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1. UVOD

Turizem sodi med najhitreje rastoce dejavnosti v svetu. V razvitih drzavah so turisticna potovanja med
najbolj priljublienimi nacini prezivijanja prostega Casa. Postala so sestavni del sodobnega nacina
Zivljenja.

Po ocenah WTO' (WTO, Tourism Highlights 2002) bodo potovanja v obdobju od 2000 do 2020
nara$¢ala po povprecni letni stopnji 4,1% in bo Stevilo turistiénih prihodov v letu 2020 naraslo na preko
1,56 milijarde (Slika 1). Najpomembnejsa tri receptivna? podrocja bodo naslednja: Evropa (717 milijonov
turistov), Vzhodna Azija in PacifiSke drzave (397 milijonov turistov) in ZDA (282 milijonov turistov);
sledile pa bodo Afrika in Srednja ter Juzna Azija. Evropa bo torej Se vedno najmocnej$a po Stevilu
turistiénih prihodov, vendar se bo njen deleZ glede na skupno Stevilo turisti¢nih prihodov zmanjsal in
sicer iz 60% v letu 1995 na 46% v letu 2020.

Slika 1: Napoved rasti Stevila turistiénih prihodov do leta 2020
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Vir: WTO, 2002, str.6.

Prihodki v mednarodni turisti¢ni dejavnosti so se v letih od 1960 (6,9 milijarde USD) do leta 2001
povecali na 463,6 milijarde USD, leta 2010 naj bi se povecali na 1.550 milijard USD, leta 2020 pa naj bi
zna$ali kar 2.000 milijard USD.

Vloga turizma je za gospodarstvo iziemno pomembna, tako v svetovnem kot domaCem merilu, saj
turizem predstavlja pomemben vir dohodka in bistveno prispeva k ustvarjanju novih delovnih mest.

V turisticni dejavnosti se zaradi velikih razvojnih potencialov te panoge pojavljajo Stevilni novi ponudniki
turistiénih proizvodov4, ki zaostrujejo konkurenéni boj. Danes v Sloveniji obstaja 631 turistiCnih agencij in

1 World Tourism Organisation

2 Glede na smer gibanja turistov lo¢imo emitivni in receptivni turizem. lzraz emitivni (ang.outgoing) turizem se nanasa na
potovanja turistov iz kraja stalnega bivanja. Izraz receptivni (ang.incoming) turizem pa se nanasa na sprejemanje turistov v
turisticnem kraju (Mihali¢, 1999a, str.5).

3 Osredniji element na turistiénem trgu je oseba, ki povprasuje po turistiénem proizvodu. To osebo lahko imenujemo turist,
potnik gost, izletnik, obiskovalec. V skladu z mednarodno sprejeto terminologijo (WTO) lo¢imo obiskovalce, turiste in
enodnevne obiskovalce (Mihali€, 1999a, str.9).

4 Turistiéni proizvod je z vidika gosta skupek ali paket ve€ razliénih storitev. Je celotno doZivetje od trenutka, ko gost zapusti
kraj stalnega bivali§¢a, pa vse do trenutka, ko se vrne vanj (Mihali¢, 1999, str.44).

1



organizatorjev potovanj, licenco za opravljanje dejavnosti turistiCne agencije pa je pridobilo 205 pravnih
subjektov, kar je za tako majhen trg, kot je Slovenija, zelo veliko.

Leta 2001 je preko slovenskih turisticnih agencij potovalo 523.518 domacih gostov® (Tabela 1), kar
predstavija 3,9% rast glede na leto 2000 (Stevilo prenoCitev pa se je zmanjSalo za 1,3%). Potovanj po
Sloveniji je bilo ve¢ za 7,6%, v tujino pa je v primerjavi z letom 2000 potovalo za 3,3% ve¢ gostov.
Glede na Stevilo prenoditev je bilo povpre¢no trajanje potovanj po Sloveniji enako kot v letu 2000, to je
4,3 prenocitve, potovanja v tujino pa so bila krajsa kot v letu 2000 in so trajala v povpreéju 5,8
prenocitve.

Tabela 1: Domaci gosti, ki so jim potovanja organizirale slovenske agencije po drzavah, kamor so
potovali v letu 2000 in 2001 (vsaj ena nocitev; najbolj priljubljene destinacije®)

Drzava St. gostov preko | St.gostov preko
slovenskih agencij|  slovenskih
2000 agencij 2001 Indeks 01/00

Slovenija 65552 70517 107.6
Tujina 438391 453001 103.3
Avstrija 25814 21593 83.6
Ceska republika 10008 9557 95.5
HrvaSka 195693 195698 100.0
Francija 20316 19030 93.7
Grdija 29150 32751 112.4
Italija 44251 46595 105.3
MadZarska 9607 9941 103.5
Malta 2701 1184 43.8
Nizozemska 5160 5117 99.2
Nemdija 17656 18860 106.8
Poljska 1312 1747 1332
Ruska federacija 544 519 95.4
Spanija’ 15564 12712 817
Svica 3826 3666, 954
Velika Britanija 5687 4501 79.1
Druge evropske drzave 3128 7295 233.2
Egipt 3893 3002 77.1
TurCija 9339 9735 104.2
Tunizija 5083 4505 88.6
Zdruzene drzave Amerike 4604 2761 60.0
Skupaj 503943 523518 103.9

Vir: Letni pregled turizma 2000, str.188 (prirejeno) in Statisti¢ne informacije, 145/2002, str.3.

Skupno Stevilo domacih gostov na potovanjih v Sloveniji in v tujini (v organizaciji slovenskih turistiénih
agencij) je do leta 1998 narascalo, v letu 1999 je bil zabelezen rahel padec, po tem letu pa Stevilo
domacih gostov spet iz leta v leto naradc¢a (Slika 2).

50d teh jih je 70.517 bivalo v Sloveniji, 4563.001 pa v tujini. Najpogostejsi cilj potovan; v tujino (37%) je bila Hrvaska.

6 Destinacijo predstavljajo deZele, regije, mesta ali druga obmodja, ki jih obiskujejo turisti in se v njih doloen ¢as zadrZujejo
(Mihali¢, 1999a, str.130).

7 Skupaj kopni del, Baleari in Kanarski otoki.



Slika 2: Domaci gosti na potovanjih v Sloveniji in v tujini v organizaciji slovenskih turistiCnih agencij,
1992-2001
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Vir: Statistine informacije, 145/2002, str.13.

Prihodki vseh turisti¢nih agencij so v letu 2001 znasali ve¢ kot 58 milijard SIT (od tega Cisti prihodki od
prodaje 54,5 milijarde SIT), kar predstavlja 10% poviSanje glede na leto 2000. Prvih 7 agencij (med
katerimi je tudi Globtour, d.0.0.) zavzema priblizno 35% trzni deleZ in le okoli 10% dobicka v dejavnosti.
Kljub velikemu Stevilu obstojecih agencij, se je v letu 2001 z organiziranjem izletov, potovanj domacih
gostov po Sloveniji in tujini ter z organizacijo potovanj tujih gostov, ki so obiskali Slovenijo, ukvarjalo le
189 slovenskih turisti¢nih agencij.

Zgoraj navedena dejstva potrjujejo, da je konkurencni boj zelo oster in meja med bolj in manj uspesnimi
podjetji tanka, vendar odlo¢ilnega pomena za obstanek na trgu in v boju za goste. Tudi pri nas je opaziti
splosni trend povezovanja in sodelovanja turistiCnih agencij, saj ima v hudem konkurenénem boju na
mednarodnem turistiénem trgu posamezno podietje kaj malo moznosti za uspeh. Opazen je tudi trend
stabilnejSih cen storitev. Razlike v proizvodih in v kakovosti med podjetji so izredno majhne (praktiéno
obstaja substitut za vsak produkt in storitev). V pogojih zaostrene konkurence je za vsako podjetje
kljuénega pomena pravilno izoblikovanje svojih konkurencnih prednosti. Pri tem pa je lahko uspesnejse
tisto podjetje, ki pozna mnenja in stali§¢a svojih obstojecih in potencialnih gostovs, saj ima tako boljSe
moznosti za zadovoljevanje njihovih potreb in s tem v povezavi za pravilne poslovne odloCitve, ki se
kon¢no odraZajo v uspeSnem poslovanju podjetja in v dobicku.

Cilj turisticnega podijetja je zadovoljstvo gostov, saj to vodi v uspesnost in obstanek podjetja na trgu.
Zadovoljstvo je odvisno od mnenja o kakovosti celovite storitve, ki si ga gost ustvari v stiku z doloéenim
podjetjem. In le zadovoljen gost je zagotovilo za uspesSno poslovanje.

Najbolj priporo€ljiv trzenjski pristop je koordinirano trZzenje, kamor spadajo vse usklajene trzenjske
dejavnosti v zvezi s ciljnimi gosti, saj gosti danes zahtevajo proizvode in storitve visoke kakovosti po
konkurencnih cenah; kar pomeni, da zahtevajo in priCakujejo vse vecjo vrednost zase.

Klju¢ do uspeha podjetja je torej sposobnost opredeliti Zelje in potrebe ciljnih trgov ter pokazati, da je
podjetje pri posredovanju proizvodov in storitev, ki prinasajo zadovoljstvo gostom, uspesnejse in
ucinkovitejSe od konkurentov.

8 Gost je splo3en izraz, ki se uporablja in pomeni porabnika turistiéne storitve.V magistrskem delu bomo namesto izraza
turist uporabljali izraz gost.



Da bi podjetje lahko ugotovilo, kako se oblikuje zadovoljstvo pri njegovih obstojecih in potencialnih
gostih in kako so zadovoljni s sedanjimi storitvami, potrebuje ustrezen informacijski sistem, ki mu
omogoca zbiranje podatkov o zadovoljstvu gostov. Zbiranje teh podatkov lahko poteka na ve€ nacinov.
Pri tem je v ospredju gost, ki je osnovni vir podatkov, do katerih podjetje lahko pride le, Ce vzpostavi stik
z njim, ugotovi Zelje in potrebe in najde nacin za zadovoljitev teh Zelja in potreb.

Na kakovost storitev in posredno na zadovoljstvo gostov vplivajo tudi zaposleni v podjetju. S svojim
delom moc¢no oblikujejo staliS¢a gostov do zadovoljstva.

1.1. NAMEN

Namen magistrskega dela je s pomocjo domace in tuje znanstvene ter strokovne literature in iz izkuen;
iz prakse celovito preuciti zadovoljstvo gostov. Poleg tega je namen opredeliti pomen zadovoljstva
gostov in predstaviti kljuéne elemente in kratkoro¢ne ter dolgorocne posledice zadovoljstva gostove.

Nadalje je namen dela opozoriti na posebnosti spremljanja zadovoljstva gostov v turisti¢ni agenciji'0 in
opozoriti, da ni dovolj le zavedanje o pomenu zadovoljstva gostov, paC pa, da je potrebno znati
zadovoljstvo tudi meriti. Izsledke, dobliene s pomocjo raziskav, pa uporabiti za izboljanje poslovnih
procesov.

Namen dela je tudi na konkretnem primeru prikazati enega od nacinov merjenja zadovoljstva gostov ter
tako povezati teoretiCne izsledke in ugotovitve, metodoloSka znanja ter prakticne potrebe po
ugotavljanju zadovoljstva gostov s strani podjetja.

Na zadovoljstvo gostov v veliki meri vpliva tudi odnos zaposlenih do gostov (pripadnost, strokovnost,
ustrezljivost, zanesljivost). Zato je na§ namen tudi ugotoviti ali se zaposleni dovolj zavedajo tega dejstva
in dejansko vplivajo na zadovoljstvo gostov v pozitivni smeri.

Ce povzamemo, je osnovni namen dela prouciti zadovoljstvo gostov in metode merjenja ter nakazati
smer, kako naj te teoretiCne izsledke in ugotovitve podjetje koristno uporabi za izboljSanje svojega
poslovanja in posledi¢no za izboljSanje zadovoljstva gostov.

1.2. CILJI
Cilji magistrskega dela izhajajo iz prej$nje tocke, kjer je opisan namen dela. Kljucni cilji so:

= Prouditi dosedanje teoreti¢ne prispevke s podro¢ja zadovoljstva gostov, jih analizirati, primerjati ter
povzeti kljuéne ugotovitve in opredelitve.

= Predstaviti najpomembnejSe metode, s katerimi merimo zadovoljstvo gostov, s posebnim
poudarkom na metodi merjenja zadovoljstva gostov na podlagi vprasalnika.

9V magistrskem delu se bomo v vseh poglavjih osredotoCili na enega izmed §tirih podro€ij oz. dejavnosti, s katerimi se
ukvarja turistino podjetje Globtour, d.0.0., to je Domaci (emitivni) turizem, ki se nanasa na organizacijo pocitnic, izletov,
potovanj in sejmov doma in v tujini za domace goste (v zadnjem Casu Globtour Siri »domaci« trg zaradi konkurencnega boja
tudi izven meja Slovenije in sicer na podroCje Avstrije, Italije, Srbije, Crne gore). Ceprav Globtour, d.0.0. na slovenskem trgu
nastopa kot organizator potovanj, bomo v nadaljevanju uporabljali naziv turisti¢na agencija.

10 Organizator potovan; je oseba ali podjetje, ki iz posameznih turisti¢nih storitev pri proizvajalcih sestavlja nove samostojne
proizvode (pavSalne proizvode) in jih posreduje gostom preko posredniS8ke mreze s pribitkom v svojem imenu in za svoj
racun (Mihali¢, 1999, str.8). Stik z gostom navadno poteka preko turistiChega posrednika. TuristiCna agencija je ena od oblik
turisticnega posrednika. Globtour, d.0.0. v pri€ujoéem delu nastopa kot organizator potovan;j in turistiéna agencija hkrati.
Svoje turistine storitve ponuja gostom preko lastnih prodajnih mest in posredniSke mreze, poleg tega nastopa tudi sam v
vlogi posrednika (prodaja aranZzmaje drugih organizatorjev potovanj).
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=V slovenskem turisticnem podjetju'" izmeriti zadovoljstvo gostov ter opredeliti smernice, kako naj
podjetje rezultate in ugotovitve iz raziskave o zadovoljstvu gostov uporabi v praksi.

= Na osnovi veCletnega opazovanja ter izkusenj na podro¢ju spremljanja zadovoljstva gostov preveriti
naslednje domneve (vse se nanaSajo na zadnje pocitnice, ki so jih koristili gosti preko turisticne
agencije Globtour, d.0.0.):

1. Ve€ gostov je bilo na splodno zadovoljnih kot nezadovoljnih s turistiénim aranZmajem?2, ki so ga
nazadnije koristili preko izbrane turistiCne agencije.

2. Zaznana vrednost pocitnic je bila enaka priakovanju gostov.

3. Glede posameznih elementov turisticnega aranZzmaja, so bili gosti v povprecju najbolj zadovoljni s
spremljevalnim programom.

4.1.Po mnenju gostov na zadovoljstvo s turistiCnim aranzmajem na splosno najbolj vpliva lokacija hotela
0z. apartmaja.

4.2.Lokacija hotela oz. apartmaja je element, ki nadpovpre¢no vpliva na zadovoljstvo gostov in so z
njim tudi nadpovpre¢no zadovoljni.

4.3.Element, ki najbolj lo¢i goste, ki so bili na sploSno zadovoljni, od vseh ostalih, je lokacija apartmaja
oz. hotela.

5. Gosti, ki so bili na splosno bolj zadovoljni s pocitnicami, bodo bolj zvesti agenciji.

6. Gosti, ki so z agencijo potovali Ze veckrat, ji bodo tudi v prihodnje ostali zvesti.

7. Za goste, katerih priCakovanja so presegla dejansko izkusnjo na pocCitnicah, je manjsa verjetnost, da
bodo agenciji v prihodnje zvesti.

8. Gosti, ki so potovali v okviru ponudbe »v zadnjem hipu«, so na splono manj zadovoljni kot gosti, ki
so potovali v okviru redne ponudbe.

9. Splono zadovoljstvo gostov je vezano na vrednost pavSalnega turistiénega proizvoda (nizja, kot je
vrednost pavSalnega turistiCnega proizvoda, visja je stopnja zadovoljstva).

10. Gosti, ki na pocitnicah niso doZiveli ni¢ takega, zaradi ¢esar bi se zeleli pritoZiti, so v povprecju bolj
zadovoljni.

11. Tisti gosti, ki z reSitvijo pritozbe niso bili zadovoljni, najverjetneje ne bodo ve¢ sodelovali z isto
agencijo.

12. Tisti gosti, ki z reSitvijo pritoZzbe niso bili zadovoljni, najverjetneje agencije ne bodo priporodili
znancem, prijateliem in sorodnikom.

13. Glede na nacin nacrtovanja pocitnic domnevamo, da vecina gostov nacrtuje pocitnice vsaj 1 mesec
vnaprej.

1.3. METODE DELA

Magistrsko delo je zasnovano tako, da vkljuCuje proucevanje primarnih in sekundarnih virov podatkov, ki
so vecinoma objavljeni v znanstveni in strokovni literaturi, Clankih, revijah, raziskovalnih nalogah,
seminarjih in na spletnih straneh. Magistrsko delo se po eni strani opira na teoretiCne izsledke in znanja
0 zadovoljstvu gostov, po drugi strani pa smo ta znanja empiricno preverili na konkretnem primeru
(podjetje Globtour, d.0.0. — sektor Domaci turizem).

11 Konkretno podjetje je Globtour, d.0.0. Na$ cilj je sestaviti vpraSalnik, da bi ugotovili, kie so najvedji problemi oz. kje se
skrivajo vzroki za nezadovoljstvo gostov. Gre za prvo tako raziskavo o zadovoljstvu gostov v tem podjetju, zato bodo izsledki
toliko bolj pomembni. V raziskavo bomo vkljuéili le domade goste, ki so poditnice rezervirali preko Globtourja v Globtourjevih
poslovalnicah ali preko pooblasCenih agencij (posrednikov) in so bivali najmanj 7 dni v tujini (polete in jesen 2002).
Osredotogili se bomo le na tiste pavsalne turistiéne proizvode, ki so plod lastne organizacije in priprave (Hrvaska, Crna gora,
Bolgarija, Turcija, Grcija, Sicilija, Sardinija in Egipt). Za ta segment gostov bomo poskusali ugotoviti, kaj je zanje pomembno
in kaj vpliva na njihovo zadovoljstvo.

12V anketnem vpra3alniku smo zaradi boljSe razumljivosti vpradanja namesto pav&alni turistiéni proizvod uporabili naziv
turistiéni aranZma.



V teoretiCnem delu so predstavijeni pojmi zadovoljstva gostov ter kratkoroCni in dolgorocni vplivi
zadovoljstva 0z. nezadovoljstva na podjetje in s tem v povezavi na uspe$nost poslovanja podjetja.

V empiricnem delu smo preucili nekatere najpomembnejSe dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo gostov,
ki potujejo preko podjetja Globtour, d.o.0. — sektor Domaci turizem in kako so ti dejavniki povezani med
seboj. Kot vzorec raziskovanja smo vzeli ciljno skupino 1000 domacih gostov, ki so pocitnice rezervirali
preko Globtourja in njegovih pooblas&enih agencij v letu 2002 (v obdobju 1.8. — 17.11.2002).

Kot raziskovalni indtrument smo uporabili dva anketna vpra$alnika (enega za goste in drugega za
zaposlene). Gostom smo anketni vpraSalnik poslali po posti in tako so ga tudi vracali, zaposleni pa so
anketni vpraSalnik izpolnjevali preko interneta. Preko teh vpraSalnikov smo zbrali vse potrebne podatke,
ki smo jih nadalje primerjali in analizirali s pomocjo ustrezne statisticne metode in raCunalniskih
programov’3.

Za preverjanje in ugotavljanje zastavljenih ciliev smo uporabili naslednje metode:
= univariatno metodo (frekven¢na porazdelitev),
= bivariatno metodo (kontingenéne tabele),
= multivariatno metodo (diskriminantna analiza, metoda razvr3¢anja v skupine K-means).

Za prikaz rezultatov smo uporabili:
= histograme in krozne izseke;
= primerjave struktur ocen razliénih elementov so prikazane v obliki strukturnih stolpcev;
= primerjave srednjih ocen so prikazane v obliki histogramov, pri katerih je povrsina stolpcev
sorazmerna s povpre¢no oceno;
= razsevne grafikone za prikaz matrik odnosa med pomembnostjo in zadovoljstvom.

1.4. PREDSTAVITEV VSEBINE

Prvi del (uvod) sluzi kot orientacija, kjer je predstavljen problem dela, postavljeni cilji in uporabljene
raziskovalne metode.

V' drugem delu magistrskega dela (2.poglavie) smo najprej razjasnili pojme, ki so povezani s
poslovanjem turistiéne agencije (organizator potovanja, turistiéna agencija, posredniSke agencije).
Posebej smo opredelili turisticni proizvod, ki je po svoji vsebini pravzaprav storitev in iz njega izpeljali
posebnosti trzenja turistiCnih proizvodov in predstavili elemente trzenjskega spleta, ki so znacilni za
turisticno agencijo. Zadovoljstvo gostov ugotavljamo skozi vse elemente trZzenjskega spleta, zato jih
moramo poznati in vedeti, da je trzenjski splet za storitve SirSe opredeljen kot za proizvode. Osrednja nit
drugega dela so gosti turisticne agencije, zato bomo v tem poglavju opredelili tudi dejavnike, ki vplivajo
na proces odloc¢anja gostov za nakup turisti¢nih proizvodov. Za turistiCno agencijo je kljuénega pomena,
da §iri krog potencialnih gostov in da obvladuje svoje obstojee goste, zato je pomembno, da se v
agenciji vsi zaposleni zavedajo pomena odnosa do gosta.

V tretiem delu magistrskega dela (3.poglavje) smo najprej opredelili pojem zadovoljstva gostov in
psiholoSke temelje, iz katerih izhaja zadovoljstvo. V okviru modela zadovoljstva smo podrobneje
opredelili priCakovanja, kakovost ter zadovoljstvo ali nezadovoljstvo gosta in vpliv na ponoven nakup. V
tem poglavju je predstavljen tudi odnos med zadovoljstvom in kakovostjo in kratkoro¢ni ter dolgoro¢ni
vplivi zadovoljstva gostov na podijetje. Predstavili smo tudi vpliv zaposlenih v turisti¢ni agenciji na
zadovoljstvo gostov.

13 Zaradi pomembnosti in razseZnosti raziskave je Globtour v raziskavo vkljucil raziskovalno institucijo CATI d.0.0. iz
Ljubljane, ki ima dolgoletne izku3nje s podro¢ja izvajanja trznega raziskovanja.
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Cetrti del (4.poglavie) vkljuduje celoten proces raziskave zadovoljstva gostov s storitvami turistiéne
agencije Globtour, d.0.0. Proces raziskovanja sestavljajo opredelitev problema, dolocitev ciljev
raziskovanja, struktura vpraSalnika, pilotsko testiranje vpraSalnika, izvedba anketiranja, analiziranje
podatkov in predstavitev rezultatov. V zadnjem delu smo podali ugotovitve raziskave za delovanje
podjetja Globtour, d.o0.0.

Peti del (5.poglavje) podaja sklepne misli. V njem je na kratko opisan povzetek magistrskega dela.

2. OPREDELITEV POSEBNOSTI TRZENJA TURISTICNIH PROIZVODOV
2.1. IZHODISCA

Trzenje v turizmu izhaja iz posebnosti turistiCnih proizvodov, turisticne ponudbe in turisticnega
povprasevanja. Za uspesno delovanje turisticne agencije je pomembno poznavanje in razumevanje teh
pojmov, zato bomo v nadaljevanju najprej predstavili vsebino teh pojmov.

Po Kasparju (1996, str.12) je turisti¢ni sistem sestavljen iz dveh podsistemov. Podsistem turisti¢ni
subjekt ustreza opredelitvi podsistema turisticho povpraSevanje’#, podsistem turisticni objekt pa vsebuje
vse elemente, ki jih drugi avtorji zdruzujejo v podsistem turistiéna ponudba.

Med turistiéne ponudnike spadajo vsa podijetja, ki se neposredno ukvarjajo s turizmom, med njimi so
vsekakor tudi organizatorji potovanj in turisticne (potovalne) agencije, ki so nosilci ponudbe na
turisticnem trgu. Delujejo v spletu turistiénega gospodarstva's, podjetja znotraj tega so med seboj v
razli¢nih medsebojnih odnosih.

Organizator potovanj je turistiéno podjetje, katerega osnovna funkcija je priprava in izvedba paketnih
potovan;' ter organizacija prodaje le-teh (Slika 3). Gre za samostojno podjetje, ki nastopa v lastnem
imenu in na lastno odgovornost, Cetudi gre za storitve drugih podjetij. Glavna funkcija organizatorja
potovan; je priprava in izvedba paketnih potovanj!’, ki zahteva premisliene odloCitve, saj so nalozbe v
nove destinacije praviloma dolgoro¢ne investicije. To vkljuCuje raziskavo trga in dobro poznavanje
konkuren¢ne ponudbe ter moci svojega podjetja. Na osnovi tega se dolo€i vrsta in obseg kapacitet, ki jih
bo organizator potovanj zakupil (pogajanja, dogovarjanja, sklepanje pogodb). Sledi oblikovanje kataloga
oz. broSure, ki zajema kalkulacijo cen, pripravo tekstovnega in slikovnega materiala za katalog in
naposled distribucija paketnih potovanj (preko mreZe lastnih poslovalnic in poobladéenih agencij).

Glavne prednosti organizatorja potovanj so v tem, da gre za mnoZi¢no izvajanje in zato lahko pri
dobaviteljih doseze ugodno nabavno ceno (na enoto). Rezultat je pavSalni turistiCni proizvod ali paketno
potovanje po ugodni ceni, ki privablja goste. Poleg ugodne cene je Se nekaj razlogov, zaradi katerih se
gosti raje odlocijo za potovanije ali pocitnice v organizaciji turisticne agencije kot pa na »lastno pest«:

14 Turisti¢no povpradevanje oznacuje pripravljenost gostov, da menjajo oz. pridobijo dologeno koli¢ino turistiénih dobrin za
dolo¢eno koli¢ino denarja.

15 Turisti¢no gospodarstvo je podrocje v okviru dejavnosti turizem in trgovina pri Gospodarski zbornici Slovenije. Med skupaj
4.238 ¢lani je registriranih kar 631 potovalnih agencij in organizatorjev potovan;.

16 Paketno potovanje ali pav3alni turisticni proizvod je osnovni proizvod organizatorja potovanj. Gre za pav3alni proizvod, ki
je sestavljen iz ve€ storitev (prevoz, namestitev, vodic, servis med in po potovanju ipd.), ki traja najmanj 24 ur in se prodaja
po koncni ceni. KonCna cena je sestavljena iz cen posameznih storitev, ki so vkljuéene v paket, vendar gost cen za
posamezno storitev ne more razbrati. Paketna potovanja se izvajajo mnoZi¢no, za neznane kupce na znanem trgu. Prodaja
paketnih potovanj je glavni vir prinodkov organizatorja potovanj. V nadaljevanju bomo uporabljali izraz pavSalni turisticni
proizvod.

17 Clej Priloga 1 — Oblikovanje pav3alnega turistiCnega proizvoda oz. storitve v turistiénem podjetju Globtour, d.o.o.
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prihranek Casa za iskanje ponudb, odgovornost za proizvod in izvedbo nosi agencija in prisotnost
vodica ali predstavnika v kraju pocitnic.

Organizatorji potovanj imajo mo¢ usmerijati turisticne tokove na doloCeno destinacijo in ustvarjati
povprasevanje po tej destinaciji (to lahko dosezejo npr. z oglasevanjem).

Slika 3: Priprava in distribucija paketnih potovan;

Namestitev Gostinske storitve Prevoz Vodniki oz. predstavniki Ostalo
v v ; v v
Organizator potovani

v

Lastne poslovne enote

v

Pooblaséene agenciie

v

Gosti

V Sloveniji se v zadnjem Casu pojavljajo poleg slovenskih organizatorjev potovanj, kot so Kompas
Holidays, Globtour'8, Relax, Tentours, Dober dan in ostali, tudi tuji (npr. TUI, Neckermann, Gullet, Atlas
idr.). Za predstavitev ponudb se posluzujejo predvsem pogodbene ali franSizne mreze in elektronskih
medijev. Prisotnost dodatne ponudbe tujih organizatorjev potovanj $e dodatno zaostruje boj za
potencialne kupce pavsalnih turistiénih proizvodov. Zaradi integracije Slovenije v Evropsko unijo lahko
pricakujemo Se vecje Stevilo tujih investitorjev, vendar bolj ali manj v obliki franSiznih ali pogodbenih
mreZ turisti¢nih agencij, direktne prodaje ali preko elektronskih medijev.

Glede na kriterije, ki jih upoStevamo, lahko prepoznamo vec¢ vrst organizatorjev potovan;: po velikosti -
veliki, mali, srednji; glede na trge - lokalni, regionalni, nacionalni, multinacionalni; glede na delovanje -
receptivni (organizacija potovanj za tuje goste v domaci dezeli), emitivni (organizacija potovanj za
domace goste v domaci dezeli ali izven nje); glede na specializacijo - univerzalni in specializirani.

Glede na nacin distribucije turistiénih proizvodov pa lo€imo naslednje tipe organizatorjev potovan;
(prlrejeno po Cavlek, 1998):
organizator, ki ne nastopa v prodaji na drobno, ampak svoje proizvode prodaja drugim
agencijam (v tem primeru nastopa le kot posrednik in za svoje posredovanje zaraunava
provizijo: npr. Intelekta);
= organizator, ki prodaja storitve le preko lastnih poslovalnic (npr.Relax);
= organizator, ki svoje lastne turistiCne proizvode prodaja preko lastnih poslovalnic in preko drugih
pooblas¢enih agencij (npr. Globtour, Kompas Holidays, Dober dan, Atlas,...).

Turisti¢no agencijo v oZjem smislu opredelimo kot posrednika, ki posreduje turistiCne storitve gostom.
Posrednik nastopa v vlogi agenta, ki gostom nudi potovanja, hotelske rezervacije, letalske vozovnice in
tudi informacije v zvezi z navedenimi storitvami (Mihali¢, 1999a, str.14). Osnovna funkcija turisticne

18 Globtour na trgu dejansko nastopa v vlogi organizatorja potovanj in turistine agencije hkrati. Globtour prodaja lastne
turisticne proizvode preko svojih poslovnih enot in v okviru pooblaséenih agencij, poleg tega pa prodaja turistiéne proizvode
drugih agencij. Globtour deluje brez prekinitve vse leto, kar pomeni, da ima v vsakem obdobju koledarskega leta pripravljene
aktualne programe in poditnice za goste. Glede na zgoraj opisane kriterije, ki opredeljujejo organizatorja potovanj, velja za
Globtour, da spada med srednje veliko turistiéno podjetje, da deluje na nacionalnem in delno tudi na mednacionalnem nivoju,
da deluje na receptivnem in emitivnem podro€ju in da spada med univerzalne organizatorje potovan;.
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agencije je funkcija distributerja. »Cista« turistiéna agencija je tista, ki v ponudbi nima nobenega
lastnega pav8alnega turistiCnega proizvoda.

V pri€ujoem magistrskem delu bomo v nadaljevanju uporabljali namesto naziva organizator potovan;
kar naziv turistiCna agencija. S tem izrazom bomo zajeli tako organizatorje potovanj kot tudi vse ostale
turisticne ter potovalne agencije, ki so dejavne na turistiCnem trgu.

2.2. OPREDELITEV TURISTICNEGA PROIZVODA

Razlicne definicije turisticnega proizvoda se pojavljajo glede na vidik, s katerega ga opredelimo (Mihalic,
1999, str.43):

a) z vidika proizvajalca — najveCkrat uporabljamo izraz delni turistiCni proizvod. Je posamezna
storitev, ki jo opravlja ponudnik (nastanitev, prevoz, izposoja avta, kosilo v restavraciji). Gost
natan¢no ve, kdo je ponudnik te storitve in kak$na je cena te storitve;

b) z vidika prodajalca — je tako imenovani pavSalni turisticni proizvod (paketno potovanje).
Predstavlja skupek dobrin, ki jih doloCen turistiéni ponudnik (najveckrat je to organizator
potovan;j) kupi od Stevilnih proizvajalcev (hotelov, prevoznikov) in jih poveze v paket in gostu
ponudi po enotni ceni. V tem primeru gost ne ve, kaksna je cena posamezne storitve, iz katere
je sestavljen paket oz. proizvod,;

c) z vidika gosta — govorimo o integralnem ali celotnem turisticnem proizvodu. Ta predstavlja za
gosta »celotno dozivetje, ki ga ima turist v zvezi z vsemi storitvami, ki so kakorkoli povezane s
pavsalnim proizvodom, vkljuéno s tistimi v kraju stalnega bivanja (npr. rezervacija)«.

