolofen nivo storitve in s tem
vpliva na pricakovanja. Od prvega vtisa je odvisno, ali bo posel sklenjen ali ne. Naslednji je
na vrsti receptor, ki ima prvi stik z gostom. Ko pride gost na recepcijo, mora biti receptor
pripravljen na njegov prihod. Gost mora imeti obcutek, da so v hotelu obvesceni o njegovem
prihodu in pripravljeni na njegov sprejem. »Prvi vtis se naredi samo prvi¢, potem pa nikoli
veC,« je komentiral eden od udelezenih. Utemeljitev tistih, ki se jim zdi receptor
najpomembne;jsi je, da je recepcija »banka podatkov«. Receptor ima pri roki vse podatke o
gostu in ga lahko spodbuja k ve¢jemu koriscenju hotelskih storitev.

Kontaktno osebje mora imeti obcutek za gosta. Na odnos med gostom in zaposlenim vplivajo
osebne znacilnosti zaposlenega, s ¢imer so udelezenci Zeleli poudariti, da ni vsak primeren za
delo z ljudmi. Bolj kot znanje je pomemben odnos do gosta. Bistveno je, da zaposleni zna
oceniti gosta in se mu je sposoben prilagoditi in, da se zna pravilno odzvati. Gost ne sme imeti
obcutka, da mu je bilo kar koli vsiljeno, zato se mora kontaktno osebje tega zavedati, saj se
pogosto znajde v vlogi informatorja in prodajalca.

Gostje cenijo stalnost osebja in nekatere zaposlene poznajo celo po imenu. Med gosti in
zaposlenimi se vzpostavijo dolocene vezi, zaposleni pa so lahko celo razlog za to, da se gostje
vracajo v hotel. To je skladno s teoreticno ugotovitvijo, da je zvestoba zaposlenih klju¢ za
zvestobo gostov. Ce Zelijo imeti v hotelu zveste zaposlene, morajo poskrbeti za njihovo
zadovoljstvo. Vsi so ugotovili, da je zadovoljstvo zaposlenih najpomembnejsi dejavnik
kakovosti. »Ce so zaposleni nezadovoljni, tezko opravijo storitev tako, kot je potrebno in
zastavi se vprasanje, koliko $kode lahko naredi nezadovoljni zaposleni,« je razmisljanje enega
izmed hotelirjev.

Hotelirji merijo zadovoljstvo zaposlenih na razlicne nacine. NajveCkrat za merjenje
zadovoljstva izvedejo anketo med zaposlenimi. Kjer so se odlocil za anketo, so jo izvedeli
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sami, v dveh primerih pa jo je izvedlo zunanje podjetje. Z anketo so poskusali ugotoviti, kaj
zaposlene moti oziroma, kaj bi Zeleli spremeniti. Zazeleno je, da zaposleni ocenijo delo
vodstva in delo svojih sodelavcev. Na osnovi rezultatov so ponekod sprejeli dolo¢ene ukrepe,
o katerih z menoj niso zeleli razpravljati. Poleg anket opravljajo osebne razgovore zaposlenih
z vodjami oddelkov ali z direktorjem hotela. Vsebina takega razgovora je analiza preteklega
dela zaposlenega, doloCanje njegovih pristojnosti, zaposleni lahko izrazi Zeljo po
napredovanju in izobraZevanju ipd. Do direktorja hotela lahko pridejo vsi zaposleni, vendar so
ponekod poudarili, da morajo zaposleni upostevati hierarhijo in se najprej obrniti na vodje
oddelkov.

Nekateri udelezenci so priznali, da pri njih zaposleni niso preve¢ zadovoljni. To je bilo v
glavnem v hotelih, kjer se je pred kratkim zamenjal lastnik in se zaposleni $e niso navadili na
novo vodstvo. Enako velja v primerih, kjer obstajajo nesporazumi z vodstvom. Pocutijo se
negotovo, so nezaupljivi, bojijo se sprememb in ne vedo, kaj naj pricakujejo. Zanimivo je
mnenje enega izmed udelezencev, ki pravi, da ¢lovek, ki ga je strah, ne dela dobro. Ta
udeleZenec je tudi edini omenil Custveno inteligenco in temu posveca veliko pozornost. Prav
tako kot gostom je tudi zaposlenim pomembna zanesljivost in izpolnjevanje danih obljub.
Zaposleni morajo imeti obcutek, da nekaj prispevajo, da so za hotel pomembni. Na
zadovoljstvo zaposlenega vpliva tudi zadovoljstvo gosta.

[zobraZevanje zaposlenih je teoreticno eden izmed prvih korakov za doseganje zadovoljstva
zaposlenih, ¢eprav ga nih¢e od udelezencev ni postavil na prvo mesto. Vecina hotelirjev se
zaradi izboljSanja kakovosti odlo¢a za dodatno izobrazevanje zaposlenih, saj lahko le
kakovostno osebje izvaja kakovostne storitve. Eden izmed najbolj obicajnih nacinov
izobrazevanja je rotacija. Vsak, ki ga v hotelu na novo zaposlijo, mora skozi enomesecno
rotacijo zato, da spozna delo v posameznih oddelkih. S tem Zelijo hotelirji doseci, da
zaposleni razumejo, zakaj mora biti delo opravljeno na dolocen nacin. Skozi ta proces gre tudi
ves management (pospravlja sobe, v kuhinji pomiva posodo ipd.). V kuhinji pomaga tudi ob
velikih dogodkih, kar zelo motivira ostale zaposlene. Slednje je v hotelih bolj izjema kot
pravilo, namen pa je vzpostaviti stik med razlicnimi ravhmi zaposlenih in grajenje tima. V
enem izmed hotelov so v okviru izobraZevanja uvedli krozke kakovosti. Z njim so Zeleli
»narediti premik v miselnosti zaposlenih« in pospesiti izboljSave pri izvajanju storitev.
Zaposlenim so zeleli predstaviti, kaj je kakovost, kakSen je njen pomen, kako kakovost
zaznava gost, kje jo jemogoce izboljsati, kako nanjo vpliva zadovoljstvo zaposlenih ipd.
Preseneceni so bili nad veliko udelezbo, saj je bil obisk krozkov prostovoljen. Zanimanje je
bilo veliko predvsem pri mlajs$ih zaposlenih, ki si Zelijo sprememb. Zataknilo se je pri
udejanjanju, saj je bila podpora vodstva zgolj formalna, odpor do sprememb pa je bilo Cutiti
tudi pri srednjem managementu. Pri izobraZevanju menagementa o timskem delu je v tem
hotelu prislo do podobnih tezav, kar kaze na to, da je hierarhi¢na organizacijska struktura Se
vedno v veljavi in da bo v izgradnjo tima potrebno vloziti Se veliko napora. [zobraZevanje je
skoraj v vseh hotelih naértno in ciljno usmerjeno, pri na¢rtovanju pa upostevajo tudi zZelje
zaposlenih. V vseh hotelih organizirajo seminarje, ki jih izvajajo sami ali za to najamejo
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zunanje sodelavce. Mnogi so omenili, da so za kontaktno osebje izredno pomembna dodatna
usposabljanja, zato jih organizirajo zelo pogosto. Prav tako ne zanemarjajo izpopolnjevanja
znanja tujih jezikov.

Izobrazevanje je eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na motivacijo zaposlenih in kot je bilo ze
omenjeno, ga nihée ni postavil na prvo mesto. Udelezenci so najveckrat omenili »dobro
izdelan sistem nagrajevanja«. Na vprasanje, kaj to pomeni, so odgovorili, da nikakor ne gre
samo za denarne nagrade, ampak so pomembne tudi druge stvari. Zaposlenim je pomembno
pozitivno delovno vzdusje, ki ga zagotavljajo tako, da jim ustvarijo dobre pogoje za delo. Na
zadovoljstvo zaposlenih lahko vpliva izbor ciljne skupine gostov, ki mora biti skladna z
zaposlenimi. Opazajo, da je zadovoljstvo vecje, kadar je hotel polno zaseden. Samo dva
udelezenca sta v zvezi z nagrajevanjem dala bolj konkreten odgovor. Pri njih mese¢no merijo
ucinkovitost posameznika in ga v skladu s tem tudi nagrajujejo. Merjenje ucinkovitosti
zaposlenih je v pristojnosti vodij oddelkov, ki za svoje podrejene lahko predlagajo
stimulacijo. Nagrajevanje v posameznih oddelkih je urejeno po razli¢nih kriterijih, npr. v
prodajnem oddelku upostevajo prihodek, ki ga ustvari posameznik in Stevilo pohval
naro¢nikov. Prvi trije dobijo denarno nagrado in brezplacno parkiranje v hotelski garazi.
Izbirajo tudi zaposlenega meseca, ki dobi prosti dan ali kaj drugega, kar mu veliko pomeni.
Zelo priljubljena oblika so zabave, izleti in druga medsebojna druzenja. Zaposlenim je v¢asih
pomemben tudi ugled podjetja, v katerem delajo. To so omenili v tistih hotelih, ki so last
priznanih in uspe$nih slovenskih podjetij, ¢eprav hkrati priznavajo, da zaposleni v hotelu
menijo, da delajo pod slabSimi pogoji in za manjSo placo kot tisti, ki so zaposleni v osnovni
dejavnosti podjetja.

Vc¢asih place in denarne nagrade niso take, kot bi Zeleli zaposleni. Znano je, da so povprecne
velikega deleza zaposlenih in izplacevanja pla¢ mimo rednega pla¢nega sistema. Poklic med
mladimi ni preve¢ priljubljen, saj je placa slaba, delavni ¢as neugoden in gostinski poklic ne
preve¢ cenjen v druzbi. Delajo vse dni v tednu, pogosto ve¢ kot osem ur na dan. V veliko
primerih je delo sezonsko. Hotelirji priznavajo, da imajo z zaposlenimi tezave in, da jim
manjka veliko ustrezno Solanega osebja (velja za kuharje in natakarje). Pomanjkanje Solanega
osebja poskusajo nadomestiti s Studenti iz vi§jih letnikov fakultet, saj imajo z njimi pozitivne
izkuSnje. Njihova prednost je v tem, da se hitro ucijo, obvladajo jezike in niso obremenjeni s
stalnostjo zaposlitve. V gostinstvu najraje zaposlujejo mlade ljudi, ¢etudi ti nimajo gostinske
izobrazbe. Na novo zaposlene ljudi morajo v vsakem primeruusposobiti, zato jim je skoraj
vseeno, ¢e ti ljudje nimajo gostinske izobrazbe. Mladi, ki imajo ustrezno izobrazbo, pa si
vcasih zelijo hitrega napredovanja, vendar za to nimajo vedno moznosti, ker so delovna mesta
ze zasedena. V takih primerih pogosto odidejo. Opazajo, da se stalno zaposleni vcasih
pocutijo prevec¢ varne in, da so vsega navelicani, kar se kaze tudi v odnosu do gosta. Prav zato
so pripravljeni vlagati v ljudi, ki delajo z navduSenjem, Ceprav nimajo znanja. Takim
zaposlenim tudi gostje lazje odpustijo napake.
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Pretok zaposlenih je v vecini hotelov velik zaradi sezonskega in Studentskega dela. Na
vprasanje, koliko imajo zvestih zaposlenih v hotelu, so udelezenci v vecini primerov
odgovorili, da veliko. Pri tem so mislili na redno zaposlene, ki v hotelu najveckrat ostanejo do
upokojitve in za katere bi si vcasih zeleli, da odidejo. Kot razlog so navedli njihovo
navelicanost.

Glede na probleme z zaposlenimi sem pri¢akovala, da bodo veckrat omenili zunanje izvajanje
storitev (ang. outsourcing). V tujini se za to moznost zelo pogosto odlocajo, saj na ta nacin
poskusajo znizati stroske in doloCene vrste storitev opraviti bolj kakovostno. Moznost
zunanjega izvajanja storitev obstaja za vse vrste hotelov in za vse oddelke v hotelu. Hoteli bi
lahko uporabljali zunanje izvajalce za zahtevnej$a CiSenja, pranje perila, urejanje okolice,
varovanje objektov, storitve prehrane ipd. Pri nas temu niso preve¢ naklonjeni, nasprotno,
nekateri poskusajo opraviti ¢im ve¢ storitev sami. To velja Se zlasti za linijske oddelke, v
katerih imajo zaposleni neposreden stik z gosti, saj gostje cenijo stalnost osebja.

8. Pricakovanja in zadovoljstvo gostov

Udelezenci so menili, da ima vsak posameznik glede hotelske ponudbe lahko drugacna
pricakovanja oziroma, da so pricakovanja subjektivna. Dejavnikov, ki vplivajo na
pri¢akovanja, je ve¢. Med najpomembnejSimi dejavniki so udeleZenci navedli Stevilo zvezdic,
ki jih ima hotel, obljubljen nivo storitve, primerjave s konkurenco in pretekle izkusnje. Nacini
ugotavljanja pri¢akovanj so razli¢ni. Nekateri so zagovarjali staliS¢e, da morajo biti vsaj
tistim zaposlenim, ki zZe dolgo ¢asa delajo v hotelu pri¢akovanja jasna. Tak pristop se mi zdi
prevec¢ poenostavljen, saj ne uposteva dejstva, da se pricakovanja gostov spreminjajo in, da se
najveckrat dviga tudi nivo Zelene storitve.

Tisti, ki ugotavljajo pri¢akovanja gostov s pomocjo anket trdijo, da se nivo pric¢akovanj
razlikuje glede na ciljne skupine. Kot ciljni skupini z najvec¢jimi pricakovanji so izpostavili
seminarske in poslovne goste, ki zahtevajo po meri narejeno storitev. Pri njih je tudi obmocje
tolerance ozje. Zelo priljubljena postaja metoda osebnega razgovora, v kateri gost nevede
zaupa zaposlenemu, kaj pricakuje. Nekdo je omenil, da so merilo pricakovan;j stalni gostje, ki
vedno povedo, kaj zelijo. Zanimivo je izjava managerja, ki meni naslednje: »Gost pricakuje
vsaj toliko, kot pri¢akujem jaz, e ne vec«.

Zavedajo se, da lahko na pricakovanja z dajanjem obljub v veliki meri vplivajo sami. Vsi pa
so mnenja, da morajo pri gostih ustvariti realna pricakovanja, zato jim raje obljubijo manj in
jih presenetijo s tem, da jim dajo nekoliko vec.

Za ugotavljanje zadovoljstva gostov uporabljajo hotelirji klasi¢ne metode, tj. ankete, osebne
razgovore, knjigo pripomb in pritozb ter skritega gosta. Nekateri uporabljajo ve¢ metod
hkrati, saj s tem povecajo zanesljivost ugotovitev. Nekdaj zelo priljubljena anketa izgublja na
pomenu, saj so odstotki izpolnjenih in vrnjenih vprasalnikov zelo nizki. Na vpraSanje, zakaj
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se to dogaja, so odgovorili, da so ljudje zasi¢eni z anketami. Se posebej neudinkovite se jim
zdijo v primeru krajSe dobe bivanja (2—3 dni) in pri skupinah. Prvim se vprasalnika preprosto
ne ljubi izpolnjevati, drugi pa imajo premalo ¢asa in volje. Kljub temu so anketo ukinili samo
v enem hotelu. Za povecanje odzivnosti imajo kar nekaj predlogov, ki so jih nekateri ze zaceli
uspesno uresnicevati. Ugotovili so, da anketa ne sme obstajati zaradi ankete same ali zato, ker
jo imajo pac vsi hoteli, temvec je njen namen ugotavljanje pri¢akovanj in zadovoljstva gostov.
Na odzivnost zelo vpliva dolzina vprasalnika. V enem izmed hotelov so skrajsali vpraSalnik z
22 na 5 vpraSanj. Vprasalnik se ne nahaja v sobi, temve¢ na recepciji, anketa pa se izvede ob
odjavi gosta. Tako ima hotel moznost uporabiti vprasalnik, ki je vsebinsko prilagojen ciljni
skupini gostov. To pomeni, da gostu zastavi vprasanja o tistih dejavnikih, ki so klju¢nega
pomena za njegovo zadovoljstvo. V ostalih hotelih imajo vprasalnike v sobah, vsebinsko pa se
ne razlikujejo bistveno med seboj. Vprasanja se nanaSajo na zadovoljstvo z opravljenimi
storitvami skozi ciklus narocilo-placilo, v katerem je zajeto delo vseh oddelkov. Gostje lahko
napisejo tudi lastno mnenje. Eden izmed hotelov ima namen izvajati anketo v Casu vecerje,
kar po mojem mnenju ni preve¢ posrecena ideja, saj bodo s tem goste res nadlegovali.
Odzivnost so poveéali tudi tako, da gost za izpolnjen vprasalnik dobi kavo. Se bolj zanimiv
pristop je ta, da gost za izpolnjeno anketo dobi moznost sodelovanja v nagradnem zrebanju, ki
se izvede enkrat letno — nagrada je tedenski aranzma v hotelu. V nacrtu imajo tudi anketo v
elektronski obliki in lo¢evanje anket po ciljnih skupinah.

Ankete vsi redno analizirajo, saj jim pripisujejo zelo velik pomen. Najbolj zanimive
informacije dobivajo iz rubrike o lastnem mnenju. Tam se nahaja tudi najve¢ predlogov v
zvezi z izboljSanjem kakovosti in celo z uvajanjem novih proizvodov in storitev. Zanimalo me
je, s ¢im so gostje v posameznih hotelih zadovoljni in kaj navajajo kot pomanjkljivosti. V
vecini hotelov so ponosni na pohvale za Cistoco, prijaznost in gostoljubnost. Veliko jim
pomeni, ¢e so gostje pozitivno preseneceni nad nivojem kakovosti oziroma so njihova
pricakovanja manjSa od tistega kar dejansko dobijo. Slabe ocene dobivajo za majhne
nepravilnosti, ki jih poskuSajo takoj odpraviti. V¢asih gre tudi za napake, ki jih v hotelu
poznajo, vendar jih reSujejo neuspesno. Informacije, ki jih pridobijo na osnovi anket uporabijo
za odpravljanje napak in za izboljSanje poslovanja. Vseh problemov ne morejo vedno resiti v
hotelu, saj se vCasih pripombe nanasSajo na kraj v katerem se nahaja hotel, tako da hotelirji
informacije samo posredujejo pristojnim institucijam oziroma dajo pobudo za reSitev
problema.

V hotelih, ki veliko sodelujejo s potovalnimi agencijami, anket v glavnem ne izvajajo.
Namesto njih jih izvedejo agencije, ki jim nato posredujejo rezultate.

Osebni razgovori so pri pridobivanju povratnih informacij priljubljeni zato, ker se opravljajo
sproti. Anketa se v vecini primerov izvede zadnji dan, kar je najveCkrat prepozno za
odpravljanje pomanjkljivosti. Gosta je treba o zadovoljstvu sprasevati sproti in ga pripraviti
do tega, da pove, kaj mu ni vSe¢. Zgodi se, da gost ne zeli dajati nobenih izjav, ¢e pa
spregovori, ga je treba posluSati. Za razgovore so zadolzeni vodje recepcije ali receptorji,
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opravi pa jih tudi direktor. V nekaterih hotelih vse razgovore zapiSejo, nato z ocenami
(pohvalami in grajami) seznanijo zaposlene, se o tem pogovorijo in poskusajo stvari
izboljsati. Redno prebirajo tudi knjigo pohval in pritozb ter pritozbe analizirajo. Zanimalo me
je, koliko pristojnosti imajo zaposleni za reSevanje pritozb. V vecini hotelov imajo zaposleni
dolocene pristojnosti, vendar jih premalokrat izkoristijo. Pritozbo lahko resijo tako, da
storitve, zaradi katere se je gost pritozil, ne zaracunajo ali pa mu za isto ceno ponudijo
nadomestno storitev, za katero bi sicer moral veliko doplacati. V¢asih zadostuje malenkost,
kot je povabilo na kavo, ni pa vedno tako. Zaposleni mora znati sam presoditi, kaj lahko
ponudi gostu. Ker mora odlo¢itev najveckrat zagovarjati pri nadrejenih, se po mojem mnenju
temu poskusa izogniti.

Metoda skritega gosta je bolj kompleksna metoda, s katero strokovnjak kot anonimni hotelski
gost ocenjuje izvajanje hotelskih storitev. Namen te metode je namerno odkrivanje napak in
pomanjkljivosti pri izvajanju storitev. Skriti gost ni kdor koli, ampak mora biti strokovnjak, ki
se spozna na hotelsko poslovanje. Bivanje v hotelu rezervira kot vsak drug gost, nato pa vse
elemente hotelskega poslovanja ocenjuje na osnovi vpraSalnika. Ugotovitve skupaj s predlogi
predstavi vodstvu. Ni nujno, da zunanji strokovnjak pride v hotel kot skriti gost. Hotel ga
lahko najame npr. za analizo izvajanja storitev v recepciji. Namen je isti kot pri skritem gostu,
le, da zaposleni ve, da je strokovnjak tam zaradi izboljSanja kakovosti izvajanja storitev.

»Glavno merilo zadovoljstva so zvesti gosti. Ce se njihov odstotek zmanj$uje, je nekaj
narobe,« meni eden izmed udelezencev. Na prvi pogled je z izjavo vse v redu, vendar
teoreticne ugotovitve kazejo, da je zadovoljstvo potreben, ne pa zadosten pogoj za zvestobo.
Imeti je treba zelo zadovoljno stranko. V¢asih pa povezave med zadovoljstvom in zvestobo
sploh ni, saj se gost kljub temu, da je zadovoljen, ne vrne v hotel, ker se ne vrne v destinacijo,
saj si zeli obiskati in doziveti razli¢ne turisti€ne destinacije. Svojo zvestobo tako destinaciji
kot hotelu pa lahko izrazi v obliki priporo¢il prijateljem in znancem.