Ceprav uporabljamo izraz turistiéni proizvod, pa le-ta ni (vsaj ne v celoti) fiziéni proizvod. Dejansko gre
za kombinacijo fizi€nega proizvoda in storitve, vec¢inoma pa se v turizmu prodaja storitev, zato lahko
upraviceno reCemo, da je turisticni proizvod pravzaprav storitev. Kot bomo videli v nadaljevanju, veljajo
za turistiCni proizvod vse tiste znadilnosti, ki veljajo za ostale storitve. Med temi so neotipljivost,
nelocljivost izvajanja in porabe, spremenljivost in kratkotrajnost. Posebej za turistiCne storitve pa je
znacilno Se: neenakomerno povpraSevanje, medsebojna odvisnost delnih turistinih proizvodov
(komplementarnost) in velik delez stalnih stroSkov v celotnih stroskih.

Neotipljivost turisticCneqa proizvoda
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Neotipljivost pavSalnega turisticnega proizvoda je najveCja tezava, saj ga ne moremo prijeti, otipati ali
kako drugace preizkusiti, preden ga doZivimo. Da bi si gost laZje predstavljal proizvod oz. storitev, ki jo
kupuje, se turisticne agencije trudijo, da bi proizvod kar najbolje predstavile na broSurah oz. v katalogih.
Proizvod je ponavadi zelo natancno predstavljen v sliki in besedi (opis kraja in lege hotela, zunanji opis
hotela, opis dodatnih storitev, ki so gostom na voljo v hotelu, opis sobe ali apartmaja, opis dodatnih
ugodnosti idr.). Nekateri avtorji zato kataloge ali broSure imenujejo kar opredmeteni turisticni proizvod.
Zaradi neotipljivosti pavSalnega turistiénega proizvoda obcutijo gosti v procesu odlo¢anja za nakup
precejSnje nelagodije oz. imajo obCutek nezaupanja, saj imajo dejansko na voljo le katalog ali broSuro in
besedo prodajnega osebja. Gosti i5¢ejo Se dodatne zunanje znake o kakovosti proizvoda oz. storitve,
kot je npr. izgled poslovalnice, notranja oprema in drugi simboli ter nenazadnje tudi cena. Izrednega



pomena so zaposleni, predvsem urejenost zaposlenih, strokovnost, prijaznost, pozornost ter dajanje
ob¢utka gostom, da so zanesljivi in da so jim v vsakem trenutku pripravljeni pomagati.

Nelocljivost izvajanja in porabe turisticnega proizvoda

Nelodljivost izvajanja in porabe v turizmu ne pomeni, da ne moremo loCiti dejanja nakupa od dejanja
porabe (0z. izvedbe pocitnic ali potovanja), pa¢ pa pomeni, da se poraba in izvajanje odvijata istoasno.
Z nelocljivostjo je povezana tudi zahteva gostov, da mora biti storitev opravljena takoj in ne uro ali dan
kasneje.

Spremenljivost kakovosti turisticnega proizvoda

Za storitve je znadilno, da se izvajajo. Glavni akter pri izvajanju storitev je Clovek. Kakovost storitve je
zato moc¢no odvisna od ljudi, ki jo izvajajo, bodisi od izvajalcev bodisi od gostov. V proces izvajanja
storitve sta namre¢ vklju¢ena oba, tako izvajalec kot gost in od njunega pristopa je v veliki meri odvisna
kakovost storitve. Nikakor ne bo odve€, ¢e bomo zaposlene izbirali skrbno, jih stalno izobraZevali in
skusali ¢imbolj standardizirati proces izvajanja storitve ter ¢e bomo spremljali zadovoljstvo gostov ter s
pridobivanjem povratnih informacij skusali odpraviti in popraviti pomanjkljivosti pri izvajanju storitev.

Kratka Zivijenjska doba oz. minljivost turisticnega proizvoda

Omenjena znacilnost predstavlja tezavo, ki mo¢no vpliva na poslovne rezultate, saj storitve zaradi
kratke Zivljenjske dobe ni mogoCe skladiSciti in prazen sedez v letalu ali neprodana soba v hotelu
pomenita izgubo prodaje za vedno. Ce torej v dolodenem trenutku ni povprasevanja, pomeni to izgubo,
ki se je ne da nadomestiti. Zato skuSajo turistiCna podjetja, med njimi tudi agencije, z razliCnimi
instrumenti pospeSevati prodajo v Casu, ko ponudba presega povprasevanje (primer: niZje cene v
predsezoni in posezoni, ponudba »v zadnjem hipu«, akcijske cene, dodajanje storitev Ze
izoblikovanemu proizvodu idr.)

Neenakomerno povprasevanje po turisticnih proizvodih

Za povpraSevanje po pavSalnih turistiCnih proizvodih je znacilen izrazit sezonski znacaj oz. sezonsko
nihanje. Na Sliki 4 je prikazan vpliv neenakomernega povpraSevanja na stopnjo zasedenosti
nastanitvenih zmogljivosti v slovenskih obmorskih krajih v letu 2000.

Slika 4: Povpre¢na zasedenost nastanitvenih zmogljivosti v % v slovenskih obmorskih krajih v letu 2000
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Vir: Letni pregled turizma 2000, str.38.

Nihanju v povpraSevanju ne morejo ubezati niti posamezni turisticni objekti niti turisticne agencije. Za
razliko od dolo€enega objekta, ki je omejen na €as in prostor, v katerem se nahaja, je prednost
organizatorjev potovan; in turisticnih agencij v tem, da v vsakem ¢asu koledarskega leta ponujajo pester
obseg pavsalnih turistiénih proizvodov in si tako zagotavljajo nemoteno poslovanje in promet. Na tak
nacin se izognejo velikemu nihanju v povpraSevanju, Ceprav je Se vedno Cutiti izrazit skok v
povpraSevanju v poletnih mesecih po morskih destinacijah in v zimskem Casu po smucarskih sredis¢ih
ter toplih krajih.
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Medsebojna odvisnost delnih turisticnih proizvodov (komplementarnost)

Gre za medsebojno odvisnost razlicnih turistiCnih podjetij, ki ponujajo turisticne proizvode gostom'®.
Medsebojna odvisnost delnih turisticnih proizvodov pa se kaze tudi v tem, da en del brez drugega ne
more obstajatiZ.

Velik delez stalnih stroSkov v celotnih stroskih

Visji deleZ stalnih stroSkov na enoto je predvsem znaCilen za en del turistiénih podjetij, in sicer
predvsem za nastanitveno gostinstvo, saj le-to zahteva precej sredstev za izgradnjo hotelov, restavracij
in drugih gostinskih ali nastanitvenih objektov, poleg tega pa je tudi posledica obCutnega nihanja v
turisticnem povpraSevanju (nizka izkoriS¢enost zmogljivosti).

2.3. RAZSIRJENI TRZENJSKI SPLET V TURISTICNI AGENCIJI

Oblikovanje trzenjskega spleta je le ena od dejavnosti trzenja turisti¢nih proizvodov. TrZenje je proces, s
pomocjo katerega se organizacija kretaivno, produktivno in donosno poveze s trgom (Kotler, 1996,
str.33). TrZenje pomeni to, da pravim ljudem ob pravem ¢asu, kraju in ceni, s pravo komunikacijo in
promocijo priskrbimo prave proizvode in storitve. Vsekakor je trzenje nacin razmiSljanja in poslovanja
podjetij, ki si Zelijo Cimbolj priblizati gostu in zadovoljiti njegove potrebe in zelje. Trzni koncept
poslovanja poudarja, da lahko podjetje na dolgi rok najbolje uresniCuje svoje cilje, Ce uspe ugotoviti in
zadovoljiti potrebe gostov uspesnejSe in u€inkoviteje kot njegovi konkurenti.

Trzenje je neprekinjen proces, ki ga razdelimo v 4 stopnje:

1. analiza okolja (makrookolje in mikrookolje);

2. analiza in izbor ciljnih trgov (segmentacija trga, izbor ciljnih trgov, pozicioniranje na ciljnih trgih);

3. oblikovanje trzenjskega spleta (proizvod/storitev, cena, trzne poti, trzno komuniciranje, ljudje,
fiziéni dokazi, postopek izvajanja storitev);

4. vodenje trzenjskih dejavnosti (analiza trzenjskih dejavnosti, nadrtovanje trzenjskih strategij in
programov, organiziranost in izvajanje programov trzenja, vrednotenje in nadzorovanje
dosezkov trzenja).

Za potrebe magistrskega dela bomo v nadaljevanju izpostavili predvsem oblikovanje razSirjenega
trzenjskega spleta.

»Trzenjski splet je niz trzenjskih elementov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciliem na
cilinem trgu« (Kotler, 1996, str.98).

Vedji del turistiénega proizvoda so storitve in te mu dajejo poseben znacaj, ki posredno vplivajo na
elemente trzenjskega spleta.

Enostavno bi trZzenjski splet v turisti¢ni agenciji lahko opredelili kot skupek takti¢nih odloCitev podjetja, s
katerimi skuSa doseci cilje podjetja v skladu s trzenjsko strategijo. To vkljuCuje odloCitev 0 vsebini in
lastnostih proizvoda oz. storitve, o ceni, nacinih komuniciranja s ciljnim segmentom gostov, nacinih
distribucije proizvodov, pomenu kakovosti, odnosu do gostov in podobno.

Najveckrat se uporabljajo Stirje elementi trzenjskega spleta, ki so proizvod, prodajna cena, trzne poti in
trzno komuniciranje (4P). V primeru trZenja turistiénih proizvodov, ki imajo znacdaj storitve, pa je

19 Primer: ¢e vozni red letal Adrie Airways (Carter) za Bolgarijo v poletnih mesecih predvideva odhode in prihode ob
ponedeljkih, se mora temu prilagoditi tudi organizator potovanja in na tak nacin zakupiti hotelske sobe, da so menjave gostov
ob ponedeljkih.

20 Primer: organizator potovanj ne more organizirati poletnih po€itnic v PortoroZu, ¢e zato ni ustreznih hotelskih zmogljivosti v
Portorozu in ¢e za to ni ugodnih klimatskih razmer ter dodatne ustrezne turistiCne ponudbe v kraju.
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smiselno uvesti Se tri dodatne elemente (3P) in sicer: ljudje, fiziCni dokazi in postopki pri izvajanju
storitev, kar pomeni da je trzenjski splet v turizmu sestavljen iz sedmih elementov (7P). Vsi so si med
seboj soodvisni in jih zato obravnavamo skupaj. Temeljna zahteva trzenja je koordinacija med
posameznimi elementi trZzenjskega spleta in jih povezati v uCinkovit splet, s katerim podjetje lahko
zasleduje svoje cilje in obdrZi goste.

Proizvod = storitev

Uspe$nost oblikovanega trzenjskega spleta je odvisna tako od izbire pravega cilinega trga kot tudi od
oblikovanja takega proizvoda oz. storitve, ki omogoca visoko stopnjo zadovolistva gosta. Ceprav
govorimo o 3 vrstah turistiCnega proizvoda (glede na vidik opredelitve) in sicer o delnem, celotnem in
pavSalnem (paketnem) proizvodu, bomo na tem mestu ve¢ pozornosti namenili pavsalnem oz.
paketnem proizvodu, ki je v bistvu koncni proizvod turistiCne agencije oz. organizatorja potovan;.

Ce zelimo, da bo proizvod na trgu uspel, mora vsebovati take sestavine, kot jih gosti tudi pri¢akujejo. Pri
oblikovanju pavsalnega turistiénega proizvoda?! moramo imeti zato vedno pred oémi, da je namenjen
gostu, zato je prav, da najprej raziS¢emo glavne potrebe in Zelje segmenta gostov, katerim bo proizvod
namenjen. V procesu oblikovanja proizvoda moramo sprejeti kar nekaj odloCitev:

= vsebina proizvoda;

= nivo storitve;

= kakovost storitve;

= obseg in vrsta proizvodov;

= oblikovanje dodatnih lastnosti proizvodov, ki prinasajo dodatne koristi gostom.

Vse odlocitve se morajo zliti v smiselno in zaokrozeno celoto. Gost pri¢akuje, da ga bo proizvod najman;
zadovoljil, ¢e ne tudi razveselil oz. presenetil. Pomembne so malenkosti, ki loCijo en proizvod od
drugega in ustvarjajo konkurenéne prednosti (npr. razglednica z znamko ali bonbon na vzglavniku v
hotelski sobi).

Tudi turistiCne agencije se vse bolj zavedajo pomena dodatne vrednosti v o¢eh gosta. Gre za umetno
oblikovanje dodatnih lastnosti pavSalnemu turistiCcnemu proizvodu, kot so brezplano parkiranje na
letaliSCu, razglednice z ze naleplieno znamko za goste na avtobusnih izletih in v hotelskih sobah,
Cestitka ob rojstnem dnevu, zahvala za udeleZbo na izletu ali na potovanju, brezplacne vstopnice za
ogled turistiCnih znamenitosti ali druge storitve, ki so Ze vkljuCene v ceno proizvoda, kot je npr.
zdravstveno zavarovanje z asistenco v tujini. Ne gre zanemariti tudi strokovnosti in poznavanja
doloCene destinacije 0z. njenih lepot ter znamenitosti s strani vodnikov ali predstavnikov turistiche
agencije (dodatna vrednost je vodenje fakultativnih izletov v slovenskem jeziku za slovenske goste).

Zahtevnost gostov se iz dneva v dan zviSuje, kar je po eni strani posledica razvoja turisti¢nih destinacij
in spremljajo¢ih dejavnosti, po drugi strani pa posledica vse viSje ozaveS¢enosti gostov o turizmu in o
svojih pravicah, ki izhajajo iz kupoprodajne pogodbe. Gosti zahtevajo »vrednost za svoj denar«, oz. e
poenostavimo, zahtevajo in pricakujejo vse ve€ vrednosti zase. Ta koncept se nanasa na izracun gosta,
kaj dobi za svoj vlozek (razlika med celotno vrednostjo in celotnim stroSkom). S tem je povezano
zadovoljstvo gosta, ki pa je odvisno od tega, kako izvedena storitev ustreza njegovim priCakovanjem.
Da proizvod lahko zadosti priCakovanjem, mora ustrezati dolo¢eni ravni kakovosti?2.

Prodajna cena
Oblikovanje in doloanje cene pavSalnega turistiCnega proizvoda je eno izmed najteZjin in hkrati

najpomembnejsih odloCitev organizatorja potovanj ali turistiéne agencije. To dejanje lahko organizator
potovanja malo poenostavi, Ce cene turisticnih proizvodov prilagodi ceniku tistega podjetja, ki cenik prvi

21 Glej Prilogo 1 — Oblikovanije turistinega proizvoda oz. storitve v turistiénem podjetju Globtour, d.o.o0.
22\/e¢ o priakovanjih, zadovoljstvu in kakovosti obravnavamo v 3.poglavju (Model zadovoljstva gostov).
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objavi (gre za enega od pristopov k oblikovanju cen). Najbolj aktualno je to ob izidu najpomembnejsih
turistiénih katalogov (poletne poditnice, zimske podcitnice, novoletni aranzmaiji, prvomajske poditnice).
Gre za neprofesionalen pristop, ko podjetje cene postavi na podlagi primerjave s konkurencnimi podietji
in na podlagi podjetniske intuicije. Tak nacin postavljanja cen v turizmu ni nemogo€, prav nasprotno,
usklajevanje in prilagajanje cen je kar pogost pojav. Praviloma bi organizatorji potovanj in ostala
turisticna podjetja morali upostevati veliko dejavnikov, ki vplivajo na oblikovanje prodajne cene in ki
zagotavljajo uspesno dolgoro¢no poslovanje podjetja. Zato je pomembno, da podijetje skrbno nacrtuje
cenovno politiko, nadzoruje in predvideva stroske, spremlja trende na turistiénem trgu in upoSteva
psiholoSke vidike spreminjanja cen na zaznavo kakovosti in vrednosti v o¢eh kupca. V realnosti naj bi
organizator potovanj upoSteval vse dejavnike oblikovanja cen, kot so stroski, povpradevanje, ugled
podjetja, cilji podjetja in lastni splet turistiCnih proizvodov oz. storitev, kakor tudi konkurenco in njihove
prodajne cene ter druge ugodnosti in akcije.

Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje je nacin komuniciranja turisticnega podijetja s potencialnimi gosti na ciljnih trgih in s
poslovnimi partnerji (ponudniki in posredniki turistiénih storitev). Uspesno bo takrat, ko se bo ujemalo s
celotno trzenjsko strategijo podjetja, poleg tega pa mora izhajati iz tono dolocenih ciljev, ki jih zeli na
trgu doseci. Trzno komuniciranje vkljuCuje (Kotler, 1996, str.98): pospeSevanje prodaje, oglasevanje,
odnose z javnostjo in neposredno trzenje. Z vsemi naStetimi instrumenti vplivamo na zavedanje
potencialnih gostov o dolo¢enem turisticnem proizvodu oz. storitvi in posledicno na njihovo
povpraSevanje po tem proizvodu. Vsi instrumenti morajo biti usklajeni, saj v nasprotnem primeru
dosezemo veliko negativnih ucinkov (neskladje med oglaSevanim oz. priCakovanim in dejanskim
proizvodom). Pomemben je selektivni pristop do medijev, saj ima vsak segment gostov svoje
znaCilnosti2?,

Oglasevanje poteka preko medijev in je plaana storitev s strani naro¢nika ter ima namen predstavitve
dolo&enih proizvodov ali podjetja. Oglasevanie je vezano na razliéne medije kot so katalogi in broSure,
radio, televizija, Casopisi, revije, »jumbo« plakati, oglasi v kinih, oglasi na raznih zunanjih povrinah
(zgradbe, viseCe table z drogov, svetlobne table, oglasi na avtobusnih in ZelezniSkih postajah) ter na
prevoznih sredstvih (avtobusi, vlaki, avtomobili, transportna vozila) in podobno.

Med temeljne cilie ogladevanja v turistiéni dejavnosti lahko uvrstimo: zbuditi zanimanje in zavedanie,
zgraditi zahtevano podobo, obvestiti in izobraziti javnost, zgraditi lojalnost, povecati zanimanje in
rezervacije ter obiske.

Posebnost trzenjskega spleta turisticnin podjetij so katalogi, prospekti in broSure. Pomen le-teh je v
okrepitvi informacij, zato sodijo med najboljSe nacine vizualne predstavitve turistiCnega proizvoda.
Velikokrat predstavlja edini vidni in otipljivi element proizvoda, ki je gostom na voljo $e pred odhodom v
izbrano destinacijo, namenjena pa je vsem potencialnim gostom in vsem ¢lenom na prodajni poti.
Kakovost katalogov in broSur mora biti na visoki ravni, saj v bistvu predstavlja zaasen substitut
turistiCnega proizvoda (opredmeteni turisticni proizvod).

23 Na podlagi baze podatkov o gostih v Globtourju (v letu 2000) smo ugotovili naslednje znacilnosti glavne ciline skupine:
moski in Zenske od 20 do 50 let, srednji do vi§ji dohodkovni razred (150.000 SIT in vec€), aktivno preZivijanje prostega Casa,
srednjeSolska ali vi§ja izobrazba; informirani in zahtevni kupci, radi potujejo in redno spremljajo medije, razliéni poklici. Na
podlagi ugotovljenih lastnosti ciljne skupine (za normalne potrebe zasluzijo dovolj, uspeh in napredovanje jim pomenita
veliko, radi spoznavajo umetnost, kulturo, radi preizku$ajo nove stvari, druzina jim je glavno zadovoljstvo, dovzetni so za
zunanje ogladevanje in za ogladevanje v revijah in ¢asopisih, radi imajo spremembe, vedno jim zmanjka ¢asa zase, so pod
stresom in Zeljni sprostitve) in izsledkov, objavljenih v Mediani, (letnik 2002/1, §t.20) lahko zaklju¢imo, da so primerni mediji
za ciljino skupino naslednji: Sobotna priloga Dela, Nedelo, Delo, TRIP, Pepita, Ona, Manager, Gospodarski vestnik, Vikend
magazin, Mladina, Podjetnik, Jana, Delo in Dom.
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BroSura oz. katalog ima v turizmu centralno vlogo, vlogo »embalaze«, saj vsebuje vse elemente
proizvoda in ga »nadome$Ca« na prodajnih mestih. Odseva in utrjuje podobo podjetja ter spodbuja
obisk hotelov oz. destinacij (Morgan, 1996, str.260).

Namen broSure oz. kataloga je predstaviti 0z. nadomestiti proizvod, zato je treba skrbno premisliti o
njegovi privlanosti in vsebini informacij. Stik s katalogom pomeni stik s kakovostjo podjetja, gost si na
podlagi tega oblikuje priCakovanja in predstave o podjetju. Namen kataloga je tudi olajSati distribucijo.
Katalogi turistiCnih agencij so ve€inoma hkrati namenjeni posrednikom (pooblaséenim turisti¢nim
agencijam, podjetjem, terenskim prodajalcem) in kon¢nim kupcem (gostom), zato morajo vsebovati
podrobne informacije, ki zadovoljijo vse Elene v distribucijski verigi (zemljevid, informacije o destinaciji in
namestitvenem objektu, slikovni material, nacin rezervacije, placilni pogoji, ugodnosti in podobno).

Na oblikovanje broSure vplivajo vsi elementi trzenjskega spleta, posredno in neposredno (Slika 5):

Slika 5: Vplivi na oblikovanje kataloga oz. broSure v turizmu

PROIZVOD
LASTNOSTI POZICIONIRANJE
PROIZVODA PROIZVODA
” KATALOG OZ
POSPESEVANJE OGLASEVANJE
PRODAJE
PROMOCIJA

Vir: Morgan, 1996, str.260.

BroSura oz. katalog mora biti skladen z ostalimi oglaSevalskimi sredstvi. Enoten znak in blagovna
znamka sta minimalna zahtevana pogoja.

Cena je eden izmed elementov pozicioniranja proizvoda. DraZji proizvodi naj bi bili predstavljeni v
broSurah oz. katalogih najviSje kakovosti.

V zadnjem €asu spadata med zelo priljubliene medije teletekst in spletne strani. Skorajda ni ve€ vecjega
turisticnega podijetja, ki svoje ponudbe ne predstavlja na svetovnem spletu, mnogi izmed njih
omogocajo celo rezervacije in placila rezervacij preko tega medija. Ugotavljamo, da internet postaja vse
pomembnejSe sredstvo trzenja in prodaje pavsalnih turistinih proizvodov.24

24 Po raziskavah britanske raziskovalne organizacije Mintel bo v naslednjih petih letih polovica vseh turistiénih nakupov in
rezervacij potekala preko spleta. Delez rezervacij preko interneta je danes v Sloveniji Se relativno majhen, vendar strmo
naraS€a. Po podatkih raziskovalnega inStituta Research Center Bornholm je delez preko interneta prodanih turisti¢nih
proizvodov na evropskem trgu v letu 2000 zna3al 1,2% oz. vrednostno 2,2 milijardi USD, od skupno 186 milijard USD. Kar
60% vseh, preko interneta prodanih turisticnih storitev, predstavlja prodaja letalskih vozovnic.
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OglaSevanje preko interneta omogoca dober doseg ciline skupine, saj uporabniki obiskujejo tiste
spletne strani, ki ustrezajo njihovim zahtevam, interesom in navadam. Tudi stroSek takSnega
oglasevanja je bistveno niZji od tradicionalnega nacina oglasevanja. Pomanjkljivost oglasevanja preko
spleta je njegova brezosebnost. ObCutek negotovosti, ki je znacilen za goste v procesu odlo¢anja za
nakup storitev oz. turistiCnih proizvodov, je tu prisoten v veliki meri. Oseben stik, svetovanje, prijaznost
in nudenje dodatnih informacij ob sprejemanju odloCitve za nakup so elementi, ki zmanjSujejo ob&utek
negotovosti in so v primeru spleta odsotni.

Odnosi z javnostmi predstavijajo vse dejavnosti podjetja, katerih namen je promocija in ohranjanje
podobe podjetja in proizvodov. Posebna oblika je publiciteta, ki je neplacana oblika komuniciranja preko
medijev. Orodja za odnose z javnostmi so sporoila za tisk, seminarji, predavanja, sponzorstvo in
podobno.

Neposredno trzenje zajema nacin komuniciranja, ko podjetie skuSa vzpostaviti neposreden stik z
znanimi gosti in neznanimi potencialnimi gosti z namenom, da ga seznani s svojo ponudbo ter da
oblikuje bazo podatkov o gostih (ime in priimek, naslov, tel.st., potroSne navade, dovoljenje za posiljanje
aktualne ponudbe na domac naslov). Najbolj pogosti nacini za neposredno trzenje so prodaja po posti,
po telefonu, po katalogu, TV prodaja, prodaja od vrat do vrat in prodaja po internetu.

TrZzna pot
Trzne poti v turizmu niso namenjene distribuciji turistiénih proizvodov v klasiénem smislu (prevoz,

skladiSCenje), saj to zaradi storitvene narave le-teh ni izvedljivo. V turizmu gre predvsem za distribucijo
katalogov in broSur, ki predstavljajo oprijemljivi del neoprijemljivega turistiénega proizvoda.

Ce podjetje Zeli, da bo trzenje in s tem prodaja uspe$na, mora oblikovati za vsak segment gostov in za
vsak turisticni proizvod splet trznih poti.

Za organizatorje potovanj in turisticne agencije je znacilno, da svojo ponudbo predstavijo v obliki

tiskanih in elektronskih katalogov. Cilj teh medijev je pritegniti ¢im vecje Stevilo potencialnih gostov in
povecati moznosti prodaje pavsalnih proizvodov. Trzne poti so lahko posredne ali neposredne (Slika 6).

Slika 6: Trzne poti organizatorjev potovanj

ORGANIZATOR POTOVANJ
\ 4 \ 4
NEPOSREDNA POSREDNA
PRODAJA PRODAJA
Telefon Neodvisne Posredniske potovalne
agencije agencije
Posta - .
Agencije v last Drugi organizatorj
Terenska prodaja org.potovan] potovan;
Teletekst Podjetja izven
podrocja turizma
Internet
\ 4 4
GOSTI

Vir: Cavlek, 1998, str.88.
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Pri neposredni prodaji organizator potovanj sam stopi v stik s potencialnim gostom na razline nacine
kot so: po posti (zahvalno pismo, posiljanje aktualne ponudbe), po telefonu, preko terenskih zastopnikov
(npr. trzenje maturantskih izletov po srednjih Solah), preko lastnih poslovalnic, preko razli¢nih medijev,
znotraj doloCenih podjetij. Druga oblika prodajnih poti so posredne trzne poti preko razlicnih posrednikov
(ve€inoma so to pooblascene turistiCne agencije, lahko pa so tudi poSte, banke, zavarovalnice in
podobno).

Ceprav se organizatorji potovanj zavedajo pomena vzpostavitve dobre prodajne mreze subagentov, pa
vendar vsak stremi k temu, da bi bil delez prodaje lastnih poslovalnic v skupni prodaji ¢im vedji (vsaj
okrog 60-70%). Distribucija katalogov in provizija, ki jo za posredniStvo placujejo pooblasCenim
agencijam, predstavlja za organizatorje potovanj zelo velik stroSek. Zato o pooblas¢enih agencijah
vodijo evidence, doloCajo minimalen obseg prometa, ki ga mora agencija dosecCi, Ce Zeli obdrzati
subagentski odnos in doloCajo pogoje za doseganje »superprovizije«. Pozitivna stran prodajne mreze
poobla$cenih turisticnih agencij je v tem, da so specializirane, da imajo ze oblikovan krog gostov, da so
ponavadi na dobrih lokacijah in da so vpete v lokalna dogajanja. Z dobro geografsko razporeditvijo
pooblas¢enih agencij lahko dosezemo dobre prodajne rezultate. Organizatorji potovanj nudijo
pooblas¢enim agencijam strokovno pomoc pri izobrazevanju, svetovanje in pomo¢ pri tehnicni izvedbi
rezervacij, nudijo dodatne informacije o pavSalnih turistinih proizvodih ter izbranim agencijam tudi
uporabo centralnega rezervacijskega sistema (ang. »on-line« booking).

Ljudje

Ljudje (zaposleni v podjetju) so najpomembnejSi dejavnik, ki omogo€a zgraditi najmocnejSo
konkuren¢no prednost in pozitivno podobo celotnega podijetja v oCeh kupca. Zaposleni (med njimi $e
posebej prodajno osebje) so v vsakodnevnem stiku s kupci. To Se posebej velja za vsa turistiCna
podjetja, kjer imajo ljudje zaradi znaCilnosti storitev osrednjo vlogo. K odlicnemu pavSalnemu
turistiCnemu proizvodu namre¢ sodi izobrazen in sposoben kader ter pravilen odnos vseh zaposlenih in
ostalih vpletenih ljudi (tudi ponudnikov delnih turisti¢nih proizvodov) do gosta. Zato velja v turizmu Se
posebno pozornost nameniti izbiri zaposlenih in njihovemu neprestanemu izobraZevanju in motiviranju
za dobro delo. Ljudje, zaposleni v turizmu, bi morali imeti vsaj nekatere od navedenih lastnosti:
pozitiven pristop do dela, dobro poznavanje turisti¢nih proizvodov oz. storitev, sposobnost vZivljanja v
gosta in razumevanje njegovih Zelja, profesionalen in spostliv odnos do gosta, komunikativnost,
vljudnost, urejenost, nevsiljivost, pripravljenost pomagati in lepo obnaSanje.

Gost dozivlja turistiéni proizvod kot celoto razliénih dejavnosti, a Se vedno velja pravilo v turizmu, ki
pravi: Ni hrane ne sobe, ki bi nadomestila slabo storitev osebja 0z. zaposlenih.

Fizi¢ni dokazi

Z izgledom fiziCnega okolja premagujemo problem neotipljivosti storitev oz. turistiCnega proizvoda. Na
gosta moramo narediti vtis s pomocjo vizualnih pripomockov, na osnovi katerih presoja kakovost nasih
storitev. To so predvsem: katalogi, broSure, prospekti, izgled in opremljenost prodajnega prostora,
urejenost in CistoCa prostora, urejenost in nacin oblaCenja prodajnega osebja, izgled in urejenost
dokumentov (pogodba oz. »voucher«, obvestilo pred odhodom na poditnice, zavarovalne police).
Urejenost okolja in ljudi izraza nivo profesionalnosti zaposlenih pri opravljanju svojega dela, hkrati pa
odraza nivo kakovosti, ki ji gre zaupati.

Postopki pri izvajanju storitev

Podjetja lahko svojo konkurenéno prednost razvijejo na osnovi izvajanja same storitve. Nacin izvajanja
storitve je lahko eden od prepoznavnih elementov, po katerem gosti lo€ijo eno turistiéno agencijo od
druge. K temu vsekakor veliko pripomorejo standardizirani postopki opravljanja poslovnih procesov, saj
na tak nacin zagotovimo stalno raven kakovosti, ki je za gosta zelo pomembna, ker to¢no ve, kaj lahko
pricakuje.
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2.4. PROCES ODLOCANJA GOSTOV ZA NAKUP

Na slovenskem turisticnem trgu se letno proda okrog 400.000 pavsalnih turisticnih proizvodov in
200.000 letalskih vozovnic, preko slovenskih turisti¢nih agencij pa letno pride v Slovenijo okrog 120.000
tujih gostov. Za dvomilijonski trg je Stevilo prodanih pavsalnih turistiénih proizvodov dokaj visoko.
V/seeno pa je slovenski turistiCni trg precej majhen. Zanj je znacilna precejSnja razdrobljenost glede
destinacij potovanj in poditnic, za katere se slovenski gosti odlo¢ajo - z iziemo Hrvaske ni mocne
masovne destinacije (povzeto po Pergar, 2001).

Po rezultatih ankete o potovanjih domacega prebivalstva 2001 se je 957.191 oseb (ali 57,5%
prebivalcev Slovenije), starih 15 let ali veé, udeleZilo turistiénega potovanja, ali so se udelezili
poslovnega ali le daljSega zasebnega potovanja ali pa obeh.

Po podatkih ankete je bilo le 9,2% zasebnih potovanj organiziranih s pomocjo turisticnih agencij; za
51,5% teh potovanj so agencije organizirale le prenoCevanje, 44% teh potovanj pa je bilo paketnih oz.
pavSalnih potovanj. Pri potovanjih po Sloveniji je bil delez potovanj, pri katerih so sodelovale turistiéne
agencije Se manjsi in je obsegal le 2,5%. Pri potovanjih v tujino pa je znasal ta delez dobrih 16%.