Na koncu pogovora sem udelezence vprasala, kaj po njihovem mnenju najbolj vpliva na
zvestobo gosta do hotela. Udelezenci so v odgovorih v glavnem povzeli Ze povedano, tj.
kakovost, celovita kakovost, prijazno osebje, sodelovanje med zaposlenimi, sodelovanje med
oddelki, nivo storitve, drobne pozornosti, edinstven proizvod, naravne danosti, domace
vzdus§je ipd. Strinjam se s trditvijo enega izmed udelezencev, ki je rekel: »Vse je pomembno.«

74 GLAVNE UGOTOVITVE IN OBLIKOVANJE DOMNEV

Ce povzamem ugotovitve globinskih intervjujev, lahko re¢em, da se hotelirji zavedajo
pomena prepoznavne blagovne znamke in njene vloge pri odlo¢anju potencialnih gostov za
obisk dolo¢enega hotela. Koncept blagovne znamke povezujejo z imenom hotela in blagovno
znamko hotela celo enacijo z njegovim imenom. Tisti, ki blagovno znamko razumejo
nekoliko $irSe, pa jo povezujejo tudi s kakovostjo, Zivljenjskim stilom gostov in zaupanjem. O
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tem, da mo¢na blagovna znamka hotela vpliva na izbiro hotela in gostom zagotavlja, da bodo
vedno dobili, kar pri¢akujejo, ni dvoma. Kljub temu, da hotelirji trdijo, da jim je uspelo razviti
prepoznavno blagovno znamko, menim, da temu ni tako in, da jo vecina Sele gradi. Na osnovi
analize razgovorov predpostavljam, da se z blagovno znamko bolj ukvarjajo podjetja, ki
nameravajo svoje hotele povezati v verige in jih zdruziti pod krovno blagovno znamko. Od
tega si obetajo vecje prihodke, saj bodo imela ve¢ moznosti vplivanja na porabnikove
nakupne odlocitve. Hkrati se zavedajo tudi problemov, ki so s tem povezani in so predvsem
organizacijski, tj. zagotavljanje enotnega nacina poslovanja v vseh hotelih in skladna
informacijska tehnologija. Zagotoviti morajo enoten rezervacijski sistem z dovolj veliko bazo
podatkov o gostih.

Glede na to, da so gostje zaradi spremenjenega zivljenjskega stila ¢edalje manj zvesti ze
destinacijam, bo treba v zvestobo do blagovne znamke v hotelirstvu vlagati ¢edalje vec
napora. Zvesti gost hotelirju predstavlja vnaprej zagotovljen prihodek, ki ga je mogoce doseci
z bistveno manj trzenjskega napora kot pri novih gostih, e bolj pomembna pa so priporocila,
ki jih zvesti gost posreduje prijateljem. Analiza intervjujev kaze, da imeti samo zadovoljnega
gosta Se zdale¢ ni dovolj. Gost mora biti, zato da pride ponovno in hotel priporoca prijateljem,
zelo zadovoljen. Hotelirji se z zadovoljstvom veliko ukvarjajo, saj ga imajo za dejavnik
ustvarjanja zvestobe. Zadovoljstvo redno merijo, najveckrat z anketami in z osebnimi
razgovori z gosti. Zadovoljstvo gostov povezujejo z zadovoljstvom zaposlenih, vendar je
merjenje zadovoljstva le-teh bolj izjema kot pravilo. Pomanjkanje gostinskih delavcev in
nizka izobrazbena struktura je problem skoraj v vseh hotelih, ki ga reSujejo na podoben nacin,
tj. z izobrazevanjem, usposabljanjem in zaposlovanjem Studentov.

Razlogi, zaradi katerih se gostje vracajo v hotel, so razli¢ni. To je lahko lokacija, vzdusje v
hotelu, specializirana ponudba, predvsem pa od hotela pri¢akujejo, da bodo za svoj denar
dobili vrednost, ki jo managerji v glavnem povezujejo s kakovostjo. Glede na to, da se hoteli
dolo¢enih vrst in kategorij po osnovni ponudbi med seboj bistveno ne razlikujejo, vidijo
moznost za ustvarjanje konkuren¢ne prednosti predvsem v funkcionalni kakovosti storitev
oziroma v nadinu izvajanja storitev, kar je v danasnjih trznih pogojih tudi ena najboljsih
metod za razlikovanje ponudnikov. Osnova za zagotavljanje kakovosti je izpolnjevanje (in
predvsem preseganje) pogojev, ki so predpisani s kategorizacijo. Stevilo dodeljenih zvezdic
pri gostu ustvari doloCena pri¢akovanja, ki naj bi jih v hotelu presegli in gosta prijetno
presenetili. Tehni¢na opremljenost hotela je pomembna, vendar pa je samo izvajanje storitve
tisto, ki za gosta ustvari izredno vrednost; zato hotelirji uvajajo tudi standarde za izvajanje
storitve, bodisi ISO ali pa interne standarde. Na osnovi analize kvalitativnih podatkov menim,
da je izvajanje storitve velikokrat neustrezno, za kar verjetno obstaja ve¢ razlogov, npr.
premajhna prilagodljivost zaposlenih, slab pretok informacij, pomanjkanje kakovostnih
zaposlenih ipd. Prav v tej tocki bi morali narediti kvalitativni preskok.

Pri preveliki usmerjenosti v sam postopek so v marsikaterem hotelu pozabili na gosta,
kateremu naj bi bivanje v hotelu sprozalo dolocene obcutke in Custva, zaradi katerih naj bi se
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tudi vracal. Pri tem ima klju¢no vlogo poznavanje gosta ter razumevanje njegovih zelja in
pricakovanj. V ta namen so nekateri hotelirji Ze ustvarili baze podatkov o posameznih gostih,
pri cemer ima najvecjo vlogo kontaktno osebje, ki naj bi sproti belezilo gostove potrebe in
zelje. Za vsakega gosta naj bi ustvarili posebno datoteko, ki bi jo lahko uporabili ob
naslednjih obiskih hotela ali ostalih hotelov v verigi. Tukaj hotelirji ostajajo pri teoreticnih
spoznanjih in le redki so tisti, ki poleg osnovnih podatkov, ki jih ob prijavi gosta v hotel
vnesejo v rezervacijski sistem, zbirajo tudi druge podatke, na osnovi katerih bi lahko
oblikovali individualne ponudbe za goste. Ponudba po meri pa je prav gotovo eden izmed
dejavnikov zvestobe.

Evidence zvestih gostov so nepopolne, Stevilo obiskov pa v glavnem edino merilo zvestobe.
Dodatne podatke o gostih dobivajo hoteli s pomocjo klubov gostov, saj ¢lani s podpisom
pristopne izjave dovolijo uporabo dolocenih osebnih podatkov. S tem hotelu omogocijo
posiljanje posamezniku prilagojenih ponudb. Pravega programa zvestobe nima nihc¢e, ¢eprav
je to eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na zvestobo. Oblike nagrajevanja zvestobe so zelo
klasicne. Najbolj pogosta oblika nagrajevanja zvestobe so popusti in dobrodoslice v sobi
(cvetje, sadje, vino ipd.). Analiza v izbranih hotelih kaze, da je slovensko hotelirstvo Sele v
fazi uvajanja programov pogostosti na osnovi zbiranja tock, kot jih poznajo tuje hotelske
verige, kar pa sovpada tudi z nastajanjem domacih hotelskih verig.

Empiri¢ni del magistrskega dela zakljucujem z oblikovanjem raziskovalnih domnev, ki jih
omogocajo ugotovitve izvedene kvalitativne raziskave. Domneve sem oblikovala na osnovi
analize podatkov, ki sem jih pridobila z globinskimi intervjuji v enajstih izbranih slovenskih
hotelih in na osnovi teoreticnih izhodiS¢ predstavljenih v predhodnih poglavjih. Domneve o
dejavnikih, ki vplivajo na zvestobo do blagovne znamke v hotelirstvu so naslednje:

Domneva 1: Iz zornega kota vodstva hotelov se pomen blagovne znamke v hotelirstvu
povecuje. Prepoznavna blagovna znamka hotela je osnova za prepoznavanje in diferenciranje
v zavesti porabnika in porabniku olajSa nakupno odlocitev. Predpostavljam, da se bo
konkurenca med hoteli zaostrovala, zato bo moc¢na in prepoznavna blagovna znamka hotela
eden tistih dejavnikov, ki bodo vplivali na nakupno odlocitev porabnika. Hoteli se bodo zaceli
intenzivno ukvarjati z razvojem blagovne znamke.

Domneva 2: Vodstva hotelov premalo povezujejo zvestobo gostov z rastjo prodaje in z
rastjo dobicka.

Hotelirji kot merilo zvestobe najveckrat uporabljajo Stevilo obiskov, ki v ve€ini primerov ni
natan¢no opredeljeno. Zavedajo se, da so zvesti gostje pomembni, nihée od njih pa ni
izraCunal, koliko prihodka jim prinaSajo, niti ni izracunal vrednosti Zivljenjske dobe kupceve
zvestobe. Z zvestobo strank z vidika prihodkov se Sele zacenjajo ukvarjati in spremljanje
prihodkov, ki jih prinaSajo zvesti gosti pogojujejo z uvajanjem ustreznega informacijskega
sistema. Slednji naj bi jim omogo¢il boljsi pregled in laZji izracun.
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Domneva 3: Zvestih gostov bo v hotelih vse manj, trZzenjski napori za povecanje
njihovega deleZa pa se bodo vecali.

Hoteli poslujejo v razmerah, ki niso naklonjene zvestobi. Zvestoba posameznim destinacijam
se zmanjSuje zaradi spremenjenih navad turistov, ki zelijo obiskati in doziveti razlicne
turisticne destinacije. Hotelirji bodo morali v zvestobo do blagovne znamke hotela vlagati
cedalje vec trZenjskih naporov. Velik poudarek dajejo upravljanju odnosov s strankami. V ta
namen ustvarjajo baze podatkov o gostih in njihovih vzorcih porabe ter pripravljajo programe
zvestobe.

Domneva 4: Pri zadovoljnih in zelo zadovoljnih gostih je verjetnost, da bodo zamenjali
hotel manj$a kot pri ostalih gostih.

Hotelirji se bolj kot z ugotavljanjem pri¢akovanj gostov, ukvarjajo z ugotavljanjem
zadovoljstva gostov. Zadovoljstvo gostov ugotavljajo s pomocjo anket in osebnih razgovorov.
Informacije, ki jih dobijo, uporabijo za izboljSanje ponudbe in odpravljanje napak. Vecje
zadovoljstvo pri gostih poskuSajo doseci z majhnimi presenecenji in s preseganjem
pricakovanj. Posledica zadovoljstva je dajanje prednosti doloceni blagovni znamki, ponovni
nakupi in vzpostavitve zvestobe.

Domneva 5: Gostje se vracajo v dolocen hotel zaradi osebja in njihovega odnosa do njih.
Kontaktno osebje vpliva na zaznano kakovost storitve in na zadovoljstvo s storitvijo, saj med
izvajanjem storitve stopa v medsebojne odnose z gosti. Gostom veliko pomeni, da jih osebje
pozna in da se zanima za njihove potrebe, zelje in pocutje. 1z vidika vodstva hotela je pristen
odnos med osebjem in gostom lahko razlog za zvestobo gosta. Pri tem so poleg vracanj gosta
v hotel pomembna tudi njegova priporocila prijateljem in znancem. Vodstva hotelov od
kontaktnega osebja pricakujejo doloeno stopnjo prilagodljivosti in zanesljivosti pri izvajanju
storitev, ne glede na to, da se srecujejo s pomanjkanjem ustrezno usposobljenih zaposlenih.

Domneva 6: Hoteli se lahko diferencirajo na osnovi nacina izvajanja storitev oziroma
funkcionalne kakovosti.

Hotelirji opazajo, da se osnovni sveZenj storitev med posameznimi hoteli ne razlikuje
bistveno. Nivo storitve oziroma nacin izvajanja storitve je tisto, kar ustvari dodano vrednost
za gosta, zato konkurencno prednost najveckrat iS¢ejo v funkcionalni kakovosti. Poleg
izpolnjevanja obljub, se jim zdi pomembna doslednost pri izvajanju storitev ob upoStevanju
prilagoditev posamezniku. Hkrati poudarjajo, da je v hotelirstvu zelo pomembno tudi fizi¢no
okolje, v katerem se izvajajo storitve.

Domneva 7: Slovenski hotelirji se zavedajo pomena custvenih dozZivetij za stranko,
vendar jih premalo uporabljajo kot trZenjsko orodje.

Custva imajo velik vpliv na zvestobo, vendar so e neraziskana. Osnova za uporabo ustev
kot trzenjskega orodja je boljSe poznavanje gostov, ne samo njihovih potreb in Zelja, temvec
tudi Custev in obcutkov, ki se razvijejo ob njihovem bivanju v hotelu. Slovenki hotelirji
najve¢ napora vlagajo v ustvarjanje obcutka domacnosti, ki po mojem mnenju ni enako
pomemben za vse ciljne skupine gostov. Nekaterim ve¢ pomenita prefinjenost in prestiz,
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drugi je bolj pomembna uporabnost. V prihodnosti bodo morali ve¢ pozornosti nameniti
opazovanju nakupnega vedenja strank in se ¢im bolj prilagajati preferencam posameznikov.

Domneva 8: Hoteli v slovenskem prostoru se nahajajo v fazi vzpostavljanja programov
zvestobe.

Predpostavljam, da pravih programov zvestobe, ki bi vzpostavljali ¢ustveni odnos do hotela, v
Sloveniji Se ni. Gostje v glavnem razpolagajo s klubskimi karticami, s katerimi glede na
Stevilo obiskov lahko uveljavljajo popuste, kar je znacilno za programe pogostosti. Ker
opazajo zasiCenost s karticami zvestobe, se zaenjajo ukvarjati s trzenjem po meri porabnika
in uvajanjem programov zvestobe. Pri vzpostavitvi sistema nagrajevanja gostov se zgledujejo
po mednarodnih hotelskih verigah.

8 SKLEP

Hotelirstvo kot sestavni del turizma je ena najmocnejSih in najhitreje rastoCih dejavnosti
globalnega znacaja, saj mednarodna hotelska podjetja poslujejo vsepovsod po svetu. Hoteli so
izpostavljeni globalni konkurenci, okolje, v katerem poslujejo, pa se ni Se nikoli spreminjalo
tako hitro kakor danes. V zadnjih nekaj desetletjih se hotelska dejavnost sooca s Stevilnimi in
velikim spremembami (Lee et al., 2003, str. 423). Stalno se mora prilagajati vse vecjim
pricakovanjem porabnikov, ki postajajo vse bolj zahtevni glede storitev, njihove kakovosti in
opremljenosti hotelov. Spremembe se dogajajo tako na podrocju lastnistva kot pri samem
poslovanju hotelov.

Prvi dejavnik, ki je povzrocil bistvene spremembe pri poslovanju in povecal ucinkovitost
trzenja, je informacijska tehnologija, ki je gostu olajsala izbor hotela in skrajSala rezervacijske
postopke. Dostava hotelskih storitev je zaradi povezanosti hotelskih oddelkov preko
operacijskega sistema postala bolj ucinkovita. Preglednost nad poslovanjem se je povecala,
pretok informacij se je povecal, rezervacijski sistem pa je omogocil tudi vzpostavitev
azurirane baze podatkov o gostih. Drugi dejavnik, pri katerem je priSlo do bistvenih
sprememb, pa so blagovne znamke. Nove trzne razmere zahtevajo inovativen management
blagovnih znamk. Moc¢na in prepoznavna blagovna znamka je postala nujno potrebna ne samo
za ohranjanje konkurencne prednosti in doseganje razlicnih segmentov porabnikov, temvec
tudi za ustvarjanje zvestobe porabnikov (Rutherford, 2002, 1-5).

Razvoj blagovnih znamk v hotelirstvu je sovpadal z nastankom hotelskih verig, ki so postajale
vse bolj uspesne in prepoznavne. Narascajocemu pritisku moc¢nih in uveljavljenih hotelskih
verig lahko neodvisni hoteli konkurirajo samo tako, da tudi sami razvijejo prepoznavno
blagovno znamko, zaradi katere se bodo gostje vracali v hotel in ga priporocali drugim
(Pender in Sharply, 2005, str. 17). Ker je hotelska znamka v bistvu storitvena znamka, je
treba pri njenem razvoju upostevati znacilnosti storitev. Zaradi neotipljivosti in nestalnosti
storitve zaznava porabnik storitev kot tvegano, vecje tveganje pa pomeni vecjo verjetnost
vracanja v hotel, v katerem stranka pozna storitve in v katerem vedno izpolnijo svoje obljube.
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Verjetnost zamenjave blagovne znamke se prav tako zmanjsa, ko porabnik in zaposleni med
izvajanjem storitve vzpostavita medsebojni odnos. V tem odnosu sporoc¢a zaposleni porabniku
vrednote blagovne znamke, ki naj bi bile ¢im bolj skladne z vrednotami porabnika in
njegovim zivljenjskim slogom ali povedano z drugimi besedami, gost naj bi se identificiral s
hotelom, ki ga obiskuje. Posebej je potrebno izpostaviti ime hotela, saj se v turizmu gostje
odlocajo na osnovi imena, ki jim omogoca predstavo o vrsti in kakovosti hotelskih storitev.

Porabnik lahko postane zvest doloCeni blagovni znamki samo, ¢e ima z njo pozitivne
izkusnje. Hotelirji se tega dobro zavedajo, zato namenjajo zadovoljstvu gostov zelo veliko
pozornosti. Ce Zelijo imeti zadovoljnega gosta, ki se bo vra¢al v hotel in ga priporoc¢al
drugim, morajo oblikovati ponudbo, ki bo kar najbolje zadovoljila pricakovanja obstojecega
in potencialnega gosta. Gost bo zadovoljen samo v primeru, ¢e bodo njegova pricakovanja
izpolnjena oziroma ¢e bo izpolnitev prijetna. Pricakovanja mu sluzijo kot notranji standard, s
katerim primerja dejansko zaznano vrednost storitve. Gost mora vrednost, ki mu jo nudi hotel,
razlikovati od konkurenénih blagovnih znamk in jo zaznati kot izredno. Ce Zeli hotel imeti
zvestega gosta, ni dovolj, da je samo zadovoljen, biti mora zelo zadovoljen. Vendar to ne drzi
vedno, saj je zadovoljstvo potreben, vendar ne zadosten pogoj za zvestobo, saj ne moremo
zanemariti vpliva drugih dejavnikov. Stranke so vcasih zadovoljne ali celo zelo zadovoljne,
pa kljub temu zamenjajo hotel. Razlogi za to so razli¢ni, med najbolj pomembnimi pa je prav
gotovo zmanj$evanje zvestobe destinaciji, saj si ljudje Zelijo videti ¢im ve¢ krajev. Povezava
med zadovoljstvom in zvestobo obstaja, vendar je odnos med njima nesimetriCen in
nelinearen (Neal, 1998, str. 27). Kljub temu lahko recemo, da so zelo zadovoljne stranke
bistveno bolj zveste kot zadovoljne stranke.

Poleg zadovoljstva je med najveckrat omenjenimi dejavniki, ki vplivajo na zvestobo,
kakovost opravljenih storitev. Le-ta je v hotelirstvu osnova za diferenciacijo, ki vodi v
zagotavljanje konkuren¢ne prednosti in zvestobe strank. Bolj kot tehni¢na kakovost je
pomemben nivo storitve, ki je odvisen od osebja ali od fizi¢nega sistema, ki je oblikovan za
podporo osebju. Zaznavanje kakovosti je subjektivno oziroma odvisno od porabnikovih
pricakovanj, zato se mora hotel potruditi in ugotoviti, kaj Zeli posameznik oziroma ciljna
skupina in temu prilagoditi svojo ponudbo. Osnova ocene kakovosti je sooCenje s storitvijo,
pri ¢emer je najpomembnejSi odnos med stranko in kontaktnim osebjem. Stranka si na osnovi
ocene kontaktnega osebja ustvari splosno oceno o hotelu (Hartline et al., 2003, str. 43). Hotel
lahko z identificiranjem in vplivanjem na kriticne dogodke vpliva na zadovoljstvo stranke in
posledi¢no na zvestobo do hotela. Med kontaktnim osebjem ima najpomembnejSo vlogo
recepcijsko osebje, saj z njim pride do prvega stika in tako tudi do prvega vtisa. Hitrost
prijave in odjave gosta iz hotela pa sta tisti storitvi, na osnovi katerih gost oceni kakovost
storitve. Vecina izbranih hotelirjev najvecji pomen pripisuje receptorjem, medtem ko Hartline
et al. (2003, str. 48-50) poleg receptorjev navajajo Se oddelek gospodinjstva in njun vzajemni
ucinek. Pozitivne izkuSnje gostov so pogosto rezultat angaziranja zaposlenih preko
pri¢akovanj porabnikov in ustroja sistema (Bateson in Hoffman, 1999, str. 59). Ce Zeli hotel
zagotoviti kakovostne storitve, mora posebno pozornost posvetiti zaposlenim, saj le zaposleni
lahko zagotovijo kakovostno izvajanje storitev. Samo zadovoljni zaposleni lahko poskrbijo za
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to, da bo tudi gost zadovoljen. Pri tem se morajo zaposleni zavedati, da ni pomembno zgol]
pridobiti porabnika, ampak ga je pomembno zadrzati, vzpodbuditi k ponovnemu nakupu in ga
spremeniti v zagovornika podjetja (Heskett et al., 1994; v Lovelock, 1996, str. 584).
Managerji v izbranih slovenskih hotelih se s trditvijo strinjajo in ugotavljajo, da ima
zadovoljstvo zaposlenih pomemben vpliv na zadovoljstvo gostov, Ceprav je merjenje
zadovoljstva zaposlenih v hotelih bolj izjema kot pravilo. Za vzpostavitev zvestobe porabnika
je treba ne samo doseci, temvec preseci pricakovanja porabnika (Kotler, 1996, str. 40). Enako
ugotavljajo slovenski hotelirji, saj jim preseganje gostovih pri¢akovanj predstavlja enega
izmed pomembnih ciljev za zagotavljanje kakovosti storitev.