S pomofgjo turistiénih agencij je bilo organiziranih 14% poslovnih potovan;.

Pri Slovencih so prevladujo¢a oblika potovanj sicer pocitnice v lastni organizaciji, vendar delez tistih, ki
se odlo¢ajo za nakup pavsalnih turisti¢nih proizvodov, naras¢a. Gosti, ki se odlo¢ajo za nakup pavsalnih
turisti¢nih proizvodov, so usmerjeni predvsem v tujino. Najbol;j priljubljene destinacije so Hrvaska, Italija,
Gréija, Spanija, Turgija in Avstrija.

Zato, da bi turistiéna agencija lahko zviSala Stevilo gostov, ki bi po€itnice ali potovanije rezervirali preko
nje, je pomembno, da pozna dejavnike, ki vplivajo na nakupno odloCitev gosta, Se posebej zato, ker je
pri nakupu storitev (kar turistiCni proizvod je) vpletenih ve¢ emocionalnih in iracionalnih dejavnikov.
Ocitno je namrec, da prisotnost velikega Stevila turisti¢nih agencij, podobne ponudbe in pa dejstvo, da
veliko Stevilo domacih in tujih turisticnin podietij trzi svoje storitve preko interneta, vpliva na nakupne
odlocitve gostov. Le podjetje, ki bo znalo pravilno vplivati na odlocitev gosta in ki bo obvladovalo odnos
zZ njim, bo uspesno.

Proces odlo¢anja gostov za nakup lahko na podlagi izkuSenj predstavimo na nasledniji nacin (Slika 7):
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Socialne, demografske, kulturne znacilnosti gosta

Organizacija
pocitnic »na lastno
pest«

Slika 7: Proces odlo¢anja gostov za nakup pavSalnega turisticnega proizvoda

Odloc¢anje o pavSalnem turistiénem proizvodu

Dologitev zgornje
meje glede cene
poditnic

?

Zadrega glede
tipa pocitnic

Pretekle osebne
izkuSnje gosta

OglaSevanje in
publiciteta

Priporo€ila od ust do
ust

Vpliv turisti¢ne
agencije

Katalogi in broSure

v

Nadaljevanje zbiranja informacij

v

Katera destinacija?

Katero pocitniSko naselje?

Tip nastanitve?
Nacin prevoza?

v

Kateri organizator potovanj ali katera turisti¢na agencija?

v

Odlocitev o destinaciji in paketu

Na splos$no pa je proces obnaSanja gostov v stopnji odlo¢anja za nakup najveckrat predstavljen z
modelom »5 stopen;j v procesu odlo¢anja za nakup« (Slika 8).

Slika 8: Proces odlo¢anja gosta in vpliv dejavnikov nanj

Individualne razlike:
PotroSnikovi viri
Znanje

Stalisca
Motivacija

Vplivi okolij:
O Kultura
a Socialni sloj
O Medsebojni
vplivi
Q Druzina
o Situacija

[ Iy

Osebnost, vrednote, Zivlj.slog

}

PROCES ODLOCANJA:

v

1. PREPOZNAVANJE PROBLEMA
2. ISKAI\iE INFORMACIJ

3. OCENJEVANJE IN PRESOJANJE
RAZPOLOZLJIVIH ALTERNATIV

4. NAKUP

5. PONAKUPNO OBNASANJE

Psiholo$ki procesi:
Q Predelava informacij
a Ucenje
Q Spreminjanje stali$¢ in
vedenja

Vir: Damjan, MoZina, 1998, str.30 in VraneSevi¢, 1999, str. 90.
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Nakup druzinskih poletnih Stirinajstdnevnih poc€itnic ni nekaj, kar bi druzina kupovala tako pogosto kot
nekatere druge storitve, npr. tedensko obiskovanje jezikovnega te€aja. Ponavadi prvi dve stopnji
nakupnega odloCanja opravi en €lan druZine (prepoznavanje problema, iskanje informacij), v ostale
stopnje odlocanja pa je vpletenih ve¢ Clanov druzine (najmanj dva). Gre za visoko vpletenost v
odlo¢anje, saj gre za nacrtovanje nakupa (varevanje denarnih sredstev, nacrtovanije letnega dopusta,
Sportnih dejavnosti) in socialno komponento, saj danes druZina izkoristi dopust tudi za poglobljeno
druZenje in skupno prezivljanje prostega ¢asa. PriCakovanja gostov so torej velika in znana. Poleg tega
dopusta ni mozno »zamenjati« ali ponoviti kar tako. Zato je toliko bolj pomembno, da se turisticna
agencija zaveda pomena nakupnega odlo¢anja gosta. Prodajno osebje mora biti sposobno gosta
poslu$ati in v besedah prepoznati njegove dejanske Zelje in potrebe ter mu znati strokovno svetovati in
ga usmeriti na pocitnice, s katerimi bo najverjetneje zadovoljen. Seznaniti ga je potrebno z vsemi
najman;jSimi podrobnostmi, ki se ti¢ejo izbranega pavsalnega turisticnega proizvoda. Le v takem primeru
bo gost zadovoljen in verjetnost pritozbe zaradi nezadovoljstva s storitvijo bo skoraj minimalna (Damjan,
MozZina, 1998, str.30).

Prepoznavanje problema

Proces odloCanja gosta o nakupu se zacne s prepoznavanjem problema. Ta oblutek se sprozi zaradi
razlik med Zelenim in dejanskim stanjem. Potrebo lahko sproZijo notranji stimulatorji, kot so Zeja in
lakota ali pa zunanji stimulatorji (potrebo zaznamo, ko gremo mimo zapeljivega plakata s priviaéno
plazo in romanti¢nim son¢nim zahodom ali pa zaznamo potrebo po pocitnicah oz. pocitku v stresnem
Casu v sluzbi). Vendar prepoznava potrebe $e ne sprozi akcije. Gost mora biti preprian, da je
prepoznana potreba pomembna in da ima na razpolago razpoloZljiva sredstva za njeno zadovoljitev.

Iskanje informacij

Za dosego cilja, kar pomeni za premostitev razlke med zelenim in dejanskim stanjem, mora
posameznik pridobiti dolo¢ene informacije, ki mu bodo pomagale poiskati pravo alternativo (Ule, Kline,
1996, str.238). V procesu iskanja informacij se gost lahko znajde v negotovosti, saj pridobi ve¢ podatkov
in znanja. Viri informacij so lahko notranji ali zunanji. Notranji viri izhajajo iz spomina gosta, predvsem
se navezujejo na njegov zadnji nakup. Ce je bil z njim zadovoljen, ga bo to notranje iskanje informacij
hitro zadovoljilo. Ce pa z njim ni bil zadovolien, bo z iskanjem informacij nadaljeval. Zunanji viri
informacij pa prihajajo iz okolja in tako iskanje informacij imenujemo prednakupno iskanje. Na obseg
iskanja zunanjih informacij vpliva stopnja diferenciacije storitev in veéja ko je le-ta, vecja je potreba po
informacijah (primer: pocitnice v juliju v hotelu Delfin v Porecu, ki jih ponuja vecina slovenskih turisticnih
agencij v Sloveniji). Cena je pri iskanju informacij zelo pomemben dejavnik. Pri iskanju informacij imajo
pomembno vlogo tudi lastnosti gosta, kot so znanje, prepriCanja, staliS¢a in demografske znacilnosti ter
vpletenost gosta, s Cimer razumemo njegovo trajno ali kratkotrajno zanimanje za nakup. Pomemben
dejavnik je tudi dohodek.

Glavni viri mformacu ki jih gost pridobi, so (Ule, Kline, 1996, str.234):

oglaSevanje — ko gost zazna potrebo, postane pozornejSi na oglase (televizija, radio,
Casopisi, revije, plakati, letaki, internet, teletekst);

= prodajno osebje — ima izredno pomembno viogo, posebno takrat, ko nakup vkljuCuje
izmenjavo informacij in podajanje strokovnega mnenja o dolo€enih turistiénih proizvodih ali
storitvah;

= informacije v javnih obdilih in informacije posebnih organizacij — objavljajo ¢lanke in teste, ki
so gostu v pomo€ pri odloCanju (primer: Gospodarska zbornica Slovenije (GZS) objavlja
informacije o podjetjih na podrocju gostinstva in turizma v Sloveniji, ki imajo certifikat 1ISO
9001; GZS in Zdruzenje za turizem in gostinstvo podeljujeta priznanja za kakovost in
uspesnost; revija VIP redno objavlja primere, ko so se gosti pritoZili na turisticne agencije
zaradi nezadovoljstva z dolo¢eno storitvijo; razli¢ne radijske in televizijske oddaje ali objave
v tiskanih medijih o najpogostejsih vzrokih za pritoZzbe gostov in navedba turistiCnih agencij,
na katere se pritoZbe nanasajo);
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= socialni stiki — moc priporoCil od ust do ust ima pomembno vlogo zlasti takrat, ko gost nima
dovolj izkudenj in znanj in takrat so lahko pomemben vir informacij ravno znanci, prijatelji,
sodelavci (ki imajo bodisi negativno ali pozitivno izkusnjo).

Prednakupno presojanje alternativ
Je proces, v katerem gost ovrednoti in izbere alternative, ki lahko zadovoljijo njegove potrebe. Ta
stopnja je tesno prepletena z iskanjem informacij (Kline, Ule, 1996, str.238) in vsebuije tri elemente:
= merila za vrednotenje — za presojanje alternativ gost uporabi naslednje atribute: varnost,
zanesljivost, cena, ponudnik, drzava izvora;
= izbor alternativ — za gosta je lahko izbor alternativ potencialna reSitev nakupnega problema;
= presojanje ucinkov posameznih alternativ — glede na blagovno znamko, jamstvo, ceno.

Sprejemanie odloCitve 0 nakupu je izredno subjektivnega znacaja in je vezano na:
= trenutek resnice — presojamo na podlagi lastnih vsakokratnih izkuSenj z enako storitvijo (ki
so lahko prijetne, nevtralne ali neprijetne) in
= priporoCila od ust do ust — presojamo na podlagi izkuSen;j ostalih gostov, ko recimo neka;
slisimo o tej ali oni turisticni agenciji (pa naj bo to prijetno, nevtralno ali neprijetno).

Nakup
V tej stopniji si gost odgovori na naslednja vprasanja: kupiti ali ne, kdaj, kaj in kje kupiti in kako placati.
Dejavniki, ki lahko prekinejo to stopnjo, so predvsem sprememba motivacije, sprememba razmer, nove
informacije, zelene alternative niso vec na voljo. V tej stopnji poznamo dve vrsti nakupnih tezenj (Ule,
Kline, 1996, str.243):
= popolnoma nacrtovan nakup — gost tocno ve, kaj hoCe in je pripravljen to iskati, dokler ne
najde;
= delno nacrtovan nakup — gost ima teZnjo po nakupu doloCene storitve, odlocitev o blagovni
znamki pa je preloZena do konca nakupa.

Na dejansko odlocitev o nakupu turisti¢ne storitve ali proizvoda lahko vpliva ve¢ dejavnikov, ki jih v prvih
stopnjah odlo¢anja za nakup gost pogosto zanemari. Primer: gost Zeli vplaCati rezervacijo pavSalnega
turistiCnega proizvoda, pa tik pred sprejemom odlocitve izgubi sluzbo. Lahko se zgodi obratno: gost bi
vplacal rezervacijo, pa se tik pred odloditvijo premisli, ker se boji da bo izgubil sluzbo in ne bo mogel
odplagevati aranzmaja po obrokih, kot je prvotno nacrtoval.

Turisti€ne agencije (skoraj vse) nudijo gostom (in subagentom) moznost opcijske rezervacije proizvoda.
To je brezplacna in za gosta neobvezna storitev. Da bi gost laZje premislil o nakupu, mu agencija opravi
opcijsko rezervacijo doloéenega proizvoda. V roku 3 dni od vnosa opcijske rezervacije v centralni
rezervacijski sistem mora gost javiti ali bo nakup dejansko opravil ali ne. Ce se odloéi pozitivno, mora
rezervacijo potrditi z delnim vplacilom aranzmaja (praviloma 30% od celotnega zneska aranZmaja, ostali
znesek pa poravna najkasneje 8 dni pred odhodom na pocitnice). Za laZjo odlo€itev 0 nakupu ponujajo
agencije razliCne ugodnosti pri placilu, kot so placilo na obroke, gotovinski popusti, popusti pri nakupu z
dolo¢eno kreditno kartico (primer: 6% popust in 6 obrokov za aranZmaje na vseh koroskih smuciscih iz
kataloga turistiéne agencije Globtour), ugodnosti (popust) pri nakupu izbranih proizvodov v doloCenih
neturistinih podjetjih na podlagi voucherja doloCene turistine agencije.

Proces rezervacije oz. nakupa turisticnega proizvoda ali storitve spremlja vrsto uteCenih poslovnih
procesov s spremljajoimi dokumenti25. Vsi udelezenci v nakupnem procesu morajo biti seznanjeni s
svojimi odgovornostmi in pravicami, ki sledijo iz nakupno-prodajnega razmerja.

25 Glej Prilogo 2 in 2a — Prodaja pav&alnih turistiénih proizvodov oz. storitev preko lastnih poslovnih enot (Priloga 2) in preko
subagentov oz. poobla$¢enih turisticnih agencij (Priloga 2a).
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Ponakupni proces

Gre za uporabo storitev in ponakupno vrednotenje alternativ. Ta stopnja se obi¢ajno konca z
zadovoljstvom ali nezadovoljstvom gosta z opravljeno storitvijo, ki je lahko vzrok za ponoven nakup ali
nenakup. Zadovoljstvo je eden najbolj Zelenih koncnih ucinkov nakupa. Zadovoljstvo/nezadovoljstvo je
odvisno od priakovanj gosta, delovanja in u€inkov (razlika med dejanskim in priGakovanim), primerjave
obeh stanj, potrditev in nepotrditev (izhaja iz primerjave), ugotavljanja neskladij. Gost bo zadovoljen, ko
bo dejanska storitev vsaj enaka pricakovani.

2.5. RAVNANJE S TRZENJSKIMI ODNOSI Z GOSTI

Dandanes bo zmagovalec v konkurennem boju tisto podjetje, ki bo znalo vzpostaviti odnose s svojimi
gosti oz. ki jih bo znalo obdrZati. Zavedati se moramo, da je pestrost ponudbe turisti¢nih proizvodov oz.
storitev v kombinaciji z agresivnimi oglaSevalskimi akcijami pripeljala do tega, da je zvestoba blagovni
znamki (oz. eni turisticni agenciji) obledela. Gost se pri nakupu odloCa za turistiCni proizvod visoke
kakovosti in ugodne (zanj primerne) cene. Tako kot vsa ostala podjetja, so tudi turisticna podjetja v
devetdesetih spoznala, da morajo (ob visokih stroSkih za pridobitev novega kupca), Ce zelijo obdrzati
svoje goste, nekaj spremeniti v poslovni filozofiji in hkrati spoznati svoje goste.

Sodobna tehnologija podjetiem omogoca, da neznane goste spremenijo v konkretna imena in priimke
ali podjetja z geografskimi, demografskimi znacilnostmi, zgodovino nakupov, nakupnimi namerami in
podobno.

Baze podatkov 0 gostih podjetja oblikujejo z namenom zbirati in shranjevati podatke o obstojecih in
potencialnih gostih ter s tem oblikovati lastni trg. Tako lahko na podlagi zbranih informacij o gostih in ob
ucinkovitem komunikacijskem programu svojo ponudbo prilagodijo gostom (na kratek in dolgi rok).
Obvladovanje lastnega trga, pri Cemer je kakovost odnosov z gosti poglavitnega pomena, hkrati
zmanjSuje odvisnost podjetja od zunanjih ekonomskih dejavnikov (npr. recesija). Podjetja, ki Zelijo ostati
korak pred konkurenco so spoznala, da je to mogoCe z oblikovanjem lastnega trga in z njegovim
obvladovanjem in sicer na nacin, da razvijejo poslovne strategije, ki v ospredje postavljajo gosta ter da
goste navezejo nase in si tako zagotovijo njihov delez v porabi za pocitnice tudi na dolgi rok. Taka
podjetja v svoje poslovanje uvajajo metode, ki jim omogoc€ajo pridobitev ¢im ve€ relevantnih informacij o
njihovih kupcih, le-te pa jim pomagajo pri oblikovanju strategije za graditev dolgoro¢nih odnosov z njimi.
S tem si ustvarijo trg za obstojeCe in nove proizvode oz. storitve.

Obstojedi gosti

ObstojeCi gosti so najpomembnejSi kapital podjetia in hkrati ena njegovih najpomembnejsih
konkurencnih prednosti, Ce jih podjetje zna pravilno uporabiti. Potencialno dolgoroéno vrednost gosta ne
merimo zgolj z njegovim prvim nakupom, pac¢ pa s celotno finan¢no vrednostjo nakupov, ki jih bo gost
opravil skozi neko daljSe obdobje; s pomembnimi informacijami, ki nam jih bo pomagal pridobiti; z
novimi gosti in ugledom, ki nam jih bo pomagal pridobiti in s finan¢nim prihrankom, ki ga bomo ustvarili s
cenejSim trzenjem in prodajo obstojeim gostom (stroSek pridobitve novega gosta je v povprecju 5-6x
ve€ji od zadrZanja obstojeCega gosta).

Iz izkuSenj smo ugotovili, da obstojeCi gosti pomenijo pomembno konkurencno prednost zaradi
naslednjih razlogov:
= ob pravinem odnosu do njih si bomo zagotovili poslovanje z njimi do konca njihovega
nakupnega zivljenjskega cikla (ne glede na ponudbo konkurence);
= trZenje in prodaja obstojeCim gostom sta vsaj 5x bolj u€inkovita, kot pridobivanje novih
gostov, ki nas Se ne poznajo in nam Se ne zaupajo;
= obstojeci gosti so najboljSi vir informacij o nasih ciljnih gostih, o trgih in o konkurenci;
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s poveCevanjem baze obstojecih gostov in obvladovanjem le-te si bomo vsaj delno
zagotovili varnost pred prihajajoCimi tujimi konkurenti na slovenski trg.

Najbolj pogosto uporabljeni nacini za pospesevanje prodaje obstojec¢im gostom so nasledni:

obve$&anje individualnih gostov o novih izdajah katalogov, broSur ali o posebnih
aranzmajih; o posebnih tedenskih, mesecnih ali sezonskih ponudbah (ponudbe »v zadnjem
hipu«, akcijske ponudbe, dodatne ponudbe) preko direktne poste na klasi¢en nacin (po
posti), po elektronski posti ali preko SMS sporocil;

posiljanje katalogov ob izidu individualnim gostom po posti na dom s priloZzenim sporocilom
za gosta (z vsemi pomembnimi telefonskimi Stevilkami in spletnim naslovom), v katerem ga
opomnimo, da smo mu $e vedno na voljo in da mu vedno zelimo pomagati;

posebne predstavitve za skupine in podjetja, kjer poudarimo ugodnosti in prednosti naSega
podjetja.

Prodajni odnos z gosti ne temelji ve€ na dejanskem izvajanju prodaje, pa¢ pa na gradnji odnosa z gosti.
Odnos z gosti naj bi postal osnovni cilj vseh trzenjskih in prodajnih dejavnosti.

Potencialni novi qosti

Pridobivanje novih gostov vkljuCuje celovito trzenjsko akcijo in v povpre¢ju nas pridobitev novega gosta
stane neprimerno ve¢ v primerjavi s stroski za zadrzanje obstojeCih gostov. Vendar si vsako podjetje
Zeli poveCevati obseg prodaje in trzni deleZ, za kar zagotavljanje obstojeCega kroga gostov ne
zadostuje in je potrebno pridobivati nove goste. Nacini za pridobivanje novih gostov so nasledniji:

oglaSevanje v razlicnih medijih (Casopisi, radio, TV, revije);

oglaSevanje v internih ¢asopisih neturisticnih podjetij (posebne ugodnosti za zaposlene v
dolo¢enem podijetju);

tiskanje katalogov v tujih jezikih za tuje trge — sodelovanje s tujimi agencijami (ltalija,
Avstrija, Hrvaska);

iskanje novih poslovnih partnerjev na tujih trgih (receptivni in emitivni turizem);

oglaSevanje izbranih proizvodov za izbrana podjetja preko njihovih trznih poti (primer:
podjetje Petrol-sektor Magna kartica mesec¢no posilja strankam racune za porabo na kartico
Magna in Magna-American Express; sektor Magna raunu priloZi Globtourjevo ponudbo
izbranih proizvodov z dolo€enimi ugodnostmi za lastnike imetnikov navedenih kartic);
oblikovanje baze potencialnih gostov z vnasanjem podatkov, ki jih pridobimo z razliCnimi
nagradnimi igrami (gosti poSljejo izpolnjen vpraSalnik na naslov podjetja ali ga oddajo v
poslovalnicah) ali z razliCnimi nagradnimi anketnimi listi ter s podatki o vseh gostih, ki
vstopijo prvi€ v poslovalnico;

spletne strani turistiénih podijetij — preko njih se gosti v€lanijo v e-klub naroénikov na redne,
posebne ali ponudbe »v zadnjem hipu;

preko SMS sporo€il — gosti se lahko narocijo na redne, posebne ali ponudbe »v zadnjem
hipu, ki jim jih poSiliamo na njihove mobilne telefone;

vnaprej dogovorjene predstavitve podjetja in turisticnih proizvodov v podietjih;

vnaprej dogovorjene predstavitve podjetja in turistiCnih proizvodov v Solah in na fakultetah;
poSilianje vseh vrst ponudb na dolo¢eno osebo v neturistichnem podjetju (skrbnik), ki o
ponudbah obvesc¢a vse ostale zaposlene v tem podjetju;

pozitivni €lanki in publiciteta o podjetju.

MozZnosti in prednosti uporabe baz o obstojecih in potencialnih gostih so naslednje:

natan¢na segmentacija gostov;

prepoznavanje potreb posameznih gostov in skupin gostov ter izvajanje trzenjskih akcij na
podlagi zaznave teh potreb;

osebna nota v komunikaciji z gostom;

ugotavljanje donosnosti gostov in prioritete;
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sklepanje o trgu na podlagi informacij o obstojecih gostih;
iskanje novih poslovnih priloZnosti z obstojeCimi gosti;
informacijska podpora prodajnemu osebju;

ucinkovita distribucija podatkov.

Na goste ne smemo gledati zgolj kot na kupce nasih proizvodov, temve€ kot na dolgoroCne partnerje
podjetja. Stalni gosti nas bodo priporoCili znancem, prijateljem in sodelavcem in nam tako brezpla¢no
pomagali do potencialnih gostov. Poleg tega gradijo razpoznavnost in ugled nase blagovne znamke.

Gradnja odnosa z gostom se pri¢ne Se pred nakupom. Na pozicijo podjetja v oCeh kupca in na moznost,
da potencialni gost postane stalni gost, vpliva pristop podjetja k trzenju ter pripravljenost na pomo¢ in
sodelovanje. Pretirano agresivno trzenje in oglaSevanje bosta potencialnega gosta prej odvrnila kot
pritegnila. Odnos je potrebno graditi po€asi, z oglasevanjem naredimo prvi korak, saj s tem gosta
pritegnemo, da zahteva dodatne informacije in svetovanje.

Z opravljenim nakupom pa se na$ odnos do gosta ne konéa, temveC pravzaprav Sele zacne. Ni
umetnost pridobiti gosta, umetnost ga je obdrzati. MogoCe bi bilo smiselno vsakemu gostu poslati
zahvalno pismo za opravljeno rezervacijo letalske vozovnice ali po€itnic. Pismo bi lahko poslali po
klasiCni ali kar po elektronski posti. V turisticni agenciji Globtour28 posiliamo vsem gostom, ki gredo na
pocCitnice z letalom in vsem tistim, ki gredo na smucanje, najmanj 5 dni pred odhodom posebno
obvestilo, v katerem se mu zahvalimo za prijavo in ga seznanimo s podrobnejSimi navodili in
informacijami, ki jih gost potrebuje in mu olajSajo potovanje. Vsem gostom, ki potujejo z Globtourjem, pa
razdelimo nagradne anketne liste, v katerih na podlagi izkusnje, ocenijo vrsto sestavin, ki vplivajo na
njihovo zadovoljstvo s proizvodom oz. storitvijo. Tako vsak gost dobi moznost, da izrazi svojo oceno o
proizvodu in na ta naCin mu damo vedeti, da nam ni vseeno za njegovo mnenje. Posebno pozornost
zahteva obravnava pritozb gostov. V Globtourju imamo vzpostavljen poseben sistem reSevanja pritozb
gostov?7.

Dobro bi bilo, ¢e bi podjetje vzpostavilo sistem zvestobe oz. sistem nagrajevanja gostov za zvestobo,
vendar zaenkrat v Sloveniji e nobeno turistiéno podjetje nima, v primerjavi z nekaterimi trgovskimi
podjetji, dobro razvitega takSnega sistema.

Filozofijo odnosa do gostov morajo prevzeti prav vsi zaposleni v podjetju in v skladu z njo tudi ravnati:
od prodajnega osebja, komercialistov do klju¢nih ljudi v podjetju. Cetudi bo komercialist ravnal z gostom
kot z individualno osebo, lahko vse njegovo delo uniéi prodajni referent, ki gosta sprejme, kot del
brezimne mnoZice.

% Glej Prilogo 3 - Skrb za gosta v podjetju Globtour, d.o.o.
27 Glej Prilogo 4 - Postopek reSevanja pritozb v podjetju Globtour, d.o.o.
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3. ZADOVOLJSTVO GOSTOV

3.1. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA

Dandanes mora vsako trZzenjsko naravnano podjetje znati prisluhniti Zeljam in potrebam svojega ciljnega
trga in na podlagi ugotovitev ter znanja in izkusenj oblikovati tako ponudbo, ki bo kar najbolje zadovoljila
potrebe in Zelje potencialnih ter obstojeCih gostov. Na ta nadin bo podjetje izbolj$alo svoj polozaj do
konkurence. Zato je zavedanje o pomenu zadovoljstva gostov vse bolj pomembno in v podijetjih se vse
bolj posvecajo proucevanju, nacrtovanju, izvajanju, upravljanju in preverjanju procesov, ki so na
kakrSenkoli nacin povezani z zadovoljstvom oz. nezadovoljstvom gostov.

Beseda zadovoljstvo izhaja iz latinskih besed satis (dovolj) in facere (doseéi) (Oliver, 1997, str.11). Po
tej opredelitvi imajo zadovoljujoCi proizvodi lastnost zapolniti neko pomanjkanje do tocke, ko je necesa
dovolj (do zadovoljitve). To je mozno le, Ce je nivo zadovoljitve poznan vnaprej (primer: zadovoljevanje
osnovnih potreb kot sta potreba po vodi in hrani).

Pri ugotavljanju zadovoljstva s storitvami pa nivo zadovoljitve pogosto ni vnaprej poznan, ampak je
odvisen od razliénih dejavnikov, med katerimi so pretekle izkuSnje, Custva, potrebe, Zelje. Zato se
novejSe razlage zadovoljstva oddaljujejo od razlage pojma zadovoljstva kot zapolnitve neke potrebe,
paC pa skuSajo oceniti nivo zadovoljitve s proucevanjem odziva gostov na neko izkusnjo. Gre za t.i.
procesne opredelitve zadovoljstva gostov, po katerih je zadovoljstvo konCna stopnja psiholoskih
procesov in ne zgolj rezultat uporabe proizvodov oz. storitev (Oliver, 1997, str.12).

Richard L. Oliver (1997, str.13) je oblikoval naslednjo definicijo zadovoljstva: Zadovoljstvo je kupcev
odziv na neko (ne)izpolnitev. Pomeni sodbo kupcev o tem, ali je proizvod oz. storitev dosegel prijeten
nivo izpolnitve, povezane s porabo, ali ne.28

Izpolnitev (zadovoljstvo) lahko ocenimo samo glede na nek standard. Ta standard so, kot bomo
spoznali kasneje, pricakovanja, ki sluzijo kot osnova za nadaljnjo primerjavo, na podlagi katere poda
gost svojo oceno o zadovoljstvu.

Prijetno pomeni, da izpolnitev povzro¢i neko ugodje. Tako lahko gost Sele na podlagi izkusnje oz. po
uporabi proizvoda ali storitve (ko je poznan ucinek proizvoda oz. storitve) poda oceno zadovoljstva.
Sele takrat lahko gost proizvod oz. storitev primerja s svojimi standardi (pri¢akovanji) in ga na podiagi
teh oceni kot zadovoljivega ali ne (Oliver, 1997, str.19).

V preteklosti se je izoblikovalo veliko definicij zadovoljstva; skoraj toliko, kolikor raziskovalcev se je
ukvarjalo s tem problemom. Na podlagi teh raziskav so se oblikovale tudi Stevilne Studije, ki so osnova
za razli¢no opredeljevanje zadovoljstva gostov (Brookes, 1995, str.9):
= Teorija enakovrednosti pravi, da se zadovoljstvo pojavi, ko so kon¢ni rezultati (ang.outputi)
menjalnega procesa vedji 0z. sorazmerni z vlozki (ang.inputi), ki jih gost vlozi v proces
menjave (Cas, denar, material). Pri tem pristopu je pomembno tudi to, da je razmerje med
kon¢nimi rezultati in vlozki primerljivo oz. enakovredno z razmerji pri ostalih gostih v enakih
ali podobnih menjalnih procesih.
= Teorija (ne)potrditve priCakovanj je teorija, ki se najbolj pogosto uporablja za nazorno
opredelitev zadovoljstva gostov in njegovih kljucnih elementov. V okviru te teorije so nastale
Stevilne definicije zadovoljstva:

28 Qliver iz definicije zadovoljstva izpelje tudi definicijo nezadovoljstva, tako, da besedo prijeten zamenja z neprijeten.
Pomeni, da neprijetnost ob neizpolnitvi povzroci nezadovoljstvo.
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a)

Zadovoljstvo je stopnja Clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med zaznanim
delovanjem proizvoda ali rezultata neke storitve in osebnimi pri¢akovanji (Kotler, 1996,
str.40).

Gost pred nakupom oblikuje pricakovanja, ki se nanaSajo na znaCilnosti proizvoda ali
storitve. Po nakupu gost primerja svoja priakovanja z dejanskim delovanjem proizvoda oz.
rezultatom storitve, ki je lahko boljSe, enako ali slabSe od priCakovanj. PriCakovanja gosta
so lahko tako potrjena (delovanje = pri¢akovanje), lahko pa pride do pozitivnega (delovanje
> pricakovanja) ali negativnega (delovanje < priCakovanja) zanikanja priCakovanj. Na
podlagi teh zaznav gost oblikuje svoje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Tako imamo tri
stopnje zadovoljstva: ko je dejansko delovanje enako priakovanju, je gost zadovoljen; ko
delovanje preseze pri¢akovanja je zelo zadovoljen in ko delovanje ali rezultat ne doseze
priCakovanj, je gost nezadovoljen (Oliver, DeSarbo, 1998, str.495). Model je prikazan na
Sliki 9.

Slika 9: Nepotrditveni model zadovoljstva gosta

priCakovana vrednost (P) zaznana vrednost (Z)
primerjava
Z>P Z=P Z<P
pozitivna potrditev negativna
nepotrditev nepotrditev

' ' '

zadovoljstvo nevtralnost nezadovoljstvo

Vir: Walker, 1995, str.7.

Teorija zmoZnosti delovanja predpostavlja, da je zadovoljstvo gosta neposredno povezano
z delovanjem proizvoda ali storitve, ki je vezano na znacilnosti le-teh, ki so (e se le da)
objektivno izraZzene.

Teorija_medsebojnega vpliva dejavnikov pravi, da je rezultat nakupnega oz. menjalnega
procesa gosta izrazen kot uspeh ali neuspeh. Ce je rezultat definiran kot uspeh, je gost
zadovoljen; v nasprotnem primeru pa nezadovolien. Teorija predpostavija, da na
zadovoljstvo gosta vplivajo notranji (sodelovanje gosta v nakupnem procesu, vloZeni napor
ipd.) in zunanji dejavniki (naloga gosta v nakupnem procesu, prodajno osebje ipd.), ki
vplivajo na rezultat menjalnega procesa.

Raziskave podjetja Gallup Organization?® so pokazale, da so Custva zelo pomemben del odnosa gosta
do proizvoda ali storitve, vecina avtorjev pa Custvene komponente v razpravah o zadovoljstvu sploh ne
omenja. Povezava med pozitivnimi ¢ustvi in zadovoljstvom se zdi na prvi pogled logi¢na, vendar pa

29 Rezultate raziskav podjetja Gallup Organization omenjata Applebaum (2001) in McEven (2001).
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Kljub temu pozitivna Gustva sama po sebi $e ne vodijo do zadovoljstva. Custva lahko $ele skupaj z
razliénimi kognitivnimi sodbami vodijo do zadovoljstva (Oliver, 1997, str.319). Custveni odnos je
neposredno povezan z zvestobo, nekateri avtorji so celo mnenja, da je prav globoka Custvena
navezanost eden izmed pogojev, da gosti postanejo zvesti dolo¢eni blagovni znamki (Applebaum, 2001;
McEven, 2001).

3.2. MODEL ZADOVOLJSTVA GOSTOV

Eden od modelov zadovoljstva gostov je opisan in prikazan na Sliki 9. Model je narejen v skladu s
predpostavkami teorije nepotrditve priCakovanj in na dokaj enostaven nacin prikazuje vse glavne
elemente zadovoljstva, kakor tudi naslednji model, ki je narejen na istih predpostavkah (Slika 10):

Slika 10: Model zadovoljstva gostov

Kakovost in Zadovoljstvo Ponovni
priCakovanja > gosta nakup

Vir: Anderson, Fornell, 1994, str.247.

Oba modela predpostavljata, da je zadovoljstvo rezultat tako preteklih kot sedanijih izkuSen;j in na osnovi
preteklih izkuSenj se oblikujejo pricakovanja.

V' raziskavah so priCakovanja opredeljena kot primerjalni standardi, s katerimi gost zavestno ali
podzavestno primerja svoje sedanje izkusnje, ki jih ima v zvezi s kakovostjo 0z. dejanskim delovanjem
doloCenega proizvoda. Na osnovi te primerjave med pri€akovanji in dobljeno kakovostjo oz. vrednostjo
se pojavijo tri stopnje zadovoljstva.

Medtem, ko se model, prikazan na Sliki 9 (str.24), ustavi na tej tocki definiranja zadovoljstva gostov, gre
model, prikazan na Sliki 10, nekoliko dlje. Ta model nakaze tudi posledice zadovoljstva oz.
nezadovoljstva gosta. Predvidevamo lahko, da se bo zadovoljen gost odloCil za ponoven nakup,
pozitivna priporo€ila od ust do ust ter s pravilnimi akcijami s strani podjetja pa bo ostal podjetju zvest na
dolgi rok.

Poenostavljeno bi lahko rekli tudi takole: odloCitev za ponovni nakup je mo¢no odvisna od velikosti
razlike med pri¢akovaniji in dejansko zaznavo proizvoda oz. storitve (Slika 11).

Slika 11: Odlocitev za ponovni nakup

Prednakupni proces —» Nakup » Ponakupni proces
Pri¢akovanja » Zaznava » Zaznava-pricakovanja
(P) (Z) (Z-P)

Znano je, da je veliko ceneje obdrzati stalne goste, kot pa pridobivati nove, zato je prav gotovo zvestoba
kupcev eden od temeljnih ciljev vsakega podietja.

V nadaljevanju tega poglavja bomo predstavili vse kljuéne elemente modela zadovoljstva gostov (Slika
10); pricakovanja, kakovost, stopnja zadovoljstva 0z. nezadovoljstva ter ponovni nakup.
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3.2.1. Pricakovanja gostov

PriCakovanja lahko opredelimo kot posameznikova obCutja o verjetnosti, da se bo nekaj zgodilo.
Obcutja so odvisna od Stevilnih dejavnikov, med katerimi so najpomembnejSe pretekle izkudnje. Ta
definicija naj bi veljala tako za opredelitev priCakovanj v zvezi s proizvodi in storitvami, vendar obstaja
nekaj posebnosti pri opredelitvi pricakovanj v zvezi s storitvami. Pri storitvah se priakovanja namre¢ ne
nanasajo na to, kaj bo ponudnik storitev ponudil gostu, temve¢ so v ospredju zelje oz. priakovanja
gosta o tem, kaj bi ponudnik storitve moral nuditi in kako bi storitev morala biti opravljena (Lewis, 1995,
str.85).

Na osnovi Slike 9 (str.25), lahko izpeljemo naslednjo enacbo:
Z=7-P Z = zadovoljstvo

Z = zaznana vrednost

P = priakovana vrednost

PriCakovana vrednost proizvoda ali storitve je predvidena vrednost, torej vrednost, za katero gosti
predpostavljajo, da jo bo storitev vsebovala ob njeni izvedbi. Tu je poudarek na tem, kaj gost misli in ne
kaj se zgodi v resnici. Pricakovana vrednost sluZi kot standard oz. referenéna tocka. Odvisna je od
Stevilnih dejavnikov, kot so pretekle izkusSnje s storitvami turistiCne agencije, izkuSnje s konkurencnimi
storitvami, informacije znancev, ogladevanja in od odnosa oseb na prodajnem mestu. Oliver (Brookes,
1995, str.58) poudarja, da so pri¢akovanja t.i. »napovedovalci« (verjetnosti) v glavah gostov o tem, kaj
naj bi vsebovala storitev in kakSen naj bi bil njen proces.

Obstajata dve ravni priCakovan;:
= zazelena storitev — predstavlja tisto raven storitve, za katero gosti menijo, da bi jo ponudnik
moral zagotoviti (iz tega izhajajo priCakovanja kot normativni standardi) in
= primerna storitev — je tista minimalna raven storitve, ki so jo gosti Se pripravljeni sprejeti.

Razpon med obema ravnema je t.i. obmocje tolerance. To obmocje predstavlja razliko med Zelenim in
realnim priCakovanjem oz. predstavija tisto kakovost storitve, ki jo gost ocenjuje kot zadovoljivo.
Pomembno v praksi je, da se podjetje pri merjenju zadovoljstva gostov osredotoCi na Zeleno raven
storitve, saj je le tako mozno ugotoviti pomanjkljivosti v kakovosti ponujene storitve.

PriCakovanja gostov izvirajo iz razli¢nih virov in pomembno za podietje je, da jih pozna, Ce jih Zeli
ustrezno izpolniti in ¢e Zeli z njimi upravljati. Nekatere vire podjetje lahko obvladuje, druge ne. Kot smo
Ze na kratko omenili v enem od predhodnih odstavkov na priCakovanja v veliki meri vplivajo:
= oglaSevanje - glavni namen je vplivati na prednakupno vedenje in izbiro gostov;
oglasevanje lahko v glavah gostov ustvari pricakovanja o kakovosti storitve;
= pretekle izku$nje;
= komunikacija med gosti — zmanjSuje tveganje, ki ga gosti obcutijo pri odlo€anju 0 nakupu
storitve;
= zaposleni — lahko Ze med storitvenim procesom oblikujejo pri¢akovanja.

Zaznana vrednost je celotna ocena gosta neke ponudbe. Gre za zaznavo, ki je ustvarjena pri gostu in je
odvisna od njegovih kriterijev. Tudi ta ima razlicne vire, med njimi je zelo pomembna tehnitna kakovost
storitve, ki predstavlja objektivno raven kakovosti storitve, ki jo proizvaja operativni sistem podjetja.
Vendar pa to ni ista raven, kot jo zazna gost. V njegovi oceni je namre¢ vklju¢eno e mnogo vec
psiholoskih dejavnikov, ki premikajo zaznano raven storitve navzgor ali navzdol. V osnovi na zaznavo
vplivajo isti dejavniki kot na priakovanja. V konkurenCnih razmerah sku$ajo podjetja oblikovati
priCakovanja in obljube, ki naj bi jih razlikovala od konkurenénih podjetij. Vendar pa zna biti to nevarno v
smislu, da podjetja obljubijo ve¢ kot lahko nudijo. Raven osveSCenosti gostov je danes na visokem
nivoju in znajo pravilno oceniti obljube. Previsoka raven priCakovanj se nemalokrat konta z
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nezadovoljstvom, kar pa zagotovo ni cilj nobenega podjetja. Zato je za podjetja dolgorocno bolj
ucinkovita taktika, da podjetje dejansko nudi gostom vec, kot pa gosti priCakujejo (pomeni, da podjetje
skuSa uskladiti priCakovanja gostov z moznostmi svojega operacijskega sistema).

Da bi podjetje doseglo ¢im vecje zadovoljstvo pri svojih gostih, mora upostevati dva koraka (Bly, 1993,
str.82):
1. pri gostu mora ustvariti realno pri¢akovanje, hkrati pa mora biti prepri¢ano, da to pri¢akovanje
lahko ne le doseze, temvec tudi preseze;
2. neprestano mora presegati pricakovanja in dajati ve€ od obljublienega (s tem je njegov
prihodek, ki ga ustvarjajo ohranjeni gosti z nadaljnjimi nakupi, vecji od stroSkov, ki jih ima z
ustvarjanjem zadovoljnih gostov).

3.2.2. Zaznava kakovosti storitev

Beseda kakovost izhaja iz latinske besede »qualitas«. Kakovost je skupek lastnosti in znaCilnosti
proizvoda oz. storitve, ki vplivajo na njegovo sposobnost, da zadovolji izrazene ali nakazane potrebe
(Kotler, 1996, str.56). Vendar se moramo zavedati, da zadovoljiti potrebe in Zelje gostov ni dovolj, pa¢
pa se pogosto pojavi teznja, da bi bili gosti preseneceni in navduseni.

Pogosto se v praksi pojem kakovosti zamenjuje z zadovoljstvom ali pa se predpostavlja, da je kakovost
proizvoda ali storitve sama po sebi dovolj za zadovoljstvo gosta. Zavedati se moramo, da kakovost ni
enaka zadovoljstvu, temvec je eden od vzrokov za nastanek zadovoljstva.

Turistini proizvod je po svoji definiciji predvsem storitev, zato smo se v tem poglavju osredotocili
predvsem na opredelitev kakovosti storitev.

3.2.2.1. Opredelitev kakovosti storitev

S filozofijo kakovosti so se zaceli intenzivneje ukvarjati pred slabimi petdesetimi leti. Vse ostrejSa
konkurenca sili podjetja, da postavljajo visoko raven kakovosti storitev med najpomembnejSe cilje
poslovanja. Mnogo avtorjev je mnenja, da je prav storitveni del proizvoda tisti, ki omogo¢a ponudniku
konkurencno prednost.

Osnovna znacilnost storitev je neoprijemljivost oz. neotipljivost, saj je storitev pravzaprav doZivetje oz.
interaktiven proces, v katerega vstopa gost. Zaradi neotipljivosti storitve je pozornost gosta pogosto
usmerjena v bolj otipljive elemente storitvenega procesa, kot je npr. fiziéno okolje (oprema in izgled
poslovalnice, izgled kataloga) in na ljudi, s katerimi pride v stik.

V teoriji 0 kakovosti sta bili dolgo najbolj razsirjeni dve definiciji o kakovosti (Cvikl, 2000, str.39):
= kakovost je skladnost s specifikacijami in
= kakovost je doseganje/preseganje priCakovan;.

Prva definicija se uporablja predvsem za ocenjevanje kakovosti proizvodov, medtem ko se druga
definicija uporablja predvsem za ocenjevanje kakovosti storitev. Kon¢na ugotovitev je, da ne ena ne
druga definicija nista primerni za opredelitev kakovosti. Cviklova meni, da je mozno opredeliti primerno
definicijo kakovosti za vsako sestavino proizvoda ali storitve, e te sestavine klasificiramo glede na
stopnjo otipljivosti (otipljivi oz. neotipljivi) in stopnjo prikrojenosti gostu (standardizirani oz.
nestandardizirani).
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3.2.2.2. Zadovoljstvo in kakovost

Omenili smo ze, da se zadovoljstvo najveCkrat zamenjuje s pojmom kakovost, zato je nujno
razlogevanje med obema pojmoma. Ze pred merjenjem se moramo odlogiti, ali bomo merili zadovoljstvo
s storitvami ali kakovost storitev v oCeh gostov. Glede na izbran problem se namre¢ razlikujejo tudi
modeli merjenja.

V trzenjski literaturi sreCujemo dva razli¢na pogleda na odnos med kakovostjo in zadovoljstvom gostov
(Cvikl, 2000, str.41). Prvi trdi, da je zadovoljstvo povezano s specificno transakcijo, medtem ko je
kakovost rezultat Stevilnih transakcij gosta z doloCenim ponudnikom v daljSem ¢asovnem obdobju. Drugi
pogled pa zagovarja, da je zadovoljstvo nadrejeno kakovosti. Do danes v strokovnih krogih glede obeh
pogledov Se ni bil sklenjen sporazum, vsi se pa strinjajo, da sta zadovoljstvo in kakovost koncepta, ki
sta med seboj zelo povezana.

Ce povzamemo lahko re¢emo, da je zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo posledica potrditve ali nepotrditve
lastnih priakovanj v posamezni transakciji z doloéenim ponudnikom. SeStevek izkuSenj z vel
transakcijami z doloenim ponudnikom pa opredeljuje kakovost storitev. Posamezne transakcije lahko
vplivajo na priakovanja in to dolgoro¢no lahko spremeni stopnjo priakovane kakovosti storitev (Cvikl,
2000, str.42).

Kakovost naj bi torej predstavljala nek vi§ji standard, zato naj bi bila bolj objektivna in s tem bol]
primerna za ugotavljanje odnosa gosta kot zadovoljstvo. Po drugi strani, pa nekateri drugi avtorji
zagovarjajo stalisCe, da je kakovost samo ena od dejavnikov zadovoljstva, ki vplivajo na nakupno
vedenje gosta.

Ne zadovoljstvo ne kakovost ne moreta biti drug drugemu nadrejena, ker gre za dva samostojna
koncepta, ki sta med seboj povezana in se dopolnjujeta. Tudi ko merimo zadovoljstvo ali kakovost,
moramo Vv obeh primerih upostevati oba koncepta.

Rust in Oliver (Vrane$evi¢, 2000, str.185) navajata sledece klju¢ne razlike med kakovostjo storitev in
zadovoljstvom gostov:
= kakovost se ocenjuje na podlagi specifiénih dejavnikov, medtem ko je zadovoljstvo rezultat
kateregakoli dejavnika (ki ni izkljucno vezan na kakovost);
= pricakovanja o kakovosti storitve so zasnovana na idealu oz. zaznavanju najboljSih,
medtem ko lahko vpraSanja, ki niso neposredno vezana na kakovost, pomagajo ustvariti
zadovoljstvo (npr.: potrebe, zaznava postenosti idr.);
= zaznava 0 kakovosti storitev ne zahteva porabe storitve, medtem ko je za zadovoljstvo
nujno potrebna.

Poleg tega je zadovoljstvo gostov ocena, ki temelji na specifiéni transakciji ali na ve¢ zaporednih
transakcij; kakovost pa temelji na sploSni oceni, ki ni nujno, da je posledica porabe storitve. Kakovost,
za razliko od zadovoljstva, ne vkljuCuje Custvene komponente (Tabela 2).

Tabela 2: Razlike med zadovoljstvom in kakovostjo

Kakovost Zadovoljstvo
Izkusnja Ni nujna Nujna
PriCakovanja |deali, odli¢nost Vrednote, potrebe, zelje
Spoznavna/Custvena komponenta Spoznavna Spoznavna in ¢ustvena
Casovna dimenzija Dolgorocna KratkoroCna

Vir: Oliver, 1997, str.177 (prirejeno)
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3.2.2.3. Modeli kakovosti storitev

V strokovni literaturi so poznani Stevilni modeli kakovosti storitev, ki pa jih lahko zdruZimo v dve osnovni
skupini (Cvikl, 2000, str.42):
= modeli, ki se osredoto¢ajo na vrednotenje kakovosti s strani gosta pred procesom nakupa
0z. pred izvajanjem storitve;
= modeli, ki so usmerjeni v ocenjevanje potenciala posameznikov dejavnikov storitvenega
procesa in vrednotenje izbranih znacilnosti storitvenega procesa.

Najpogosteje sreCamo predvsem Stiri modele kakovosti storitev (Cvikl, 2001, str.310):
Meyer/Mattmidillerjev model (1987): poudarja pomen pripravljenosti gosta na sodelovanje v
trenutkih interakcije s ponudnikom storitve;

2. Gronroosov model (1984): se osredotoa na tri temeljne dejavnike vrednotenja kakovosti
storitev: ugled podjetja, kakovost procesa in kakovost izida;

3. model SERVQUAL (1988): njegova najvecja prednost je v predpripravljalnem konceptu
merjenja kakovosti storitev s pomocjo skrbno oblikovanega vpraSalnika, ki ga je z man;jSimi
modifikacijami mo¢ uporabiti za Sirok spekter razlicnih storitev;

4. Miullerjev model (1993): uposteva vplive notranjih (npr. poznavanje proizvoda) in zunanjih (npr.
ceno) dejavnikov na vrednotenje kakovosti storitev.

V praksi je najvecjo podporo in prakticno uporabo doZivel model SERVQUAL, ki ga opisujemo v
nadaljevanju.

3.2.2.3.1. Model SERVQUAL

Model SERVQUAL (ang. Service Quality) se najvecCkrat uporablja za merjenje zaznane kakovosti
storitev. Model je Ze leta 1988 razvil Parasuraman s sodelavci (Parasuraman et.al, 1998). Merilo
kakovosti storitev v tem modelu je stopnja zadovoljitve priCakovanj gosta. Kakovost storitev se izracuna
po formuli:

Kakovost = zaznava - pricakovanje

Avtorji definirajo kakovost kot oceno gostov, ki so izkusili storitve. Ocena je rezultat primerjave njihovih
priCakovanj o kakovosti storitve in dejanskih doZivetij in ob&utkov ob prejeti storitvi. Zaznava kakovosti
storitve mora preseci priCakovanja o kakovosti storitve. Da pa bi ponudnik storitve lahko zadostil temu
pogoju, mora najprej ugotoviti, kaksna so priCakovanja gostov (Snoj, 1992, str.219).

Avtorji modela so na osnovi predvsem kvalitativnih raziskav dolo€ili pet dimenzij storitev, ki so zaradi
mocne povezanosti med nekaterimi komponentami zamenjale prvotnih 10. To so:

zanesljivost (ang.Reliability),

zagotavljanje (ang.Assurance),

urejenost oz. fiziéni dokazi (ang.Tangibles),

vzivljanje (ang.Empathy) in

odzivnost (ang.Responsiveness).

aRowb=

Zanesljivost pomeni sposobnost, da obljublieno storitev izvedemo zanesljivo in to¢no. Zagotavijanje
pomeni, da zaposleni razpolagajo z ustreznim znanjem in so strokovno usposobljeni za storitev, ki jo
opravljajo. VkljuCuje tudi vljudnost, ustrezljivost, prijaznost; gostom pa morajo vzbujati tudi zaupanje in
varnost. Urejenost pomeni urejen izgled fizicnega okolja, opreme, zaposlenih in komunikacijskih naprav.
VZivijanje pomeni, da so zaposleni (tudi vodilni) dostopni, da so storitve dostopne in da podjetje goste
informira sproti in v jeziku, ki ga razumejo. Odzivnost pomeni pripravljenost pomagati gostom in jim
zagotoviti takojSnjo storitev.
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VpraSalnik sestavlja 22 trditev, ki merijo vsako od petih dimenzij posebej. VpraSani na lestvici od 1 do 7
ocenijo (v originalnem modelu gosti ocenjujejo tako pomembnost kot zadovoljstvo s 7-stopenjsko
lestvico; razlicne raziskave, ki so se podrobneje ukvarjale s testiranjem tega modela, pa so dokazale, da
se obnese 5- ali 10-stopenjska lestvica):
= zadosten oz. zazelen nivo elementov storitev, opisanih v 22 trditvah (na osnovi teh
rezultatov dolo€ijo priakovanja);
= nato pa $e njihovo zaznavo teh elementov storitev, opisanih v enakih 22 trditvah.

Avtoriji interpretirajo kakovost storitev kot rezultat odnosa med priakovanim in zaznanim. Z izraCunom
razlik med ocenami vseh 22 parov trditev naj bi bilo mogoge ugotoviti raven kakovosti. Ce je vrednost
trditev v vsakem od parov identicna ali Ce je ocena zaznanega viSja od ocene priCakovanega, je
mogoce sklepati, da je bila zaznana vrednost storitve nad priCakovanji in obratno. Oziroma, kolikor vecja
je razlika med dvema ustreznima vrednostima, visja je kakovost storitve v tej konkretni sestavini.
Model SERVQUAL nam pomaga ugotavljati in odpravijati vrzeli med priCakovanimi in prejetimi
storitvami v oCeh komitenta. Model predpostavlja pet vrzeli, ki se lahko pojavijo v storitvenem procesu
(Augustyn, Ho, 1998, str. 74):

1. razkorak med porabnikovimi priCakovanji in zaznavanji njegovih pricakovanj s strani
poslovodstva;
razkorak med zaznavaniji porabnikovih priCakovanj s strani poslovodstva in standardi kakovosti;
razkorak med standardi kakovosti in dejansko opravljeno storitvijo;
razkorak med opravljeno storitvijo in predstavitvijo storitve v teku komuniciranja s porabniki;
razlika med porabnikovimi priCakovanii in zaznavami.

abrowd

Model SERVQUAL je instrument, s katerim je mo€ meriti peti razkorak (nastane kot posledica prej$njih
stirih razkorakov; kolikor veciji je posamezen od prvih $tirih razkorakov, toliko vecji bo tudi ta razkorak;
vedji kot je razkorak med pri¢akovanji in zaznavo, vecje bo nezadovoljstvo gosta) in omogoca vpogled v
proces zagotavljanja kakovosti storitev. S prouevanjem tega modela lahko ugotovimo problemati¢na
podrocja in vzpostavimo mehanizme za zmanjSanje teh razkorakov.

Prednosti modela so: kakovost podatkov, relativna enostavnost modela, velika poznanost in uporaba
modela, ki omogoca primerjavo razlicnih raziskav med sabo.

Glavne kritike modela se nana$ajo predvsem na naslednje (povzeto po Ograjensek, 2002, str.79):

= Objekt merila: Ni jasno, ¢e merilna lestvica meri kakovost storitev ali zadovoljstvo gostov.

= Oblikovanje vpraSalnika: Bolje bi bilo, da se ne uporablja negativno oblikovanih vprasanj, ker jih
je, kar se tiCe zaznave in priCakovanj, tezje interpretirati kot pozitivno oblikovane.

= Dolzina vpra$alnika: VpraSalnik SERVQUAL je predolg. Obstaja ve¢ moznosti, da se ga
skrajSa, na primer izloCitev priGakovanih izidov, izloCitev doloCenih toCk (tistih, brez jasne
metode), zdruZitev medsebojno povezanih dimenzij zanesljivosti, dostopnosti in zagotovitve v
eno dimenzijo, poimenovano dovzetnost za doloene naloge.

= Kdaj razdeliti vpraSalnike: Glavno vpraSanje je, razdeliti vpraSalnike pred ali po zaznavi.
Razliéni avtorji predlagajo razlicne reSitve: nekateri menijo, da bi bilo potrebno pridobiti
pricakovanja pred izkusnjo; medtem ko se drugi osredotoajo na dojemanje kakovosti in
podatkov o priakovanijih izbranih iz dejansko izvedene storitve; nekateri pa so ubrali srednjo
pot z zbiranjem podatkov po izkusniji, to¢no ob ¢asu storitve. Poslediéno se bojijo, da bi to lahko
obremenilo rezultate o izvrSitvi, medtem ko bi bili rezultati drugih raziskovalcev obremenjeni s
priCakovaniji.

= Uporaba Likertove lestvice: Zadeve kot so Stevilka®0 in oznaCevanje tock ali vkljucitev srednje
alternative na lestvici so zelo pomembni. Drugi problem je enakost razdalj med tockami na

30 Parasuraman s sodelavci uporabljajo sedem mestno lestvico, medtem ko se v mnogih imitiranih Studijah uporabljajo pet
mestno lestvico, da bi povecali stopnjo in kakovost odziva.
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Likertovi lestvici, kot jo dojema gost. Poleg tega je potrebno upoStevati, da kar je za nekoga
»dobro«, je lahko za nekoga drugega manj ali ve¢ kot »fantastiCno«. Nadalje, ko so gosti
oznacili ekstremne tocke in bi radi izrazili Se mo¢nejSe mnenje o nasledn;i tocki, se to ne da ve¢
videti iz odgovora, saj je maksimalni rezultat Ze dan.

= Uporaba (Pi-Ei)®' odstopanj rezultatov: Nekateri avtorji omenjajo razliéne pomisleke k dvomljivi
definiciji priCakovanj pri modelu SERVQUAL. Prikazujejo, da lahko nara$¢ajoCi rezultati Pi-Ei ne
odgovarjajo vedno naraSCajoim stopnjam zaznave kakovosti. Poslediéno tako napadajo
teoreti¢no vrednost SERVQUAL-ovega okvira zaznave kakovosti.

Poleg tega se nekateri avtorji spradujejo o vrednosti in namenu dveh lo¢enih dimenzij (zaznava
in priakovanja). Zato predlagajo, da bi mogoge bilo bolje, da ne bi uporabljali odstopov
rezultatov, ker struktura odgovorov na vprasanja glede pricakovanj in zaznav, in posledi¢no
odstopanja rezultatov, niso vedno identi¢na. Poleg tega raziskave kazejo, da so Ze sami
rezultati zaznave izvedbe dovolj kakovostni pokazatelji.32

Drugi avtorji predlagajo merilni model iz treh komponent (vkljuéno z zaznavo, pri¢akovanii in
opazeno pomembnostjo ocen ali teze znacilnosti storitev). Princip tega modela je sledec:
medtem ko gosti morda priCakujejo odlicno storitev za vsako znacilnost, vse vkljucene
znacilnosti zanje mogocCe niso enako pomembne.

= PosploSevanje dimenzij kakovosti storitev: V nasprotju z dvema dimenzijama kakovosti, ki ju
predlagajo evropski avtorjis®, so Parasuraman in sodelavci identificirali strukturo petih faktorjev.
Vendar pa teh pet dimenzij ni mo€ najti v vseh storitvenih dejavnostih. Le dimenzijo oprijemljivih
elementov je mo¢€ najti v Studijah odgovorov, v katerih se Stevilo razli¢nih dimenzij giblje od ena
do devet.

= Statina narava modela: S. Haller poudarja, da obstaja ve¢ dolgoroénih procesov storitev (kot
na primer izobrazevanje), kjer se tako zaznava kot priakovanja (in posledi¢no ocena kakovosti)
pravo€asno spreminjata. Za te storitvene procese bi bilo potrebno razviti dinami¢ni model
kakovosti storitev.

3.2.3. Zadovoljstvo in nezadovoljstvo gostov ter vpliv na ponovni nakup

Eden od glavnih razlogov, da naj bi podjetje poveCevalo zadovoljstvo gostov, je v tem, da zmanjSuje
Stevilo izgubljenih gostov, ki so zamenjali ponudnika in presli k konkurenci. Ohranjanje zvestih gostov
predstavlja za podjetje niZje stroSke in zato bolj u€inkovito trzno strategijo kot iskanje novih gostov.
Tako razmisljanje Zene storitvena podjetia v to, da svoje poslovanje osredotoCijo na vecanje
zadovoljstva obstojecih gostov. Tako postaja zadovoljstvo gostov eden glavnih ciliev podjetij. Za
uresni¢evanje tega cilja je nujno komuniciranje z gosti. Ce se gost ne pritoZi, namre¢ $e ne pomeni, da
je bil zadovoljen s kakovostjo storitve. Veliko gostov nezadovoljstva ne izrazi, e jih podjetje izrecno
tega ne vpra$a, poleg tega pa jemljejo to dejstvo kot pomanjkanje pozornosti, ki jim jo namenja podjetje.
Potrebno je torej ugotavljati stopnjo zadovoljstva, kajti v nasprotnem primeru bodo gosti odsli h

31 P = zaznava (ang.Perception); E = priCakovanja (ang.Expectation)

32 Ker se za merjenje kakovosti storitve uporabljajo le zaznave storitev, se model imenuje SERVPERF. To je spremenjena
lestvica modela SERQUVAL, ki sta jo predlagala Cronin in Taylor. Avtorja poudarjata, da je bolj ucinkovita kot lestvica
modela SERQUVAL, saj mo€no zniza Stevilo odgovorov, ki jih je potrebno meriti. Zaradi te ucinkovitosti je podoben pristop
uporabljen tudi pri empiricnem delu spremljajoega raziskovalnega projekta.

33 Gronroos (1990) razlikuje med tehniéno dimenzijo na eni in funkcionalno dimenzijo kakovosti storitve na drugi. Boshoff et
al. (1995) imenujejo prvo dimenzijo nebistveno in drugo dimenzijo bistveno kakovost storitve. Da bi se izognili nesporazumu
je potrebno poudariti, da je v okviru te naloge izraz tehniéna kakovost uporabljen kot sinonim »objektivna kakovost«, medtem
ko ga Gronroos vidi kot komponento subjektivne kakovosti.
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konkuren¢nemu podjetju, poleg tega pa bodo o svoji izkusnji povedali Se ostalim gostom (ne da bi to
izkusnjo delili s turistiéno agencijo, s katero niso bili zadovoljni).

Zadovoljstvo gosta je posledica ponakupnega ovrednotenja storitve in s primerjanjem pricakovane in
zaznane vrednosti proizvoda oz. storitve se pojavi oblutek zadovoljstva ali nezadovoljstva.
PriCakovanje se razvije Ze v prednakupni stopnji in ga gost ohranja vse do ponakupne stopnje, ko jih
ponovno aktivira med uporabo kupljenega proizvoda ali storitve.

Zadovoljstvo gostov je v zadnjih letih postalo eno najpogosteje raziskovanih podroCij ponakupnega
procesa. |z Stevilnih opredelitev lahko povzamemo dve kljucni znacilnosti zadovoljstva (Vanhamme,
2000, str. 586):
= Relativnost _zadovoljstva. Proizvod ali storitev, ki sta posredovana na popolnoma enak
nacin, lahko pri razliénih gostih vzbudi razlicno stopnjo zadovoljstva. Pomeni, da je
zadovoljstvo relativno, saj je odvisno od pri¢akovanj posameznega gosta.
= Dvojni znalaj zadovoljstva. Zadovoljstvo vsebuje tako emocionalno kot kognitivno
komponento.

Zadovoljstvo gosta lahko opredelimo v dveh stopnjah:
= zadovoljstvo z dolo¢eno transakcijo in
= sploSno zadovoljstvo.

Stevilne $tudije so se ubadale z naginom prikazovanja zadovoljstva gostov in ve¢ina jih je potrdila, da je
krivulja zadovoljstva gostov eden od osnovnih nacinov prikazovanja zadovoljstva. Krivulja zadovoljstva
gostov (Slika 12) nazorno prikazuje porazdelitev tipine populacije gostov nekega podijetja na nacin
normalne porazdelitve. NajveCjo skupino predstavijajo gosti, ki so s potencialnim proizvodom ali
storitvijo ve€ ali manj zadovoljni (polje B), manj$a deleZa pa predstavljata polji nezadovoljnih (polje A) in
zelo zadovoljnih (polje C) gostov.

Slika 12: Krivulja zadovoljstva gostov

_ S~

DeleZ populacije gostov

A B C

Stopnja zadovoljstva gostov
Vir: Cotrell, 1995, str.22.

Zadovoljstvo ali nezadovoljstvo gosta s proizvodom ali storitvijo bo vplivalo na njegovo kasnejSe
vedenje; Ce je gost zadovoljen, je moznost, da bo spet kupil proizvod ali storitev, vecja (Kotler, 1996,
str,199).

Vendar zadovoljstvo ni edini dejavnik ponovnega nakupa. Da se bo gost vrnil, lahko na osnovi

zadovoljstva le predvidevamo. Ne glede na to, ali se gost vrne ali ne, pa vsekakor pripomore k boljSemu
ugledu podjetja (komunikacija od ust do ust: priporocila znancem, sorodnikom).
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3.3. KRATKOROCNI VPLIVI ZADOVOLJSTVA GOSTOV NA PODJETJE

Na ugled podijetja imajo velik vpliv tako zadovoljni kot nezadovoljni gosti. Ce velja, da zadovoljni gosti
dvigujejo ugled podjetja, potem velja, da ga nezadovoljni gosti zmanjSujejo. Oboje vpliva na uspesnost
poslovanja podjetja na kratki in dolgi rok. Zato poudarjamo Se enkrat, kako pomembno je zavedanje o
pomenu zadovoljstva gostov. MoCna konkurenca in nasi¢eni trgi z minimalnimi diferenciacijami so
pripeljali do tega spoznanja. Samo na osredotoCenju 0z. merjenju zadovoljstva gostov namre¢ lahko
ugotovimo, kaj gosti pravzaprav Zelijo in kako zaznavajo storitev turisticne agencije. Tako bomo obdrzali
svoje goste ter pridobili nove.