Opredelitev zvestobe je verjetno prav toliko, kot je raziskovalcev, ki so se ukvarjali s to
tematiko. Na zacetku so zvestobo blagovni znamki opredeljevali z vedenjskega vidika,
kasneje pa kot funkcijo psiholoskih procesov, pri cemer so omenjali naklonjenost, zavezanost
k ponovnemu nakupu, pripravljenost k zamenjavi blagovne znamke ipd. Ce zdruzimo vse
nasteto, bi lahko opredelili zvestobo kot mo¢no zavezanost k ponovnemu nakupu hotelskih
storitev ali obisku hotela, ki se dosledno odvija v prihodnosti, in sicer kljub situacijskim
vplivom in trzenjskim naporom, ki lahko to preprecijo (Oliver, 1999, str. 34). Pri zvestobi gre
za kontinuiran namerni medsebojni odnos s proizvodom ali storitvijo. Na zvestobo gostov v
veliki meri vplivajo tudi Custva, zato naj bi bilo bivanje v hotelu tudi Custveno dozivetje.
Custva, ki vplivajo na zvestobo gosta, so odvisna predvsem od vrste in kategorije hotela. Prav
gotovo pa je eno izmed najveckrat omenjenih Gustev zaupanje (Zabkar, 1999; Mataji¢, 2002;
Baloglu, 2002;), ki predstavlja skupaj z zavezanostjo osnovno sestavino trzenja, temeljecega
na odnosih. Naslednji korak pri izgradnji zvestobe je »odnos na osnovi poznavanja«, pri
katerem hotel na osnovi opazovanja nakupnega vedenja gosta ustvari bazo podatkov o njem in
ponudbo popolnoma prilagodi posamezniku (Shoemaker in Bowen, 2003, str. 50). Slovenski
hotelirji se s preu¢evanjem cCustev zaenkrat Se ne ukvarjajo, Ceprav so nekateri omenili
prijaznost, pristnost in obcutek zadovoljstva in jih navajali kot moZne razloge za vraCanje v
hotel.

Na zvestobo porabnikov oziroma na vzpostavljanje ¢ustvenega odnosa do blagovne znamke
vplivajo hotelirji tudi s programi zvestobe. Programe zvestobe je potrebno lociti od
programov pogostosti, saj pride s programi pogostosti do lazne zvestobe, medtem ko
programi zvestobe vsebujejo prepoznavanje stranke in nagrajevanje za custveno vezanost.
Namen programov zvestobe je vzpostavitev odnosa do blagovne znamke hotela. K vecji
ucinkovitosti programov pripomore azurirana baza podatkov o gostih in upostevanje nacel
ucinkovite delitve vrednosti (Shoemaker in Lewis, 1999, str. 350). Hotelirji lahko preverijo
ucinkovitost programa zvestobe tako, da preucijo psiholoske ucinke, ki jih povzrocijo nagrade
in opazujejo spremembo vedenjskega vzorca (Dowling in Uncles, v Bateson in Hoffman,
1999, str. 420). Slovenski hotelirji zaenkrat Se ne uporabljajo pravih programov zvestobe, saj
goste s pomocjo klubskih kartic nagrajujejo za ponovljene transakcije. Nagrade so najveckrat
popusti ali drobne pozornosti. Ce bodo Zeleli vzpostaviti osebni odnos gostov do blagovne
znamke, se bodo morali osredotociti na prepoznavanje gostov oziroma na njihove Custvene in
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racionalne potrebe. Vzpostaviti bodo morali sistem nagrajevanja, ki uposSteva nacela
ucinkovite delitve vrednosti kot ga predlagata O Brien in Jones (1995, str. 197-202).

Kvalitativna raziskava, ki je vkljuCevala enajst slovenskih hotelov, kaze, da blagovna znamka
Sele pridobiva na pomenu. Z njenim razvojem se ukvarjajo v glavnem tisti hoteli, ki se
povezujejo v verige, kar je skladno s prakso tujih hotelov. V prihodnosti bo blagovna znamka
postala ena eden pomembnej$ih dejavnikov, ki vplivajo na zvestobo. Ceprav udeleZenci
intervjujev menijo, da velik delez zvestih strank za hotel pomeni vec¢ji prihodek in vecji
dobicek, se hotelirji z izratunom prihodka in dobicka, ki ga prinaSajo stalne stranke, ne
ukvarjajo. Enako velja za izracun vrednost zivljenjske dobe kupceve zvestobe. Vecji prihodek
povezujejo s ponovnimi obiski stalnih gostov, njihovimi vec¢jimi nakupi in priporocil, nihce
pa ne omenja nizjih stroskov trzenja. Menim, da bo v prihodnosti povecanje prihodka bolj
rezultat priporocil kot ponovnih obiskov. Razlog je v spremenjenih navadah turistov, ki zelijo
obiskati razli¢ne destinacije in se zato ne vrac¢ajo v hotel, ¢eprav so z njegovo ponudbo
zadovoljni.

Gostje, ki se vracajo, pa se vracajo iz razli¢nih razlogov. Analiza intervjujev kaze, da so med
najbolj pogostimi vzroki za vracanje gosta v hotel: lokacija, odnos do gosta in kombinacija
ponujenih storitev, ki naj bi bila enkratna in po kateri naj bi se hotel razlikoval od drugih
hotelov. Vecina vprasanih je dajala velik poudarek kulinari¢ni ponudbi. Posebno pozornost
namenjajo zadovoljstvu gosta, saj se jim zdi osnovni predpogoj za vracanje gostov in njihova
priporocila. Zadovoljstvo merijo z anketami, ¢eprav menijo, da anketa izgublja na pomenu,
saj so gostje z anketami zasiCeni. Z analizo anket pridejo do informacij, ki jih uporabijo za
odpravljanje pomanjkljivosti in izboljSanje ponudbe. Prihodnost ugotavljanja pri¢akovanj in
zadovoljstva gostov vidijo v osebnih razgovorih z gosti, saj se opravljajo sproti in dajejo
moznost sprotnega odpravljanja napak. V preseganju pri¢akovanj vidijo nacin, kako gosta
narediti ne samo zadovoljnega, temvec zelo zadovoljnega. O tem, da se imajo pri ustvarjanju
vrednosti za gosta veliko vlogo zaposlen, so se strinjali vsi udelezenci intervjujev, zato se v
vse vecji meri odlocajo za strategijo konkurenéne prednosti, ki temelji na soocenju med
gostom in zaposlenim oziroma na nacinu izvajanja storitve. Velik pomen pripisujejo
doslednosti izvajanja storitev in kakovost navajajo kot razlog, da se gostje vracajo in
postanejo zvesti hotelu. Kakovost izvajanja storitev v proucevanih hotelih zagotavljajo z
uporabo standardov kakovosti. Bolj kot ISO standardom, so naklonjeni internim standardom.
Mnenja o standardih so sicer deljena, vendar so si v tem, da je treba standarde spreminjati in
dopolnjevati glede na spremembe v okolju, enotni.

Analiza kvalitativnih podatkov o zaposlenih kaze na njihovo skladnost s teoreti¢nimi
spoznanji, saj so udelezZenci intervjujev mnenja, da ima najvecji vpliv na zaznano kakovost
kontaktno osebje. Kontaktno osebje je tisto, ki neposredno ugotavlja pri€¢akovanja gostov in
jih lahko tudi uporabi pri izvajanju storitev. Do razlike pride pri pripisovanju pomena
posameznim zaposlenim, saj managerji menijo, da ni nujno, da prvi in zadnji vtis naredi
receptor, temvec je to lahko kdorkoli, ki prihaja v stik z gosti (trZnik, natakar, organizator
dogodkov ipd.). Gost mora imeti obCutek, da so v hotelu obvesceni o njegovem prihodu in
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pripravljeni na njegov sprejem. Vse¢ mu je, da ga poznajo po imenu in da mu ni treba
ponovno razlagati, kaj si zeli. Gostje cenijo stalnost osebja in z zaposlenimi vzpostavijo
dolocene vezi, zato je v hotelu pomembno imeti zadovoljne. Hotelirji priznavajo, da zaposleni
pri njih niso vedno zadovoljni in se hkrati ze soocajo s pomanjkanjem zaposlenih. Problem
reSujejo z dodatnimi usposabljanji, zaposlovanjem Studentov, z vec¢jim poudarkom na
izgradnji tima ipd.

Hotelirji vidijo svojo priloznost v storitvah, ki so prilagojene gostom, zato ustvarjajo ustrezne
baze podatkov, s katerimi bo prilagajanje ponudb posameznikom olajSano. NeizkoriScena
priloZznost so tudi Custva gostov, saj nekatera izmed njih v veliki meri vplivajo na zvestobo
gosta. Baze podatkov o gostih pa so potrebne tudi zaradi uvajanja programov zvestobe, saj se
bo njihov pomen v prihodnosti vecal, hotelirji pa jim bodo morali posvecati cedalje vec
pozornosti. V nekaterih hotelih ze uvajajo programe zvestobe po zgledu mednarodnih
hotelskih verig in se srecujejo tudi ze s prvimi problemi. Poenotiti morajo koncept poslovanja
v razliénih vrstah hotelov, uskladiti informacijsko tehnologijo in usposobiti osebje. Vse
nasteto je povezano s stroski, ki so vse prej kot zanemarljivi.

Razlicne vrste hotelov zahtevajo razlicne pristope pri kombiniranju navedenih dejavnikov
zvestobe. Noben dejavnik ne vpliva na doseganje zvestobe samostojno. Hotel naj bi si
zagotovil zvestobo porabnikov in ustrezno razliko v ceni samo s svojo enkratno kombinacijo.
Vsem hotelom je skupno le to, da je njihova ucinkovitost odvisna od znalilnosti trga,
kakovosti informacij in prilagajanja posamezniku.
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SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV IN SLOVENSKIH PREVODOV

action loyalty — dejavna zvestoba

affective loyalty — Custvena zvestoba

attitude — staliSce

attitudional loyalty — zvestoba na osnovi stalis¢
behavioral loyalty — vedenjska zvestoba

brand equity — premoZenje blagovne znamke
cognitive loyalty — spoznavna zvestoba

commitment — zavezanost, predanost

conative loyalty — namenska zvestoba

conquest marketing — zmagovalno trzenje

critical incident technique — metoda kritiénih dogodkov
encounter — soocenje

extrinsic cue — zunanji pokazatelj

false loyalty — lazna zvestoba

frequent program —program pogostosti

functional area- funkcionalno podrocje

interia loyalty — zacasna zvestoba

intrinsic cue — notranjji pokazatelj

knowledge relationships — trzenje na osnovi poznavanja
latent loyalty — latentna zvestoba

loyalty program — program zvestobe

perceived quality — zaznana kakovost

premium loyalty — premijska zvestoba

price premium — razlika v ceni

retention — zadrZanje, ohranitev

service performer — ponudnik storitve

servuction model — model proizvodnje storitev
superior value — izredna vrednost

true long-term loyalty — resni¢na dolgoro¢na zvestoba
word of mouth — sporocila od ust do ust, priporocila
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PRILOGA 1: TABELE

Tabela 1: LeziS¢a po vrstah nastanitvenih zmogljivosti v izbranih letih

Vrsta 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 | Delez
nastanitvenih
zmogljivosti
Hoteli 27.532 | 24.280 | 26.682 | 24.882 | 25.062 | 26.618 | 27.828 | 35,4
Moteli 1.401 893 812 807 863 764 680 0,9
Penzioni 1.218 1.636 | 2.565 1.984 | 2.051 2.073 1.883 2,4
Gostiséa 1.723 1.685 | 2.177 1.868 1.985 / 1.417 1,8
Apartmaji - 2410 | 3.160 | 5.675 | 3.669 | 3.602 | 3.809 4.8
Kampi 18.879 | 16.568 | 18.174 | 14.054 | 15.672 | 16.742 | 16.100 | 20,0
Turistiéne
= - - 1.097 1.034 1.007 560 0,7
kmetije
Zasebne sobe 14.990 | 14990 | 9.198 | 8.311 8.063 | 8.194 | 8.239 10,5
Planinski d i
AMASL COMOVE] 4 959 | 3.999 | 6.052 | 5.900 | 6.036 | 5399 | 4654 | 59
in koce
Drugo 20.513 | 6.392 | 10.405 | 15.315 | 15.599 | 16.325 | 13.484 | 17,6
Skupaj 91.215 | 72.853 | 79.225 | 79.893 | 80.034 | 80.724 | 78.654 100
Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004
Tabela 2: LeZiS¢a po vrstah krajev v izbranih letih
Vrste krajev 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 |Delez
Ljubljana 4.984 2.749 3.751 | 3.750 | 3.918 | 4.290 | 4.715 | 6,0
Zdraviliski kraji 11.402 11.933 | 12.843 | 13.381 | 13.593 | 14.143 | 14.108 | 17,9
Obmorski kraji 26.548 21.800 | 22.581 | 21.694 | 21.800 | 22.727 | 22.289 | 28,3
Gorski kraji 32.656 27.257 | 28.165 | 28.642 | 28.860 | 27.720 | 26.493 | 33,7
Drugi tur.kraji 12.998 8.167 9.762 | 9936 | 9.773 | 9.886 | 9.367 | 11,9
Drugi kraji 2.627 947 2.123 | 2490 | 2.090 | 1.958 | 1.682 | 2,1
Skupayj 91.215 72.853 | 79.225 | 79.893 | 80.034 | 80.724 | 78.654 | 100

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004




Tabela 3: Hotelske zmogljivosti po Stevilu zvezdic za leto 2004

Kategorija Stevilo Stevilo Stevilo sob | Stevilo lezis¢ Stopnja
hotela objektov objektov v % zasedenosti
lezis¢ v %
Hotel * 3 2 139 386 36
Hotel ** 19 11 1.169 2.380 28
Hotel *** 80 47 5.360 11.125 43
Hotel **** 61 36 6.427 12.696 51
Hotel ####* 6 4 683 1.241 40
Skupaj 169 100 13.778 27.828 45
Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004
Tabela 4: Hotelske zmogljivosti po vrstah krajev za leto 2004
Vrste Krajev Stevilo sob % sob Stevilo lezis¢ % lezis¢
Ljubljana 1.407 10,2 2.365 8,5
Zdraviliski kraji 3.582 26,0 6.384 22,9
Obmorski kraji 3.498 25,4 7.778 27,9
Gorski kraji 2.953 21,4 6.783 24,4
Drugi tur. kraji 2.306 16,7 4.442 16,0
Drugi kraji 32 0,3 76 0,3
Skupaj 13.778 100 27.828 100
Vir: Vir: Statisti¢ni urad republike Slovenije, 2004
Tabela 5: prihodi domacih in tujih turistov v izbranih letih (v 1000)
Turisti 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004
Domaci 651,3 844.,6 867,6 867,0 859,9 872,9 842,4
Tuji 1841,1 732,1 1089,5 | 1218,7 | 1302,1 1373,2 | 1498,9
Skupaj 2492,4 | 1576,7 | 1957,1 | 2085,7 | 2162,0 | 2246,1 | 23413
Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004
Tabela 6: Prenoc€itve domacih in tujih turistov v izbranih letih (v 1000)
Turisti 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004
Domaci 2611,0 | 3447,6 | 3314,9 | 3316,1 | 3300,3 | 3327,2 | 32259
Tuji 5345,4 | 2435,5 | 3404,1 | 3813,5 | 4020,8 | 41754 | 43629
Skupaj 7956,4 | 5883,0 | 6719,0 | 7129,6 | 7321,1 | 7502,1 | 7588,7

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004




Tabela 7: Prihodi in prenocitve po kategorijah hotelov za leto 2004

Kategorija Prihodi Delez v % Prenoditve Delez v %
hotela

Hotel * 19.231 1,4 51.195 1,1
Hotel ** 92.910 6,3 243.051 53
Hotel *** 574.510 41,9 1.755.906 38,0
Hotel **** 669.233 44,8 2.385.766 51,7
Hote] ***** 78.362 55 182.949 3,9
Skupaj 1.434.246 100 4.618.867 100

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004

Tabela 8: Prihodi in prenocitve v hotelih po vrstah krajev za leto 2004

Vrste krajev Prihodi Prenocitve St.zasedenosti v %
Ljubljana 195.710 371.482 43,0
Zdraviliski kraji 294.502 1.430.295 61,4
Obmorski kraji 360.761 1.336.387 47,1
Gorski kraji 311.436 927.598 37,5
Drugi tur. kraji 267.078 547.263 33,8
Drugi kraji 4.759 5.842 21,1
Skupaj 1.434.246 4.618.867 45,5
Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2004
Tabela 9: prenocitve po pomembnih emitivnih trgih za 2004 (v 1000)
Drzava 1990 1995 | 2000 | 2001 2002 2003 2004 | Delezv
%
Nemcija 752,3 | 571,6 | 772,8 | 877,8 | 848,4 813,2 771,7 10,2
Avstrija 334,0 | 440,7 | 527,0 | 619,8 | 677,0 691,0 691,5 9,1
Italija 713,8 | 387,8 | 650,6 | 688,2 | 718,4 729,2 786,5 10,4
Hrvaska 688,0 | 212,8 | 251,1 | 260,3 | 256,1 265,0 260,8 3.4
Madzarska 29,6 58,1 86,2 89,8 91,0 102,7 105,2 1,4
V. Britanija 575,1 65,8 152,5 | 190,7 | 194,0 202,2 267,0 3,5
Svica 52,3 31,0 41,0 48,3 57,9 62,2 63,6 0,8
Nizozemska 336,8 83,4 125,2 | 1394 | 150,3 195,4 215,2 2,8
ZDA 68,9 32,0 66,9 67,7 69,8 68,0 90,8 1,2
Rusija 84,7 68,6 92,7 92,6 101,1 87,8 1,2
Francija 76,1 38,9 53,3 55,7 63,5 76,1 105,3 1,4
Izrael 37,3 4,3 30,6 36,9 64,1 83,3 88,3 1,2

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004




Tabela 10: Prenocitve v hotelih po pomembnih emitivnih trgih in po vrstah krajev za

leto 2004
Drzava Ljubljana | Zdraviliski | Obmorski | Gorski | Drugi | Drugi | Skupaj | Delez
kraji kraji kraji tur. kraji %
kraji
Avstrija 20.459 | 276.575 | 169.885 | 32.547 | 30.041 | 798 | 530.305 | 11,5
Francija 17.708 3.058 8.877 13.781 | 14.349 | 62 57.835 1,3
Hrvaska 14.355 57.754 7.992 76.883 | 24.685 | 361 | 182.030 3.9
Italija 35.952 130.486 | 261.379 | 90.817 [ 129.070| 341 | 648.045 | 14,0
Nemcija 33.540 99.663 166.774 | 145319 | 45.261 | 1.252 | 491.809 | 10,6
Velika B. | 36.804 4.656 28.135 |124.039 | 8.732 40 202.406 4,4
ZDA 22.519 1.927 6.773 33.629 | 6.457 28 71.333 1,5
Madzarska| 7.113 3.989 13.318 | 26.287 | 6.121 52 56.900 1,2
Izrael 6.128 18.634 2.134 39.637 | 6.325 41 72.899 1,6
Ostali 176.904 | 833.553| 671.120| 344.659| 282.064 | 2.867|2.305.305| 49,9
Skupaj 371.482 | 1.430.295 |1.336.387 | 927.598 | 553.105 | 5.842 | 4.618.867| 100

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004




PRILOGA 2: DOPIS

Tadeja KraSna

Ekonomska fakulteta

1000 Ljubljana

tadeja.krasna@guest.arnes.si Ljubljana, 1.6.2005

»Hotel«
»Direktor«
»Naslov«

Spostovani!

Pod mentorstvom prof. dr. Irene Vida pripravljam magistrsko delo z naslovom »Zvestoba do
blagovne znake v hotelirstvu«. V empiri¢nem delu zelim preuciti, kateri dejavniki vplivajo na
zvestobo hotelskih gostov. V zvezi s tem vas vljudno prosim za pomoc.

Izbrala sem hotele razli¢nih tipov in kategorij s prepoznavno blagovno znamko, med katere
sodi tudi vas hotel. Informacije o dejavnikih, ki vplivajo na zvestobo do blagovne znamke
vaSega hotela bodo dragocen prispevek k zakljucku raziskave, zato iskreno upam na vase
sodelovanje.

Zaradi lazje priprave na pogovor vam navajam nekaj izto¢nic:
- blagovna znamka hotela
- pomen zvestih strank za hotel
- konkuren¢na prednost hotela
- zadovoljstvo gostov in zaposlenih
- kakovost hotelskih storitev
- program zvestobe

Zelim izvedeti samo va$e mnenje o zvestobi hotelskih gostov, zato pravilnih in nepravilnih
odgovorov ni. Pogovor bo predvidoma trajal eno uro. Vsi podatki, ki jih bom dobila, bodo
zaupni in prikazani brez navedbe imen sodelujocih in imen hotelov. V zacetku prihodnjega
tedna vas bom poklicala in vas vprasala, Ce ste pripravljeni v raziskavi sodelovati.
Zahvaljujem se vam za cas, ki si ga boste vzeli za ta namen ter za va$ prispevek k
ugotovitvam raziskave.

Zelim vam lep in uspesen dan, Tadeja KraSna
Studentka podiplomskega $tudija na EF Lj.
Ljubljana, datum
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PRILOGA 3: OPOMNIK ZA GLOBINSKI INTERVJU

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

- Menite, da ste v vaSem hotelu uspeli razviti blagovno znamko?

- Ali menite, da blagovna znamka hotela vpliva na odloCitev gosta za obisk hotela?
Utemeljite.

2. Kaj za vaSe hotel pomeni imeti zveste stranke?
- Katerega gosta Stejete za zvestega gosta?
- Kako vodite evidenco zvestih gostov?

3. Kako zbirate podatke o gostih?
- Kako izra¢unavate dozivljenjsko vrednost zvestega gosta?
- Kako veste, koliko prihodka vam prinasajo zveste stranke?

4. Ali imate izdelan program zvestobe?

- Kaksen je osnovni koncept vasega programa zvestobe?

- Kako nagrajujete zveste goste?

-V koliksni meri je program zvestobe razlog za izbor hotela?

5. Zaradi katerih znacilnosti hotela se gostje vracajo?
- Katera ¢ustva po vaSem mnenju vplivajo na hotelskega gosta in njegovo zvestobo?
- S katerimi aktivnostmi poskusate obdrzati hotelske goste?

6. Kako bi opisali kakovostno storitev?
- Kako zagotavljate kakovost izvajanja storitev?
- Katera orodja uporabljate za nadzor izvajanja kakovosti?

7. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

- Kako pomembno vam je zadovoljstvo zaposlenih?

- Kako vplivate na zadovoljstvo zaposlenih?

8. Kako ugotavljate pricakovanja gostov?
- Kako merite zadovoljstvo svojih gostov? Kako?
- Kaksni so vasi predlogi (naérti) za povecanje zadovoljstva gostov?



PRILOGA 4: POVZETKI GLOBINSKIH INTERVJUJEV

GLOBINSKI INTERVJU 1: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor sluzbe za odnose z gosti
Datum intervjuja: 8. 6.2005; od 10.45 do11.35
Kategorija hotela: 5*

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka«?

Prav gotovo je to ime hotela, ki je pojem — pomeni tradicijo, zgodovino, kakovost, nivo
storitve, kontinuiteto dolo¢ene ponudbe storitev, stalnost izvajanja storitev. Ime vpliva na
prihod gosta, predvsem velja to za dolocene ciljne skupine gostov. Nekdo, ki je obcutljiv na
blagovno znamko bo izbral ta hotel ne glede na cenovno politiko. Hotel je blagovna znamka
in vCasih je v tem kraju veljal za prestiznega. Kljub vzponom in padcem je njegovo ime Se
vedno pomembno. NasSe podjetje poskusa ustvariti verigo hotelov, ki jih povezujemo pod
krovno blagovno znamko. S tem ra¢unamo na vecje Stevilo strank.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Zveste stranke predstavljajo dolocen odstotek gostov, ki se v hotel vracajo. To so gostje, ki jih
lahko pricakujes. Zvesti gostje so tisti, ki se vsako leto vracajo in ostanejo dolo¢eno $tevilo
dni. Predstavljajo tudi kanal komunikacije, saj hotel priporocajo prijateljem in znancem.
Najboljsa promocija za hotel je prav njihovo priporocilo. Za merjenje zvestobe bi potrebovali
program zvestobe. Vrednosti zvestega gosta ne merimo, zato ne vemo, koliko prihodka
prinasajo, vendar bi analizo gosta z vidika prihodka lahko naredili, saj imamo podatke v
racunalniskem sistemu.

3. Programa zvestobe torej nimate. Ali vodite evidenco stalnih gostov?

Na recepciji stalne goste poznajo, prav tako poznajo tudi njihove Zelje in navade. Trenutno
jim dajemo popuste in poskusamo upostevati njihove zelje. Program zvestobe pripravljamo,
uvedli ga bomo ob koncu letosnjega leta. Ker zdruzuje ve¢ hotelov, ciljne skupine gostov pa
so zelo razli¢ne, je potrebno veliko usklajevanja. To ne bo klasi¢en program zvestobe, pri
katerem spremljas samo gostovo porabo in mu daje$ ustrezno Stevilo tock, ampak gre za
CRM sistem, kjer se spremljajo samo njegove preference. Podatki o gostu se bodo uporabljali
v vseh hotelih, ki bodo vkljuceni v verigo. Osnova bo Se vedno zbiranje to¢k s pomocjo kartic
zvestobe, katere bodo doloceni gostje dobili na naso pobudo, nekateri pa avtomati¢no. Tocke
se bodo zbirale glede na vrednost nocitve. Sistem je zasnovan vecplastno — to pomeni, da bo
gost poleg dodatnih popustov delezen tudi dodatnih storitev. Poudarek bo na dodatnih
storitvah (soba s pogledom, soba, zagotovljena v krajsih rezervacijskih rokih). Imamo goste,
ki niso cenovno obcutljivi in jim popusti ne pomenijo veliko, pomemben jim je mehki del.



Sam program zvestobe je osnova za izkoris¢anje sinergijskih ucinkov. Z njim lahko vplivas
na izbiro hotela, ¢e gosta zanima druga lokacija. Program nudi moznost obvescanja gosta o
posebnih ponudbah na osnovi podatkov, ki jith vnaSamo v bazo. Te ponudbe bodo
individualne. Centralna baza bo namenjena obravnavi vseh gostov, ne samo zvestim. Do vseh
gostov je namre¢ treba imeti enak pristop ne glede na to, kolikokrat so bili pri nas.

4. Zakaj se gostje vracajo v vas hotel?

Za zveste goste je pomembna lokacija hotela, navezanost na dolo¢eno osebje, veliko jim
pomeni osebni stik, poznavanje njihovih potreb in Zelja, nekateri pa v hotel hodijo tudi iz
navade. Nekateri pripeljejo s seboj svojce, s tem pa hotel dobi nove zveste stranke. Razloge za
vracanje ugotavljamo s pomocjo osebnih razgovorov. Gost mora imeti obcutek, da ve, kaj bo
dobil, da ga osebje pozna, da pozna njegove navade, da mu ni potrebno vsega na novo
odkrivati, razlagati, kaj bi ali ne bi. Pomemben je oseben odnos med gostom in zaposlenim,
ki ga je tezko meriti.

5. S katerimi aktivnostmi poskuSate obdrzati goste?

Gostje, ki redno prihajajo, poznajo nivo kakovosti storitve. Pomembna je kontinuiteta in
celovitost kakovosti in v zadnjem Casu se s slednjo veliko ukvarjamo. Uvedli smo TQM.
Imamo tudi ISO standarde, ki gostu sicer ne predstavljajo dodatne vrednosti, niso dejavnik
nakupnega odlocCanja, vendar zagotavljajo zanesljivost. S pomocjo certifikatov kakovosti
merimo ucinkovitost poslovanja. Trenutno uvajamo tudi interne hotelske standarde, ki naj bi
bili nadgradnja ISO standardov. V nekaj letih pa naj bi se ti standardi zdruzili. Standardi so
vezani na kategorizacijo hotela, vklju¢ene pa so tudi posebnosti hotela. Obdrzati zelimo
individualnost hotela in okolja, v katerem se hotel nahaja. Prav tako vlagamo veliko napora v
oblikovanje dodatnih storitev.

6. Kako bi opisali kakovostno storitev?

Kakovostna storitev je storitev, ki je skladna s pricakovanji oziroma jih mora presegati,
predvsem pa je pomembna stalnost. Pomembno vlogo imajo tudi zaposleni. Cisto¢a sobe je
samo po sebi umevna, pomembne pa so malenkosti, ki lahko naredijo veliko spremembo, npr.
Sopek cvetja, vrtnica, ¢okolada. Tudi ¢e soba ni taka, kot bi morala biti in ima$ poseben
pristop, to gostu veliko pomeni. Zaposleni imajo dolo¢ene pristojnosti za popravljanje napak.

7. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?
Nobena skupina zaposlenih nima prednosti, vsi so enako pomembni. Vsak ¢len je pomemben,
¢e zaposleni nima obcutka za gosta, ni¢ ne deluje. Odnos je odvisen od osebnih znacilnosti
zaposlenega — ali ima doloCene lastnosti ali pa jih nima. Zaposleni potrebujejo veliko
treninga, povecati je treba tudi nadzor nad izvajanjem storitev in pretok informacij. V ta
namen imamo organizirane kolegije. Imamo tudi hotelski kodeks — kodeks obnasSanja, ki velja
za vse, vecji poudarek pa je na kontaktnem osebju, ki ima ve¢ treninga. Nimamo velike
fluktuacije; starejSi zaposleni ne odhajajo, problem je pri mladih ljudeh, ker jih je tezko



dobiti. Zelijo si hitrega napredovanja, vendar za to nimajo vedno mozZnosti, saj ni prostih
delovnih mest.

8. Kako merite zadovoljstvo zaposlenih?

Obstaja anketa o zadovoljstvu zaposlenih, ki jo je izvedlo zunanje podjetje. Rezultati so
pokazali, da so zaposleni v glavnem zadovoljni. Imamo tudi letne razgovore, v katerih se
dolocajo cilji, sposobnosti in pristojnosti zaposlenih ter analizirajo njihovi rezultati. Vsak
zaposleni oceni samega sebe, pa tudi nadrejeni poskuSa oblikovati mnenje o zaposlenem in
njegovem delu. Zaposleni lahko navede zelje po treningu in podrocja izobrazevanja, ki ga
zanimajo. Na osnovi tega naredimo splosni plan treningov v hotelu. Uspesnost zaposlenih
merimo mese¢no, vodja oddelka predlaga stimulacijo za svoje podrejene. Tisti, ki hodi v
sluzbo samo zaradi pla¢e po mojem mnenju ni dober, saj praviloma nima obcutka za gosta, ni
prijazen. Gosta je treba presenetiti, biti moras korak pred njim, prebrati moras njegove Zelje in
mu ustreci. Postavlja se vprasanje, koliko Skode lahko naredi nezadovoljni zaposleni. Menim,
da spodbude zaposlenim ne smejo biti samo finan¢ne, zaposleni mora imeti obcutek
doprinosa. V vecjih sistemih prihaja do razlik med zahtevami po rezultatih in stroski.
Zaposleni morajo biti informirani o tem, zakaj na kratek rok ni finan¢nih sprememb.
Kljuénega pomena je pretok informacij, zato se organizirajo sestanki z vsemi zaposlenimi,
vsak posebej pa ima moznost pogovora z direktorjem. Pretok informacij pri nas ni problem,
problem nastaja, ker smo v fazi reorganizacije.

9. Kako ugotavljate zadovoljstvo gostov?

Vsi hotelirji izvajamo ankete, vendar se mi zaradi slabe odzivnosti gostov anketiranje ne zdi
bistveno. To je tudi razlog, da smo uvedli osebne razgovore vodje recepcije z gosti. Te
neformalne razgovore zapiSemo. Pomembna je tudi knjiga pohval in pritozb. Glavno merilo
zadovoljstva pa so zvesti gosti. Ce se njihov odstotek zmanj$uje, je nekaj narobe. Obé&asno
imamo tudi skritega gosta: najamemo zunanjega izvajalca, ki preveri kakovost izvajanja
storitev. Vse nasteto je pripomocek za odpravljanje napak, zadovoljstvo namre¢ povecujemo
z izboljsanjem kakovosti izvajanja storitev. Velik poudarek dajemo Sirjenju ponudbe,
individualnemu pristopu. Vso ponudbo poskusamo zagotoviti na enem mestu in presegati
pri¢akovanja.

10. Kako ugotavljate pricakovanja gostov?

Pricakovanja ugotavljamo iz analiz anket in pripomb. Vsak zaposleni bi moral pripombe in
Zelje gosta sproti zapisati ter jih udejanjiti, vendar se dolocCenih stvari vseeno ne da
spremeniti. Nekateri so razocarani, ker nas primerjajo z Evropo, drugi so prijetno preseneceni,
ker pri nas takega nivoja ne pric¢akujejo.
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GLOBINSKI INTERVJU 2: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor trzenja
Datum intervjuja: 9. 6.2005; od 9.00 do 10.00
Kategorija hotela: 4%

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Blagovna znamka v hotelirstvu pomeni veliko, Se zlasti, Ce gre za znano blagovno znamko.
Pri nas imamo z blagovno znamko posameznega hotela probleme zaradi krovne blagovne
znamke. Najveckrat uporabljamo blagovno znamko hotela, saj je pri gostih veliko bolj
prepoznavna kot krovna blagovna znamka, ¢eprav se krovna blagovna znamka uporablja ze
50 let. Nikoli nismo raziskovali, zakaj se krovna znamka ni uveljavila. Po mojem mnenju je
problem njeno ime. Pri vseh promocijskih materialih zaenkrat uporabljamo krovno blagovno
znamko in blagovno znamko posameznega hotela. Trenutno se zdruzujemo z drugim
hotelskim podjetjem in prevzemamo novo krovno blagovno znamko. Tudi tukaj se problemi
ze kazejo, saj potovalne agencije imena nove blagovne znamke ne povezujejo z naSim
hotelom. Individualni hotel se izgublja v mnozici ostalih hotelov, zato bi morali ustvariti
podznamke za posamezne destinacije. Vsak hotel bi moral ustvariti svojo blagovno znamko,
vendar bi hotelsko podjetje, s katerim se zdruzujemo, rado pod eno blagovno znamko trzilo
vse hotele. Menimo, da je to napaka, saj se gost najprej odloci za destinacijo, Sele nato izbere
hotel. Ce mu pove§ ime nase destinacije, potem navede dva hotela, nas in konkurenco. Gost
namre¢ pride zaradi tega, ker pozna hotel oz. blagovno znamko. Ko smo hotel prenavljali,
smo nekaj strank izgubili, vendar opazamo, da se ti gostje vracajo, prihajajo pa tudi novi.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Zveste stranke so tiste stranke, ki se vracajo. Stalnim gostom dvakrat letno posiljamo posto in
jim dajemo popuste. Popust dobijo glede na Stevilo let, v katerih so gostje hotela. Njihovo
evidenco vodimo v rezervacijskem sistemu, vendar zbiramo le osnovne podatke, prihodkov
od stalnih gostov ne ugotavljamo. V sobah nimamo anket, ker je bila odzivnost gostov nanje
premajhna. Glede na to, da goste anketirajo Ze potovalne agencije smo menili, da bi bila
dodatna pisna anketa gostu v breme in se odlocili, da osebni razgovor o zadovoljstvu gostov
izvede vodja recepcije. Pocitniskim gostom osebni pristop veliko pomeni, poslovni gostje pa
za anketo ponavadi ne najdejo niti Casa niti volje. Z gosti se je treba ukvarjati, saj tako od njih
dobis najvec¢ informacij.

3. Zakaj se gostje vracajo v vas hotel?

Pozimi se gostje vracajo zaradi lokacije hotela. Pri nas je dobro poskrbljeno za druzine, saj
imamo veliko dodatnih ponudb in animacij, kar se mi zdi najbolj pomembno. Ne glede na to,
da cene vsako leto nekoliko zvisamo, se gostje vracajo, ¢eprav bi bilo logi¢no obratno.
Poslovni gostje se vracajo, ker jim nudimo kakovostne storitve in se drzimo dogovorov. Za te
goste je vedno na razpolago nekdo od zaposlenih, osebje pa se mora maksimalno prilagajati.
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Udelezenci seminarjev in konferenc se kasneje vracajo v vlogi individualnih gostov, vendar
jim ni pomemben odnos, temve¢ hocejo dobiti tisto, kar placajo. To so izobrazenci, ki so bolj
zahtevni glede sobe, drugim individualnim gostom pa je bolj pomembno, da se nekdo ukvarja
Z njimi, prijaznost, osebni stik. Pravzaprav je pomembno vse, prvim pa predvsem prijaznost
zaposlenih in »value for money«.

4. Ali vodite evidenco zvestih gostov?
Imamo bazo podatkov o zvestih gostih. O tem, zakaj se vracajo, pa ne vodimo evidence.
Prihodke bi sicer lahko izracunali, ampak ... Ko gost pride, ga vpiSemo, zabelezimo podatke
iz osebnih dokumentov, podrobnih podatkov o gostu se ne zbira. Zaposleni te goste v
glavnem poznajo in vedo, kaj si ti zelijo.

5. Ali imate program zvestobe?

Zaenkrat ne, vendar bi ga bilo dobro imeti. Imajo ga v hotelskem podjetju, s katerim se
zdruzujemo. To je program sledenja gostov oz. baza z natancnimi popisi gostov. Dostop do te
baze bomo dobili, zato da bomo goste usmerjali na razlicne lokacije oz. v nase hotele.
Cakamo na reorganizacijo podjetja, verjetno se bo ustanovila posebna sluzba za odnose z
gosti. Trenutno zveste goste nagrajujemo s popusti. Sicer pa se mi program zvestobe ne zdi
razlog za vracanje gostov v hotel, bolj je pomembna kakovost.

6. S katerimi aktivnostmi poskusSate obdrzati goste?

Z dobro storitvijo in Sirjenjem izvenpenzionskih storitev. Slednje so nasa konkurenc¢na
prednost. Velik pomen ima tudi gostinska ponudba, zato odpiramo majhne gostinske lokale.
Poleg tega, da veliko dogodkov organiziramo v podjetju, se pri organizaciji prireditev
povezujemo z LTO. Vse to so razlogi za vracanje gostov. Pomembno je tudi, da jim ni
dolgéas. Za gosta ni pomemben le hotel, ampak dopust doZivlja celostno. Ce je atmosfera v
redu, se gost rad vraca. Nas hotel velja za prijazen hotel, ima pa tudi skupni prostor, kjer se
gostje radi zadrzujejo.

7. Kako bi opredelili kakovostno storitev?

Kakovostna storitev je storitev, s katero je gost zadovoljen, njegova pri¢akovanja so
izpolnjena. Vezana je na kategorijo hotela, saj si pod Stevilom zvezdic gost to¢no predstavlja,
kako naj bi bila izvedena storitev. Temu se prilagajamo z uvajanjem standardov (ISO in
HACCAP). Za gosta je najbolj pomembno, da je zadovoljen in pri nas dejansko upostevamo
predloge iz knjige pripomb. Kakovost pomeni tudi to, da mu v primeru nezadovoljstva
ponudis alternativo.

8. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Najbolj pomembni skupini sta strezba in recepcija, potem sobarice, skratka tisti, ki prihajajo v

stik z gosti. V recepciji so zazeleni izkuSeni starej$i receptorji, v strezbi pa je lahko to motece.

Vse zaposlene posiljamo na izobrazevanje, vendar to niso toliko izobrazevanja o komunikaciji
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z gosti, temveC bolj izobraZzevanja o izvajanju storitev. Vsako leto imamo tudi jezikovno
izobrazevanje. Nacrta za izobrazevanje nimamo, o slednjem odlocajo vodstva oddelkov. Z
uvajanjem standardov se je zacela papirna vojna, poraba Casa je prevelika, vendar je prednost
v lazjem ugotavljanju in reSevanju napak. Naredili smo tudi preskok pri zajemanju podatkov.
Zaposleni imajo moznost popraviti napake, ¢e so gostje nezadovoljni, vendar premalokrat
izkoristijo koscek torte, kavo, ¢aj ali druge malenkosti.

9. Kako merite zadovoljstvo zaposlenih?

Zadovoljstva zaposlenih ne merimo, ¢eprav bi bilo to dobro, saj je zadovoljstvo zaposlenih
pomembno. Ce so zaposleni zadovoljni, delajo dobro in vzdusje je boljse. Vidi se, kdaj je
prijaznost narejena in kdaj je iz srca in pri nas so zaposleni premalo zadovoljni. Najbolj
zadovoljni so, ¢e je hotel poln in je dela veliko. Na zadovoljstvo vplivamo s stimulacijo, vodja
oddelka ima nalogo nagrajevati svoje podrejene. Razgovori z zaposlenimi potekajo v okviru
oddelkov, vecji problemi pa se resujejo z direktorjem, vendar nikoli mimo vodje oddelka.
Zaradi izvenpenzionske porabe in sezonskih delavcev imamo veliko fluktuacijo.

10. Kako ugotavljate pricakovanja gostov?

Ce dolgo &asa dela$ v hotelu, so ti pri¢akovanja gostov jasna. Sicer pa so gostje glede
pricakovanj razliéni — pricakovanja se razlikujejo po segmentih (skupina, individualec,
seminarski gost). PocitniSki gostje in tranzitni gostje pri¢akujejo nekoliko manj, pri
seminarskih gostih pa je bolj izrazena zelja po storitvi po meri. Mi se poskusamo prilagajati
vsem.

11. Ali merite zadovoljstvo gostov? Kako?

Gostov ne spraSujemo toliko, ve¢ se pogovarjamo z organizatorji potovanj, saj oni opravijo
vecino anket. 90 odstotkov nasih gostov je zadovoljnih, imamo pa tudi podatke o
zadovoljstvu s posameznimi storitvami. Ce bi imeli to¢en odstotek vradanja gostov, bi lahko
dejansko ugotovili zadovoljstvo. Gosta je treba vpraSati, kaj mu Se manjka, ¢esa si Se Zeli, saj
stiku z gostom in organizatorji potovanj izves najvec.