Kakor je pomembno, da podjetje ve, kaj je tisto, zaradi Cesar so gosti zadovoljni, je pomembno tudi, da
odkrijemo, kaj je tisto, zaradi Cesar so gosti nezadovoljni. Le na tak nacin lahko podjetje te napake
odpravi.

Eden izmed nacinov, da ugotovimo, zakaj so gosti nezadovoljni je, da izoblikujemo sistem sporoCanja
predlogov, pripomb in pritozb. To je konkretno lahko v obliki knjige pripomb (pritoZb in pohval) na lastnih
prodajnih mestih, na recepcijah hotelov in apartmajskih his, kjer so gosti nastanjeni ter v avtobusih ali
drugih prevoznih sredstvih (Ce gre za enodnevne ali ve¢dnevne izlete). Za pravocasno in pravilno
ukrepanje je nujno, da pripombe pravocasno pridejo do odgovornih v podjetju, ki imajo moznost vplivati
na izboljSanje dolo¢enih sestavin proizvoda ali storitve.

Nezadovoljni gosti veliko pogosteje posredujejo svoje izkusnje drugim, kot zadovoljni gosti. Zato morajo
trzniki spodbujati svoje goste, da jim sporoCajo vzroke nezadovoljstva, da jih ti prepoznajo in lahko
odpravijo.

Nezadovoljni gost se lahko odzove na razlicne nacine (Ule, Kline, 1996, str.250):
= ne stori ni¢esar;
= sporoca svoje negativne izkudnje naprej;
= zacne se izogibati prodajalcu;
= skuSa dobiti nadomestilo pri prodajalcu;
= se pritoZi Uradu za varstvo potro$nikov ali kaksni drugi primerni ustanovi.

Na to, kaj bo gost storil, vpliva ve¢ dejavnikov (Carr, 1990, str.21):
= gost meni, da ni pomemben za podjetje in da njegova pritozba ne bo ni¢ spremenila;
= podjetje nima sistema oz. orodja, s katerim bi nezadovoljni gosti sporoc€ili svoje pripombe in
predloge;
= gost je mnenja, da ni njegova naloga, da pomaga podjetju odpravljati napake in da si
podjetje ne zasluZi, da mu posreduje svoje mnenje.

Vsekakor je za podjetje bolje, da se gost v primeru, da je bil nezadovoljen s storitvijo, pritoZi oz. sporo€i
vzroke, zakaj je bil nezadovolien. Tako se osvobodi negativnega Custvenega naboja in tako ne
prenasSajo svojih negativnih izkuSenj naprej. Poleg tega pa so pritozbe tudi eden od notranjih virov
podatkov, iz katerih podjetje Crpa predloge za izbolj$anje svojega poslovanja.

Slika 13 prikazuje postopek pritoZzbe z vidika gosta. Gost se odlo€i za pritozbo zaradi nezadovoljstva s
storitvijo (A). Gost si v glavi oblikuje dolo¢ena pri¢akovanja, ki naj bi jih zapolnil odgovor na pritozbo s
strani podjetja. Model predpostavlja, da pri¢akovanja niso visoka (B). Ta situacija odgovarja predvsem v
primeru, ko gost priCakuje le denarno nadomestilo. Glede na odgovor podjetja, ki potrdi ali ne potrdi
priCakovanja gosta, vodi gosta v zadovoljstvo (D) ali v ponovno nezadovoljstvo (C).
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Slika 13: Graficni prikaz uCinka odziva podjetja na pritozbo gosta

A D
Zadovoljstvo
+ Nepotrditev
Nevtralnost
Pri¢akovanja B
od pritozbe
Nezadovoljstvo
- Nepotrditev
START v
A
C

Vir: Oliver, 1997, str.364

Pravilno ravnanje z nezadovoljnimi gosti pa ima tudi neposreden vpliv na zadovoljstvo, zaznano
vrednost storitve in na ponovni nakup (VraneSevic, 2000, str. 189):
= (e pritozba gosta, ki ni zadovoljen, naleti na pozitiven odziv, se zadovoljstvo in zaznana
vrednost povecata;
= e podjetie odprto pozove svoje nezadovoljne goste, da povedo svoje mnenje, je raven
zadovoljstva precej viSja, kot pa pri tistem nezadovoljnem gostu, ki ga podjetje ne pozove;
= nezadovoljni gosti, ki so se pritoZili in jih je podjetje jasno pozvalo in so bile pritoZzbe ugodno
reSene, se bodo precej verjetno odlocili za ponoven nakup;
= dvig zadovoljstva in zaznane vrednosti storitve pri gostu se sorazmerno veCa z
intenzivnostjo pritozbe.

Podjetie mora imeti jasno opredelieno strategijo ravnanja z nezadovoljnimi kupci. Ce je temu tako,
potem ni nujno, da je vsak nezadovoljen gost za podijetje ze vnaprej izgubljen gost. Gosti morajo Cutiti,
da podjetju ni vseeno za njihovo mnenje in da ceni njihove pritozbe in predloge. Pozitiven odnos do
pritozb in hitro reSevanje pritoZb sta pomembna dejavnika, ki bosta dvignila zadovoljstvo na vi§jo raven.

Obenem so podjetja uvidela, da proucevanje zadovoljstva gostov lahko privede do informacij, ki imajo
izredne posledice na poslovanje podjetja:

= zadovoljni gosti kupujejo pogosteje;

= zadovoljni gosti pozitivno vplivajo na njihov namen ponovnega nakupa;

= zadovoljni gosti so bolj zvesti svojemu prodajalcu.

IzboljSanje zadovoljstva ima na zaCetku progresiven vpliv na prodajo, nato ostaja stopnja zadovoljstva
na isti ravni, dokler podjetje s pozitivnim presene¢enjem ne ustvari novega navduSenja pri gostu in s
tem poveca zvestobo gosta mnogo bolj kot njeno zadovoljstvo (Potocnik, 2000, str.183).

Na turistiCnem trgu skorajda ni ve€ storitve ali proizvoda, ki ga ne bi mogli kupiti pri konkurenénem
podjetju. Potrebno je veliko znanja, izkuSenj in poguma za uvajanje novih proizvodov oz. storitev. Edino
na ta nacin si podjetje lahko pribori konkuren¢no prednost, pa Se to na kratek ¢as, saj so ponavadi ovire
za uvajanje enakega proizvoda ali storitve pri konkurenénem podjetju zelo nizke. Potrebno je
neprestano spremljanje dogajanja, tako na nivoju panoge kot na lokalnem in globalnem nivoju.
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3.4. DOLGOROCNI VPLIVI ZADOVOLJSTVA GOSTOV NA PODJETJE

Zadovoljstvo moramo razumeti kot nepretrgan proces, saj prvo zadovoljstvo povzro€i zeljo po
ponovnem nakupu pri istem ponudniku in tako dalje. Ponovna zadovoljstva vodijo v ponovne nakupe in
v kon¢ni stopniji k zvestobi gostov in k dolgoroénemu dobicku ponudnika (Slika 14). Zmotno je namrec¢
mnenje, da enkratno zadovoljstvo privede do zvestobe. Je pa res, da bo zadovoljen gost pokazal visjo
stopnjo namere za ponovni nakup kot nezadovoljen gost. Ugotovili smo Ze, da nezadovoljni gost veliko
raje deli svojo negativno izkusnjo z drugimi kot zadovoljen gost in tako smo pri drugi ugotovitvi, da
zadovoljstvo 0z. nezadovoljstvo neposredno vpliva na dobro ime turisticne agencije. Na koncu se krog
sklene, saj ima tudi dobro ime turistitne agencije vpliv na zvestobo. Ce ima podjetie dobro ime in so
gosti zadovoljni, obstaja veliko vecja verjetnost, da bodo gosti tudi na dolgi rok ostali zvesti. Prehod k
konkurenénemu podjetju jim predstavija tveganje, ki pa si ga gosti pri sprejemanju odlocitev 0 nakupu
ne Zelijo.

Slika 14: Nepretrgan proces zadovoljstva in zvestobe — pomen zvestobe gostov in koristi za podjetje kot

celoto
> Zadovoljstvo gostov ﬁ

Kakovostne Zvestoba in zadrZevanje gostov
storitve in dobicek
T Zvestoba zaposlenih
——

Vir: Zeithaml, 2000, str.143.

3.4.1. Zvestoba gostov

Zvestoba je Clovekovo Custvo in oznaCuje pripadnost posameznika neki ideji, Cloveku ali predmetu.
Zvestobo blagovni znamki lahko opredelimo kot pripadnost dolo¢eni blagovni znamki in je navadno
posledica zadovoljstva gosta oz. sposobnost podjetja, da odkrije in zadovolji potrebe in Zelje svojih
gostov. Zvestoba blagovni znamki se razvija na podlagi vplivov, ki jih ne moremo otipati in izmeriti
(Damjan, MoZina, 1998, str.144).

Glavno razliko med zadovoljstvom in zvestobo bi lahko ponazorili z mislijo Mika Hilderbranda (1999), da
je »zadovoljstvo odnos, zvestoba pa nacin vedenja«. Po mnenju nekaterih avtorjev (Bloemer et.al.,
1998, str.277) to Se posebej velja, ko govorimo o zvestobi v storitvenih dejavnostih.

Jacoby in Chestnut (Oliver, 1997, str.392-394) loCita ve€ stopenj zvestobe:
kognitivna zvestoba — gost preferira dolodeno blagovno znamko predvsem zaradi
informacij, ki jih ima na voljo;
» emocionalna zvestoba — na podlagi informacij gost razvije globlji Custven odnos do
blagovne znamke;
= konativna zvestoba — gre za nameravano obnasanje in
= aktivna zvestoba — namenu se pridruzi Se motivacija.

Stopnja zvestobe se $e vedno najbolj pogosto meri z vpradanjem o verjetnosti izbire istega ponudnika v
prihodnje (Bloemer et.al., 1998, str.280). Izrazen namen za ponovni nakup pa $e ni zadosten pogoj, da
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bi lahko govorili o aktivni zvestobi gosta. V novejSih raziskavah se zvestoba meri z razlicnimi
indikatorji34, posledica tega pa je, da rezultati raziskav niso primerljivi med seboj.

Zvestoba gostov je pomembna predvsem zato, ker vpliva na (Zabkar, 1996, str.2):
= povecanje prihodkov podjetja, kar je rezultat ponavljajo¢ih se nakupov zvestih gostov;
= znizanje stroskov, kar je rezultat nizjih stroskov pridobivanja gostov in vecje uCinkovitosti
spremljevalnih storitev, ki so namenjene izkuSenim gostom;
= vi§jo stopnjo zadrzanja zaposlenih.

Zvestobo lahko kvantitativno izrazimo kot stopnjo zadrzanja gostov ali kot delez nakupov stalnih gostov.
Vendar pa zvestobe gostov ne smemo zamenjati s ponavljajoim se nakupnim vedenjem, Ceprav se iz
zaporednih nakupov lahko razvije zvestoba. Poleg ponavljajocega se nakupa je pri zvestobi v veliki meri
prisotna e emocionalna komponenta (navezanost na dolo¢eno podietje, blagovno znamko).

V literaturi najdemo alternativo za ugotavljanje zvestobe s pomocjo zadovoljstva in mobilnosti (Colby,

2001, str.1-2). Preden se osredotoimo na goste je pomembno, da spoznamo, kaksni so nasi gosti
(Slika 15).

Slika 15: Ugotavljanje zvestobe na podlagi odnosa med zadovoljstvom in mobilnostjo gostov

MOBILNOST
Nizka p Visoka Z
A
Visoko D
ZADOVOLUNI'IN ZADOVOLUNI'IN 0
STALNI GOSTI NESTALNI GOSTI \
0
NEZADOVOLJNI IN NEZADOVOLJNIIN L
ZACASNI GOST!I NESTALNI GOST!I é
Nizko T
v
n

Vir: Colby, 2001, URL.

= Zadovoljni in stalni gosti: so zadovoljni in tudi ne nameravajo zamenjati turistine agencije,
razen Ce stopnja zadovoljstva pade;

= nezadovoljni in nestalni gosti: so nezadovoljni, poleg tega pa imajo Se visoko stopnjo
mobilnosti. Ti gosti so najbolj podvrzeni prebegu h konkurenci, saj bodo imeli z dvigom
zadovoljstva Se vedno visoko stopnjo mobilnosti. Nevarnost prebega k konkurenénemu
podjetju je zelo visoka;

= nezadovoljni in zaCasni gosti: to so tisti gosti, ki radi ostanejo gosti nekega podjetja, kljub
temu, da so nezadovoljni. Ce se jim podjetie posveti na pravi na¢in, se bo njihova stopnja
zadovoljstva kaj kmalu povecala in presli bodo v cono stalnih in zadovoljnih gostov;

= zadovoljni in nestalni gosti: so tisti, ki radi menjajo podjetja, iS¢ejo novosti. Take goste lahko
obdrzimo le, ¢e jih neprestano presene¢amo s posebnimi cenovnimi in storitvenimi
programi.

V literaturi zasledimo Se drugacno razvrstitev gostov glede na zadovoljstvo in zvestobo (Vrane$evic,
2000, str.193):

3 Jacoby in Chestnut navajata dve vrsti indikatorjev zvestobe: obna3alni indikatorji (deleZ nakupov doloCene blagovne
znamke, zaporedje nakupov blagovne znamke, verjetnost ponovnega nakupa idr.) in staliS¢ni indikatorji (preferenca
blagovne znamke, razdalja med podroCjem sprejema in zavracanja blagovne znamke, zaznavna zvestoba idr.).
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= apostoli — so najvecje bogastvo podjetja, saj so zelo zadovoljni in izkazujejo visoko mero
zvestobe;

= placanci - ti gosti so zelo zadovoljni in izkazujejo srednjo mero zvestobe: menjajo podjetja,
glede na to, kdo jim lahko ponudi vec;

= zaporniki — gosti, ki niso zadovoljni, vendar iz razli¢nih razlogov (oz. ovir za zamenjavo)
izkazujejo visoko mero zvestobe in nimajo moznosti menjanja ponudnika (so v pasti);

= teroristi — gosti, ki niso zadovoljni in niso zvesti; ti zapu$¢ajo podjetje.

Osnovne determinante zvestobe so poleg zadovoljstva Se (Colby, 2001, URL):
= preteklo obnaSanje,
= pavade in odprtost pri sprejemanju novih storitev,
= zaznane pridobitve ali izgube pri prehodu na novo blagovno znamko in
= demografske znacilnosti.

Za zmanjSanje moznosti prebega h konkurenénemu podjetju predlagajo nekateri izgradnjo izstopnih
ovir, ki bi onemogocale prestop h konkurenci. Primer takih ovir so stro$ki iskanja, strodki u¢enja, popusti
0z. programi za zvestobo, socioloska in psiholoska tveganja (Fornell, Johnson, 1992, str.10).

Danes nobena turistiCna agencija v Sloveniji nima izgrajenega optimalnega sistema nagrajevanja za
zvestobo. Velika vecina agencij poskusa goste ohraniti s pravilnim dostopom oz. obravnavo gostov, z
obogatenimi programi (vrtec za otroke, zabavni ve€eri, animacija ipd.), z dodajanjem vrednosti za goste
(primer: gosti Globtourja lahko koristijo doloCene popuste pri nakupih v nekaterih drugih slovenskih
podjetjih), dogovorjeni popusti za zaposlene v nekaterih velikih podjetjih®.

Na tem mestu bi radi opozorili Se na mo€ priporo€il od ust do ust z izsledki naslednje Studije. Bowen in
Chen (2001, str.213) sta sku3ala ugotoviti povezavo med zadovoljstvom in zvestobo hotelskih gostov v
Bostonu36. Njuna glavna ugotovitev je bila, da se mora vodstvo podjetij zavedati, da ni dovolj imeti
zadovoljnega gosta, pac pa se je treba boriti za zelo zadovoljnega gosta. Mo¢ priporo€il od ust do ust s
strani zelo zadovoljnega gosta je namre¢ neizmerna in lahko pripomore k zmanj$anju stroSkov za
oglasevanje.

Tepeci (1999, str.225) ugotavlja, da je odnos med zvestobo in pripravljenostjo gostov za ponoven nakup
progresivno proporcionalen glede na zadovoljstvo gostov. Potrjuje naso misel v prejSnjem odstavku, da
mora podjetje stremeti ne k zadovoljnim, ampak k zelo zadovoljnim gostom, ker je verjetnost za ponovni
nakup pri njih 6x vecja, kot pri zadovoljnih gostih.

Poleg tega Tepeci v €lanku navaja, da bi si moralo vodstvo ves Cas zastavljati vpraSanje, na kakS$en
nacin lahko povecajo zvestobo gostov. V nadaljevanju v ta namen podaja nekaj predlogov:

35 Zanimiv je poskus, ki ga je Globtour, d.0.0. uvedel v smucarski sezoni 2002/03 s podjetjem Engrotus d.o.o0., ki je lastnik
trgovin TuS. Gre za nekakSen model nagrajevanja kupcev podjetia Tus. Ko kupci doseZejo dologeno viSino zneska,
potroSenega v trgovinah in drogerijah Tus, jim pripada dolo¢ena viSina popusta za nakup aranZmajev iz kataloga Smucanje
02/03. Bistvena prednost takega sodelovanja s podietji je v t.i. navzkrizni prodaji, saj se na ta nacin krog potencialnih gostov
in kupcev zelo Siri.

36V raziskavo je bilo vkljuenih 2000 gostov hotela Lenox v Bostonu, ki so bili vsaj enkrat gosti hotela v zadnjih 12 mesecih.
Izpolnjen vpraSalnik je vrnilo 27,4% gostov. V Studiji je bilo zadovoljstvo merjeno po Likartovi lestvici od 1 do 7 (7=zelo
zadovoljen, 4=zadovoljen, 1=zelo nezadovoljen). Raziskava je potrdila, da enkratno zadovoljstvo s storitvijo e ne vodi v
zvestobo. Ko zadovoljstvo doseZe neko dologeno tocko, se zvestoba dramatitno poveca; ko pa zadovoljstvo pade na neko
doloceno tocko, se zvestoba enako dramati¢no zmanj$a. V Studiji, ki so jo izvedli, so ugotovili, da se je zvestoba povecala za
veC kot 100%, ko se je zadovoljstvo gostov dvignilo iz ravni 6 na 7. Majhna sprememba v zadovoljstvu gostov lahko povzroci
veliko spremembo na zvestobo gostov. 63% gostov, ki so bili zelo zadovoljni (nivo 7) in 29,8% gostov, ki so obkrozili nivo 6,
bodo hotel priporoCali znancem in ostalim potencialnim gostom. Rezultati kazejo, da ima razmeroma majhna razlika v
zadovoljstvu (nivo 7 in 6) popolnoma druge posledice glede pripravljenosti gostov posredovati pozitivna sporo€ila (razlika je
vet kot 50%).
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= proizvodom oz. storitvam dodajati dodatne lastnosti (dodatna vrednost) in neprestano
skrbeti za visoko kakovost proizvodov oz. storitev;

stik z gosti;

oblikovanje segmentov gostov glede na potroSne navade;

nacrtovana izbira zaposlenih;

ucinkovita raba baze podatkov o obstojeCih in potencialnih gostih;

grajenje sistema za bolj8o razpoznavnost blagovne znamke.

Po mnenju VraneSevica (2000, str.292) imajo razlicni nivoji zadovoljstva razlicne posledice (Tabela 3):

Tabela 3: Nivoji zadovoljstva

Izkusnja Zaznava Nivo zadovoljstva Posledica

Gost bo povedal ostalim in ¢e
bo le mogoce bo ponovil

Vi§je od pri¢akovan; Zelo zadovoljen nakup.

Dejanska vrednost Gost bo povedal ostalim;
proizvoda oz. storitve vendar bo predel k

. . . konkurenci, e bo zaznal
Enako pricakovanju Zadovoljen dodatno korist.

PreSel bo k konkurenci, &e bo
le imel priloZnost.

NiZje od priCakovan Nezadovoljen

Vir: VraneSevi¢, 2000, str.292.

Na koncu lahko ugotovimo, da je zadovoljstvo le eden od dejavnikov, ki vpliva na zvestobo gostov, zato
se logitno pojavlja vpraSanje, ali je smiselno, da podjetia namenjajo zadovoljstvu takSno pozornost.
Kljub temu pa isto¢asno ugotavljamo, da je zadovoljstvo poleg superiornosti proizvoda ali storitve edini
dejavnik, ki ga lahko merimo in na katerega lahko vplivamo. Za ohranjanje konkuren¢ne prednosti mora
podjetje nuditi gostu ve¢ od konkurence (superiornost storitve).

3.4.2. Dolgorocni dobicek

Veliko $tudij se je ukvarjalo z raziskovanjem povezave med zadovoljstvom in dobickonosnostjo podjetja
(ob predpostavki, da zanemarimo vse ostale dejavnike, ki med drugim vplivajo na dobi¢konosnost
podjetja). Oliver (1997, str.403) ugotavlja, da v dobiCek podjetja vodijo Stirje koraki (Slika 16).

Slika 16: Vpliv kakovosti, zadovoljstva in zvestobe na dobicek podjetja

Kakovost » Zadovoljstvo » Zvestoba » Dobicek

Vir: Oliver, 1997, str.403

Se bolj podrobno povezavo med nastetimi dejavniki in dobitkom prikazujemo na Sliki 17.
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Slika 17: Neposredni vplivi kakovosti, zadovoljstva in zvestobe na dobiCek podjetja

Kakovost Zadovoljstvo Zvestoba

-vi§je premije -vi§ja stopnja zadrZanja gostov -ohranjanje baze
-vi§je marze -povecanje nakupov gostov
-nizja stopnja neuspeha -vi§ja cenovna toleranca -bolj natan¢no
-nizji stroski pritozb -vi§ja stopnja zapaZanja planiranje
-visji ugled podjetja oglasevanja podjetja -laZje stratesko
-mo¢ priporoCil od ust do ust -ohranjanje konkurencnih planiranje
-nizji stroSki za pridobivanje prednosti -znizanje stroskov

novih gostov za trzenje
-vi§ja trzna pri¢akovanja

DOBICEK

Vir: Oliver, 1997, str.403

Iz napisanega sklepamo, da je zadovoljstvo eden od pogojev, da bi podjetje doseglo zastavljeno raven
dobicka. Kot je razvidno iz Slike 19, mora podjetje neprestano skrbeti za kakovost svojih proizvodov oz.
storitev ter za vsesploSno kakovost svojega poslovanja. Na ta nacin lahko vpliva, da so gosti zadovoljni
in se ponovno odlocijo za nakup. Zadovoljni in zvesti kupci (s ponavljajoCimi se nakupi) so dejavnik, ki
predstavlja osnovo, na kateri lahko podjetje gradi svojo poslovno uspesnost in zasleduje osnovni cilj
poslovanja — dolgoro¢ni dobicek.

3.5. VPLIV ZAPOSLENIH NA ZADOVOLJSTVO GOSTOV

Podijetja, ki prepoznajo pomen usmerjenosti h gostu, si prizadevajo ustvariti tako kulturo v podjetju, ki v
Cisto v vsakem dejanju zaposlenih izraza usmerjenost h gostu. Zaposleni v takih podjetjih goste
obravnavajo kot partnerje.

Zaposleni v podjetju so notraniji kupci podjetja, ki imajo ravno tako kot gosti svoje zelje in potrebe. Inle v
primeru, da bodo le-te izpolnjene, bodo zaposleni opravljali svoje delo v skladu s priCakovanji vodstva
0z. v smeri zadovoljevanja gostov.

V turistiCni agenciji lo¢imo zaposlene »na odru« in zaposlene »za odrom«. Za gosta je del storitve
ponavadi neviden (priprava in organizacija pocitnic, potovan;j), del storitev pa je viden (»na odru«), saj
poteka pred oCmi in ob sodelovanju gosta.

Zaposleni »na odru« so v veliki meri odvisni od zaposlenih »za odrom«. NajvecCkrat pridejo v stik z
gostom zaposleni »na odru« in tako predstavljajo podjetje in vplivajo na zaznavanja gosta. Ti zaposleni
so podjetje v ofeh gosta, predstavijajo storitev in so trzniki obenem. Lahko reCemo, da bodo gosti
zadovoljni le, ¢e jim bodo storitev predstavljali in ponujali zadovoljni zaposleni.
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Notranje trzenje spoznava zaposlene kot kupce oz. notranje kupce. Da bi bilo notranje trzenje uspes$no
mora zasledovati naslednje cilje: izobraZevanje zaposlenih, ugotavljati sposobnosti zaposlenih,
seznanjati zaposlene z vizijo podjetja, ugotavljati potrebe zaposlenih ipd. Notranje trzenje bi moralo biti
ena od vrst trzenja v storitvenih podjetij. Rezultat pa bi moral biti viden v zadovoljnih zaposlenih ter
posledi¢no v zadovoljnih gostih. Vsak zaposlen, ne glede na to, katero delo opravija, mora vlagati
napore Vv izboljSevanje kakovosti proizvodov oz. storitev na vsakem koraku. Ta proces se zacne v jasno
zacrtani viziji podjetja, ki pove kaj bomo delali, za koga bomo delali in na kak$en nacin bomo to dosegli.
Zaposleni se morajo zavedati, da je tudi v njihovem interesu, da doseze ali celo preseze priCakovanja
gosta.

Vsi zaposleni potrebujejo motivacijo za doseganje zadovoljstva gostov in dobic¢ka podjetja. Zaposlene
lahko motiviramo z denarnimi (dodatek k osnovni placi, izplaCilo dela dobicka preteklega leta ipd.) in
nedenarnimi nagradami (pohvale, cenovno ugodnejSe pocitnice za zaposlene in njihove druzinske
Clane, idr.).

Zaklju¢imo lahko, da motivacija deluje na zaposlene kot neka gonilna sila k uspehu celotnega podjetja.
Motivirani zaposleni si bolj prizadevajo, da ustrezejo gostom in laZje dosegajo zastavljene cilje.

3.6. INDEKS ZADOVOLJSTVA GOSTOV (CSI)

Indeks zadovoljstva gostov (ang.Customer Satisfaction Index, v nadaljevanju CSI) je najbolj popularno
merilo zadovoljstva gostov (VraneSevié, 2000, str.289). Stevilna podjetja prikazujejo indeks zadovoljstva
gostov tudi v finanénih poro€ilih. Indeks je sestavni element zagotavljanja sistema celovitega
zagotavljanja kakovosti v podjetju. Ta indeks je najbolj pogosto uporabljan predvsem zaradi
enostavnega nacina prikazovanja rezultatov (najveckrat od 1 do 100), kar omogoc€a lazjo uporabo v
praksi pri sprejemanju poslovnih odlocitev.

Za izraCunavanje indeksa se uporabljata dva nacina, oba pa temeljita na raziskovanju oz. merjenju
splodnega zadovoljstva gostov. Po VraneS$evicem mnenju (2000, str.289) je verjetno najlazji nain za
izraCun indeksa prikazati povpre¢no zadovoljstvo gostov, ki ga dobimo z odgovorom na neposredno
vpraSanje o njihovem sploSnem zadovoljstvu v poslovanju s podjetiem. Po pravilu tako vpraSanje
obstaja v vseh vpraSalnikih o zadovoljstvu gostov, najveCkrat pa se odgovori uporabljajo za
(ne)potrditev in izraCunavanje pomena posameznih elementov, s katerimi ocenjujemo zadovoljstvo.
Podjetjia najveckrat prikazujejo ta indeks z naslednjim stavkom: Indeks (stopnja) zadovoljstva v
preteklem letu je znaSal 65,6%.

Nekatera podjetja izraCunavajo poleg indeksa zadovoljstva gostov tudi indeks namena ponovnega
nakupa. S pomogjo obeh indeksov skusajo izracunati dodatni pokazatelj in sicer pokazatelj zvestobe.

Drug nacin za izradun indeksa zadovoljstva gostov je na osnovi uspes$nosti posameznih elementov ob
tem, da upoStevamo pomen posameznih elementov in njihov vpliv na splosno zadovoljstvo. Izraun je
prikazan kot enacba (VraneSevi¢, 2000, str.291):

CSI= (uspesnost elementov x njihov pomen) / tevilo vprasanih

Ugotovimo lahko, da ne obstaja splosno pravilo za izraCunavanje indeksa zadovoljstva gostov, kot na
primer obstajajo pravila za izracun drugih finanénih kazalcev.

NajvaznejSi namen indeksa je opazovanje oz. raCunanje le-tega skozi daljSe obdobje (vendar pod
pogojem, da ga raunamo vedno po isti metodi).
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Poleg teh dveh nacinov se v literaturi pojavija Se en nacin izraCuna indeksa zadovoljstva gostov in sicer
ga izraunamo kot utezeni ali neutezeni indeks.
Princip utezenega indeksa je v bistvu enak neutezenemu3’. Potrebno je zagotoviti neobdutljivost na
Stevilo veljavnih vrednosti pri merjenih elementih.

Indeks izraGunamo po naslednji formuli:

— ((Zl -minlestvica) >I<p] + (ZZ _min]estvica) *pZ Tt (Zi _minlestvica) *pl) *100
(maxlestvica - min]estvica) * ( pl + p2 Tt * p1)

uteZeni
oz. krajSe

n
—m1 %
Z (Zi min lestvica ) pi
- i=1
z utezeni n

1 %
(maxlcstvica - mlnlcstvica) Z Di
i=1

*100;z, veljaven

Zutezeni — Vrednost utezenega indeksa zadovoljstva

z; - stopnja zadovoljstva pri posameznem elementu (i) — samo veljavne vrednosti

pi — pripadajoCa uteZ uteZ za posamezen element — samo pri elementih z veljavno vrednostjo elementa
zadovoljstva

i — oznaka elementa

MaXiestvica — NAjvecja mozna vrednost na lestvici

MiNiestvica — NAjmanjsa mozna vrednost na lestvici

Razlaga:
Stevec: seStevek vseh veljavnih vrednosti zadovoljstva utezenih s pripadajo¢o uteZjo. Lestvica je
premaknjena do vrednosti 0 — najmanj$a vrednost.

Imenovalec: da bi kon¢na vrednost indeksa bila v razponu od 0 do 1 (oz. 0 do 100) ima imenovalcev
vrednost najvecje mozne vrednosti, ki jo indeks lahko zavzame.

Ce pri posameznem gostu niso izmerjeni vsi elementi zadovoljstva, to ne vpliva na vrednost indeksa. V
kolikor so izmerjene vrednosti vseh elementi najviSje (7), je tudi vrednost indeksa najvisja (100), e pa
so izmerjene vrednosti elementov najmanjSe (1), pa je vrednost indeksa najnizja (0).

Zaradi svojih znadilnosti in informacij igra indeks zadovoljstva gostov pomembno viogo pri (Eklof,
Westlund, 1998, str.80):

= oblikovanju poslovnih strategij;

= doloCanju prioritet;

= primerjavi s konkurenti;

= analizah vrednosti;

= oblikovanju napovedi prihodkov iz poslovanja;

= kot kazalec uspeSnosti za delni¢arije.

37 Neutezeni indeks zadovoljstva gostov predstavija indeks skupnega zadovoljstva gostov, ki je izraCunan na podlagi
posameznih elementov zadovoljstva, za katere predpostavljamo, da so gradniki skupnega zadovoljstva. V raziskavah se
razmeroma pogosto zgodi, da vrednosti pri doloCenih merjenih elementih manjkajo. To se zgodi bodisi, zaradi t.i. filter
vpra$anja, bodisi zaradi manjkajocega odgovora ali odgovora »ne veme. Pri izra¢unu indeksa moramo upostevati moZnost,
da vrednosti pri nekaterih elementih manjkajo. Manjkajoce vrednosti ne smejo vplivati na vrednost indeksa samega.
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3.7. RAZISKOVANJE ZADOVOLJSTVA GOSTOV

O zadovoljnem gostu govorimo takrat, ko so potrebe in Zelje glede dolo¢enega proizvoda ali storitve
zadovoljene in priakovanja gosta izpolnjena (Oliver, 1997, str.13).

Ugotavljanje zadovoljstva gostov mora biti usmerjeno v tiste dejavnosti, ki bodo pokazale Sibke tocke.
Konéni rezultati teh dejavnosti pa morajo biti merljivi, objektivni in pomembni. Tako da bodo pokazali
kaksno je resni¢no stanje na poslovnem podrocju, ki nas zanima.