GLOBINSKI INTERVJU 3: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor trzenja
Datum intervjuja: 11. 06. 2005; od 15.00 do 16.00
Kategorija hotela: ~ 4*

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Mislim, da gre za celostni pristop do gosta. Blagovna znamka najveckrat pomeni destinacijo,
vsebino ponudbe in kakovost storitev. Blagovna znamka nase destinacije je dale¢ najmocnejsa
turisticna blagovna znamka, kar pa se nasega hotela tice, smo na zacetku. Nasa vizija je ob
upoStevanju spremenjene lastniSke strukture, z novimi programi, vsebinami in storitvami
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prevzeti vodilno mesto pri razvoju turizma v tej destinaciji in hkrati razviti novo blagovno
znamko, ki bi prevzela lastnosti stare in jih dopolnila z novimi vsebinami. Gre za prilagajanje
sodobnemu gostu. Blagovna znamka se razvije na podlagi proizvodov in destinacije. Ce imas
sreco in ima$ dobro destinacijo, lahko razvijes§ tudi dobro blagovno znamko. Ljudje poznajo
kraj, ne pa posameznih hotelov. Takrat, ko vidijo ponudbo v promocijskem gradivu, se
odlocijo za destinacijo. Blagovna znamka je izrednega pomena za odlocitev in tudi vedno bolj
bo pomembna, saj pripomore k polnjenju hotelskih zmogljivosti. Blagovno znamko ustvarijo
gostje, jo potrdijo ali zavrzejo, hotelir jo mora znati samo dobro predstaviti. Prva blagovna
znamka hotela v nasi destinaciji je bil konkuren¢ni hotel, ki je bil znan kot najboljsi hotel.
Gostje se Se danes vracajo na ra¢un njegove uveljavljene blagovne znamke, ¢eprav hotel ni
vec tisto, kar je bil.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Zveste stranke so cilj (osnova) vsakega dobrega hotela. Pri nas imamo dve vrsti strank: tiste,
ki so Zelele postati zveste in tiste, ki so to morale postati iz zdravstvenih razlogov, hotelirji pa
razmisljajo o dodatnih moznostih ustvarjanja zvestobe gostov. Zvesti gosti so tisti, ki so bili v
dveh letih dvakrat v nagem hotelu. Zivljenjske vrednosti gosta nismo radunali, smo pa povzeli
ameriSke analize — podatke smo nasli v neki ameriski reviji —, ki pravijo, da naj bi bila
vrednost stalnega gosta nekje med 8.000 in 10.000 evrov. S tem smo se zaceli bolj podrobno
ukvarjati. Znano je, da je strosek potrjene rezervacije v hotelirstvu 1.000 evrov na osebo. Ko
vidi§ te Stevilke, zacne$ razmisljati o tem, da je zvesti gost za hotel zelo pomemben. Na
prihodek od zvestih strank gledamo dolgoro¢no, saj so one tiste stranke, ki prinasajo stalni
prihodek. Stalne stranke poskusamo motivirati tudi kot dodatne prodajalce ali promotorje
nasih proizvodov. Uvedli smo klubsko kartico, s katero stalni gostje dobijo popust, ki ga
lahko dobijo tudi, ¢e pripeljejo nove goste. Imetnike kartic tri do Stirikrat na leto obves¢amo o
novostih.

3. Kako nagrajujete zveste goste?

Stalne goste izgubljamo zaradi starosti. V zadnjih nekaj letih nismo veliko naredili za to, da bi
pridobili nove zveste goste. Struktura gostov se je spremenila. Nastal je generacijski preskok,
saj se je povpreCna starost gostov znizala za 25 let, doba bivanja pa se je skrajsala za 3 dni.
Imamo kar 70 % novih gostov, ki smo jim prilagodili tudi proizvod. Ve¢ energije smo morali
vloziti v trzenje in kakovost storitev. Imamo programe za nove goste in posebne programe za
stalne goste. Pomagamo si s CRM sistemom, s katerim vodimo evidenco o gostih, klubskih
karticah, ugodnostih in popustih, ki jih dobivajo. Pri tem sistemu ne gre za zbiranje tock.
Goste spodbujamo k temu, da pripeljejo nove goste. PoskuSamo biti bolj fleksibilni in
prisluhniti zeljam ter potrebam gostov. Stalnega gosta si zelimo pridobiti na osnovi proizvoda
— ustvariti zelimo edinstven proizvod, ga usmeriti na dolocen ciljni trg in si tako pridobiti
stalnega gosta. Gost naj bi videl prednost samo pri nas. To ni tezko, ker razpolagamo z
edinstveno naravno danostjo. Na§ program zvestobe je lahko razlog za prihod gosta.
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4. Zakaj se gostje vracajo k vam?

To je sklop dejavnikov — naravni dejavnik (voda), blagovna znamka, ki je nastala v preteklem
obdobju, in hotel z vsemi storitvami, ki je vedno veljal za hotel, v katerem se gost pocuti kot
doma. Velja omeniti tudi odnose med gostom in zaposlenimi, ki so zelo pristni. Razvijamo
CRM program, ki nam omogoc¢a komunikacijo z gostom in s katerim si pomagamo tako pri
stalnih kot pri novih gostih. Gostove navade in zelje belezimo, tako da imamo pri vsakem
naslednjem prihodu ze ustvarjeno mini datoteko in smo pozorni na zabeleZzeno. Veliko
pozornosti namenjamo tudi odnosu do gosta, saj opazamo, da so ljudje postali individualni,
vase zaprti. VCasih so se druzili med sabo, danes pa skrbi vsak zase. Tudi pri storitvah, ki jih
nudimo, je pristop individualen, tako da do druzenja med ljudmi ne prihaja. Gostje so vedno
bolj individualni tudi pri izbiranju storitev, zato za njihovo sproscanje in ustvarjanje obcutka
domacnosti porabimo vse ve¢ energije. Individualni pristop je potreben, vsako stranko moras
obravnavati posebej. To pomeni, da potrebujes zaposlene, ki znajo to narediti. Danes za to
skrbijo dobesedno vsi, saj mora$ na vseh nivojih paziti, da so tam zaposleni ljudje, ki so
sposobni animirati gosta. Tako lahko dobis tudi vse podatke, ki se nanasajo na gosta. Podatke
zbirajo vsi zaposleni, vsak ima spisek gostov in si belezi njihove navade. To nam omogoca
maksimalno pripravljenost na zahteve gosta. Najvecji problem so seminarski gostje, saj je
njihova doba bivanja zelo kratka in tezko ugotovimo, kak$ni so kot individualni gostje.
Podatke o njih potrebujemo, saj se jih Cetrtina vrne k nam na kraj$i oddih.

5. Kaj je konkurenéna prednost vasega hotela?

Osebni pristop, pristno domace vzdusje, komunikacija, ponudba znotraj hotela, ki je zelo
raznolika in dinami¢na, moznost dobiti ¢im ve¢ pod eno streho. Pomembne so tudi hotelske
terme, kjer prevladujejo hotelski gostje in so vkljuene v hotelski proizvod. Gost ne potrebuje
nobenih dodatnih kartic, saj ima vse na dosegu roke. Imamo 25 ajurvedskih postopkov, edini
v Sloveniji imamo ajurvedo za Zenske. Programe smo nadgradili Se s kulinariko. Klasi¢no
penzionsko kuhinjo smo nadgradili z ajurvedsko kuhinjo. V ta namen smo kuharje
izobrazevali v tujini (proces). Imamo tudi body-slim kuhinjo, brezglutensko kuhinjo ipd.
Pestra ponudba v paketu omogoca, da gost brez posebnega truda in usklajevanj dozivi pestre
pocitnice. To je konkurenc¢na prednost, ki bo vedno bolj prihajala v ospredje.

6. Kako bi opisali kakovostno storitev?

Konkurenca je osnova za primerjavo pri dolo¢anju minimalne kakovosti. Prav tako pa je
kakovost povezana tudi z blagovno znamko hotela. Pri nas ocenjujemo nivo kakovosti s
pomocjo anket, za zagotavljanje kakovosti pa veliko vlagamo v izobrazevanje zaposlenih.
Zelimo si, da bi kakovost postala pri zaposlenih nekaj samo po sebi umevnega, vendar je to
zapleten proces, ker gre za miselni preskok pri zaposlenih. Kakovost je lahko tudi
konkuren¢na prednost. Standardi kakovosti se s ¢asom spreminjajo, saj gost danes bistveno
vec pricakuje, kot je v€asih, pa tudi sama pri¢akovanja so druga¢na.

15



7. Katera »orodja« uporabljate za nadzor kakovosti?

Nadzor poteka hierarhicno — za nadzor kakovosti je zadolzen pomocnik direktorja. ISO
standardov trenutno Se nimamo in o tem tudi nismo razmisljali. Imamo standarde hise, ki jih
dopolnjujemo glede na spremembe v okolju. Zelo dobro imamo urejeno podrocje notranje
kontrole, finan¢nih u¢inkov, stroskov dela, samih proizvodov. To je lahko tudi dvorezen mec,
saj lahko s prevelikim nadzorom omejujes zaposlene pri kreativnosti. Razmerje med stroski in
kakovostjo je potrebno uravnoteziti. Problem resujemo skupaj z vodji oddelkov, poskusamo
pa najti pravo razmerje med stroski in tistim, kar predstavimo gostu, saj vizualna privla¢nost
zelo vpliva na gosta.

8. Katere skupine zaposlenih so po vaSem mnenju najbolj pomembne pri gostovem
zaznavanju kakovosti?

V turizmu so pomembni vsi zaposleni, ne samo kontaktno osebje. Izjema je rezijski del, pa Se
ta je pomemben. Najbolj so pomembni tisti, ki so v neposrednem kontaktu z gosti. Vsak
zaposleni je ogledalo svojega podjetja, vsak zaposleni predstavlja podjetje. Danes ni lo¢nice
med zasebnim in sluzbenim Zivljenjem, saj ljudje ocenjujejo turisticne delavce tudi zasebno in
lo¢nica med stranko in zaposlenim se lahko hitro zbrise. To je lahko problem, ker odnosov ne
more$ nadzirati in se zaposleni prevec zblizajo z gosti. Tip ¢loveka je tisti, ki je pomemben v
turizmu. Clovek, ki dela z gostom, mora imeti doloene lastnosti, znanje je lahko samo
dodatek, ki olajsa delo 0z. omogoci delanje stvari na pravi nacin.

9. Kako pomembno je za vas zadovoljstvo zaposlenih?

V nasem hotelu nimamo problema z nezadovoljstvom zaposlenih glede delovnih pogojev,
sindikata, zvestobe. V hotelu je pozitivno delovno vzdusje. Zaposlenim je treba omogoditi
idealne pogoje za delo, saj od zaposlenega, ki nima ustreznih pogojev za delo ne mores
pricakovati, da bo zadovoljen. Na zadovoljstvo zaposlenih vpliva tudi izbor ciljne skupine
gostov, saj se med njimi in gosti ustvari doloCena energija, pomembna je kompatibilnost. Za
vecanje zadovoljstva zaposlenih so pomembne razli¢ne stimulacije (izleti, izobrazevanje,
finan¢ne stimulacije). Imamo izdelan sistem finan¢nega nagrajevanja — posamezniki, ki so pri
delu bolj izpostavljeni, morajo biti bolje nagrajeni. Polovico zaposlenih v posameznih
oddelkih smo tudi anketirali in na osnovi rezultatov sprejeli dolocene ukrepe. Tak$no anketo
imamo namen narediti vsako leto. Veliko nam pomeni samoocenjevanje znotraj posameznih
oddelkov. Od zaposlenih poskusamo izvedeti, kaj jih moti in kje bi zeleli napredovati.

10. Kako ugotavljate pricakovanja in zadovoljstvo gostov?

Pricakovanja gostov ugotavljamo z anketami in z razgovori, tako da nam gost nevede zaupa
svoja pricakovanja. Tudi zadovoljstvo merimo z anketami, vendar z njimi nismo prevec
zadovoljni, ker je odstotek odziva premajhen, pri tistih gostih, ki imajo krajSo dobo bivanja,
pa je odstotek odzivnosti Se manjsi. Najve¢ uporabljamo CRM, to pomeni, da informacije
poskusamo pridobiti preko ¢im ve¢ kanalov, tudi s pomocjo partnerjev. Do povratne
informacije poskusamo priti v najkrajsem moznem casu. Nas cilj je, da mora iz hotela oditi
zadovoljen gost 0z. ne sme biti nezadovoljen, Se bolje pa je, ¢e odide presenecen. Vsakemu
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gostu je treba nuditi presenecenje, mu dati nekaj, kar ni pricakoval. Ko se ljudje odlo¢ijo za
destinacijo, Ze na osnovi promocijskega materiala vedo, kaj lahko pri¢akujejo. Dati moras
tisto, kar je napisano in Se ve€. Za to mora$ biti zelo fleksibilen in rabi§ dolofeno bazo
podatkov, iz katere lahko Crpas, kaj lahko daS. RozZice in tortice so standard, to nudi vsak
hotel, treba je najti nekaj novega. Z zelo minimalnimi stroski se da ustvariti veliko
zadovoljstvo.

GLOBINSKI INTERVJU 4: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor hotela
Datum intervjuja: 13. 06. 2005; od 10.00 do 10.40
Kategorija hotela: ~ 3*

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Pojem mi pomeni zvestobo gostov do hotela, zaupanje v kakovost storitev, ki jih hotel ponuja.
Pri nas smo uspeli razviti uspesno blagovno znamko, kar se vidi v zasedenosti hotela. Pri tem
nam veliko pomaga lastni$tvo podjetja, ki ima mo¢no krovno blagovno znamko, na katero se
navezuje tudi ime nasega hotela. Slednje je tudi garancija za kakovost in zvestobo. Krovna
znamka namre¢ veliko pripomore k zasedenosti hotela. Kljub temu, da so nasi gostje pretezno
tujci, jim naSa krovna blagovna znamka ocitno pomeni veliko, predvsem pri gostih iz bivse
Jugoslavije, ki imajo to znamko za svojo. Pomembna je tudi prepoznavnost same destinacije.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Zveste stranke so garancija za prihodek. Na eni strani zvesta stranka povzrofa najmanj
stroskov za oglasevanje in tudi na$ih storitev je Ze navajena, po drugi strani pa taka stranka
pomeni Se ve¢jo odgovornost, saj se moramo zanje Se bolj potruditi kot za nove goste. Glede
na vecanje konkurence je stalne goste tezko obdrzati. Doloceni gostje so hotel Ze zamenjali,
vendar se je ve€ina vrnila. Zvesti gostje so tisti, ki se vracajo v hotel vec kot trikrat letno. Teh
imamo kar nekaj. To so v glavnem poslovni gostje, do katerih imamo tudi nekoliko drugacen
pristop, bistveno bolj prijateljski. Vzbujamo jim obc¢utek pripadnosti. Nikoli nismo izracunali,
koliko zvestih gostov imamo, po mojem mnenju jih je okoli 20 %, od tega je veliko
slovenskih podjetij.

3. Zaradi katerih znadilnosti hotela se gostje vracajo k vam?

Gostje se vracajo k nam zaradi prijaznosti osebja in kakovosti storitev. Gostje pravijo, da je to
»value for money«. Na zvestobo gosta vpliva osebni pristop, prijaznost osebja in dobra
cenovna politika. Cene so v nasem hotelu za malenkost nizje kot v ostalih hotelih, saj nas le-ti
silijo v cenovno vojno. Z dvigom objavljenih cen smo si ustvarili manevrski prostor za
znizanje cen stalnim gostom. Pri pridobivanju stalnih gostov si bomo pomagali z neposredno
posto, za kar bomo morali ustvariti ustrezno bazo podatkov o gostih. Poleg cene je pomembna
tudi opremljenost hotela. Imamo 3*, vendar izpolnjujemo vse pogoje za 4*. To je velika
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prednost. Tehnologija v hotelu je moderna, imamo brezzi¢ni dostop do interneta, s katerim
presegamo gostova pricakovanja. Zgledujemo se po tujini, ne po tem, kar je pri nas.
Primerjam avstrijske hotele s 3* in poskuSam implementirati ugotovitve. Obdrzali bomo 3* in
se trudili za kakovostno storitev, tudi malenkosti so pomembne.

4. Kako bi opisali kakovostno storitev?

Kakovost je nekaj subjektivnega, vendar se da opredeliti. Zame je kakovost vrednotenje
hotela od prvega stika do celotnega bivanja v hotelu. Pomembna se mi zdi izobrazenost
osebja, tako o hotelu kot o destinaciji. Ne maram prevelike vsiljivosti osebja, toda to je zelo
relativno in odvisno od posameznika. Kakovostna storitev za dani denar izpolni pri¢akovanja
gostov, mi pa zelimo pricakovanja gostov preseCi. To je ze pet let strategija tega hotela,
kakovost pa Se vedno izboljSujemo.

5. Kako zagotavljate kakovost izvajanja storitev?

Kakovost zagotavljamo z visokim nivojem nadzora posameznih oddelkov: recepcije,
gospodinjstva, strezbe, kontrole racunov. ISO standardov nimamo, vendar bomo o njihovi
uvedbi razmisljali. Trenutno imamo interne standarde kakovosti — vsak zaposleni je dobil
knjizico s standardi za svoj oddelek. Dosledno bomo zaceli nadzirati izvajanje standardov,
rezultate pa bomo uporabili tako, da bomo zaposlene, ki bodo standarde presegali, pozitivno
nagradili, drugi pa bodo grajani ali ... Negativne stimulacije pri nas ni.

6. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Izpostavil bi recepcijo kot najvitalnejSi del hotela, saj je to prvi stik gosta s hotelom.
Recepcija je tudi banka podatkov o hotelu. Receptor je tisti, ki lahko motivira gosta, da bo
koristil hotelske storitve, npr. restavracijo, kjer imamo posebno ponudbo. Prav tako recepcija
najbolj vpliva na zaznavanje kakovosti in tudi najbolj vpliva na ustvarjanje prihodka. Na
zadovoljstvo zaposlenih vplivamo s sistemom stimulacije in z dodatnimi izobrazevanji. Velik
poudarek dajemo tujim jezikom, z dobavitelji se dogovarjamo o izobraZevanju na temo
pospesevanja prodaje (npr. prodaja cigar). Krovno podjetje vsako leto izvede anketo o
zadovoljstvu zaposlenih. Zaposleni se ocenjujejo med seboj, ocenjujejo vodstvo hotela in
upravo krovnega podjetja. Vprasalnik je narejen v sodelovanju s fakulteto in obsega 4 strani
ter je edino merilo zadovoljstva zaposlenih, ki ga imamo v nasem hotelu. Sam ugotavljam
nivo zadovoljstva z osebnimi razgovori, kar je najcenejsi in najboljsi nacin pridobivanja
predlogov in pripomb.

7. Kako ugotavljate pri¢akovanja in zadovoljstvo gostov?

Pricakovanja gostov ugotavljamo s pomocjo povratnih informacij. Veliko nam pomenijo
zahvalna pisma, v katerih naro¢niki storitev hvalijo kakovost storitev in usluznost osebja.
Veckrat nam omenijo, da so dobili veg, kot so pricakovali. Sele sedaj smo uvedli ankete, ki so
na vidnem mestu v hotelskih sobah. To so klasi¢ne ankete o zadovoljstvu gosta, ki zajemajo
vprasanja od narocila do placila. Rezultati anket so ugodni, ¢eprav je odzivnost gostov slaba.
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ob odjavi iz hotela Se enkrat spomnijo na vpraSalnik, vendar zelim, da ga gostje sami
izpolnijo. Iz izkuSenj vem, da bi priSlo do pristranosti, ¢e bi receptor pomagal gostu pri
izpolnjevanju.

8. Ali imate izdelan program zvestobe?

Pravega programa zvestobe Se nimamo, vendar lahko gostje pri nas uporabljajo kartico
krovnega podjetja. Razmisljamo o uvedbi hotelske kartice, pri tem sem se hotel povezati z
letalsko druzbo, vendar je sodelovanje odklonila. Program zvestobe bo temeljil na zbiranju
tock, tako kot to delajo velike hotelske verige. Pri nas tega Se nisem zasledil. Za sistem
zvestobe je potreben ustrezen racunalnisSki program. Za stalne goste, tj. goste ki pridejo vec
kot petkrat letno, smo pripravili pismo dobrodoslice z lastnoro¢nim podpisom direktorja. Za
posebne VIP goste (bivanje ve¢ kot 10-krat) smo dodali buteljko hiSnega vina in odpirac.
Razvijamo pa tudi dodatne pakete. Pri opredelitvi stalnega gosta nam je v veliko pomo¢
rezervacijski sistem, ki nam natan¢no pove Stevilo gostov, prihodek gosta in povpre¢no ceno
sobe. CRM sistema $e nimamo, ¢eprav je o tem trenutno veliko govora.

GLOBINSKI INTERVJU 5: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor trzenja
Datum intervjuja: 14. 06. 2005; od 13.00 do 14.00
Kategorija hotela: 4%

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Verjamem v mo¢ blagovne znamke. NaSa krovna blagovna znamka veliko pomeni na
podro¢ju mednarodnega trzenja, saj tujci poznajo ima podjetja in ime hotela. Hotel, katerega
ime je enako krovni blagovni znamki, je bil, kar se kakovosti tice, ve¢ino ¢asa vodilni hotel v
kraju. To je bila tudi posledica tega, da je bil del velikega turisticnega giganta, ki je imel
moznost spreminjanja stvari in uvajanja novosti, saj te moznosti bolj lokalno obarvani
ponudniki niso imeli. To se je pokazalo, ko smo delali ad hoc anketo med gosti in partnerji o
hotelih v kraju. Zeleli smo ugotoviti, ali je bolj pomembno ime podjetja ali ime hotela.
Pokazalo se je, da gostje bolj poznajo ime podjetja, ki jim pomeni tudi garancijo za storitve
dolocene kakovosti. Menim, da ima dobro pozicionirana blagovna znamka velik vpliv na
prodajo hotelskih zmogljivosti.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Pri nas kot stalne stranke ne obravnavamo samo individualnih gostov, ampak tudi naro¢nike,
tj. potovalne agencije in podjetja. Stalnosti individualnih gostov ne dolo¢amo na osnovi
Stevila obiskov hotela, saj za to nimamo tehnoloske reSitve. Rezervacijski sistem nam
omogoca samo pridobivanje dolocCenih vrst podatkov. Ko smo prestavljali baze podatkov,
smo nekaj podatkov tudi izgubili. Stalne goste je zelo tezko slediti, saj gost hodi npr. 10 let
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pozimi, potem ga pet let ni, nato pa se pojavi poleti. Gost ve, da je bil v tem hotelu in tudi mi
se ga spomnimo. Ce bi se zavezali s §tevilom obiskov, bi nam to povzroéilo probleme. Stalni
gostje vedno dobijo dobrodoslico v sobi, imamo VIP tretma (sadje, voda, kopalni plasc,
bomboni, roZe in razne malenkosti). Ce ugotovimo, da je gost pri nas Ze bil, ga avtomati¢no
obravnavamo kot stalnega gosta. Tudi sistema popustov nimamo izdelanega; dajemo od 5 do
10 % popusta. Popusti niso tako pomembno orodje, da bi jih morali zelo natanéno meriti. Za
stalne goste smo imeli vec¢ akcij, prav tako za delnicarje podjetja in njihove druzinske Clane.
Vedno smo prisli do enakih ugotovitev, da z veCanjem zasedenosti naras€a potreba po
racunalnisSki podpori in ustrezni programski reSitvi. Pri obravnavi naro¢nikov je bolj kot
popust pomembna obravnava stranke (takrat, ko so zmogljivosti zasedene se za stalno stranko
najde soba). Tako obravnavamo samo pomembne naro¢nike oz. tiste, ki nam v celem letu
pripeljejo najvec¢ gostov. V Casu zimske sezone pa dobijo pogodbe samo tisti partnerji, ki
prihajajo s trga, ki je za nas zanimiv.

3. Zaradi katerih znacilnosti se gostje vracajo k vam?

Individualni gostje cenijo stalnost osebja. Gost, ki pride veckrat, zeli, da ga poznamo in to
tudi pricakuje. To je mozno samo v primeru, da je osebje stalno, saj nimamo CRM sistema
kot tehnoloske resitve, ki bi nam omogocala zbiranje podatkov. CRM je v ljudeh, ki poznajo
nase goste, ki poznajo njihove zelje, potrebe, interese, ki se jih maksimalno spostujejo do
meje, ki jo mi dolo¢imo. Pomembno je to, da se drzimo obljubljenega.

4. Kako bi opredelili kakovost?

Kakovost poslovanja je eti¢nost poslovanja, profesionalnost in postenost. To je nasa prednost.
Mi smo do svojih partnerjev in strank posteni. Dano obljubo vedno drzimo in presezemo, kar
posledi¢no pomeni, da imamo ¢edalje ve¢ neposrednih naro¢nikov in da se gostje vracajo. V
hotelirstvu je pomembno, da razumes razlicnost vpletenih strank, od katerih ima vsaka svoj
cilj in svoj scenarij. Na medorganizacijskem trgu smo sicer trdi pogajalci (to povedo
partnerji), na podroc¢ju cen in ostalih prodajnih pogojih smo neelasti¢ni, vendar je partnerju
vedno jasno, da bo podpisana pogodba tudi spoStovana. Partnerjem je bolj kot cena
pomembno to, da spoStujemo dogovore in da znamo resiti tezave. To je kakovost. Naloga
trzenja je, da skrbi za kakovost v hotelu. Trzenje mora imeti v hotelu zelo mo¢no funkcijo.
Pomembno je razumeti vzroke in imeti sposobnost vzivljanja, kakovost mora potekati od
zgoraj navzdol. Pri nas nimamo posebnega oddelka za kakovost, ki bi bil po mojem mnenju
nujno potreben, saj smo tako ostali na pol poti. Vsi radi govorijo o kakovosti in to, da pademo
na izpitu zaradi malenkosti (malomarnosti), me moti. Kakovost vidim tudi v tem, da naSim
pomembnejSim gostom in partnerjem z drobnimi pozornostmi pokazemo njihovo
pomembnost.

5. Kako zagotavljate kakovost izvajanja storitev?

Nekaj ¢asa so se pojavljale ideje o uradnih standardih kakovosti. To so orodja, kakovost v
turizmu pa smo Se vedno ljudje. Hoteli smo postaviti ISO standarde za verigo hotelov, vendar
je prevladalo mnenje, da je ISO standard zelo »tehnicisti¢en« in da je s tem sistemom nekaj
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narobe, ker se ukvarja s stvarmi z druge strani, ne pa z vidika gosta. Ukvarja se s
procedurami, protokoli, delovnimi postopki, evidentiranjem ozkih grl, napak, tezav in ne s
tistim, kar je kakovost v oceh gosta. Sestavili smo obSiren vprasalnik, s katerim smo
ocenjevali stanje v posameznih hotelih. Pokazalo se je, da so prevelike razlike med
slovenskimi in ostalimi hoteli, premalo pozornosti je bilo namenjeno mehkemu delu. Do
razprave o izboljSanju storitve prav tako ni prislo.

6. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Ne morem reci, da so pomembni vsi, ker to ni res. Dolo¢eni posamezniki pa¢ niso pomembni.
Najbolj so izpostavljeni tisti, ki so v stiku z gosti, to so: receptorji, natakarji, trzniki in
zaposleni v prodaji. Vecina jih mora biti trzno naravnana in morajo razumeti, da je ta posel
danes drugacen, kot je bil v€asih. Razumeti morajo, kaj pomeni kakovost, vendar je nikoli ne
bodo vsi razumeli na enak nacin, saj se je ne da predpisati do potankosti, ker je nekaj
dinami¢nega. To, kar gostu danes pomeni kakovost, jutri ni ve¢ tako, saj lahko postane zgolj
izpolnitev pricakovanega. Tukaj imamo problem, ker naSe podporne sluzbe tega Se ne
razumejo. Na kakovost je treba gledati z o¢mi gosta, v hotelu si kot zaposleni samo del celote.
Zaposlene je treba obvezno vkljuciti v modele kakovosti, saj le-to lahko zagotavljajo samo
zaposleni, ki so usposobljeni za kakovostno delo, imajo pogoje zanj in so zanj nagrajeni. V
sluzbi za razvoj zaposlenih imamo zaposleno osebo, ki se ukvarja z zaposlenimi in
kakovostjo. Tako imamo tudi trzniki sogovornika, ki na enak nacin razume kakovost. Z
izobraZzevanjem zaposlenih se ukvarja s pomocjo izobrazevalnih programov, ki so ciljno
usmerjeni. Uvedli smo krozka kakovosti, ki jih je vodstvo na¢eloma podprlo, vendar se je
izkazalo, da v praksi ne deluje, saj je bila podpora vodstva zgolj formalna. Krozka kakovosti
sta s sprozanjem razli¢nih vprasanj o tem, kaj je kakovost in kje bi jo lahko izboljsali, prisla v
konflikt z vodji posameznih oddelkov zaradi njihovega (prevec) ustaljenega nacina delovanja.
En krozek se je ukvarjal s podro¢jem kakovosti za zaposlene v podjetju (kako lahko
izboljs$amo pogoje za delo in s tem zadovoljstvo pri delu in tako dobimo boljse rezultate pri
poslovanju), drugi pa se je ukvarjal s kakovostjo za goste. V oba krozka se je vkljucilo ve¢
zaposlenih, kot smo pri¢akovali. Vkljucevali so se predvsem mlajsi zaposleni, ki so v tem
videli moznost izbolj$av. Ko so se soocili s stvarnostjo (nasprotovanje, nespostovanje), jih je
vnema minila. Vzrok je v klasi¢ni organizacijski shemi. Vodja dolo¢enega oddelka ali sluzbe
je vodja za to stroko, kar pa ne sme pomeniti, da se v dolo¢enem oddelku izvaja samo tisto,
kar ta vodja zeli in ni¢ drugega. Tudi zaposleni na upravi smo §li skozi programe povecanja
ucinkovitosti timskega dela, kjer smo ugotovili, da smo razumeli koncept timskega dela in
napredovali v postopku izobrazevanja, vendar so se pokazali problemi pri implementaciji.
Vedno se spustimo v staro hierarhi¢no organizacijsko shemo, v kateri gre za avtoritativne
vzorce vodenja in delno za nevodenje.

7. Kako ugotavljate pricakovanja gostov in merite njihovo zadovoljstvo?

Imamo anketo, ki se redno izvaja. S pomocjo ankete pridobivamo podatke, ki so za nas
pomembni, tj. kako gostje vidijo kakovost storitev v naSem hotelu po posameznih oddelkih.
Ocenjujejo postopek rezervacije, recepcijo, hotelsko sobo, gostinstvo ter sprostitveni center.
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Iz ankete razberemo stvari, ki goste navdusijo ali razocarajo, prostor za predloge je predviden.
Najbolj zanimive informacije dobimo iz rubrike, ki je namenjena lastnemu mnenju. Ankete se
oddajajo v predal v recepciji ali pustijo v sobah, obdeluje pa jih oddelek trzenja, ki ostale
oddelke takoj obvesc¢a o problemih. Ob koncu meseca izraCunamo povprecne ocene. Vsi
gostje so v anketah pozvani, da nam dajo soglasje za uporabo podatkov za trzenjske akcije.
Sodelujejo v nagradnem zrebanju, ki se izvede enkrat letno kot nagrada za sodelovanje v
anketi. Nagrada je tedenski aranzma v hotelu. V nacértu imamo ankete v elektronski obliki,
zelimo pa jih lociti glede na udeleZence razlicnih dogodkov. S tem bi ugotavljali zadovoljstvo
v posameznih ciljnih skupinah. Zelimo si, da bi ankete postale vir informacij za dober sistem
nagrajevanja zaposlenih. Ni dovolj, da trznik pripelje goste, pomembno je dobro izvajanje
storitev. Poskusamo delovati tam, kjer smo po ocenah Sibki. V zvezi z zadovoljstvom se
pojavlja polarizacija. Dobivamo dobre ocene za prijaznost, usluznost, gostoljubnost
zaposlenih, na drugi strani pa dobivamo slabe ocene za malomarnosti. Gre za stvari, ki so
ocitne in jih poznamo, vendar jih organizacijsko neuspesno resujemo. Tukaj izgubljamo
vrednost v ofeh gosta. To je posledica tega, da v organizacijski shemi hotela nimamo
direktorja hotela. Na splosno pa gostje v anketah v glavnem izrazajo pozitivno presenecenje,
saj so njihova pri¢akovanja nizja od tistega, kar v hotelu dozivijo.

8. Ali imate izdelan program zvestobe?

Projektno zasnovanega programa zvestobe nimamo, prav tako nimamo klubske kartice ali
¢esa podobnega. Zvestoba je integrirana v politiko trzenja. Vseskozi spremljamo, kdo so
gostje in koliko gostov nam pripeljejo dolo¢eni partnerji. Spremljamo tudi, koliko ti gostje
porabijo in v kolik$ni meri se vklopijo v nas nacin poslovanja.

GLOBINSKI INTERVJU 6: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor hotela
Datum intervjuja: 15. 06. 2005; od 8.00 do 9.00
Kategorija hotela: 4%

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Ob blagovni znamki hotela pomislim na svetovno znane hotelske verige s petimi zvezdicami
(Ritz-Carlton, Hilton), ki so svoje blagovne znamke razvile do popolnosti. V ostalih primerih
bi tezko govorili o blagovni znamki. Blagovno znamko imajo lahko tudi hotelih nizjih
kategorij, vendar so to sistemati¢no grajene tuje blagovne znamke. V Sloveniji tega Se ni,
vendar obstajajo prvi poskusi, npr. Istrabenz z Life Classom in Panonske terme poskusajo na
podoben nacin, vendar je to dale¢ od prave blagovne znamke. V nasem zdravilisc¢u Sele letos
poskusamo stratesko razvijati blagovno znamko. O tem smo zaceli razmisljati zaradi relativno
slabega imidza zdravilisca, ki ga ljudje povezujejo z boleznijo. Jedro proizvoda bo $e vedno
rehabilitacija bolnikov, rast podjetja pa vidimo na wellness trgu. Da bi na nek nacin
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potencialne goste preusmerili v ta segment, moramo zgraditi novo blagovno znamko, ki ne bo
obremenjena s socialnim nabojem. Odlo¢ili smo se za izgradnjo nove blagovne znamke oz. za
novo ime zdraviliS¢a. Imamo skrbnika blagovne znamke, ki ima nalogo, da bo blagovna
znamka povsod prisotna in da jo bodo tudi zaposleni cutili in izzarevali. V Sloveniji na
odlocitev gosta o obisku vpliva destinacija. Pri nas ima mo¢no krovno blagovno znamko nase
mati¢no podjetje, vendar nismo nikoli analizirali, koliko krovna blagovna znamka vpliva na
obisk posameznega zdravilis¢a. Po mojem obcutku ne veliko. Blagovna znamka zagotavlja
kakovost. To, da je lastnik zdravili§¢a uveljavljeno podjetje je pomembno za slovenski trg,
tujcem ta blagovna znamka ni¢ ne pomeni, tujcem je pomemben kraj.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Imamo veliko zvestih strank, vendar bi vam njihov delez tezko povedal. Ustanovili smo klub,
ki ima 3000—4000 ¢lanov. Clani se v hotel Ze deset let in ve¢ vraéajo enkrat ali dvakrat letno.
To so domaci gostje, nekaj je tudi tujcev, ki prihajajo organizirano po skupinah. Slovenski
gostje so individualne stranke. Nikoli nismo izracunali, koliko prihodka prinasajo zveste
stranke. Gost postane zvesta stranka, ko pride tretji¢ in ga temu primerno tudi obravnavamo.
Sele po drugem obisku nam gost prinasa premium, s katerim pokrije stro§ke oglagevanja in
stroske nasega truda, da ga pripeljemo v hiso.

3. Kako zbirate podatke o gostih?

Ze prej sem omenil, da imamo seznam zvestih gostov, saj imajo gostje klubske izkaznice.
Vsak hotel ima svoj seznam gostov. Clan kluba mora izpolniti poseben obrazec, s katerim
dovoli razpolaganje z osebnimi podatki in obvescanje o posebnih programih. Zgodovine gosta
posebej ne vodimo, ker je to vezano na rezervacijski sistem, le-ta pa nam tega ne omogoca.
Program zvestobe imamo izdelan le v grobem, zaenkrat je vse vezano na klubsko kartico.
Gostje morajo zbrati doloc¢eno Stevilo dni bivanja v hotelu, da dobijo dva dni zastonj bivanja
ali pa popust (do 10 %). Program zvestobe Zelimo nadgraditi. Menim pa, da sam program
zvestobe ne more biti razlog za obisk, ker bi bilo to predrago za gosta, vendar nasi gostje
kljub temu pridno zbirajo dneve.

4. Kateri dejavniki po vaSem mnenju vplivajo na zvestobo gosta?

Meni se zdi vse pomembno, najbolj pa kakovostno opravljena storitev. Vc¢asih gost dobi prav
vse in je z vsem zadovoljen, vendar je ena sama neprijetnost dovolj, da se ne vrne. Izkusnje
kazejo, da je pomembno prav vse.

5. Zaradi katerih znacilnosti hotela se gostje vracajo?

Gostom je pomembna okolica, lokacija. Nasa hisa lezi v specificnem okolju, v naravnem
parku. Vsa ostala zdravilis¢a so sredi polj ali pa stisnjena v urbana naselja. Ne smemo
pozabiti, da smo blizu bodocCe avtoceste, kar je velika prednost za tujce, ki se Zelijo brez
problemov pripeljati v hotel. Pomembno je tudi to, da je hotel majhen. V prihodnje se ne
mislimo Siriti, saj smo s prizidkom dosegli mejo, ko $e lahko zagotavljamo osebni stik z
gostom, osebno obravnavo, da poimensko poznamo gosta in njegovo zgodovino. Ne Zelimo
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imeti vsega napisanega v racunalnikih in vzdrZevati umetnih stikov z gosti. Tretja prednost je
sama strokovnost osebja — medicinski del. Pomembna je zgodba, ki jo gost odnese s seboj.

6. S katerimi aktivnostmi poskuSate obdrzati hotelske goste?

S konkurenco smo zelo izenaceni, menim, da se precej ponavljamo. Pri nas ima velik pomen
animacija, ker smo majhni in na samem. Gostje poleg sprehoda, kopanja in zdravstvenih
tretmajev nimajo dodatne ponudbe. Najbolj$i smo v zdravstvu in to gostje pri nas cenijo.
Odlocili smo se, da ne bomo gradili bazenov, tudi o novem prizidku ne govorimo kot o
wellnessu, saj je sama beseda zlorabljena. Tisto, kar ze imamo v hi$i bomo naredili porabniku
bolj prijazno, zavili v lahkotne pakete in ponudili na trgu. Ta koncept je v veljavi ze od leta
2000. V prostorih zdravstva imamo lepe uspehe, 70 % gostov je tujcev, ki se vracajo. V tej
smeri se zelimo razvijati tudi v prihodnosti.

7. Kako bi opisali kakovostno storitev?

Nam pomeni kakovost nivo izvajanja storitev in stalnost. Imamo ISO standarde, vendar
menim, da smo z njimi nekoliko zavedeni. Menim, da so naredili celo Skodo, ker so ljudje
preve¢ usmerjeni v proces, v dokumentacijo, kar je mogoce za proizvodno industrijo ¢isto v
redu in pomembno, ker je izdelek odvisen od procesa, pri nas pa zaradi administracije
pozabljamo, da smo tukaj zaradi gosta. Zatiramo samoiniciativnost in kreativnost. Standard
naj bi sicer spodbujal inovativnost, vendar praksa kaze drugace. Sam sem pristas storitvenih
standardov, ki jih uporabljajo poznane hotelske verige. To so interni standardi, na katere mi
pozabljamo. Lastnik Zeli imeti certificirani standard. Dobro je, da ISO obstaja, bi ga pa zelo
oklestil in nadgradil s hisSnim standardom, saj menim, da smo hotelirji ISO standarde prerasli.
Za nadzor kakovosti imamo skritega gosta, nadziramo tudi vodje. Vodje v tem smislu tudi
izobrazujemo.

8. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Nekateri zaposleni so bolj v ospredju kot drugi. Tistih, ki so v ozadju je bolj malo. Najbolj pa
vplivajo na nivo kakovost tisti, ki so v neposrednem stiku z gostom. Tudi pod stresom so
najbolj tisti, ki delajo v prvi liniji. Nase krovno podjetje je ze po definiciji tako podjetje, da so
zaposleni po pomenu takoj za gostom. Pri tem ni pomembna samo placa, pomembni so tudi
pogoji dela in druzbeni standard, ki ga nudi podjetje. Krovno podjetje za zaposlene vsako leto
organizira piknik, zaposleni imajo na razpolago Stevilne pocitniske zmogljivosti, e zaprosijo,
jim nudimo zdravstveno pomo¢. Res imajo veliko ugodnosti. Zanimivo bi bilo narediti anketo
med zaposlenimi in jo primerjati s konkurenco. Pri nas zaposlene obravnavamo kot ljudi.
Pomembno je tudi to, da ljudje krovno blagovno znamko dojemajo kot zelo pozitivno, ¢eprav
imajo hkrati ob¢utek, da delajo pod drugacnimi (slabsimi) pogoji kot tisti, ki delajo v osnovni
dejavnosti podjetja. Fluktuacije skorajda nimamo, velik pomen dajemo izobrazevanju
zaposlenih.
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9. Kako merite zadovoljstvo gostov?

Zadovoljstvo gostov ugotavljamo s pomocjo anket in ISO standardov. Menim, da najvec
informacij lahko dobi$ v osebnem pogovoru z gostom, o zadovoljstvu nam veliko povedo tudi
izkusnje. Imamo 23 % odzivnost anket, lani smo imeli le 11 % odzivnost. Vsak gost, ki odda
anketo, dobi kavo. Ugotavljamo, da so gostje zadovoljni, saj se sicer ne bi vracali. Moti jih
najveckrat kraj kot tak, saj nima ustrezne infrastrukture (dolgc€as) in sobe, ki so stare, saj so
bile nazadnje obnovljene v zacetku 90-ih let.

GLOBINSKI INTERVJU 7: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor trzenja
Datum intervjuja: 16. 06. 2005; od 13.00 do 13.45
Kategorija hotela: ~ 4*

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Ocenjujemo, da blagovne znamke ljudje ne zaznavajo zgolj kot hotel, ampak kot celovito
ponudbo turisticnega ponudnika. Pri nas smo kar dobro razvili prepoznavnost blagovne
znamke, znani smo po zdravstvenem turizmu, ki temelji na tradiciji in kakovosti. Svojo
poslovno strategijo uveljavljamo skozi Sest programov. Na$ cilj je postati eno najbolj
prepoznavnih zdraviliS¢, namenjeno zdravstvenemu turizmu, ljudem, ki imajo dolocene
tezave ali pa bi se tem tezavam zeleli izogniti. Glede na to, da bomo gradili nov hotel Ze sedaj
razvijamo nove programe, ki jih imamo namen razdeliti na dve enoti: obstojeci hotel se bo
ukvarjal z zdravstveno ponudbo, v novem hotelu pa bodo wellness, pocitnice, oddih,
seminarji. Na svojem podrocju smo na visokem kakovostnem nivoju, pravzaprav je kakovost
eden glavnih dejavnikov, ki vpliva na prepoznavnost nase blagovne znamke. Ni pomembna
samo kakovost storitve, v storitveni dejavnosti so pomembni tudi ljudje in zadovoljstvo
zaposlenih, ki se odraza tudi v zadovoljstvu gostov.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Imamo klub, v katerega se lahko v¢lani vsak, ki spoStuje nasa pravila in zdrav nacin Zivljenja.
Placati mora letno ¢lanarino, zato da je upravicen do ugodnosti. Klub je osnova za bazo
podatkov, ki jo uporabljamo za neposredno posto, preko katere seznanjamo ¢lane o vseh
novostih v ponudbi. Prometa teh ¢lanov zaenkrat nimamo zabelezenega, imamo samo
evidenco o ¢lanarini. Tudi to nekaj pomeni, saj vemo, koliko let je nekdo ¢lan kluba. To
nameravamo nadgraditi s koli¢ino kupljenih storitev. Zaenkrat evidence zvestih gostov Se
nimamo. Menim, da se vrac¢a okoli 20 % gostov, kar se mi zdi lepa Stevilka. To so tisti gostje,
ki prihajajo na obnovitvene rehabilitacije in tisti, ki so neko¢ na zdravljenju dosegli dobre
rezultate ali pa so bili zadovoljni in se vrac¢ajo, da obnavljajo svoje moci in izboljSajo
zdravstveno stanje. Vracajo se predvsem Italijani, le-teh je 40 %, avstrijske skupine hodijo
dvakrat letno. Nimamo kriterija za dolo¢anje, kdaj postane gost stalni gost, vendar na¢rtujemo
vzpostavitev ustreznega informacijskega sistema.
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3. Zaradi katerih znacilnosti hotela se gostje vracajo?