3.7.1. Metode za merjenje zadovoljstva

Orodja, ki jih podjetje lahko uporabi za merjenje zadovoljstva gostov, so lahko razliéna. Za merjenje
zadovoljstva gostov turisticna podjetja uporabljajo naslednje metode (Kotler, 1996, str.41):
= sistem pritozb in predlogov - podjetje skuda preko sistema za prejemanje pritoZb in pohval
0 svojem proizvodu ali storitvi ugotoviti, kak$no je zadovoljstvo svojih gostov;
= anketa 0 zadovoljstvu gostov - s pomocjo vprasalnikov in telefoniranja nakljuno izbranim
gostom skuSamo ugotoviti, kaj si oni mislijo o poslovanju podjetja ter njegovi trzni ponudbi;
= nami$ljeno kupovanje - je metoda merjenja zadovoljstva gostov, pri kateri podjetje najame
ljudi, ki se pretvarjajo, da so potencialni gosti in nato porocajo o slabih in dobrih izkusnjah
pri nakupu proizvodov ali storitev naSega podjetja ali konkurence;
» analiza izqublienih gostov - na podlagi te metode pridobimo informacije, zakaj je doloeni
gost odSel h konkurenci.

3.7.2. Proces raziskovanja zadovoljstva gostov

Ne glede na to, po kateri metodi bomo merili zadovoljstvo gostov, ponuja teorija Stevilne izdelane
postopke za merjenje zadovoljstva gostov.

Raziskovanje lahko v grobem razdelimo v 9 stopen;j (VraneSevi¢, 2000, str.204):
opredelitev ciljev;

nacin pridobivanja podatkov;

sestava vpraSalnika;

doloCitev vzorca;

pilotsko testiranje;

zbiranje podatkov;

obdelava in analiza podatkov;

predstavitev rezultatov;

uporaba rezultatov raziskave za delovanje podjetja.

©ooNaR~ WM =

Celoten proces se pri¢ne s stopnjo nacrtovanja, ki zajema definiranje problema in opredelitev ciljev
raziskave. Podjetje se lahko med raziskovanjem vraCa na predhodne stopnje, zato vrstni red ni strogo
doloCen3.

3 PodrobnejSa opredelitev in vsebina posamezne stopnje je opisana v poglavju Raziskava zadovoljstva gostov s storitvami
turistinega podjetja Globtour, d.o.0.
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4. RAZISKAVA ZADOVOLJSTVA GOSTOV S STORITVAMI
TURISTICNEGA PODJETJA GLOBTOUR, D.0.0. (Oddelek Domac¢i turizem)

4.1. PREDSTAVITEV GLOBTOURJA IN OPIS SITUACIJE

4.1.1. O podjetju Globtour, d.o.o.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1968 in je bilo vse do leta 1991 eno izmed vodilnih v panogi z iziemno
moderno organiziranim poslovanjem. Od leta 1991 pa do danes se je zgodilo veliko sprememb in
podjetje se je zelo skréilo tako po obsegu zaposlenih kot po obsegu poslovanja®.

Osnovne $tiri dejavnosti, s katerimi se ukvarja Globtour so:
= emitivni (ang. outgoing) turizem,
= receptivni (ang. incoming) turizem,
= |etalske vozovnice in
= izposoja vozil (licenca National Car Rental).

Slika 18: DeleZ posamezne dejavnosti v Globtourju po prihodkih v letu 2001 (v %)

3%

32% @ emitivni turizem

m receptivni turizem
56% O letalske vozownice
Oizposoja vozil

Vir: Interno gradivo Globtour, 2001.

Danes je podjetje pred odlogitvijo kako naprej. Se vedno je po prihodkih drugi najvedji organizator
potovanj v Sloveniji. Razkorak do prvega na trgu se je zvecal (razen na podro¢ju emitivnega turizma,
kjer se je zmanjsal), ostali konkurenti pa so tik za njim.

Na podroCju emitivnega turizma opazamo veliko omejenost glede na velikost domacega trga, zato
nacrtujemo Siritev na trge sosednjih drzav.

39 Opis razvojne poti podjetja Globtour, d.0.0. in pogled na Globtour, d.0.0. danes sta podana v Prilogi 5.
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Globtour mora v prihodnosti za obstoj in Siritev poslovanja izkoristiti Se vedno dokaj dobro poznano
blagovno znamko, poleg tega razpolaga s kombinacijo izkuSenih in mladih zaposlenih. V prihodnosti je
za razvoj podjetja potrebno vlagati v izobrazevanje zaposlenih, v razvoj informacijskega sistema, v
izgradnjo mreze poslovalnic v Sloveniji in v razvoj podjetja na Hrvaskem. Le s Siritvijo trga si bomo
namre¢ zagotovili ustrezno mesto v tem delu Evrope.

4.1.2. Opis situacije

Turisti¢no podjetje Globtour, d.0.0. spada po prihodku med prvih sedem turisti¢nih agencij v Sloveniji40.
V' skupino prvih sedmih uvr§¢amo poleg Globtourja $e naslednje turisticne agencije: Kompas, Relax,
Occasio (agencija Soncek), Airpass, Dober dan in Intelekto (Tabela 4). Vendar prvih sedem agencij
ustvari le slabih 35% prometa in le okoli 10% dobic¢ka v dejavnosti.

Tabela 4: Prvih 7 turisticnih agencij v Sloveniji in primerjava v letu 2001

Skupni Delezv | Stzaposlenih | Prihodek na Dodana Dobiceklizguba v
prihodek v % zaposlenega | vrednost na 1000 SIT
1000 SIT zaposlenega v
1000 SIT

Kompas 11.122.409 18.99 166 67.002 7.037 57.144
Globtour 3.220.322 5.50 76 42.373 3.147 (125.230)
Relax 1.991.375 3.40 39 51.061 3.865 38.972
Occasio 1.606.416 2.74 26 61.785 4.623 23.150
Airpass 858.584 1.47 11 78.053 4.970 6.177
Dober dan 703.124 1.20 10 70.312 3.679 136
Intelekta 558.333 0.95 6 93.056 547 (4.550)
llirika 61.249 0.10 37 1.655 338 (10.816)
Atlas 7.669 0.01 1 7.669 2,578 (865)
Airtours
Dejavnost 58.554.837 34.27

Vir: Gospodarski vestnik. (URL:www.gvin.com/fipo2001), 18.11.2002.

Slika 19: Rast prvih Stirih turisti¢nih agencij v obdobju 1995-2001 (skupni prihodki v 000 SIT)*!

14000000
12000000 - o
10000000
OKompas
8000000 H Globtour
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Vir: Gospodarski vestnik. (URL:www.gvin.com/fipo2001), 18.11.2002.

40V Prilogi 6 podajamo glavne znacilnosti poglavitnih Globtourjevih konkurentov.
41 Podatki so v tekocih cenah.
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4.2. POSTOPEK RAZISKOVANJA ZADOVOLJSTVA GOSTOV V PODJETJU
GLOBTOUR, D.0.0. (ODDELEK DOMACI TURIZEM)

4.2.1. Analiza izhodis¢

V' konkurencni bitki, ki se iz dneva v dan stopnjuje, je lahko ze majhna nepravilnost usodna za
posamezno turisticno podjetie. Iz tega razloga se v uspeSnih podjetjih vedno bolj prizadevajo
obvladovati svoje notranje in zunanje okolje. Prav tako pa sku$ajo s kar se da vejo uspeSnostjo
napovedovati obnaSanje svojih gostov. S sistemati¢nim pristopom pridobivanja, analiziranja ter uporabe
rezultatov pa se lahko poslovno tveganje obCutno zmanjSa.

Globtour se zaveda, da poslovanje v tako majhnem, obenem pa zelo konkurennem trgu, kot je
Slovenija, ni enostavno. Zato si prizadeva svojim gostom zagotoviti sodobno in kakovostno poslovanie,
ki bo na eni strani zadovoljilo priCakovanja le-teh, na drugi pa izboljSalo poslovne rezultate samega
Globtourja.

V Globtourju je raziskava zadovoljstva gostov s storitvami prva raziskava te vrste. Ceprav bomo s to
raziskavo zajeli le slovenske goste, ki potujejo v tujino preko Globtourja in njegovih pooblas¢enih
agencij, bodo rezultati kljub temu merodajni za nadaljnje ukrepanje. Potek in nacin raziskave bomo
kasneje skuSali prenesti Se na ostale sektorje Globtourja, to je na podroCje izposoje vozil, receptivnega
turizma in letalskih vozovnic.

Globtour si prizadeva, da bi postalo na gosta usmerjeno podjetje. Zato smo se v Globtourju odlo€ili, da
zaradi zgoraj omenjenih trznih vplivov ugotovimo, kaj vpliva na zadovoljstvo gostov, ki uporabljajo
proizvode in storitve sektorja Domaci turizem. Dobljeni rezultati bodo Globtourju pomagali oblikovati
gostu bolj prilagojeno poslovno strategijo ter izbolj$ati polozaj do konkurence.

Zaradi pomembnosti in razseznosti raziskave je Globtour v raziskavo vkljucil raziskovalno institucijo
CATI d.o.0. iz Ljubljane, ki ima dolgoletne izkusnje s podroCja izvajanja trznega raziskovanja.

4.2.2. Proces raziskovanja

Pri raziskavi zadovoljstva gostov v podjetju Globtour, d.0.0. je bil uporabljen postopek, ki temelji na
metodi merjenja zadovoljstva na podlagi vpraSalnika. Da bi z raziskavo dobili kakovostne podatke, ki bi
bili dobra podlaga za sprejemanje poslovnih odloCitev, je raziskava potekala v naslednjih stopnjah
(skladno z nastetimi 9 stopnjami v prejSnjem poglavju (Vrane$evi¢, 2000, str.204):

1. Opredelitev problema raziskave in ciljev

V raziskavi smo Zeleli ugotoviti, kako so bili domaci gosti, ki so koristili pavSalne turisticne proizvode,
zadovoljni s proizvodi in storitvami turistiéne agencije Globtour. Zeleli smo opredeliti dejavnike, ki
vplivajo na zadovoljstvo teh gostov in medsebojni vpliv teh dejavnikov. Nadalje smo Zeleli ugotoviti kje
so Sibke toCke, na podlagi katerih bomo skusali priporocati popravljalne akcije.

Cilj raziskave je bil prouciti dejavnike zadovoljstva gostov, ki so koristili pavSalne turistine proizvode oz.

storitve sektorja Domadi turizem v Globtourju in na podlagi preizkudnje raziskovalnih domnev dati
morebitne predloge za izbolj$anje zadovoljstva gostov.
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2. Nacin pridobivanja podatkov

Ker smo z raziskavo Zeleli ugotoviti, kakSno je zadovoljstvo gostov, smo se odlo€ili, da bomo v
raziskavo vkljucili obstojeCe goste, ki so bili na pocitnicah preko Globtourja v obdobju med 1.8. in
17.11.2002.

Za metodo zbiranja podatkov o zadovoljstvu gostov smo izbrali pisemsko anketiranje, zaposleni v
Globtourju pa so anketo izpolnjevali preko interneta“2.

Gosti so izpolnjeni vpraSalnik vracali po posti v obdobju med 27.11. in 17.12.2002, zaposleni pa so
vprasSalnik izpolnjevali preko interneta v obdobju med 13.1. in 18.1.2003.

3. Sestava vprasalnika

Tretja stopnja predstavlja jedro vsake raziskave. Pri sestavi vpradalnika smo se opirali na vprasalnik o
zadovoljstvu gostov, ki so ga v Globtourju ze uporabljali. Pozorni smo bili na to, da bodo rezultati,
pridobljeni na podlagi novega vpraSalnika, primerljivi z rezultati na podlagi obstojeCega vprasalnika (le-
tega so uporabljali v obdobju od 1.5.2000 do 1.9.2002). VpraSalnik je sestavljen iz strukturiranih (kjer
ima gost Ze vnaprej doloéene odgovore) in odprtih vprasanj (kjer imajo anketiranci moznost opredeliti
svoje mnenje oz. stalisCe). Za merjenje zadovoljstva smo najveckrat uporabili lestvico od 1 do 5 s
podanimi moznimi odgovori: sploh nisem zadovoljen, nisem zadovoljen, niti-niti, zadovoljen, zelo
zadovoljen.

Splo3no zadovoljstvo s turistiénim proizvodom smo merili s pomocjo 7-stopenjske lestvice, ki zavzema
naslednje vrednosti:

1 — sploh nisem zadovoljen,

2 - nisem zadovoljen,

3 — bolj nisem zadovoljen kot zadovoljen,

4 — niti zadovoljen niti nezadovoljen,

5 - bolj zadovoljen kot nezadovoljen,

6 — zadovoljen,

7 — popolnoma zadovoljen.

Zadovoljstvo gostov z doloCenim elementom zadnjih pocitnic smo merili tako, da smo spradevali po
zadovoljstvu gosta s posameznimi elementi, ki skupaj predstavljajo celotno storitev. Zadovoljstvo s
posameznimi elementi smo merili na 5-stopenjski lestvici, ki zavzema naslednje vrednosti:

1 — sploh nisem zadovoljen,

2 - nisem zadovoljen,

3 — niti niti,

4 — bolj zadovoljen,

5 - popolnoma zadovoljen.

Za 5-stopenjsko lestvico smo se odlocCili zato, da bi bili rezultati primerljivi z Ze obstoje¢im vprasalnikom.

Pri poglobljeni raziskavi zadovoljstva ni dovolj, da goste pri posameznem, vnaprej doloCenem elementu
storitve preprosto povpraSamo »Kako ste zadovoljni z...7«. Poleg samega merjenja zadovoljstva smo v
raziskovalni model vkljucili tudi merjenje pomembnosti nekaterih elementov. S pomocjo ocene
pomembnosti elementov lahko utezimo ocene samega zadovoljstva, kar prinese bolj$i vpogled v
zadovoljstvo ter nam pove, kakSen vpliv imajo posamezni elementi storitve na splosno zadovoljstvo

42V Prilogi 7 je vpraSalnik za goste, vpraSalnik za zaposlene (primer strani) pa je podan v Prilogi 8.
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uporabnika. Na osnovi teh rezultatov lahko sklepamo, katerim elementom storitve je potrebno pri trzenju
posvetiti Se posebno pozornost.

Po tem, ko so gosti ocenili zadovoljstvo z vsakim posameznim elementom, smo jih poprosili, ¢e lahko
nastejejo tri elemente, ki najbolj vplivajo na njihovo zadovoljstvo s pavSalnim turisti¢nim proizvodom na
splodno. Gosti so bili sicer omejeni na vnaprej doloCene elemente, vendar so imeli tudi moznost, da
dodajo svoje dogovore.

VpraSalnik za zaposlene smo oblikovali na osnovi vpraSalnika za goste. Vanj smo vkljucili oceno
zaposlenih glede splodnega zadovoljstva gostov ter oceno zadovoljstva gostov s strani zaposlenih po
posameznih elementih pavSalnega turisticnega proizvoda.

4. Dolocitev vzorca

V tej stopniji smo se osredotoCili na izbor nacina vzor¢enja. Ker smo z raziskavo Zeleli ugotoviti stopnjo
zadovoljstva gostov, smo se odlo€ili, da bomo anketirali goste, ki so Ze koristili pavSalne turisticne
proizvode oz. storitve agencije Globtour (v obdobju med 1.8. in 17.11.2002). Vzorec 1000 gostov smo
oblikovali iz sortirane baze gostov (2127 gostov), ki jo je priskrbel Globtour, in na podlagi dolo¢enih
kriterijev. Ti gosti so predstavljali vzoréno populacijo. Pozorni smo bili, da smo v vzorec zajeli goste, ki
so ustrezali naslednjim kriterijem:

= ki so potovali po rednih cenah in tiste, ki so potovali po ponudbi »v zadnjem hipug;

= ki so potovali v glavni sezoni in posezoni;

= ki so rezervirali pocitnice v Globtourjevih poslovalnicah in poobladéenih agencijah;

= ki so poCitnice preziveli v apartmajih in hotelih razli¢nih kategorij;

= ki so rezervirali po€itnice v agencijah po razli¢nih krajih Slovenije.
V procesu izbire enot smo izbrali metodo nakljuénega izbora s korakom, po vnaprej sortirani bazi gostov
(glede na zgornje kriterije). Velikost realiziranega vzorca je bila 374, stopnja odgovarjanja na anketo je
bila torej 37,4%.43

V anketiranju zaposlenih je sodelovalo vseh 36 zaposlenih, ki smo jih povabili k sodelovanju. V vzorec
smo zajeli vse zaposlene v poslovalnicah, zaposlene v rezervacijskem oddelku in komercialiste, ki
pripravljajo pavSalne turisticne proizvode.

5. Pilotsko testiranje

Pilotsko testiranje vpraSalnika smo opravili v zaCetku meseca novembra 2002 na vzorcu 100 gostov.
Dobili smo 25 vrjenih vpraSalnikov in na podlagi analize ugotovili, da je vpraSalnik primeren in da lahko
nadaljujemo s poSiljanjem anketnih vprasalnikov.

6. Zbiranje podatkov

Zbiranje podatkov je potekalo s pomocjo pisemskih anket, ki so jih gostom poslali zadolzeni za izvedbo
te raziskave na Cati d.0.0. Seznam prejemnikov je bil oblikovan na podlagi baze podatkov, ki jih je
zagotovil Globtour. Gosti so izpolnjene ankete vracali na naslov Cati d.o.o.

Vsakemu anketnemu vpraSalniku je bil dodan dopis podjetja CATI d.0.0., ki je vseboval obrazloZitev
namena raziskave ter navedbo kontaktnih oseb iz podjetia CATI d.o.0., na katere se anketiranci lahko
obrnejo. Izvajanje ankete se je zaCelo 27.11.2002 in se je koncalo 17.12.2002.

43 Ugotovitve raziskave izhajajo iz obdelave 374 vrnjenih pisemskih anketnih vpra$alnikov. Omeniti moramo, da ne poznamo
staliS¢ gostov (62,6%), ki niso odgovarjali na pisemsko anketo.
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7. Obdelava podatkov

Dobljene anketne vpraalnike je raunalnisko obdelalo podjetie CATI d.0.0. z racunalniSkim statisti¢nim
paketom SPSS.

Za preverjanje in ugotavljanje zastavljenih ciliev smo uporabili naslednje metode:
= univariatno metodo (frekvenéna porazdelitev),
= bivariatno metodo (kontingenéne tabele),
= multivariatno metodo (diskriminantna analiza, metoda razvr3¢anja v skupine K-means).

Za prikaz rezultatov smo uporabili:
= histograme in krozne izseke;
= primerjave struktur ocen razliénih elementov so prikazane v obliki strukturnih stolpcey;
= primerjave srednjih ocen so prikazane v obliki histogramov, pri katerih je povrsina stolpcev
sorazmerna s povpre¢no oceno;
= razsevne grafikone za prikaz matrik odnosa med pomembnostjo in zadovoljstvom.

Pri analizi podatkov so najveckrat uporabliene analize kontingencnih tabel in test znacilnosti hi-
kvadrat44,

8. Naslednji dve stopnji v procesu raziskovanja zadovoljstva gostov (predstavitev rezultatov in
uporaba rezultatov raziskave za delovanje podjetja) sta prikazani v nadaljevaniju.

44 O kontingenci govorimo, &e prougujemo odvisnosti med dvema atributivnima znakoma, od katerih ima vsaj en znak ve¢ kot
dve vrednosti. Podatki iz vzorca so razvrdCeni v skladu z opazovanimi vrednostmi znaka v kombinacijski tabeli, ki jo pri
proucevanju odvisnosti imenujemo kontingencna tabela. Kontingenéne tabele smo uporabili za prikaz demografskih profilov
gostov glede na splo$no zadovoljstvo, zvestobo, pritozbe in tip gostov.

Hi- kvadrat uporabljamo za preverjanje domneve o povezanosti dveh spremenljivk na osnovi vzorénih podatkov; ta test sloni
na primerjavi empiriénih —dejanskih frekvenc s teoreti¢nimi frekvencami; kadar je hi-kvadrat velik in statisti¢na znacilnost pod
0,1, ni¢elno domnevo zavrnemo (Ho: X2 = 0) in lahko sprejmemo osnovno domnevo, da sta spremenljivki statistiéno znacilno
povezani med seboj.
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4.3. PREDSTAVITEV REZULTATOV RAZISKAVE#

4.3.1. Preizkusanje raziskovalnih domnev

Domneva 1:
Ve¢ gostov je bilo na splosno zadovoljnih kot nezadovoljnih s turisticnim aranzmajem4, ki so ga
koristili preko Globtourja.

Prikaz rezultatov:

Domnevo smo preverili z analizo odgovorov anketiranih gostov na vpraSanja: »Kako bi ocenili
zadovoljstvo s turistiCnim aranZmajem na splosno?« Na Sliki 20 so prikazani rezultati: veCina gostov je
bila na sploSno zadovoljna s turistiénim aranZmajem - tretjina je bila zelo zadovoljna in Cetrtina
zadovoljna, desetina gostov pa s turistiénim aranzmajem ni bila zadovoljna.

Slika 20: Zadovoljstvo gostov (delezi) s turisticnim aranzmajem na splosno
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] 60%
zadovoljen 26% ‘
bolj zadovoljen kot 239, ‘
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Na osnovi rezultatov analize domneve ne zavrnemo.

Z analizo demografskih profilov gostov glede na splosno zadovoljstvo gostov s pavsalnim turistiénim
proizvodom smo ugotovili naslednje (Priloga 9):

Popolnoma nezadovoljni gosti so nadpovprecno zastopani med naslednjimi skupinami: gosti stari med
26 in 35 let, gosti z dokon¢ano osnovno Solo, obiskovalci Crne Gore (najmocneje izstopajo) ter med
tistimi, ki so proizvod placali preko pooblas¢ene agencije.

Nezadovoljni gosti so nadpovpreéno zastopani med naslednjimi skupinami: starost od 26 do 45 let, gosti
z dokon€anim magisterijem ali doktoratom, obiskovalci Gréije in Italije, gosti, ki so za proizvod placali
med 100.000 in 200.000 SIT ter med tistimi, ki so z izbrano agencijo potovali prvic.

Gosti, ki so zadovoljni, so nadpovpre¢no zastopani med naslednjimi skupinami: gosti s kon¢ano visjo
Solo ter magisterijem ali doktoratom, obiskovalci Bolgarije, ter med gosti, ki so z izbrano agencijo
potovali Ze najmanj petkrat.

> Na podlagi analize anketnih vpraSalnikov so predstavljeni le tisti rezultati, ki niso poslovna skrivnost podjetja Globtour,
d.o.0.

46V anketnem vpraSalniku smo zaradi bolje razumljivosti vpraSanja namesto pav3alni turisti€ni proizvod uporabili naziv
turistiéni aranZma.
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Popolnoma zadovoljni gosti so nadpovpreéno zastopani med naslednjimi socio- demografskimi
skupinami: gosti stari med 46 in 55 let, gosti s kon¢ano srednjo $olo, obiskovalci Turcije ter med tistimi,
ki so za potovanje pla¢ali najmanj (do 50.000 SIT) in od 200.000 do 300.000 SIT.

Domneva 2:
Zaznana vrednost pocitnic je bila enaka pricakovanju gostov.

Prikaz rezultatov:

Domnevo smo preverili z analizo odgovorov na vprasanje: »Glede na to, kako vam je bil turistiCni
aranZzma predstavljen ob rezervaciji, ali bi rekli, da je bilo potovanje na splosno...« Z analizo odgovorov
anketiranih gostov smo ugotovili naslednje (Slika 21): za vecino gostov (59%) je bilo potovanje glede na
izkusnje tak3no, kot je bilo predstavljeno, za petino gostov pa je bilo slabSe (oziroma veliko slabse), kot
je bilo predstavljeno.

Slika 21: Ali bi rekli, da je bilo potovanje na splosno ... (delezi)

I
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Na podlagi rezultatov analize domneve ne zavrnemo.

V/ nadaljevanju smo odgovore gostov, ki se nanasajo na njihove izku$nje glede na priCakovanja, zdruZili
v tri kategorije - »slab$e, kot je bilo predstavijeno«; »tak$no, kot je bilo predstavijeno« ter »boljSe, kot je
bilo predstavljeno«. Zaznavo storitve 0z. pocitnic smo krizali z destinacijo, kamor so odpotovali gosti. Za
tretjino gostov, ki so odpotovali v Turéijo, so bile poCitnice boljSe, kot so bile predstavijeno, ta delez
odgovorov pa je najnizji pri gostih, ki so potovali v Egipt. Polovica gostov, ki so potovali v Crno Goro, je
dozivela slab3e pocitnice kot so bile predstavljene (Slika 22).

Slika 22: Zaznava pocitnic gostov (delezi) glede na destinacijo
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Domneva 3:

Glede posameznih elementov turistiénega aranzmaja, so bili gosti v povprecju najbolj zadovoljni
s spremljevalnim programom.
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Prikaz rezultatov:
Domnevo smo preverili z analizo odgovorov na vpraSanja glede posameznih elementov zadnjega

pavSalnega turisticnega proizvoda, ki so ga gosti koristili (informacije o turistiénem aranzmaju, zaposleni
v poslovalnici, organizacija odhoda, nastanitev, spremljevalni program, predstavnik, organizacija
povratka). Na Sliki 23 je prikazano povpre¢no zadovoljstvo gostov s posameznimi elementi.

Slika 23: Povpre¢no zadovoljstvo s posameznimi elementi

Poslovalnica - Prijaznost | | 4,7
Rezervacija potovanja | 4,6
Org. odhoda - Obves$é&anje o &asu in kraju odhoda 1 : | 4,5
Poslovalnica - Urejenost zaposlenih 1 : | 4,5
Org. povratka - Obve$é&anje o &asu in kraju odhoda 1 : | 4,5
Vodnik - Prijaznost 1 | 4,4
Org. povratka - Prevoz do kraja odhoda 1 | 4,4
Poslovalnica - Pripravljenost pomagati 1 | 4,4
Poslovalnica - Pozornost, ki so mi jo namenili 1 |4,4
Org. odhoda - Prevoz do kraja letovanja 1 | 4,4
Vodnik - Urejenost zaposlenih 1 | 4,4
Org. povratka - Prevoz do Slovenije 1 | 4,4
Org. odhoda - Prevoz do kraja odhoda 1 | 4,4
Poslovalnica - Ob&utek, da se lahko zanesem nanje 1 |4,3
Org. povratka - Organizacija ob prihodu v Slovenijo 1 | 4,3
Katalogi turistiéne agencije 1 : | 4,2
Vodnik - Pripravljenost pomagati 1 : | 4,2
Vodnik - Strokovnost | | 4,2
Lokacija hotela / apartmaja 1 | 4,2
Poslovalnica - Strokovnost | | 4,2
Vodnik - Ob&utek, da se lahko zanesem nanj 1 | 4,1
Org. odhoda - Organizacija ob prihodu v kraj letovanja 1 |4,1
Cistoéa hotelske sobe / apartmaja 1 | 4,1
Vodnik - Pozornost, ki so mi jo namenili 1 | 4,1
Hrana | | 4,1
Dodatne info. - poslovalnici 1 ‘ | 4,0
Dodatne info. - od organizatorja aranzmaja 1 | 4,0
Osebje na recepciji 1 | 4,0
Informiranost o spremljevalnem programu 1 | 3,9
Udobnost hotelske sobe / apartmaja 1 |13,9
Primernost spremljevalnega programa 1 | 3,9
Pestrost spremljevalnega programa 1 ‘ | 3,8
T T :
1 2 3 4 5

Najvec gostov je bilo zadovoljnih s prijaznostjo zaposlenih v poslovalnici, s potekom rezervacije pocitnic,
z organizacijo odhoda (obve$&anje o ¢asu in kraju odhoda), z urejenostjo zaposlenih v poslovalnici in z
organizacijo povratka (obvesc¢anje o kraju in ¢asu odhoda).

Najmanj gostov je bilo zadovoljnih s pestrostjo in primernostjo spremljevalnega programa, z udobnostjo
hotelske sobe oz. apartmaja, z informiranostjo o spremljevalnem programu in z osebjem na recepciji

hotela ali apartmajske hise.

Domnevo na podlagi rezultatov analize zavrnemo.
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Domneva 4.1.:
Po mnenju gostov na zadovoljstvo s turistiénim aranzmajem na splosno najbolj vpliva lokacija
hotela oz. apartmaja.

Prikaz rezultatov:

Goste smo poprosili, da izmed nastetih elementov, ki se nana$ajo na turisti¢ni aranzma, izberejo tri, ki
najbolj vplivajo na njihovo zadovoljstvo s turistinim aranZmajem na sploSno. Rezultati so prikazani na
Sliki 24.

Polovica gostov je navedla, da na njihovo zadovoljstvo najbolj vpliva lokacija hotela oziroma apartmaja.
Z 29% je na drugem mestu Cisto€a hotelske sobe oziroma apartmaja, sledijo odnos predstavnika
agencije oziroma vodnika, spremljevalni program, informacije v poslovalnici, odnos zaposlenih v
poslovalnici ter hrana. Najman;jSi delez gostov je navedel, da na njihovo zadovoljstvo z aranzmajem
vpliva odnos osebja na recepciji.

Slika 24: Elementi, ki vplivajo na zadovoljstvo s turisti€nim aranZmajem na splosno
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Domneve na podlagi rezultatov analize ne zavrnemo.

Domneva 4.2.:
Lokacija hotela oz. apartmaja je element, ki nadpovpre¢no vpliva na zadovoljstvo gostov in so z
njim tudi nadpovpreéno zadovoljni.

Prikaz rezultatov:
V razsevnem grafikonu (Slika 25) so prikazani:
= vpliv elementov na zadovoljstvo oz. indeks pomembnosti4’ je prikazan na x-osi. Indeks
pomembnosti posameznega elementa je izradunan iz utezi, izraCunanih z diskriminantno

47 Osnovni cilj diskriminantne analize je poiskati tako linearno kombinacijo merjenih spremenljivk, da bodo vnaprej doloéene
skupine med seboj ¢imbolj razli¢ne, napaka pri uvrS¢anju enot v skupine pa bo &im manjSa. Pri diskriminantni analizi tako
iS¢emo tiste razseZnosti podatkov, ki kar najbolj pojasnjujejo razlike med skupinami. IS¢emo torej dimenzijo, kjer so skupine
¢imbolj lo¢ene.

Pomembnost je izraCunana z diskriminantno analizo. Pred priblizno dvemi leti so v podjetju Cati d.0.0. zaCeli uporabljati
izraunano pomembnost (ang. derived importance). Za to so uporabili razliéne metode: obi¢ajno regresijo, logisticno in
diskriminantno analizo. V osnovi ni 8lo za raziskave zadovoljstva, temve¢ za ugotavljanje vplivov za nakupno doloCitev,
preference blagovne znamke in podobno. Rezultati uporabe razliénih metod so si bili dokaj podobni, vendar so se na koncu
odlo€ili za diskriminantno analizo in sicer predvsem zato, ker se laZje interpretira. V trzenju je namre€ znano, da ne moremo
delati velikih preskokov, vse bolj se osredotogimo na »konverzije« med bliznjimi si skupinami. Definiramo dve skupini in z
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analizo*. To pomeni, da smo vse vrednosti koeficientov diskriminantne funkcije sesteli in nato
vsak posamezen koeficient delili s seStevkom. Vecjo vrednost ima indeks, vecji je vpliv
elementa na skupno zadovoljstvo. Povpre€en vpliv na zadovoljstvo je izraCunan iz obeh
indeksov, ki smo jih sesteli in delili z 2;

= povpre¢no zadovoljstvo s posameznim elementom; prikazano je na y-osi;

= rdeCi Crti pa prikazujeta celotno povprecje indeksa pomembnosti ter zadovoljstva.

Kvadranti loijo elemente v naslednje Stiri skupine:
= desni zgornji: nadpovprecna pomembnost in nadpovpre¢no zadovoljstvo;
= levi zgornji: podpovpre¢na pomembnost in nadpovpreéno zadovoljstvo;
= desni spodnji: nadpovprecna pomembnost in podpovprecno zadovoljstvo;
= |evi spodnji: podpovprecna pomembnost in podpovpreéno zadovoljstvo.

Elementi, ki se nahajajo v desnem zgornjem kvadrantu, so nadpovpre¢no pomembni za zadovoljstvo,
poleg tega so gosti z njimi tudi nadpovpreéno zadovoljni — torej bi jih bilo dobro izpostavijati oziroma
poudarjati. Ti elementi so: odnos zaposlenih v poslovalnici, odnos vodnika in lokacija hotela oz.
apartmaja.

Za elemente v spodnjem desnem kvadrantu pa je znaCilna nadpovpre¢na pomembnost in
podpovpre¢no zadovoljstvo. Gre torej za kriticne dejavnike, na katerih jim je potrebno posvetiti
posebno pozornost, Ce Zelimo dosedi visje zadovoljstvo. V tem kvadrantu se nahajajo elementi: ¢istoca
hotelske sobe oziroma apartmaja, informacije v poslovalnici ter spremljevalni program na
potovanju.