Gostje se vracajo zaradi kakovosti, ki zajema vec stvari. To ni samo kakovost storitve, temvec
tudi odnos zadovoljnega zaposlenega do gosta, prijaznost, domacnost in poslovni nivo
sodelovanja z naSimi gosti. Polovica gostov prihaja k nam zaradi zdravljenja, 20 % je tujih in
30 % je domacih gostov (seminarji, pocitnice). Od polovice gostov, ki niso na zdravljenju je
15 % agencijskih gostov. NaSa konkuren¢na prednost je kakovost medicinskih storitev, druga
prednost pa izhaja iz geografske lege, saj smo odli¢no izhodisce za izlete po celi Sloveniji.
Tretja prednost je, da se nahajamo v parku in smo blizu mesta. Kot prednost Stejemo tudi to,
da je vse pod eno streho in gost lahko pride do vseh storitev v kopalnem plascu.

4. Kako zagotavljate kakovost izvajanja storitev?

Imamo celo vrsto standardov, ki so strozji od evropskih. Poudarek je tudi na sodelovanju med
oddelki in na sistemu nagrajevanja. Na kakovost storitve vplivajo predvsem zaposleni, saj se
v procesu izvajanja storitve neposredno sreCujejo z gostom. Pri nekaterih storitvah na
kakovost vplivajo materiali, ki se uporabljajo pri izvajanju storitve, prostor, v katerem se
storitev izvaja ter usposobljenost zaposlenih, ki izvajajo storitev. Pomembno je, da imajo
zaposleni ustrezno izobrazbo. Kakovost pomeni stalnost, storitev naj se vedno izvaja enako,
tam, kjer se mora izvajati oz. da se postopki prilagajajo posamezniku, ¢e je to potrebno. To
vzporednico bi lahko potegnili za vsako storitev, ki jo opravljamo v hotelu in zdravilis¢u.
Orodij za nadzor kakovosti imamo veC, tj. sistem normativov, kadrovski sistem,
izobraZzevanje ter ankete gostov. Vodje enot smo zadolzeni, da obiskujemo zdravilisce,
koristimo storitve in posredujemo svoja opazanja. Ce sam ne Koristi§ storitve, ne mores
vedeti, kaj ¢uti gost.

5. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Vsi zaposleni so pomembni, saj ima vsak zaposleni stik z gostom. Pri nas nimamo zunanjih
sodelavcev, pri zaposlenih cenimo stalnost, saj gostje radi vidijo iste obraze. Prav zato je
pomembno, da so zaposleni zadovoljni. Ce zaposleni niso zadovoljni, bodo tezko opravili
storitev tako, kot je treba. Zaposleni mora biti iznajdljiv, prijazen, imeti mora dolo¢eno mero
poslovnosti in biti dober prodajalec. Vsak zaposleni mora biti predvsem prodajalec, kar
poskusamo dose¢i z izobrazevanji, ki jih izvajamo vsaj enkrat letno sami ali najamemo
zunanje sodelavce. Zadovoljstvo zaposlenih smo merili v okviru sistema 20-ih kljucev.
Rezultati so bili dobri. Poleg place in dobrega sistema nagrajevanja vpliva na zadovoljstvo
tudi pozitivno delovno okolje, pozitivni odnosi v skupini in med skupinami, sistem
obvescanja, pogovori o napakah ter sodelovanje.

6. Kako ugotavljate pricakovanja in zadovoljstvo gostov?

Pri ugotavljanju pri¢akovanj si pomagamo z anketami in z neposredno komunikacijo z gosti.
Poleg tega spremljamo situacijo na trgu in proucujemo konkurenco. Prvi dan po prihodu se z
gostom ukvarjamo nekoliko ve¢, za skupine pripravimo poseben program. Za goste vedno
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nekdo skrbi, vodje porabijo zanje 10—15 % svojega delovnega Casa. Gostje zelo pohvalijo
predvsem Cistoo. Pomembne so pripombe, saj nam dajo iztoCnice za odpravljanje
pomanjkljivosti in uvajanje novosti. Menim, da dobimo veliko vrnjenih anket.

7. Ali imate namen uvesti program zvestobe?

Pravega programa zvestobe nimamo, ¢eprav menim, da bi dober program lahko pripomogel k
vecjemu obisku. Nadgradili bomo sistem klubske kartice. Osebno menim, da smo z
ugodnostmi, ki jih nudijo kartice, zasi¢eni. Bolj je pomembna kakovost, vsebina in izvirnost
ponujenega programa. Glavni dejavniki zvestobe so kakovost, zadovoljstvo in odnos
zaposlenih.

GLOBINSKI INTERVJU 8: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor trzenja
Datum intervjuja: 22.6.2005; od 9.00 do 10.00
Kategorija hotela: ~ 4*

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Blagovna znamka je vedno standard storitve, Se posebej, ¢e gre za znano blagovno znamko.
Pri blagovnih znamkah znanih hotelskih verig gost ve, kaj bo dobil in dobil bo vedno enako.
Blagovna znamka obljublja gostu dolocen standard. Pri nas bomo oblikovali novo blagovno
znamko skupine hotelov. Med prebivalci mesta smo analizirali, kaj jim pomeni ime nasega
hotela. Ugotovili smo, da je to stara stavba, standard, sobe z visokimi stropi, kavarna,
kakovostna hrana. Poskusamo oblikovati ime, ki bo obljubljalo in sprozalo asociacije. Ce bi
zeleli poudariti kakovostno storitev, bi morali skupino poimenovati s sedanjim imenom
hotela. To smo preverili na vzorcu 120-ih oseb. Znotraj skupine bodo imena hotelov ostala
podobna sedanjim, saj so blagovne znamke tako moc¢ne, da bi prisli do dvomljivih rezultatov,
¢e bi jih spreminjali. Z blagovno znamko bomo obljubili dolo¢en nivo kakovosti storitev.
Blagovna znamka hotela sicer vpliva na odlocitev gosta za obisk, vendar s pojavom interneta
vedno manj, ker imajo ljudje moznost preverjanja ponudbe. V¢asih si moral poiskati prospekt
ali poklicati v hotel in si se odlocil glede na to, kaj so ti v hotelu obljubili, s pojavom interneta
pa so se dolocene stvari zabrisale. [z anketnih vprasalnikov ugotavljamo, da blagovna znamka
ve¢ pomeni starejSim gostom, mlajs$i se namre¢ odlocijo za najveckrat cenovno bolj ugodno
ponudbo, saj ponudnike prej preverijo na internetu. Povprecna starost gosta v naSem hotelu se
manjsa, v glavnem so to konzervativni managerji, ki jim je pomembna stavba kot taka in ne
cena. Hoc¢ejo dolocen nivo, ime pa jim zagotavlja, da bodo dobili to¢no tisto, kar zelijo.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Zveste stranke pomenijo zagotovljen prihodek, ki ga planira$ vnaprej. Vodimo statistiko o
Stevilu nocitev, tako po gostih kot po podjetjih. Tudi podjetja so stalna stranka, Ceprav so
gostje razli¢ni. Ko naredimo rezervacijo, je podjetje evidentirano kot stalna stranka in te goste
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dobesedno razvajamo. Ce imajo status stalne stranke, imajo niZjo ceno, dobijo dolodene
ugodnosti (na dolo¢eno Stevilo nocitev dobijo katero koli dvorano gratis), predsedniski
apartma jim damo za ceno enoposteljne sobe ... Vsa podjetja, ki naredijo ve¢ kot 20 nocitev
letno in niso bila samo na enem dogodku, ampak imajo vsak mesec doloc¢eno Stevilo nocitev,
Stejemo za zveste stranke. Tudi ¢e dogodek priredijo samo enkrat letno in je to vedno pri nas,
Stejemo taka podjetja za stalno stranko. V oddelku F&B je vsak, ki pride drugic, stalna
stranka. Izracuna o prihodku nimamo, saj se mi kalkulacije zdijo bolj primerne za pocitniske
destinacije. To, da gost pride k nam v hotel, je v 90-95 % povezano s poslom. Ko se posel
zakljuci, tudi gosta ni ve¢. Imamo tudi stanovanja, v katerih gostje bivajo celo leto. Ko
koncajo projekt, gredo domov in se ne vrnejo. Lazje bi bilo napraviti izraun za pocitnisko
destinacijo. Ce ti je tam v§eg, se vrada, zato ni ve¢ problema izraduna. Stvari so predvidljive.
V nasem hotelu pa tega ne mores$ narediti, ker se posel spreminja.

3. Zaradi katerih znacilnosti hotela se gostje vracajo?

Gostje v anketi poudarjajo tri stvari: lokacijo, nivo storitve (hotel se prenavlja, veliko se vlaga
v pohistvo, IT in trzenje) in zaposlene. V zadnjem ¢asu je bilo veliko nasih gostov zaradi cene
prisiljenih bivati v konkuren¢nih hotelih. Ti se vracajo in prosijo za malenkostno znizanje
cene, da bi lahko prisli nazaj. Ce jih vprasas, zakaj si Zelijo nazaj in omenis lokacijo, menijo,
da je to sicer ena od stvari, tisto, kar prevlada, pa so zaposleni, s katerimi se gostje poznajo.
Stalni gostje se poznajo z receptorji, ne potrebujejo pisne rezervacije, lahko se dogovorijo kar
po telefonu. V racunalniku imamo zabelezeno, kaj imajo najraje, poleg tega jim pripravimo
majhne pozornosti. Kar nekaj je takih, ki pravijo, da hodijo k nam zaradi tega, kar ta hisa
ponuja: ker si lahko organizirajo sestanek, najamejo dvorane, imamo garazo, kjer partnerji
lahko parkirajo in nudimo kompletni F&B servis. Vse je na enem mestu, ni jim treba iskati
dodatnih lokacij. Pri vikend gostih je dodatna prednost bazen.

4. S katerimi aktivnostmi poskuSate obdrzati hotelske goste?

Najpomembnejsi je ¢loveski dejavnik. Ce gost pride vedkrat, ga Ze na vratih pozdravimo s
priimkom. S prevoznikom, ki vozi goste z letaliS¢a, smo sklenili pogodbo, po kateri so nam
dolzni sporociti, katerega gosta peljejo v hotel. Tako to¢no vemo, kdo pride in ga Zze na vratih
pozdravimo z imenom in priimkom in s tem naredimo velik vtis nanj. Se ve&ji pa je uéinek, ¢e
sklene$ zavezniStvo z otrokom, saj ima to velik vpliv na odlocitev o ponovnem obisku.
Pomembna ciljna skupina so tudi zenske. Moskemu je vseeno, v katerem delu hotela se
nahaja, kar za Zenske ne velja. Vedno zahtevajo boljsi del, zato jih damo tja kar avtomati¢no.
Dajemo jim sobe v svetlejSih barvah in z lepSim pogledom, njim smo prilagodili tudi
gostinski del. Na konferen¢nih dogodkih se pojavlja vedno ve¢ Zensk, ki so v toaletnih
prostorih v povpre¢ju dlje ¢asa kot moski, zato je treba te prostore prilagoditi. Tudi kot
organizatorke dogodkov so bolj zahtevne. S takimi malenkostmi se zenskam prikupis.
Zavedamo se, da zenske ve¢ govorijo kot moski in da je pri njih pretok informacij hitrejsi,
zato smo do njih $e bolj pozorni. Priporocilo za dogodek skoraj vedno pride od zenske.
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5. Kako bi opisali kakovostno storitev?

To je »value for money«. Bistveno je, da je v pravem razmerju s ceno. Pri nas moramo
zagotoviti kakovost 4%, ker imamo uradno tako kategoriziran hotel. Poleg tega vedno
ponudimo nekaj vec, npr. »upgrade«, »welcome drink«, savno ipd.

6. Kako zagotavljate kakovost?

Upostevamo predpisane standarde za hotele s 4* in standarde, ki smo se jih naucili, ko smo
bili v verigi hotelov. V zadnjem Casu gostje povpraSujejo po brezzi¢nem internetu, ki ga
imamo v dolo¢enih prostorih. Radi bi ga vkljucili v standarde kakovosti. Zelo pomembna je
povratna informacija, ki jo dobimo z anketami ob odjavi gosta. UspeSen je tudi managerski
nadzor, to pomeni, da ima vsak manager dolo¢en en dan v tednu, ko mora kontrolirati hotel
(to je kontrola treh hotelskih sob, prihodi ob neobicajnih urah na hotelsko recepcijo). Enako
delamo za vsa podroc¢ja v hotelu. S takim nadinom dela smo prisli do neverjetnih odkritij.
Zaposleni nikoli ne vedo, kdaj kdo pride, zato so vseskozi v pripravljenosti, rezervacije so
vseskozi urejene. Najvec teh kontrol opravi direktor, saj pride s sluzbene poti v hotel tudi v
zgodnjih jutranjih urah. Vsi smo morali tudi prespati v hotelu. Vsak zaposleni gre skozi
enomesecno rotacijo — vse zaposlene rotiramo zato, da razumejo, kaj delamo in da vidijo,
zakaj v oddelkih zahtevajo, da je delo opravljeno na dolo¢en nacin. Delamo vse, od
pomivanja posode v ¢rni kuhinji do pospravljanja sobe. Management pride ob velikih
dogodkih pomagati, npr. pomivati kozarce. Namen je grajenje tima. Nobena finan¢na
stimulacija ni tako ucinkovita kot ta, da pride direktor pomagati v kuhinjo. Pomemben je stik
med razli¢énimi ravnmi zaposlenih. Po kontrolah se sestanemo in pogovorimo o tem, kaj je
bilo narobe. Vsi vedo, kje so bile napake in jih lahko tudi odpravijo. Namen kontrol je
izboljsati stvari.

7. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Dve skupini zaposlenih se mi zdita bolj pomembni. Prva je prodaja, ker naredi prvi vtis in
obljubi dolo¢en nivo storitve, ko se pogovarjamo o dogodkih. Druga skupina pa so receptorji,
ker imajo prvi stik z gostom. Ko gost pride na recepcijo in se predstavi kot udelezenec
prireditve, ga mora receptor usmeriti oz. biti pripravljen na njegov prihod. Gost mora imeti
obcutek, da vsi vse vedo. Od prvega stika s prodajo je odvisno, ali bo§ dobil posel, takoj
zatem nastopi recepcija. Ce je prvi vtis na recepciji dober, vendar soba ni v redu, se da vse
popraviti. Ce naredis slab prvi vtis, potem pa e soba ni v redu in v recepciji sploh niso vedeli,
da gost pride, pa to ne gre.

8. Kako vplivate na zadovoljstvo zaposlenih?

Nagrajevanje zaposlenih v posameznih oddelkih imamo urejeno po razli¢nih kriterijih. V
prodaji imamo stimulacije urejene glede na prihodek in glede na pisne pohvale strank. Vsake
tri mesece na pano napiSemo imena s prihodki, Stevilom pohval in podjetji, ki so pohvalila
sodelovanje. Ce so zaposleni med prvimi tremi, dobijo finan¢no stimulacijo in brezpladno
parkiranje v hotelski garazi. Zaposleni lahko parkirajo poleg direktorja. Na koncu leta
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naredimo novoletno zabavo, direktor ima govor, posameznika posebej pohvali in to
zaposlenim nekaj pomeni. Pomembne so majhne pozornosti. Izbiramo tudi zaposlenega
meseca (dodatne pohvale v recepciji na podlagi Stevila sprejetih in obdelanih rezervacij), ki
dobi bonus. To pomeni, da mu v tistem mesecu ni treba delati v no¢ni izmeni, dobi finan¢no
stimulacijo, prosti dan, skratka stvari, ki zaposlenim veliko pomenijo. Ankete med
zaposlenimi nismo delali oz. je od tega minilo ze nekaj let. V na¢rtu imamo Skatlo s predlogi.
Fluktuacija zaposlenih je velika, ker dela veliko Studentov. Ugotovili smo, da imajo Studentje
to prednost, da niso naveliCani. Redno zaposleni imajo v glavnem dokoncano srednjo Solo,
Studentje pa prihajajo z visjih letnikov fakultete, kar pomeni, da obvladajo tuje jezike in niso
obremenjeni s stalnostjo zaposlitve. V tistih dveh, treh letih, ko so zaposleni, se res potrudijo,
starej$i ponavadi delujejo naveli¢ano. V gostinstvu imamo z zaposlenimi tezave, ker gredo ze
v gostinske Sole tisti, ki imajo najslabse rezultate. Imamo ekipo, ki je Ze stara in komaj ¢aka
pokoj. Imamo tudi nekaj mlajsih, vec¢ina jih sploh ni s podrocja gostinstva, ki se jih usposablja
predvsem zaradi njihovega entuziazma. Zaradi velikega pomena osebnega stika so gostje
pripravljeni napake tudi odpustiti. V vsakem primeru je treba veliko treningov, kar niti ni
problem. Problem je spremeniti miselnost. To niso ljudje, ki bi delali z navduSenjem. Mi
delamo v povpre¢ju 10 do 11 ur dnevno in Ce zacne$§ preracunavati ure, so place zelo
skromne. Ve¢ smo pripravljeni vlagati v ljudi, ki delajo z navduSenjem, ¢eprav ne poznajo
podrocja dela in ne znajo kaj dosti.

9. Kako ugotavljate pricakovanja in zadovoljstvo gostov?

Na recepciji izvajamo ankete o zadovoljstvu gostov. Ko je hotel polno zaseden in doba
bivanja 1,5 dni, dobimo vrnjenih 12 % vpraSalnikov. Takrat ko imamo skupine in
individualne goste, ki ostanejo 2—3 dni, je odzivnost bistveno manjSa (manj vprasalnikov na
dan), saj tudi vprasalnike dobi§ vsake tri dni. Odzivnost je relativno velika odkar smo
spremenili vpraSalnik. Prej smo imeli 22 vpraSanj, vprasalnik je bil v hotelski sobi. Sedaj
imamo samo 5 vprasanj, anketo pa izvajamo ob odjavi gosta. Kopirali smo ga od verige, v
katero smo bili vkljuceni. Obstajale so Stiri razli¢ice vprasalnika. Vsak mesec smo morali v
centralo poslati doloc¢eno $tevilo vprasalnikov, kjer so naredili analizo. To je bila ena izmed
oblik nadzora, vedno smo dobili povratno informacijo. Sistem je pri njih deloval in dajali so
mu velik pomen. Mi smo to anketo sestavili nekoliko drugace, predvsem vizualno. Vsebina
pokriva recepcijo, postopek rezervacije, sobo, splosno zadovoljstvo, cistoo, posebej
pomembna je kopalnica, F&B ter konferencna dvorana v primeru, ¢e je bila vkljucena. To so
za nas klju¢ni podatki, kar je vec, pa je skoraj nemogoce dobiti.

10. Ali imate izdelan program zvestobe? Kaksen je njegov osnovni koncept?

Ob praznovanju okrogle obletnice bomo izdali kartico zvestobe, hkrati bomo predstavili tudi
novo ime hotelske verige. Gost, ki bo imel kartico, bo dobival ugodnosti po enakem principu,
kot je to v mednarodnih hotelih. Ko bo zbral dolo¢eno Stevilo tock, bo dobil nagrado, npr.
vikend paket za druzino. Enako kartico bodo imeli organizatorji prireditev. Pomemben se mi
zdi tudi CRM program, ki nam bo omogocil normalno delovanje kartice zvestobe. Za vsakega
gosta, ki se prijavi v hotel in koristi dolo¢ene storitve, gredo podatki v bazo. Podatke lahko
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uporabimo ob dogodkih, da gosta presenetimo. CRM programi so trenutno moderni, vendar
ga nima Se noben slovenski hotel. Vsi Cakajo na vzorcen hotel, da bi videli, kako deluje.
Trenutni program nam zbiranja podatkov o gostu ne omogoca, zelimo pa imeti program, ki
oblikuje kuverte, dopise in pokaze vse potrebno za kartico zvestobe. Sedaj imamo program, ki
belezi vrsto storitve, ne pa konkretnih stvari, npr. gostove najljubse jedi. Moznost spremljanja
podrobnosti v zvezi z gostom v obdobju, ki je »high-tech« je toliko bolj pomembno.
Malenkosti bodo prihajale cedalje bolj do izraza, saj gost mora vedeti, da se zanimas zanj.

GLOBINSKI INTERVJU 9: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor hotela
Datum intervjuja: 20. 6. 2005; 0d 11.00 do 11.45
Kategorija hotela: 4%

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Blagovna znamka hotela je nekaj, kar se ustvari s¢asoma. Za hotel je zelo koristno, Ce se
vklju¢i v Ze uveljavljeno hotelsko zdruzenje, saj je le-to namre¢ zelo mocne blagovne
znamke. To je za hotel na zaletku zelo velika spodbuda in tudi dober vir novih gostov. Za
ustvarjanje blagovne znamke je pomembna stalna kakovost oz. postopno vecanje kakovosti,
primerno dviganje cen, stalno osebje, pomembna je tudi Cistoca, korektnost, vljudnost in
nevsiljivost. Ko se ljudje tega navadijo, potem prihajajo. Pri nas smo uspeli razviti blagovno
znamko in le-ta vpliva na odlocitev gosta o prihodu v hotel. Glede na to, da je hotel v
zgodovinskem objektu, je o nas veliko napisanega, ne samo pri nas, temve¢ tudi v tujini.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Zvest gost je pomemben z ve¢ vidikov: pride vsako leto, tudi izven glavne sezone, ve, kje se
kaj dobi in te ne izkorisca. V glavnem ti pomaga, saj vpliva na nove goste, ko priporoci hotel
svojim prijateljem. To smo videli leta 1991, ko so stalni gostje pripeljali svoje prijatelje, ker
so nam zeleli pomagati. Nasi gostje so takrat zelo trudili na nas. Imeli smo tudi druge tezave,
vendar so stalni gostje vseeno prisli in Zeleli pomagati. Zvestih gostov imamo pri nas okoli 40
%. Vendar zvesti gost nima samo pozitivne strani, vCasih se preve¢ naveze in nam lahko
zraste Cez glavo. Zlasti velja to za tiste, ki so brez otrok. Kriterijev za zvestega gosta nimamo,
saj se nekateri vrnejo ¢ez 10 let, ker druge moznosti nimajo, ¢e so iz zelo oddaljenih dezel. Za
enega smo neko¢ izraunali, koliko prihodka nam je prinesel. Stevilka je bila res velika.
Mislim, da izracun niti ni tako pomemben, saj ne smemo vedno gledati skozi Stevilke. V
bistvu vsak gost pusti enako koli¢ino denarja, ne glede na stalnost. Tukaj ne vidim neposredne
povezave.