Slika 25: Razsevni grafikon - indeks pomembnosti elementov in zadovoljstvo z njimi

PR T S = i
MoZnost rezetvacije potovanja|
45 N H N N H

anih-v-po}alavalnici-turi?atiﬁr‘ie-agencije

44—

Katalog turistizne agencije

zadovoljstvo

= éistoéa hotelske E;Dhe i apértmfaja

EHrana
: - Infofrmacije‘ i'jik doﬁite W posiovalfmci

0 |r||urr;r|‘=L,ije, ki jitdotite od organizator
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Odnosiosehja ria recepdiji

Udohnoéat htﬁtels:ke sobe / apartmaja ™ Sprernljevalni prograrm o
it ! : : : b
0.0 0.1 0.1 0.2

pomembnost

Domneve ne zavrnemo, saj se element res nahaja v ustreznem kvadrantu.

diskriminantno analizo ugotovimo, kaj ju loCuje. Ponavadi nas operativno zanima, kaj je potrebno storiti, da bodo gosti
popolnoma zadovoljni in kaj storiti, da bodo gosti presli med zadovoljne.
48 Glej Prilogo 10 (Elementi zadovoljstva in njihov vpliv na splosno zadovoljstvo - diskriminantna analiza).
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Domneva 4.3.:
Element, ki najbolj lo¢i goste, ki so bili na sploSno zadovoljni, od vseh ostalih, je lokacija
apartmaja oz. hotela.

Prikaz rezultatov:

Z diskriminanto analizo smo ugotavljali, kateri elementi zadovoljstva najbolj loCujejo tiste goste, ki so bili
s turistiénim aranZmajem na splosno zadovoljni in ostale. V eno vrednost smo zdruZili ocene sploSnega
zadovoljstva od 1 do 5 (ocena 5 = bolj zadovoljen kot nezadovoljen), v drugo vrednost pa oceni 6 (zelo
zadovoljen) in 7 (popolnoma zadovoljen). Tako smo izpostavili tiste goste, ki so bili s turisticnim
aranZmajem na splosno zadovoljni. V Tabeli 5 so predstavljeni posamezni elementi, njihovi koeficienti
diskriminantne funkcije ter indeks. Vi§ji kot je koeficient diskriminantne funkcije, mocneje dologen
element loCuje skupini. Pri vseh elementih so razlike statisticno znacilne.

Goste, ki so bili z aranzmajem v sploSnem zadovoljni, od ostalih gostov najmocneje lo¢i zadovoljstvo z:
dodatnimi informacijami, ki so jih gosti dobili od organizatorja pocitnic; z obCutkom, da se lahko
zanesejo na vodnika; pestrostjo spremljevalnega programa; primernostjo spremljevalnega programa;
pozornostjo, ki jim jo je namenil vodnik ter pripravijenost vodnika za pomoc.

Tabela 5: Logevanje zadovoljnih gostov od ostalih (diskiminantna analiza)

koef.
diskr. funk. indeks

Dodatne informacije, ki ste jih dobili neposredno od organizatorja aranzmaja [ 0,55020808 | 0,04166899
Vodnik - Ob¢utek, da se lahko zanesem nanj 0,52267825] 0,03958407
Pestrost spremljevalnega programa 0,51812922 0,03923956
Primernost spremljevalnega programa 0,51668359| 0,03913008
Vodnik - Pozornost, ki so mi jo namenili 0,50792597 | 0,03846684
Vodnik - Pripravijenost pomagati 0,50319735( 0,03810872
Vodnik - Urejenost zaposlenih 0,47855968 | 0,03624284
Dodatne informacije o turisticnem aranZmaju, ki ste jih dobili v poslovalnici 0,47852074] 0,03623989
Organizacija povratka - Prevoz do Slovenije 0,46800632| 0,0354436
Vodnik - Strokovnost 0,4550989 | 0,03446608
Cistota hotelske sobe / apartmaja 0,45401348] 0,03438387
Udobnost hotelske sobe / apartmaja 0,44237982 | 0,03350282
Poslovalnica - Strokovnost 0,42747701] 0,03237418
Lokacija hotela / apartmaja 0,4224473 | 0,03199327
Organizacija odhoda - Organizacija ob prihodu v kraj letovanja 0,41808851] 0,03166316
Informiranost o spremljevalnem programu 0,41261064 | 0,03124831
Poslovalnica - Pripravijenost pomagati 0,41025762| 0,0310701
Poslovalnica - Obcutek, da se lahko zanesem nanje 0,40748079] 0,03085981
Poslovalnica - Urejenost zaposlenih 0,40322661] 0,03053762
Organizacija povratka - Prevoz do kraja odhoda 0,39053303| 0,0295763
Organizacija povratka - Obve$¢anje o ¢asu in kraju odhoda 0,38906803 | 0,02946535
Organizacija odhoda - Obve$¢anje o ¢asu in kraju odhoda 0,37812725( 0,02863677
Osebje na recepciji 0,374687 | 0,02837623
Poslovalnica - Pozornost, ki so mi jo namenili 0,36931677] 0,02796952
Vodnik - Prijaznost 0,35404063 | 0,02681261
Organizacija odhoda - Prevoz do kraja odhoda 0,34443733] 0,02608533
Katalogi turisticne agencije 0,32544499 0,02464698
Organizacija odhoda - Prevoz do kraja letovanja 0,31959337 | 0,02420382
Hrana 0,31130811 0,02357635
Organizacija povratka - Organizacija ob prihodu v Slovenijo 0,30350365 | 0,02298529
Poslovalnica - Prijaznost 0,27537314 0,02085488
Rezervacija potovanja 0,27183299( 0,02058677
Skupaj 13,2042562 1

Domnevo zavrmemo, saj nam rezultati diskriminantne analize pokazejo, da so dodatne informacije, ki so
jih gosti dobili neposredno od organizatorja pocitnic element, ki najbolj lo€i zadovoljne goste od vseh
ostalih.
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Domneva §:
Gosti, ki so bili na splosno bolj zadovoljni s pocitnicami, bodo bolj zvesti agenciji.*

Prikaz rezultatov:

Najprej smo analizirali odgovore anketiranih gostov, ki so odgovarjali na vpradanje: »Glede na va$o
zadnjo izku$njo s to agencijo, prosim ocenite, kako verjetno je, da...« Rezultati so prikazani na Sliki 26:
veCina gostov bi bila zvesta agenciji - z njo bi verjetno potovali tudi v prihodnje in so jo pripravijeni
priporoCiti sorodnikom, prijateljem, znancem. Nekoliko manjsi je delez tistih, ki bi bili zvesti destinaciji -
petina gostov je verjetno ne bi veC obiskala.

Slika 26: Zvestoba gostov agenciji (delezi) in destinaciji

@ Sploh ni verjetno ONi verjetno O Niti niti OVerjetno W Zagotovo

Kako verjetno je, da bi to
agencijo priporogili
prijateljem, znancem,
sorodnikom?

5% 7% 30%

Kako verjetno je, da
boste tudi v prihodnje Se 4% 8% 42%
potovali s to agencijo?

Kako verjetno je, da bi
Se enkrat obiskali isto
destinacijo, ¢e bi se
odlocali Se enkrat?

11% | 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Demografski profili glede na zvestobo destinaciji, glede na pripravijenost potovati z isto agencijo tudi v
prihodnje in glede na pripravljenost priporoCiti agencijo prijateljem so prikazani v Prilogi 11 .

V/ naslednjem koraku smo ugotavljali povezavo med sploSnim zadovoljstvom in zvestobo agenciji. |z

Slike 27 je razvidno, da sta splodno zadovoljstvo in zvestoba agenciji moéno povezana, saj zvestoba
agenciji naras¢a premo sorazmerno s stopnjo sploSnega zadovoljstva s turisti¢nim proizvodom.

Slika 27: Zvestoba gostov agenciji glede na splosno zadovoljstvo

popolnoma
zadovoljen (n=125)

4,7

zadovoljen (n=95) 4,5

bolj zadovoljen kot
nezadovoljen (n=80)

4,2

niti niti (n=31) 3,4

bolj nisem zadovoljen
kot zadovoljen (n=9)

3,0

nisem zadovoljen

(n=11) 25

sploh nisem
zadovoljen (n=12)

49 Zvestobo smo ugotavljali na naslednji nacin: za vsakega gosta smo seSteli vrednosti odgovorov pri vprasanjih: »Kako
verjetno je, da boste tudi v prihodnje Se potovali z isto agencijo?« in »Kako verjetno je, da bi to agencijo priporodili
prijateljem, znancem in sorodnikom?« ter jih delili s Stevilom vpraSanj, torej z dve. Tako smo dobili zvestobo gosta agenciji,
vi§ja kot je vrednost, vecja je verjetnost, da bi ostali zvesti.
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Domneve ne zavrnemo, saj so razlike statistiéno znacilne (a = 0,000).

Domneva 6:
Gosti, ki so z agencijo potovali ze veékrat, ji bodo tudi v prihodnje ostali zvesti.

Prikaz rezultatov:
Ugotovili smo, da bodo tisti, ki so z agencijo potovali Ze veckrat, tudi v prihodnje verjetno ostali zvesti isti
agenciji (Slika 28).

Slika 28: Zvestoba gostov agenciji glede na pogostost potovanja z njo

petié ali veé 4,6 ‘
Getrtic 4,4 ‘
] T T
drugié¢ 4,2 ‘
tretjié 4,1 ‘
. I
prvo potoY.anje z 3,9 ‘ ‘
agencijo |
1 2 3 4 5

Domneve ne zavrnemo, saj so razlike statistiéno znacilne(a = 0,000).

Domneva 7:
Za goste, katerih priCakovanja so presegla dejansko izkusnjo na poéitnicah, je manjsa
verjetnost, da bodo agenciji v prihodnje zvesti.

Prikaz rezultatov:

Na Sliki 29 je prikazana povezava med pri¢akovanji in zvestobo gostov. Gosti, katerih pri¢akovanja so
presegla dejansko izkusnjo na pocitnicah, najverjetneje v prihodnje ne bodo vec¢ potovali z isto agencijo.
Gosti, ki pa menijo, da je bilo potovanje taksno, kot je bilo predstavljeno oziroma je bila njihova izkusnja
boljSa od tega, kako so bile poCitnice predstavljene, pa bodo verjetno tudi v prihodnje potovali z isto
agencijo in ji ostali zvesti.

Slika 29: Zvestoba gostov glede na pri¢akovanja

Veliko boljse, kot je

bilo predstavljeno 4,7

Nekoliko boljse, kot je
bilo predstavljeno

4,6

Taksno, kot je bilo

predstavljeno 4,4

Nekoliko slabse, kot

je bilo predstavljeno 3,6

Veliko slabse, kot je
bilo predstavljeno

1,9

1 2 3 4 5

Domneve ne zavrnemo, saj so razlike statisti¢no znacilne (a = 0,000).
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Domneva 8:
Gosti, ki so potovali v okviru ponudbe »v zadnjem hipu«, so na splosSno manj zadovoljni kot
gosti, ki so potovali v okviru redne ponudbe.

Prikaz rezultatov:

Domnevo smo preverili z analizo odgovorov anketiranih gostov na vpra$anji: »Ali ste izbrali turisticni
aranZma v redni ponudbi ali v okviru ponudbe »v zadnjem hipu«?« in »Kako bi ocenili svoje
zadovoljstvo s turistiCnim aranzmajem na sploSno?« Rezultati so prikazani na Sliki 30.

Slika 30: Zadovoljstvo gostov (deleZi) glede na vrsto ponudbe

Eredna ponudba Oponudba v zadnjem hipu
popolnoma zadovoljen | 34% |
wiovoien TG 0 [ 2% |

boljzadovoljen kot nezadovolien |FNNINEEORNN @ | % | a =0,987

niti niti X2=0’976
bolj nisem zadovoljen kot zadovoljen I:I 3%

nisem zadovoljen

sploh nisem zadovoljen I:I 3%

Gosti, ki so potovali v okviru ponudbe »v zadnjem hipu« se v stopnji zadovoljstva ne razlikujejo od
gostov, ki so se odlo€ili za proizvod iz redne ponudbe.

Domnevo zavrnemo, saj povezava ni statistiéno znacilna.

Domneva 9:
Splosno zadovoljstvo gostov je vezano na vrednost pavsSalnega turisticnega proizvoda (nizja,
kot je vrednost pavSalnega turisticnega proizvoda, viSja je stopnja zadovoljstva).

Prikaz rezultatov:

Domnevo smo preverili z analizo odgovorov na vprasanje: »Kako bi ocenili svoje
zadovoljstvo s turistiCnim aranZzmajem na splo$no?« in z analizo vrednosti turisti¢nih
aranzmajev. lz Slike 31 je razvidno, da je sploSno zadovoljstvo povezano z
vrednostjo pavSalnega turistiénega proizvoda (skupna vrednost na napotnici oz.
voucherju) - bolj zadovoljni so tisti gosti, ki so za proizvod placali manj. V povprecju
so najbolj zadovoljni tisti, ki so za proizvod placali do 50.000 SIT, najmanj zadovoljni
pa tisti, ki so za proizvod placali od 100.000 do 200.000 SIT.

Slika 31: Splosno zadovoljstvo gostov (deleZi) glede na vrednost pavsalnega turistiénega proizvoda

Edo 50.000 SIT Ood 50.001 do 100.000 SIT Ood 100.001 do 200.000 SIT Ood 200.001 do 300.000 SIT Enad 300.001 SIT

popolnoma zadovoljen 22% 42% | | 36% |
zadovoljen 28% | 20%
bolj zadovolje.n kot 27% 19% @
nezadovoljen
bolj nisem zado_voljen kot D 5% U 29 DG%
zadovoljen
nisem zadovoljen D 5% D4% I:I 4%
sploh nisem zadovoljen D4% D 4% [F%
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Povezava med spremenljivkama je statisticno znacilna (a=0,088) in hi-kvadrat velik (x2=33,81), zato
domneve ne zavrnemo.

Domneva 10:
Gosti, ki na pocitnicah niso doziveli ni¢ takega, zaradi ¢esar bi se zeleli pritoziti, so v povpreéju
bolj zadovoljni.

Prikaz rezultatov:

Domnevo smo preverili z analizo odgovorov anketiranih gostov na naslednja vprasanja: »Se je na
potovanju zgodilo kaj takega, zaradi ¢esar ste se Zeleli pritoziti?«, »Ali ste se potem pritozili?«, »Ali ste
bili zadovoljni z resitvijo pritozbe?« in »Kako bi ocenili svoje zadovoljstvo s turistiCnim aranzmajem na
splosno?«

Vecina gostov (68%) ni na potovanju dozivela ni¢ takSnega, zaradi Cesar bi se hoteli pritoziti, desetini
gostov se je na potovanju zgodilo nekaj, zaradi ¢esar so se Zeleli pritoziti, vendar se niso. Desetina
gostov se je pritozila, 4% so bili zadovoljni z resitvijo pritoZzbe, 6% pa je bilo nezadovoljnih. 12% gostov
ni odgovorilo na vprasanja o pritozbah in smo jih v nadaljnji analizi izlogili (Slika 32).

Slika 32: PritoZbe in zadovoljstvo gostov (delezi) z njihovimi reSitvami

se je zgodilo nekaj,
zaradi ¢esar bi se
zelel pritoziti,
vendar se ni
10%

nezadovoljen s
pritozbo
6% se ni zgodilo nié

takega, zaradi
zadovoljen s

pritozbo
4%

€esar bi se zelel
pritoziti
68%

brez odgovora
12%

Iz Slike 33 opazimo, da je zadovoljstvo povezano s tem, ali so se gosti zeleli pritoZiti ali ne, oziroma ali
so bili z resSitvijo pritoZzbe zadovoljni ali ne. V povprecju so najbolj zadovoljni gosti, ki se jim na potovanju
ni zgodilo ni¢ takega, zaradi Cesar bi se zeleli pritoziti, sledijo jim gosti, ki so se pritozili in so bili z
reSitvijo pritozbe zadovoljni. V povpre€ju so precej manj zadovoljni gosti, ki so se pritoZili in so bili z
resitvijo pritozbe nezadovoljni.

Slika 33: Splosno zadovoljstvo gostov (povprecje) glede na pritozbe

se ni zgodilo ni¢
takega, zaradi ¢esar bi
se zelel pritoziti

zadovoljen s pritozbo

se je zgodilo nekaj,
zaradi €esar bi se Zelel
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pritozbo

|

|

|
1 2 3 4 5 6 7
Domneve ne zavrnemo, saj so razlike statistiéno znacilne (a = 0,000).
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Demografski profili gostov glede na pritoZbe so prikazani v Prilogi 12.

Gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo ni¢ takega, zaradi esar bi se zeleli pritoZiti, so nadpovpreéno
zastopani v skupini, ki je za proizvod placala najmanj ter v skupini, ki je najveckrat potovala s to
agencijo.

Gosti, ki se jim je na potovanju zgodilo nekaj, zaradi Cesar so se zeleli pritoziti, vendar se niso, so
nadpovpre¢no zastopani med: starimi od 26 do 35 let, obiskovalci Egipta in Crne Gore, gosti, ki so za
proizvod pla¢ali med 100.000 in 200.000 SIT in tistimi, ki so ga placali preko druge agencije.

Gosti, ki so bili z reSitvijo pritoZbe zadovoljni, so nadpovpre¢no zastopani med naslednjimi socio -
demografskimi skupinami: Zenskami, gosti, starimi med 46 in 55 let, obiskovalci GrCije in Italije, gosti ki
so se odlo€ili za proizvod »v zadnjem hipu« ter med tistimi, ki so s to agencijo potovali drugic.

Gosti, ki so bili z reSitvijo pritozbe nezadovoljni, so nadpovpreéno zastopani med naslednjimi socio -
demografskimi skupinami: moskimi, gosti, starimi med 26 in 35 let, gosti s koncano visjo Solo ali vec,
tistimi, ki so potovali v Crno Goro in Slovenijo ter med tistimi, ki so glede na tip turista »avanturisti«.

Domneva 11:
Tisti gosti, ki z resSitvijo pritozbe niso bili zadovoljni, najverjetneje ne bodo ve¢ sodelovali z isto
agencijo.

Prikaz rezultatov:

Med gosti, katerim se na potovanju ni zgodilo ni¢ takega, zaradi Cesar bi se hoteli pritoziti in gosti, ki so
se pritoZili in bili z resitvijo zadovoljni, je velik delez tistih, ki bodo tudi v prihodnje zagotovo potovali z
isto agencijo (Slika 34).

Med gosti, katerim se je na potovanju zgodilo nekaj, zaradi Eesar so se hoteli pritoZiti, vendar se niso30
in gosti, ki so se pritozili in bili z reSitvijo nezadovoljni, je velik delez tistih, ki v prihodnje skorajda
zagotovo ne bodo potovali z isto agencijo (z veliko verjetnostjo lahko trdimo, da so ti gosti za agencijo
izgublieni).

Slika 34: Verjetnost potovanja z isto agencijo tudi v prihodnje glede na pritoZbo

W zadovoljen s pritozbo Onezadovoljen s pritozbo Ose je zelel pritoziti, vendar se ni W se ni zelel pritoziti

8%

399% | 399% |

Zagotovo

Verjetno

Niti niti 13% 17%

Ni verjetno 13% 19%

26% 17%

Sploh ni verjetno

X%=106,419 a=0,000

Povezava med spremenljivkama je statistiéno znacilna (0=0,000) in hi-kvadrat velik (x2=106,419), zato
domneve ne zavrnemo.

50Gosti so kljub navedenemu izpolnili vprasalnik.
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Domneva 12:
Tisti gosti, ki z resitvijo pritozbe niso bili zadovoljni, najverjetneje agencije ne bodo priporo€ili
znancem, prijateljem in sorodnikom.

Prikaz rezultatov:

Med gosti, katerim se na potovanju ni zgodilo ni¢ takega, zaradi Cesar bi se hoteli pritoZiti je vecina
takih, ki bi bila agencijo pripravljena priporo€iti sorodnikom, prijateljem, znancem (Slika 35).

41% gostov, katerim se je na potovanju zgodilo nekaj, zaradi ¢esar so se hoteli pritoZiti, vendar se niso,
ni pripravljenih priporoCiti agencije sorodnikom, prijateljem. Skoraj polovica gostov (48%), ki so se
pritoZili in bili z reSitvijo pritoZbe nezadovoljni, ni pripravljena priporoiti agencije sorodnikom, prijateljem.

Slika 35: Verjetnost priporoCila prijateliem, sorodnikom glede na pritozbo

W zadovoljen s pritozbo Onezadovoljen s pritozbo O se je zelel pritoziti, vendar se ni M se ni zelel pritoziti
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i
~ ;
N
2| =]
i
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°\° o

22% 9% | 1%

Sploh ni verjetno

X2=141,426 =0,000

Povezava med spremenljivkama je statisticno znacilna (a = 0,000) in hi-kvadrat velik (x2=141,426), zato
domneve ne zavrnemo.

Domneva 13:
Glede na nacin nacrtovanja pocitnic domnevamo, da vecina gostov nacrtuje pocitnice vsaj 1
mesec vnaprej.

Prikaz rezultatov:

Domnevo smo preverili z analizo rezultatov odgovorov anketiranih gostov na potrditev ali negacijo
trditve v vpraSalniku: »Svoje pocitnice vedno nacrtujem vsaj 1 mesec vnaprej«. Rezultati so prikazani na
Sliki 36: skoraj polovica gostov se strinja s tem, da nacrtujejo svoje pocitnice vsaj 1 mesec vnapre;.

Slika 36: Trditve, ki se nanaSajo na nacine, kako gosti (deleZi) nacrtujejo svoje poCitnice

@ESploh ne drzi OBolj ne drzi OINiti niti OBolj drzi EPopolnoma drzi
I
Zelim si, da bi bila vsa turisti¢na
ponudba razliénih agencij zbrana na 4% 21% 22%
enem mestu.
Pri turisti¢nih aranZmajih pricakujem o, o, o,
najvisji nivo kakovosti storitev. 21% 38%
|
Najpomembnejsi dejavnik pri izbiri o, o,
turisti€énih aranZmajev je nizka cena. 13% 40%
Raje izberem aranzma pri turistiéni
agenciji kot da bi odsel na po¢itnice 5 % 15% 25%
na lastno pest.
[}
Svoje pocitnice vedno nacrtujem vsaj o, o, o,
en mesec vnaprej. 7% 15% 25%
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Domneve na podlagi rezultatov analize ne zavrnemo.
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V okviru tega spleta trditev smo ugotovili Se naslednje:

Najve¢ gostov, skoraj polovica, se popolnoma strinja s tem, da raje izberejo aranZma pri turisticni
agenciji, kot pa da se odpravijo na potovanje v lastni organizaciji. NajveCji deleZ gostov (26%) se ne
strinja s tem, da je najpomembnejsi dejavnik pri izbiri turisticnega aranZmaja nizka cena. Velik delez
gostov (36%9 se popolnoma strinja s tem, da priCakujejo najvisji nivo storitev pri turistini agenciji in da
bi bila vsa turisticna ponudba zbrana na enem mestu (47% gostov).

4.3.2. Zadovoljstvo gostov in ocena zadovoljstva gostov s strani zaposlenih

Na Sliki 37 je prikazano povprecno splosno zadovoljstvo gostov in ocena zadovoljstva gostov s strani
zaposlenih.

Slika 37: Primerjava splo$nega zadovoljstva gostov med zaposlenimi in gosti

W gosti Ozaposleni
Turéija 6,2 \
Bolgarija 6,1 ‘
Hrvaska 4,9
Egipt 6,4 \
Crna Gora 3,9

Povpreéna ocena sploSnega zadovoljstva se najmanj razlikuje pri gostih, ki so potovali v Turcijo in
Bolgarijo, saj zaposleni njihovo zadovoljstvo ocenjujejo podobno kot gosti sami; najbolj pa se razlikuje
pri gostih, ki so potovali v Egipt, saj zaposleni zadovoljstvo gostov ocenjujejo precej visje kot gosti sami.
Ocena se razlikuje tudi pri gostih, ki so potovali na Hrvasko in v Crno goro, vendar v tem primeru
zaposleni ocenjujejo njihovo zadovoljstvo nizje kot gosti sami.

V nadaljevanju smo primerjali Se zadovoljstvo gostov in oceno zadovoljstva gostov s strani zaposlenih
po posameznih elementih pavSalnega turisticnega proizvoda.

Na Slikah od 38 do 44 so prikazane povpreCne ocene zadovoljstva po posameznih elementih, tako
gostov kot zaposlenih, glede na destinacijo potovanja.

Slika 38: Primerjava med zadovoljstvom gostov in oceno zaposlenih — informacie o pavSalnem
turistiénem proizvodu
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Pri vpraSanjih, ki se nanaSajo na informacije o pavSalnem turistiénem proizvodu (Slika 38), se
povprecno zadovoljstvo gostov in zadovoljstvo, kot so ga ocenili zaposleni, najbolj razlikuje pri
zadovoljstvu z dodatnimi informacijami od organizatorja potovanja in dodatnimi informacijami v
poslovalnici — gosti, ki so potovali v Egipt in Cmo Goro, so z njimi precej manj zadovoljni kot to
ocenjujejo zaposleni.

Slika 39: Primerjava med zadovoljstvom gostov in oceno zaposlenih — zaposleni v poslovalnici turisti¢ne
agencije
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Pri vpra$anijih, ki se nanaSajo na zaposlene v poslovalnici turisticne agencije (Slika 39), se povprecno
zadovoljstvo gostov in zadovoljstvo, kot so ga ocenili zaposleni, najbolj razlikuje pri zadovoljstvu z
urejenostjo zaposlenih, saj so gosti z njo zadovoljni bolj kot to menijo zaposleni.

Zaposleni precenjujejo zadovoljstvo s strokovnostjo osebja v poslovalnici pri tistih gostih, ki so potovali v
Egipt. Vecja odstopanja se pojavijo tudi pri zadovoljstvu z ob&utkom, da se lahko zanesejo na osebje v
poslovalnici predvsem pri tistih gostih, ki so potovali v Egipt in Cro Goro — zaposleni zadovoljstvo
gostov ocenjujejo visje kot gosti sami.

Slika 40: Primerjava med zadovoljstvom gostov in oceno zaposlenih - organizacija odhoda
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Pri vpraSanjih, ki se nanaSajo na zadovoljstvo z organizacijo odhoda (Slika 40), se povprecno
zadovoljstvo gostov in zadovoljstvo, kot so ga ocenili zaposleni, najbolj razlikuje pri zadovoljstvu z
organizacijo ob prihodu v kraj letovanja in s prevozom do kraja letovanja. Tudi tukaj se pri obeh
elementih pojavijo najvecCje razlike pri Egiptu — ocena zaposlenih je spet viSja kot zadovoljstvo gostov.

Slika 41:Primerjava med zadovoljstvom gostov in oceno zaposlenih - nastanitev
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Tudi pri zadovoljstvu z nastanitvijo (Slika 41) se pokazejo podobne razlike kot pri sploSnem zadovoljstvu
— zaposleni precenjujejo zadovoljstvo tistih gostov, ki so potovali v Egipt, podcenjujejo pa zadovoljstvo
tistih, ki so potovali v Crno Goro.

Slika 42: Primerjava med zadovoljstvom gostov in oceno zaposlenih — spremljevalni program
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Zaposleni podcenjujejo zadovoljstvo s: primernostjo in pestrostjo spremljevalnega programa ter
informiranostjo z njim pri tistih gostih, ki so potovali na Hrvasko. Precenjujejo pa zadovoljstvo z
informiranostjo spremljevalnega programa pri tistih, ki so potovali v Egipt (Slika 42).
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Slika 43: Primerjava med zadovoljstvom gostov in oceno zaposlenih — vodnik
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Pri oceni zadovoljstva z vodnikom (Slika 43) zaposleni podcenjujejo zadovoljstvo gostov s:
strokovnostjo vodnika na Hrvaskem in Bolgariji, urejenostjo vodnika na Hrvaskem, Bolgariji in Crni Gori,
pripravljenostjo vodnika da pomaga, pozornostjo, prijaznostjo in obCutkom, da se lahko zanesejo na
vodnika v Bolgariji in na Hrvaskem.

Zaposleni pa precenjujejo zadovoljstvo s skorajda vsemi elementi, ki se nanasajo na zadovoljstvo z
vodnikom pri tistih gostih, ki so potovali v Egipt.

Slika 44: Primerjava med zadovoljstvom gostov in oceno zaposlenih — organizacija odhoda iz kraja
letovanja
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Pri vpraSanjih, ki se nanasajo na zadovoljstvo z organizacijo odhoda iz kraja letovanja (Slika 44), se
povprecno zadovoljstvo gostov in zadovoljstvo, kot so ga ocenili zaposleni, najbolj razlikuje pri
zadovoljstvu z organizacijo ob prihodu v Slovenijo in prevozom do Slovenije — tisti gosti, ki so potovali
na Hrvasko so bolj zadovoljni kot to ocenjujejo zaposleni. Tisti gosti, ki so potovali v Egipt, pa so man;
zadovoljni kot to menijo zaposleni s prevozom do Slovenije, prevozom do kraja odhoda in obve$&anjem
o kraju in ¢asu odhoda.

4.3.3. Izracun indeksa zadovoljstva gostov

Indeks zadovoljstva gostov smo izraCunali na nacin, kot smo ga opisali v poglavju 3.6. (Indeks
zadovoljstva gostov) in sicer kot utezeni indeks zadovoljstva gostov (utezi, s katerimi smo utezili indeks,
so koeficienti iz diskriminantne analize). Na Sliki 45 so prikazani utezeni indeksi zadovoljstva po
posameznih elementih.

Slika 45: Utezeni indeksi zadovoljstva gostov v Globtourju po posameznih elementih®!
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Povprecen indeks utezenega zadovoljstva gostov je 80,18.

51 Glej Prilogo 13: Stevilo gostov po posameznih elementih (na podiagi Gesar ocenjujemo indeks zadovoljstva gostov).
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NajviSe indekse zadovoljstva gostov smo zabelezili pri gostih:
- ki so koristili poCitnice v vrednosti do 50.000 SIT;
- ki so doZiveli boljSe pocitnice, kot so priakovali;
- kiso stari med 46 in 55 let;
- ki so zadnje pocitnice preziveli v Turiji in Bolgariji;
- ki imajo dokonc¢ano le osnovno Solo.

NajniZje indekse zadovoljstva gostov smo zabeleZili pri gostih:
- ki niso bili zadovoljni z reSitvijo pritozbe;
- ki so doZiveli slabSe pocitnice, kot so priCakovali;
- katerim se je zgodilo nekaj, zaradi Cesar so se zeleli pritoziti, vendar se niso;
- ki so zadnje pogitnice preZiveli v Crni gori, Gréiji in Egiptu;
- kiso stari med 26 in 35 let;
- kiimajo kon¢an magisterij ali doktorat.

4.4. UPORABA UGOTOVITEV RAZISKAVE ZA DELOVANJE PODJETJA

Zadovoljstvo gostov s storitvami podjetja Globtour, d.o.o.

Raziskava je pokazala, da je 60% gostov, ki so bili vklju¢eni v raziskavo, na sploSno zadovoljnih z
zadnjimi pogitnicami, ki so se jih udeleZili. Ce k tem gostom pristejemo $e goste, ki so bili s po&itnicami
bolj zadovoljni kot nezadovoljni, dobimo 83% zadovoljnih gostov. Rezultati raziskave so potrdili naso
domnevo, da je ve¢ gostov na sploSno zadovoljnih kot nezadovoljnih. V nadaljevanju bomo poskusali
najti odgovor na vprasanje, katere elemente je potrebno izboljSati, da bi bil delez zadovoljnih gostov Se
vedji.