3. Zakaj se gostje vracajo k vam?

Zaradi miru, lepe lokacije in dostopnosti. Za zveste goste velja, da pridejo ljudje k ljudem. Ti
gostje imajo moznost oditi kamor koli. Imamo tako visoke cene, da bi lahko S$li drugam,
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vendar ne gredo. Glavno je, da ima gost obcutek, da sta cena in kakovost v pravem razmerju,
slednja mora biti vrhunska. To je glavni dejavnik zvestobe. Pomembno je tudi to, kako
dvigujes cene, pri tem je treba biti zelo previden.

4. Kako bi opisali kakovostno storitev?

Pri kakovosti storitve ni pomemben le rezultat, temveC tudi naCin izvajanja storitve, ki je
diskreten, nevsiljiv, korekten, vljuden. Gostje, ki so dosegli nek nivo, ne prenesejo, da jim
storitve vsiljujes, pred njimi se ne smes delati pametnega. VpraSas ga, kaj bi, to pa je tudi vse.
Ne sme$ ga v ni¢ siliti, ne sme$ biti servilen. Gostu je pomembno razmerje med ceno in
kakovostjo.

5. Kako zagotavljate kakovost izvajanja storitve?

Predvsem z lastnim zgledom in z osebjem, ki je sposobno storitve izvajati kakovostno. Vse je
odvisno od osebja. Tu ni opravicila. Osebje, z menoj vred, ima neposredni stik z gostom.
Samo od nas je odvisno, kaksSen vtis bo dobil gost. Gost ne pozna generalnega direktorja ali
predsednika skupine. Gost pozna nas in po nasih dejanjih vrednoti hotel, kraj in dezelo kot
celoto, zato je pomembno, kaksni smo. Vkljuceni smo v hotelsko zdruzenje, od katerega smo
prevzeli standarde kakovosti. To je sistem 5C: Sarm, karakter, vljudnost, kuhinja in mir.

6. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Pomembni so Cisto vsi. Gost vidi, kako je zlikano perilo, kako je urejen vrt, gostje vse

opazijo, vseskozi smo »pod rentgenom«. Prvi vtis je najbolj pomemben, saj si ga gost ustvari

samo enkrat, potem pa nikoli vec. Pri tem ima pomembno vlogo recepcija, saj ima gost z njo

stik takoj, ko pride v hotel.

7. Kako pomembno vam je zadovoljstvo zaposlenih?

Kakovost naj bi bila pogojena z zadovoljstvom zaposlenih, vendar pri nas neposredne
povezave ni, ker se dobro delo ne nagrajuje in slabo ne kaznuje. Stimulacija je samo 10 %,
kar ne zadostuje za spodobno nagrajevanje. Osebje se je navadilo, da na upravo ne more ve¢
racunati, dela zaradi sebe, zaradi dobrega obcutka, da gostu nekaj da in da je gost zadovoljen.
Zadovoljstvo zaposlenih smo merili, vendar rezultati niso bili nikoli objavljeni. Ljudje so pac
napisali po resnici, kaj mislijo. Tako predvidevam.

8. Kako ugotavljate zadovoljstvo gostov?

Gosta ne zelimo obremenjevati z anketami, saj veliko ve¢ kot iz anket izvemo iz razgovorov.
Ce ga vprasas, gost pove, ali je bil zadovoljen. O zadovoljstvu ga je treba sprasevati sproti,
zadnji dan je prepozno. Gosta mora$ sam pripraviti do tega, da pove, kaj mu ne odgovarja, saj
nekateri tega pac nocejo povedati. Tisti, ki povedo, kaj je narobe, so najboljsi gostje, Ceprav te
kritizirajo. Tudi Ce pretiravajo, jih je treba poslusati. Gostje pricakujejo vsaj to, kar bi jaz
pricakoval, lahko pa Se kaj ve¢. Manj sigurno ne. V hotelu mora$S narediti veliko
kompromisov, da zagotovi§ normalno poslovanje. Timsko delo je pomembno, to pa se gradi
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pri delu na zunanjih aktivnostih. Zaposleni bi morali ¢im veckrat oditi na prakso v tujino, kar
zlasti velja za vodilne. Manjka nam praksa v dobrih hiSah. Ne more$ imeti 5* in razmisljati na
nivoju treh.

9. Kako zbirate podatke o gostih?

Evidentiranih in urejenih smo imeli 2.300 naslovov, ki jih je raCunalniSki strokovnjak
»uspesno« izbrisal. Urejeni so bili po razli¢nih kriterijih, s katerimi smo dolo¢ili, kdo so stalni
gostje. Te podatke ponovno zbiramo, podatke o gostovih navadah pa zbira gospodinja.
Program zvestobe je vezan na hotelsko zdruzenje. Stalnega gosta nagrajujemo z manjSimi
popusti ali mu omogoc¢imo podalj$ano bivanje po nizji ceni. V¢asih jih tudi sam odpeljem na
izlet. Vsak gost, ne glede na stalnost, dobi v sobo sadje, sveze roze, za novo leto dobi Se
kaks$no malenkost. Dajemo jim samo malenkosti, saj nasi gostje lahko vse to kupijo.

GLOBINSKI INTERVJU 10: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor trzenja
Datum intervjuja: 16. 6. 2005; od 12.00 do 12.45
Kategorija hotela: 5%

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Blagovna znamka pomeni prepoznavnost hotela na domacem in tujem trgu. Prepoznavnost
posameznega hotela je tezko ustvariti, ker je treba najprej povecati prepoznavnost destinacije.
Destinacija je za nas kraj, v katerem se nahaja hotel. Menim, da noben hotel v tem kraju ni
uspel razviti blagovne znamke. Gostje nas bolj povezujejo z dolocenimi proizvodi, imena
hotela ne poznajo, poznajo pa proizvode in hotele tudi loCujejo po proizvodih. Pred kratkim
smo zamenjali ime — to je pomembno, saj nas gostje sedaj povezujejo s sosednjim
zgodovinskim mestom in s kulturo. Blagovna znamka je za stalne goste razlog za prihod, za
ostale pa menim, da to ni dovolj.

2. Kaj za pomeni imeti zveste stranke vas hotel?

Imamo veliko zvestih strank, predvsem pa so to individualni gostje. Odstotka ne vem, lo¢imo
pa individualne goste in podjetja. Individualnega gosta obravnavam kot stalnega gosta, ko
pride dva do trikrat. Tudi podjetja, ki pri nas organizirajo dogodke, obravnavamo kot stalne
stranke. VecC stalnih strank imamo zaradi organizacije kongresov, saj smo eden redkih
hotelov, ki imamo tovrstno ponudbo. Podjetja, ki so zadovoljna s storitvijo, se vracajo.
Prihodka stalnih gostov nimamo izracunanega, bi pa to lahko naredili. Ker gre za specificen
proizvod, morajo udelezenci kongresa v tisti hotel, v katerem organizator priredi kongres.
Kljub temu, da je pomembna dobra storitev, pride gost v hotel iz prakti¢nih razlogov.

3. Zakaj se gostje vracajo v vas hotel?

Individualni gostje se vracajo zaradi kakovostne storitve, ker so dosezena njihova
pricakovanja. Pri nas najdejo tisto, kar potrebujejo, ponavadi je to vezano na proizvode.
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4. S katerimi aktivnostmi poskusSate zadrZzati hotelske goste?

V ceno je zajetih ¢im veC storitev oz. gostu ponudimo za njegov denar dolo¢eno vrednost.
Posvetiti se je treba vsakemu gostu posebej, gledati je treba na malenkosti, v€asih so to
drobne pozornosti v sobi. Organiziramo veliko treningov za zaposlene, imamo sestanke z
vodjami, ki dajejo zaposlenim navodila, analiziramo izvedbo dogodkov, opozarjamo na
posebne goste. Nasa konkuren¢na prednost so zaposleni.

5. Kako bi opisali kakovostno storitev?

Pri nas se kakovost vidi v vsaki storitvi, ki jo gost dobi v hotelu. Vsak zaposleni, ki je v stiku
z gostom, je dejavnik kakovosti. Uvajamo ISO standarde, ki pa Se niso uvedeni na vseh
podrogjih.

6. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Vsi zaposleni so pomembni. Recepcija pa je Se posebej pomembna zaradi prvega vtisa, takoj
za recepcijo po pomenu sledijo natakarji. Fluktuacija v povprec¢ju gledano ni velika, izstopajo
posamezni oddelki. Nekoliko vecja je med mladimi na recepciji zaradi zelje po hitrem
napredovanju, ki pa vedno ni mozno. Zadovoljstvo zaposlenih je klju¢nega pomena za
zagotavljanje kakovosti, zato opravljamo ankete med zaposlenimi. Zaposlene stimuliramo z
nagradami, ki niso vedno v finan¢ni obliki, temve¢ tudi v obliki izobrazevanj. Zelo veliko je
stalno zaposlenih, kar se odraza v neugodni starostni strukturi. To ni toliko povezano z
zadovoljstvom, temve¢ z ambicijami.

7. Kako ugotavljate pricakovanja in zadovoljstvo gostov?

Vsak gost ima svojo subjektivno predstavo o tem, kaj zeli. Agencijski gostje nas izberejo
zaradi opisa v brosurah in agencijah. Verjetno izberejo tisto, kar zelijo. Drugace je z internet
gosti. Trudimo se, da damo gostu pri rezervaciji veliko podatkov, da ustvarimo realna
pricakovanja. Zadovoljstvo gosta ugotavljamo z anketami, ki jih imamo v sobi. Odziv je okoli
20 %. Italijani tega absolutno ne marajo, v povprecju pa so gostje zadovoljni. Vedno se najde
kaksna stvar, ki jim ni v§e¢. Ugotavljamo, da je to najveckrat hrana, pa Se to zaradi drugacnih
pricakovanj. Tukaj bi se morali bolj prilagajati njihovim navadam, saj to Zelijo.

8. Ali vodite evidenco zvestih gostov?

Pravega programa zvestobe nimamo. Ce vidimo, da gost pride ve¢krat, mu damo ustrezen
paket (VIP). Stalnim gostom dajemo tudi popuste, vendar najve¢ 10 %. Tudi zbiranja tock
nimamo, niti klubske kartice. Lahko bi uvedli program zvestobe, vendar o tem ne
razmi$ljamo. Zgodovine gostov ne vodimo, ker je to povezano z racunalniskimi reSitvami.
Racunalniski sistem je tak, da avtomati¢no upoStevamo posebne zahteve gostov. Glavne
stranke so pri nas podjetja, tako da vodenje statistike ni tak problem, sicer pa se v ostalih
hotelih z zbiranjem podatkov o gostih ukvarjajo organizatorji potovanj.
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GLOBINSKI INTERVJU 11: POVZETEK

Kontaktna oseba: direktor hotela
Datum intervjuja: 1.7.2005; od 19.00 do 19.45
Kategorija hotela: ~ 3*

1. Na kaj pomislite ob pojmu »blagovna znamka hotela«?

Blagovna znamka pomeni potrditev. Gost ve, zakaj gre v doloc¢en hotel, kaj pomeni ime
hotela, ve, kaj lahko pricakuje in kaj bo dobil in se s hotelom tudi istoveti. Pri nas v Sloveniji
imamo manjSe druzinske hotele, ki so blagovna znamka. Veliko hotelov je v zadnjem casu
zamenjalo imena, tako da je na trgu nekoliko zmesnjave. Nas hotel je blagovna znamka, kar
prav gotovo vpliva na prihod gosta. Hotel je pojem, mit, ostanek preteklega obdobja. Pri nas
stalni gostje vedo, kaj lahko dobijo. Novi gostje ne znajo to¢no povedati, zakaj so se odlo¢ili
za ta hotel, stalnim pa je to jasno.

2. Kaj pomeni imeti zveste stranke za vas hotel?

Stalne stranke so nosilci vsega. S stalno stranko je vzpostavljen prijateljski odnos, pove, kaj
zeli, kaj ji ne ustreza in kaj pricakuje, kar je neprecenljiva informacija. Ce imas stalno stranko,
se je lazje odlocati o novih projektih, saj to¢no ves, kaksni so gostje in komu bo ta projekt
ustrezal. Zvesti gost te nikoli ne pusti na cedilu, saj vedno pride. To je zagotovljen prihodek, v
nove stranke je treba bistveno ve¢ vlagati. Pri nas imamo doloceno, kdaj gost postane stalni
gost. Vodimo evidenco o tem, kolikokrat je bil gost pri nas in kdaj prihaja. Glede na to imamo
ve¢ kategorij zvestih gostov. Pred leti smo izracunali, koliko prihodka ustvari zvesta stranka
in rezultati so bili presenetljivo visoki. Izra¢un je bil bolj informativnega znacaja, saj smo
zeleli vedeti, koliko popusta dobi stalni gost npr. v 20-ih letih. Koliko prihodka nam prinesejo
zveste stranke, ne vemo. Tudi odstotka zvestih gostov zaenkrat Se ne poznam. Razlog je v
tem, da smo hotel zaceli upravljati pred dvema letoma. Sele takrat smo uvedli ra¢unalnike,
tako da smo Sele pred enim letom zaceli segmentirati goste. Stalni gostje imajo sedaj posebno
oznako, vendar ne moremo narediti $e nobene primerjave. Sele po enem letu bomo videli, kaj
nam ta gost pomeni z vidika prihodka. Pred tem so v hotelu vodili listo stalnih gostov.

3. Zakaj se gostje vracajo v vas hotel?

Gostje se vracajo, ker se pri nas dobro pocutijo. Hotel ima Sarm in druga¢nost. Pomembna je
tudi lokacija, vendar je bolj pomembna dusa hotela. Pri nas goste razvajamo, to cenijo in
povejo, da jim je to vSeC. Gostje so mi v osebnem razgovoru to omenili, prav tako so
zaposlene poznali po imenih, kar pomeni, da so si bili gostje in zaposleni. Odnosi pomenijo
izredno veliko. Gostom veliko pomenijo malenkosti, zato jim poskuSsamo pripraviti ¢im ve¢
presenecenj, tako v sobi kot v restavraciji. Ena izmed nasih posebnosti je, da pride gosta
kuhar osebno vprasat, ¢e je bilo vse v redu oz. ¢e je bil zadovoljen. Menim, da tega gostje ne
dozivijo povsod. Kuharja smo pripeljali od drugod, zato da uci obstojeco ekipo. Zaposlenih
imamo veliko mladih ljudi, ki se zelo trudijo, da bi nam §lo dobro.
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4. S katerimi aktivnostmi poskusSate zadrZzati hotelske goste?

Gostu se prilagajamo. Vedno si poskusamo izmisliti nekaj novega in ponuditi drugacna
dozivetja. V hotelsko ponudbo vklju¢ujemo ¢im vec krajevnih posebnosti, saj menimo, da ni
pomemben samo hotel, gost mora spoznati celoten kraj. Menim, da mora gost obcasno
zamenjati hotel, mora poskusiti, kako je drugje. Sam se mora odlociti, kje je boljSe oz. kaj mu
bolj ustreza. NaSa konkuren¢na prednost bo po novem v tem, da bomo prvi bio hotel v
Sloveniji, goste Ze obves¢amo o tem. Koncept smo testirali skupaj z gosti, saj lahko le oni
povejo, kaj jim ustreza. Nasa ocena ni relevantna. Pri nas se morajo gostje pocutiti kot doma,
nas cilj je postati najbolj prijazen hotel v tem kraju. Pomembno je tudi to, da spremembe niso
prevelike in prehitre, saj si gostje tega ne Zelijo.

5. Kako bi opisali kakovostno storitev?
Kakovostna storitev pomeni, da dobim tisto, kar pricakujem oz. najmanj to. Pri¢akujem
prijaznost, pozornost in da si me zapomnijo, kar je vedno presenecenje.

6. Kako zagotavljate kakovost?

To prav gotovo ni stroga kontrola. Od vodij oddelkov pri¢akujem, da svoje podrejene
nadzorujejo v tolik$ni meri, da je narejeno tisto, kar se dogovorimo. Pravila in normativi se mi
ne zdijo tako pomembni, bolj pomemben je odnos. Bistveno je, kako oceni$ gosta in ali si se
mu sposoben prilagoditi. V gosta ne sme$ nikoli siliti oz. najti moras tisto mejo, do katere Se
lahko gres. Pri sobah je pomembna ¢istoca in prijaznost. Tudi iz anket se vidi, da je to nasa
prednost.

7. Ali imate postavljene standarde kakovosti?

Standardi se spreminjajo, danes je tako, drugi¢ drugace. Vcasih si lahko dovoli§ veé
spros¢enosti, kar si pri nas s tem Stevilom zvezdic lahko privos¢imo. Upostevamo nenapisana
pravila. Nisem zagovornik ISO standardov, saj omejijo kreativnost. To so procedure s pravili,
ki omejujejo. Dolocena pravila sicer imamo napisana, tako da vsak na novo zaposleni ve,
kako ravnati v dolo¢enih situacijah, vendar to niso stroga pravila. Pri nas veliko prostora
puscamo iznajdljivosti in prilagodljivosti. Splosni standardi sicer obstajajo in so predpisani s
kategorizacijo, od tu naprej pa se mora izraziti posameznik. Ljudje so tisti, ki naredijo hotel.

8. Katere skupine zaposlenih po vaSem mnenju najbolj vplivajo na gostovo zaznavanje
kakovosti?

Vsi zaposleni so enako pomembni. Ce zbolita kuhar ali sobarica, bodo v hotelu tezave — ¢e
soba ni dobro pospravljena, bo gost prav tako nezadovoljen, kot ¢e bi dobil neokusno hrano.
Hotel je celota, zato so vsi zaposleni enako pomembni. Zelo pomemben je tudi prvi vtis,
vendar ni nujno, da ga naredi receptor, lahko ga naredi kdor koli. Vsak prispeva svoj delez,
toda prvi in zadnji vtis morata biti enaka.
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9. Kako vplivate na zadovoljstvo zaposlenih?

Zaposleni najprej niso bili zadovoljni, saj smo v hotel prisli kot tujci. Hotel je bil v postopku
prisilne poravnave, zaposleni so bili dolgo ¢asa nezaupljivi. Od prvega dneva smo bili do njih
odkriti, pogovarjamo se tudi o napakah in njihovih vzrokih. Ne zelim, da mi kar koli
prikrivajo, saj napake lahko popravi§ samo dokler je gost v hotelu, za to pa mora$ odkriti
vzroke. Zelo podpiram ¢ustveno inteligenco. Z zaposlenimi je treba komunicirati, Ceprav je to
vcasih tezko. V odnose z zaposlenimi smo vlozili veliko truda — z namenom, da se med seboj
bolje spoznamo in da vzpostavimo dolo¢eno mero zaupanja, smo organizirali druzenja
(rafting, kolesarjenje). Nekaj Casa se jim to zdelo ¢udno, potem so se tega navadili in nas
sprejeli taksne, kot smo. Ljudje si zasluzijo spostovanje, ¢e nekaj obljubis, moras to izpolniti.
Clovek, ki ga je strah ne deluje dobro. Na zadovoljstvo zaposlenega pa vpliva tudi
zadovoljstvo gosta. Zaposleni so zadovoljni, ¢e nekaj naredijo in so ponosni na svoje dosezke.

10 . Kako ugotavljate pri¢akovanja in zadovoljstvo gostov?

Za ugotavljanje pri¢akovanj so merilo stalni gostje, ki vedno povedo, kaj zelijo. Za merjenje
zadovoljstva imamo v sobah ankete, vprasanja so klasicna. Odzivnost je slaba, zato
razmi$ljamo o novem nacinu izpolnjevanja anket. Dali jih bomo na mize, tako da jih bodo
gostje izpolnili pri vecerji. Veliko informacij dobimo od agencij, s katerimi sodelujemo — o
vsem smo obvesceni ze pred odhodom gostov. Na koncu o zadovoljstvu povprasa tudi
receptor. Povpre¢na doba bivanja pri nas je Sest dni, veliko je tujcev, zato so zadolzeni za
ugotavljanje zadovoljstva tako natakarji kot receptorji. Tako dobimo priblizno oceno
zadovoljstva.

11. KakSen je osnovni koncept vaSega programa zvestobe?

Jeseni bomo uvedli klubsko kartico, trenutno se ukvarjamo s postavljanjem pravil o ¢lanstvu.
Programi zvestobe se mi zdijo izredno ucinkoviti, saj klubska kartica povzro¢i verizno
reakcijo. Zadovoljnega gosta namre¢ stimulira§ tako, da mu da$ nagrado za novo pripeljane
goste. Zvestim gostom, ki pripeljejo nove goste dvakrat letno pripravi§ pogostitev, kar je
nagrada za zvestobo. To so gostje, ki se istovetijo s hotelom — ¢e so zadovoljni, to povedo
svojim prijateljem in znancem, te priporoc¢ajo. V hotelu take goste vsi poznajo, poznajo tudi
njihove navade. Klju¢nega pomena pa je biti korak pred njimi — to je razlog, da se vracajo.
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