1. Zadovoljstvo s posameznimi elementi pavsalnega turisticnega proizvoda in vpliv posameznih
elementov na splosno zadovoljstvo gostov

a) Z analizo razsevnega grafikona, ki kaze indeks pomembnosti elementov in njihov vpliv na
zadovoljstvo, smo doloCili kritiéne elemente proizvoda oz. storitve (nadpovprecen vpliv in
podpovprecno zadovoljstvo), ki jih je potrebno izboljSati, ¢e Zeli Globtour doseCi visjo stopnjo
zadovoljstva. Tu je pomembno izpostaviti predvsem naslednje elemente:

e pestrost in primernost spremljevalnega programa v kraju letovanja gostov ter
informiranost o programu (tako ob rezervaciji poditnic kot v kraju letovanja):

Kako pomemben je ta element (storitev) nam je potrdilo tudi preverjanje 3. domneve, kjer smo
predpostavili, da so bili gosti na pocitnicah najbolj zadovoljni s spremljevalnim programom. Izkazalo se
je, da so tako pestrost in primernost kot informiranost o spremljevalnem programu elementi, s katerimi
so bili gosti najmanj zadovoljni in domnevo smo zavrnili. Na osnovi analize lahko sklepamo, da gosti na
pocCitnicah, ki so se jih udelezili nazadnje, niso bili delezni niti primernega niti dovolj pestrega
spremljevalnega programa in da o njem niso bili dovolj informirani. Zanimivo bi bilo izvedeti, kaj si gosti
predstavljajo pod pojmoma primeren in pester spremljevalni program. O tem zaenkrat lahko le sklepamo
na podlagi trendov, ki se pojavljajo na strani turistiCnega povprasSevanja (spremeniti nacin Zivljenja v
Casu pocitnic; prezivljanje poditnic na neobi¢ajen in izviren nacin, teznja po tematsko obarvanih
pocitnicah, teznja po pustolovscinah).
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Glede na raziskavo Komisije evropskih drzav®? lahko izlus¢imo naslednje lastnosti turistiCnega
povpraSevanja v Evropi (povzemamo samo tiste, ki se vsebinsko veZejo na rezultate raziskave):
= PoveCalo se bo povpraSevanje po avanturisticnih, aktivnih in Sportnih poditnicah (vsi novi
pristopi k prehrani, telesni pripravljenosti, duhovni stabilnosti in ohranjanju zdravja so postali
sestavni del Zivljenja sodobnega Cloveka in prav tako sodobnega gosta. Vedno ve¢ gostov si
Zeli, da bi na poditnicah doziveli nekaj povsem novega).
= Pojavili se bodo novi trzni segmenti, povezani s spremembo v okusih, normah obnasanj in
kupni moci (med te segmente sodijo tudi posebni interesni segmenti (lovci, ribici ...), segment
ekolosko osveScenih gostov, razliéni psihografski segmenti (posebno osebno izpopolnjevanje
...) in segment populacije nad 55 let (upokojenci in tisti, ki delajo s skrajSanim delovnim ¢asom).
= Gosti bodo zahtevali viSjo kakovost storitev (za kupca je znacilna vse vegja osve$éenost in
informiranost, kupec natan¢no ve, kaj mora dobiti za ceno, ki jo bo placal).
= Gosti bodo vedno bolj ekoloSko osveséeni.
= Povecalo se bo zanimanje za “mega atrakcije”.

V katalogih turisti¢nih agencij so se Ze pred nekaj leti zaCeli pojavljati pavSalni turisticni proizvodi t.i.
»klubi«®3 in aranZmaji poznani pod imenom »vse vkljuceno«®4, ki poleg osnovne storitve (ponavadi je to
polpenzion ali najem apartmaja) vkljuCujejo e dodatne storitve, kot so animacijski programi za otroke in
odrasle, fakultativni izleti, ogledi znamenitosti in atrakcij, veCerni zabavni programi, organizirano varstvo
za otroke in razliCne Sportne aktivnosti. Sodoben nacin in hiter tempo Zivljenja ter Zivljenjski slog gostov
zahtevajo, da se tudi agencije prilagodijo tem zahtevam in Zeljam gostov.

Naloga vodstvene ekipe v Globtourju (predvsem vodij oddelkov za poletne in zimske pocitnice) je v
bodoce oblikovati take pavSalne proizvode, ki bodo vsebovali primeren in pester spremljevalni program
ter obenem poskrbeti, da bo osebje v poslovalnicah te programe znalo predstaviti gostom ob rezervaciji,
vodniki oz. predstavniki pa o programu pravo¢asno in sproti obvesc¢ali goste v kraju letovanja. Mogoce
ne bi bil v odve¢ razmislek o predstavniku in animatorju v kraju letovanja (zaenkrat opravlja obe vlogi
ena oseba) ali pa skrbno izbirati take objekte, kier je za animacijo in druge Sportne aktivnosti
poskrblieno Ze v spletu ponudbe objekta.

» dodatne informacije o pavsalnem turisti¢cnem proizvodu, ki jih gosti dobijo v
poslovalnici:

Eden od presenetljivih rezultatov analize je spoznanje o vplivu kataloga oz. broSure na splosno
zadovoljstvo gostov. Anketirani gosti so s katalogi oz. broSurami nadpovpre¢no zadovoljni, na njihovo
zadovoljstvo pa imajo katalogi podpovprecen vpliv. VpraSanije, ki se poraja na tem mestu je, kakSen je
vpliv kataloga oz. broSure na nakupno odlocitev (izgled naslovnice, priviaénost notranjosti,kakovost
slikovnega materiala, vsebina). Na podlagi teoreti¢nih spoznanj o znacilnostih turisticnega proizvoda, ki
je pravzaprav storitev in za katerega veljajo vse znacilnosti storitev, med drugim tudi neotipljivost in
neloCljivost izvajanja ter porabe, bi domnevali, da ima katalog oz. broSura kot opredmeteni turisticni
proizvod nadpovprecen vpliv na zadovoljstvo gostov (zaradi navedenih znacilnosti gosti Cutijo v procesu
nakupa nelagodje, saj proizvoda ne morejo otipati niti preizkusiti na kakSen drug nacin, poleg tega pa
zaradi neloCljivosti izvajanja in porabe nimajo vpliva na nacin izvajanja storitve v ¢asu pocitnic; med

52 \/ raziskavo pod imenom “Evropejci in njihove pocitnice” je bilo vkljuéenih 11.840 anketirancev iz dvanajstih drzav, izvedena pa je bila
leta 1991.

53 Primeri: 1. Globtourjev klub hotel medena v Trogiru, ki je poleg osnovne storitve (polpenzion) vklju¢eval Se dobrodoslico
ob prihodu, brezplaéno pijato ob vederji, 1xtedensko gala vecerjo, panoramski izlet z ladjico, igranje tenisa, golfa in
namiznega tenisa, vstop na tobogan za otroke, vstop v diskoteko. 2. Relaxovi senior kiub v Sibeniku vkljuduje poleg
polpenziona Se avtobusni prevoz, dobrodoslico ob prihodu, druzabne vecerne igre, ¢ajanko, rekreacijo, gala vecerjo, plesno
glasbo. 3. Bele pocitnice za druZine (agencija Ski, Sun and Fun) v San Martinu di Castrozza vkljucujejo poleg namestitve oz.
osnovne storitve Se otro3ki vrtec, test smuci in desk na snegu, $ola smuéanja in deskanja na snegu, animacijski program za
otroke in odrasle v popoldanskih in ve€ernih urah.

54 Ang. all inclusive.
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najboljSe vizualne predstavitve proizvoda sodijo katalogi oz. broSure turistinih agencij; v njih so
navedene vse osnovne informacije glede turistiénega proizvoda, za katerega se gost odlo¢a). Rezultati
analize pa so pokazali, da so dodatne informacije o proizvodu tiste, ki imajo nadpovpreen vpliv na
zadovoljstvo, gosti pa so z njimi podpovpre¢no zadovoljni; poleg tega spadajo tudi med elemente, ki
loujejo zadovoljne goste od vseh ostalih. Gosti prav zaradi ze omenjenih znacilnosti turistiéne storitve
sprasujejo po informacijah, ki v katalogu niso navedene, za gosta pa so prav tako pomembne v procesu
iskanja informacij in presojanja alternativ. Pomemben je Cas, v katerem gostu nudimo vse zahtevane
dodatne informacije (pogosto se zgodi, da je odgovore potrebno pridobiti od hotelirja ali agenta v kraju
letovanja) kot tudi kakovost teh dodatnih informacij (zanesljivost, natancnost). Na ta nacin premagujemo
neotipljivost proizvoda in si pridobivamo zaupanje gostov.

Iz ugotovljenega lahko sklepamo, da imajo dodatne informacije, ki jih gosti dobijo v poslovalnici in od
organizatorja pocitnic, veliko vedji vpliv na zadovoljstvo gostov, kot pa vsebina kataloga oz. da
posve€ajo dodatnim ustnim informacijam veliko vecjo pozornost kot pa pisani besedi v katalogu. Tu
prihaja do izraza trditev, da imajo ljudje (zaposleni) v turisticnih podjetjih zaradi znacilnosti storitev
osrednjo vlogo (to Se posebej velja za prodajno in komercialno osebje, ki je v vsakodnevnem stiku z
gosti). Kot so pokazali rezultati raziskave, je to ena izmed Globtourjevih Crnih tock, ki ji bo treba posvetiti
posebno pozornost. Predlogi za izbolj$anje situacije so nasledniji: selekcija zaposlenih v poslovalnicah,
izobraZevanje prodajnega osebja, referentov v rezervacijskem oddelku in komercialistov 0 odnosu do
gostov in o tehnikah prodaje in svetovanja gostom po telefonu, hitrejSe posredovanje odgovorov
gostom, vzpostaviti sistem prenasanja informacij od komercialistov do referentov v rezervacijskem
oddelku in do prodajnega osebja (redna sreanja oz. izobrazevanja o aktualnih proizvodih, organizacija
rednih Studijskih potovanj).

» (Cistoca hotelske sobe oz.apartmaja:

Gosti so bili s CistoCo hotelske sobe oz. apartmaja podpovpre¢no zadovoljni, element pa ima
nadpovprecen vpliv na zadovoljstvo. Rezultati raziskave so presenetljivi, saj smo na osnovi izkusen;
glede CistoCe pri¢akovali vsaj povprecno zadovoljstvo (glede na to, da hotelirje in ostale pogodbene
partnerje izbiramo skrbno in po nasih merilih dokaj selektivno). V bodoce je potrebno zagotoviti, da
bodo gosti s CistoCo nadpovpreno zadovoljni (sklepanje alotmajskih pogodbo na licu mesta ob
predhodnem natan¢nem ogledu kapacitet in okolice, opozorilo hotelirjiem glede CistoCe, nadzor CistoCe v
objektih tekom poletja s strani predstavnikov).

b) Na podlagi analize istega grafikona, kjer smo doloCili zgoraj navedene kriticne elemente, lahko
dolo¢imo tudi elemente, ki jih lahko izpostavimo v dobrem smislu (nadpovpreéno zadovoljstvo in
nadpovprecen vpliv na zadovoljstvo gostov). Te elemente bi bilo potrebno Se posebej izpostavljati in
na njih ta trenutek graditi konkuren¢no prednost podjetja. To so naslednji elementi: odnos zaposlenih v
poslovalnici do gostov, odnos vodnika oz. predstavnika do gostov in lokacija apartmaja oz.
hotela.

2. Pricakovanja gostov in vpliv na zadovoljstvo gostov ter ponovni nakup

Rezultati raziskave so pokazali, da so bile za 59% anketiranih gostov pocitnice v skladu s pri¢akovaniji,
za 20% gostov pa so bile pod 0z. nad priakovanii.

Rezultati raziskave so pokazali zelo velik vpliv destinacije na splosno zadovoljstvo, zato se bomo v
nadaljevanju osredotoCili predvsem na povezanost pricakovan] in sploSnega zadovoljstva z izbrano
destinacijo®.

% Qd destinacij ne bomo obravnavali ltalije, ker je v poletnih aranZzmaijih za leto 2003 ne bo ve¢ v ponudbi.
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» Najvecji delez gostov, ki so svoje pocitnice ocenili, da so bile boljSe, kot so bile
predstavljene oz. nad pri¢akovanji, so preziveli pocitnice v Turciji (31%), nekoliko manj v
Bolgariji (23%), na Hrvaskem (20%), v Crni gori in Gr€iji (16%), Sloveniji (13%) in Egiptu (6%).

Globtour je prepoznaven po ponudbi pavsalnih turistiCnih proizvodov v Tur€iji (edini ponudnik poCitnic
na osnovi Carterskih aranZmajev v Sloveniji). Med moZnimi razlogi, da so gosti ocenili pocitnice nad
pricakovanji so: neprimerna predstavitev proizvoda s strani zaposlenih ob rezervaciji, prenizka
priCakovanja gostov glede ponudbe same destinacije, odlicna ponudba in skrb za goste s strani
hotelirjev in animatorjev.

V poletju 2002 je Globtour v prodajni izbor uvedel novo destinacijo Bolgarijo, ki se je izkazala kot
prodajna uspesnica tega poletja. Gosti so se mnozi¢no odlo¢ali za pocitnice v Bolgariji na podlagi
ugodnih cen (v razmerju do drugih destinacij v katalogu). Zaposleni v poslovalnicah in komercialist,
odgovoren za pripravo tega proizvoda, so si destinacijo in kapacitete ogledali pred zaCetkom sezone.
Niti zaposleni sami pa po vsej verjetnosti niso verjeli, da bodo Bolgari v ¢asu sezone zmogli gostom
zagotoviti vse obljubljene osnovne (dobra hrana, Cisto¢a, pozornost do gostov) in dodatne storitve
(animacijski program, veCerni zabavni programi, folklorne predstave, zabava na plazi). Gosti pa so po
vsej verjetnosti pricakovali ponudbo drzave s pridihom socializma in Balkana.

« Zelo izstopajo¢ je delez tistih gostov (52%), ki so svoje poéitnice preziveli v Crni gori in
so ocenili, da so bile pocitnice pod pricakovanji (oz. slabSe kot so bile predstavljene). Ta
delez odgovorov je manjsi pri tistih gostih, ki so letovali v Gréiji (38%), Sloveniji (25%),
Egiptu (19%), Turciji in na Hrvaskem (15%) ter v Bolgariji (10%).

Za Crno goro lahko reemo, da so rezultati raziskave delno pri¢akovani, saj smo vso poletno sezono
reSevali tezave, ki so se pojavljale s hotelirji in njihovim odnosom do turizma nasploh. Leto 2001 so
predstavniki turizma Crne gore izkoristili za propagiranje turizma v tej drzavi in turistiénim agencijam
ponujali ugodne pogoje za sodelovanje. Resnici na ljubo pa se je izkazalo, da razmere v tej drzavi Se
niso bile povsem zrele za tako mnozi¢en naval gostov iz Slovenije, kakor tudi iz ostalih evropskih drzav.
Najvecja teZava je bila v prezasedenosti razpolozljivih kapacitet, odnosu turistiCnih delavcev do gostov,
pomanjkanju vode in elektrike ter CistoCe v objektih bivanja. Poleg tega se je dogajalo tudi to, da
nekateri objekti, kljub zagotovilom hotelirjev, niso vsebovali vse ponudbe, kot je bilo dogovorjeno ob
podpisu alotmajskih pogodb pred zaCetkom sezone.

Bolj presenetljivi pa so rezultati raziskave, kar se tiCe gostov, ki so letovali v Gr€iji. Kar dobra tretjina
gostov je ocenila, da so bile pocitnice pod priCakovanji. NaSe mnenje je, da vzrok lahko pois¢emo v
neprimerni predstavitvi pavSalnega turistiénega proizvoda v katalogu in posredovanje informacij s strani
zaposlenih v poslovalnici ob rezervaciji (osnovne in dodatne informacije o proizvodu).

» Delez odgovorov, ki so svoje pocitnice preziveli v skladu s pri¢akovaniji, je najvecji pri
gostih, ki so letovali v Egiptu (75%), nekoliko manjsi pri gostih, ki so letovali v Bolgariji
(68%), na Hrvaskem (64%), v Sloveniji (63%), TurcCiji (54%), v Gr€iji (47%), najmanjsi pa je
delez teh odgovorov pri gostih, ki so bili v Crni gori (32%).

Najbolj zaskrbljujoCi so podatki o delezih odgovorov gostov, ki so ocenili svoje pocitnice na splosno
slabde kot so bile predstavljene (pod prigakovanii) — tu predvsem izstopata Crna gora (veé kot polovica
gostov) in Gréija (ve€ kot tretjina gostov). Pri€akovano vrednost smo opredelili kot vrednost, za katero
gosti mislijo, da se bo zgodila ob njeni izvedbi in sluZi kot neka referencna tocka oz. standard, odvisna
pa je od Stevilnih dejavnikov, med drugim od preteklih izkuSenj, informacij znancev, oglasevanja in od
odnosa zaposlenih na prodajnem mestu.
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V/ nadaljevanju bomo poskusali analizirati vpliv pri€akovanj gostov na splosno zadovoljstvo gostov.
Iz Priloge 9, kjer so prikazani demografski profili gostov glede na sploSno zadovoljstvo gostov s
pavsalnim turisticnim proizvodom, razberemo, da je med gosti, ki s po€itnicami sploh niso bili zadovoljni,
nadpovpreden delez tistih, ki so bili v Crni gori in med tistimi, ki niso bili zadovoljni nadpovpreéni delez
tistih, ki so bili v Grciji.

Prav tako lahko ugotovimo, da so med gosti, ki so bili z zadnjimi pocitnicami popolnoma zadovoljni,
nadpovprecen delez tistih, ki so bili v Turciji; med tistimi, ki so bili zadovoljni, pa nadpovpre¢en delez
tistih gostov, ki so bili v Bolgariji.

Iz navedenega lahko sklepamo, da drZi trditev, da je zadovoljstvo gosta posledica ponakupnega
ovrednotenja storitve in s primerjanjem priCakovane in zaznane vrednosti proizvoda oz. storitve se
pojavi obCutek zadovoljstva ali nezadovoljstva. PriCakovanje se razvije ze v prednakupni stopnji in ga
gost ohranja vse do ponakupne stopnje, ko jih ponovno aktivira med uporabo kupljenega proizvoda ali
storitve.

Delno Ze lahko potrdimo model zadovoljstva gostov (Anderson, Fornell, 1994, str.247), saj vidimo, da
tudi v naSem primeru velja, da primerjava med priCakovano (P) in zaznano (Z) vrednostjo vpliva na
zadovoljstvo gostov (P > Z = nezadovoljstvo; P=Z = nevtralnost; P < Z = zadovoljstvo).

V modelu zadovoljstva nadalje predvidevamo, da stopnja zadovoljstva vpliva na to, ali se bo gost
odlo€il za ponoven nakup, pozitivha priporoéila od ust do ust ter s pravilnimi akcijami s strani
podjetia ostal podjetjiu zvest na dolgi rok.

Na podlagi ugotovitev lahko goste razvrstimo v tri skupine: nezadovoljne (tisti, ki so bivali v Crni gori in
Grdiji), delno zadovoljne oz. nevtralne (gosti, ki so bivali v Egiptu in na Hrvaskem) in zadovoljne goste

(gosti, ki so bivali v Turciji in Bolgariji) ter na osnovi stopnje zadovoljstva s predhodnim nakupom,
predvidimo mozne reakcije na ponovni nakup.

V raziskavi smo vpliv zadovoljstva na zvestobo agenciji iskali s pomocjo vprasanj: »Kako verjetno je,
da bodo gosti, glede na zadnjo izkusnjo z agencijo, Se potovali z isto agencijo?« in »Kako verjetno je,
da bodo gosti glede na zadnjo izkusnjo z agencijo, priporoCili agencijo znancem, prijateliem in
sorodnikom?«. Spet so rezultati raziskave pokazali, da so med tistimi, za katere sploh ni verjetno, da bi
z isto agencijo v prihodnje sploh $e kdaj potovali, nadpovpre¢no zastopani gosti, ki so zadnje pocitnice
preziveli v Cri gori; med tistimi, za katere ni verjetno, da bodo $e kdaj potovali z isto agencijo, pa so

nadpovpre&no zastopani gosti, ki so bili v Gré&iji in Crni gori.

Prav tako lahko ugotovimo, da so med tistimi gosti, ki bodo zagotovo z isto agencijo potovali tudi v
prihodnje, nadpovprecno zastopani tisti, ki so nazadnje bili v Turciji; med tistimi, ki bodo z isti agencijo

verjetno $e potovali, pa je nadpovpreen delez tistih, ki so bili nazadnje v Grdiji in Egiptu.

Te ugotovitve so skladne z ugotovitvijo, da gosti, katerih priCakovanja so presegla dejansko izkusnjo,
najverjetneje ne bodo veC potovali z isto agencijo; gosti, katerih pricakovanja so bila enaka dejanski
izkusnji, bodo najverjetneje Se potovali z isto agencijo; medtem ko bodo gosti, katerih dejanska izkusnja
je presegla priCakovanja, zelo verjetno $e sodelovali z isto agencijo. Prav tako to potrjuje Slika 46. Tisti,
ki so obiskali Crno goro in Gréijo bodo v najmanjsi meri e potovali z isto agencijo. Najve&ja verjetnost,
da bodo Se potovali z isto agencijo je med tistimi gosti, ki so obiskali Turcijo, Hrvasko in Bolgarijo.
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Slika 46: Zvestoba agenciji ter destinaciji glede na obiskano destinacijo

Bzvesti agenciji Dizvesti destinaciji

Turéija (n=52)

Hrvaska (n=185)

Slovenija (n=9)

Bolgarija (n=31)

talija (n=17)

Egipt (n=16)

Gréija (n=32)

Crna Gora (n=26)

Ker model zadovoljstva predpostavlja, da stopnja zadovoljstva vpliva tudi na pozitivna priporo€ila od ust
do ust, smo v raziskavi preverili, Ce to drZi tudi v naSem primeru.

Med tistimi, ki agencije zagotovo ne bodo priporoili prijateliem 0z. znancem, je nadpovprecen delez
gostov, ki so zadnje pocitnice preziveli v Crni gori inTurgiji. Med neodlo&enimi je nadpovpreéen delez
gostov, ki so bili v Egiptu in Grciji. Med tistimi, ki bodo agencijo zagotovo priporo€ili prijateljem oz.
znancem je nadpovprecen delez gostov, ki so bili v Turciji.

Ugotovimo lahko, da bodo na splosno bolj zadovoljni gosti veliko bolj verjetno priporocali agencijo
prijateliem oz. znancem, kot pa manj zadovoljni gosti.

Na tej tocki lahko v celoti potrdimo model zadovoljstva gostov, ki smo ga predstavili v magistrskem delu.
Tako lahko Se enkrat poudarimo pomen poznavanja priCakovanj gostov, saj smo dokazali, da le-ta
vplivajo tako na stopnjo zadovoljstva gostov kakor na odlocitev 0 ponovnem nakupu v isti agenciji.

Na osnovi rezultatov analize mora Globtour obe destinaciji, tako Turcijo kot Bolgarijo, obdrzati v
prodajnem izboru, ve¢ pozornosti je potrebno posvetiti predvsem izobrazevanju zaposlenih o destinaciji
in kapacitetah. Glede na povpraSevanje na trgu mora v ponudbi ostati tudi Gréija, vendar ob
predpostavki, da se izboljSa kakovost nastanitvenih kapacitet ali ob realnejSi predstavitvi kapacitet
gostom. Popolno preobrazbo mora doziveti turistiéna ponudba v Cri gori, pa ne toliko na strani
Globtourja kot na strani ponudnikov oz. hotelirjev. Ce se to ne bo zgodilo, mora Globtour za naslednje
poletje v ponudbo uvrstiti le objekte (npr. vile), za katere bo prepri¢an, da bodo zadovoljili pri¢akovanja
gostov. Globtour je pred leti v svoji ponudbi ze imel Egipt, vendar kraje ob Rde¢em moriju, v letu 2002
pa smo v ponudbo uvrstili kraj na jugu Sinajskega polotoka, to je Sharm El Shaikh. OdloCitev se je
izkazala za pravilno in s to ponudbo moramo nadaljevati tudi v letu 2003. Glede na rezultate analize
lahko reCemo, da zaposleni v podjetju ta program predstavijo najbolj realno, kar pomeni, da so se
dodobra seznanili.

3. Pritozbe gostov in vpliv nacina resevanja pritozb na zadovoljstvo gostov
NajpomembnejSe ugotovitve raziskave, ki se vezejo na pritozbe gostov so naslednje:

» Desetini gostov se je na potovanju zgodilo nekaj takega, zaradi Cesar so se Zeleli pritoZiti, pa se
niso. Desetina gostov se je pritoZila — od tega jih je bilo 4% zadovoljnih z resitvijo pritozbe, 6%
pa ne. Kar 68% gostov se ni zgodilo ni¢ takega, zaradi ¢esar bi se zeleli pritoZiti.

» Splodno zadovoljstvo s pavSalnim turistiénim proizvodom je povezano s tem, ali se je gostom

zgodilo kaj takega, zaradi Cesar so se zeleli pritoziti ali ne oziroma ali so bili zadovoljni z
reSitvijo pritoZbe ali ne. V povprecju so najbolj zadovoljni gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo

72



ni¢ takega, zaradi Cesar bi se zeleli pritoZiti, zanimivo pa je, da so bili gosti, katerih pritozba je
bila reSena ugodno, tudi dokaj zadovoljni (povpre¢na ocena zadovoljstva 5,2).

» Gosti, ki so se pritozili in bili zadovoljni z resitvijo pritozbe, so v skoraj enaki meri zvesti
kot gosti, ki se jim ni zgodilo ni¢ takega, zaradi ¢esar bi se pritozili. Najmanj zvesti so
gosti, ki so se pritozili in bili nezadovoljni z resitvijo pritozbe.

» Tisti gosti, ki se jim ni zgodilo ni¢ takega, zaradi ¢esar bi se pritozili in tisti, ki so bili z
reSitvijo pritozbe zadovoljni, so najbolj pripravljeni priporociti turisticno agencijo
prijateljem, sorodnikom in znancem.

»  Gosti, ki so se hoteli pritoZiti, vendar se niso, najverjetneje ne bodo veé potovali z isto agencijo.

Neizbezna je ugotovitev 0 pomenu pozivanja turisticne agencije gostom, naj v primeru nezadovoljstva s
katerimkoli elementom pavSalnega turistiénega proizvoda, to sporoCijo agenciji v obliki pritoZbe.
Agencija mora vzpostaviti u€inkovit sistem posredovanja pritozb gostov (ob upoStevanju SploSnih
pogojev agencije in Zakona o varstvu potrosnikov). Tako se gost osvobodi negativnega Custvenega
naboja in tako ne prenaSa svojih negativnih izkuSenj naprej. Poleg tega pa so pritoZbe tudi eden od
notranjih virov podatkov, iz katerih podjetje Crpa predloge za izboljSanje svojega poslovanja. Za
pravocasno in pravilno ukrepanje je nujno, da pripombe pravocasno pridejo do odgovornih v podjetju, ki
imajo moznost vplivati na izboljSanje doloCenih sestavin proizvoda ali storitve.

V podjetju Globtour je bilo do zdaj aktualno najbolj enostavno merilo za ugotovitev ali so bili gosti
zadovoljni s storitvijo Stevilo in vsebina upravi¢enih pritozb gostov ter analiza izpolnjenih anketnih listov
gostov. Oddelek za trzenje v Globtourju vsako pritoZzbo vsebinsko pregleda in obravnava, ter po temeljiti
analizi oz. ugotovitvi odgovornosti za napake, opisane v pritozbi, sestavi odgovor gostu. Zavedamo se,
da je pomemben element v trzenju turistiCnih storitev izkustvena kakovost in kakovost zaupanja, zato si
trudimo obdrzati nezadovoljne goste s korektnim odgovorom in predlogom za reSitev pritozbe. Tedenski
kolegiji na temo reSevanja pritoZb prav tako pripomorejo k zviSevanju zavesti o pomembnosti kakovosti
storitev.

Kot kazejo rezultati analize se bomo morali v bodoCe Se bolj poglobiti v vzpostavitev sistema sporocanja
nezadovoljstva gostov in v nacin reSevanja pritozb.

4. Vpliv odnosa zaposlenih na zadovoljstvo gostov

Zadovoljstvo gostov z zaposlenimi v poslovalnici in z vodniki oz. predstavniki smo ugotavljali s pomocjo
elementov SERVQUALA:

prijaznost (zagotavljanje, ang. Assurance),

obc&utek, da se gosti lahko zanesejo na zaposlene (zanesljivost, ang. Reliability),

pozornost, ki jo zaposleni namenijo gostom (vzivijanje, ang. Empathy),

pripravljenost pomagati (odzivnost; ang. Responsiveness) in

urejenost zaposlenih (fizitni dokazi, ang. Tangibless).

V 1.tocki tega poglavija smo ugotovili, da sodita tako odnos zaposlenih v poslovalnici kot odnos
vodnikov oz. predstavnikov do gostov med elemente, s katerimi so gosti nadpovpre¢no zadovoljni in ki
so nadpovprecno pomembni za goste.

Odnos zaposlenih v poslovalnici do gostov
Ta element sodi med tiste, ki imajo velik vpliv na sploSno zadovoljstvo gostov. Gosti so bili v povprecju
najbolj zadovoljni s prijaznostjo zaposlenih, nekoliko manj z urejenostjo, Se manj s pripravljenostjo
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pomagati in pozornostjo zaposlenih do gostov, najmanj zadovoljni pa so bili z obCutkom, da se lahko
zanesejo na zaposlene in z njihovo strokovnostjo.

Na tem mestu bomo izpostavili strokovnost. Med nastetimi elementi spada ta med tiste, ki najbolj loCijo
zadovoljne goste od vseh ostalih. S strokovnostjo zaposlenih razumemo popolno poznavanje pavsalnih
turistiénih proizvodov (vsebina, program, opis objektov, storitve) ter seznanjenost s posebnostmi
destinacij, sem sodi tudi izvedba rezervacije pocitnic (nacin izvajanja storitve), izpolnitev vseh potrebnih
dokumentov za potovanje (napotnica — ang.voucher, zavarovalna polica, polica za zavarovanje z
asistenco v tujini idr.), poznavanje SploSnih pogojev turisticne agencije in posebnih pogojev za dolo¢ene
proizvode. V to kategorijo bi lahko $teli tudi posredovanje dodatnih informacij, ki jih gosti zahtevajo od
zaposlenih v poslovalnici ali neposredno od komercialistov, ki proizvod pripravljajo, za katere pa smo ze
ugotovili, da spadajo med kriticne elemente. S tem samo Se potrdimo pomen prave izbire zaposlenih v
poslovalnicah, organizacije Studijskih potovanj z ogledi zakupljenih kapacitet in drugih znamenitosti,
izobraZevanja zaposlenih, uvedbe sistema prena$anja informacij zaposlenim v poslovalnicah, uvedbe
sistema preverjanja znanja in skrivnostnega nakupovanja (ang.mystery shopping).

Odnos vodnikov oz. predstavnikov do gostov

Odnos vodnikov oz. predstavnikov sodi med elemente, ki imajo velik vpliv na splosno zadovoljstvo
gostov. Gosti so bili v povpregju najbolj zadovoljni s prijaznostjo vodnikov, nekoliko manj z njihovo
urejenostjo, Se manj s pripravljenostjo pomagati in strokovnostjo, najmanj pa so bili zadovoljni z
ob&utkom, da se lahko zanesejo nanje in s pozornostjo, ki so jim jo namenili.

Vsi naSteti elementi (razen prijaznosti) sodijo tudi med elemente, ki lo¢ijo zadovoljne goste od vseh
ostalih gostov. Rezultati raziskave kaZejo, da je podrodje vodniske sluzbe oz. predstavnikov na
nezadovoljivi stopnji. Velike tuje turisticne agencije imajo do podrobnosti izdelan sistem izbora,
izobraZevanja in nadzora predstavnikov, ki traja neprekinjeno vse leto. V Globtourju pa, za razliko od
navedenega, predstavnike izbiramo zgolj nakljuéno in po sistemu poznanstev. Enkrat letno (pred
poletno sezono) izvedemo enodnevni seminar za predstavnike, kjer jim predstavimo osnovni namen
prisotnosti predstavnikov agencije v kraju letovanja gostov in osnovne pravice ter dolznosti. O€itno je to
premalo, da bi bili gosti zadovoljni. Potrebno bo vzpostaviti sistem izobrazevanja predstavnikov in poleg
osnovnih zadolZitev vkljuciti Se teme s podro¢ja odnosa do gostov, osnov poznavanja psihologije in
obnaSanja gostov, poznavanja drzave in podrogja, kjer je predstavnik prisoten idr.

Pravilen odnos zaposlenih do gostov in nacin izvajanja storitve pripomore k prepoznavnosti turisticne
agencije in k locljivosti od drugih agencij. 1z navedenega lahko zaklju¢imo, da je odnos zaposlenih v
poslovalnicah kot odnos vodnikov oz. predstavnikov do gostov primeren in zadovoljiv, kar pa ne
pomeni, da odnos ne more biti $e boljSi in kot tak vplivati $e na vi§ji nivo zadovoljstva gostov.

Odnos zaposlenih na sedezu podjetja (referenti v oddelku za rezervacije, komercialisti, vodje oddelkov)
pa je glede na to, da sodijo dodatne informacije, ki jih gosti dobijo od organizatorja pocitnic, med
elemente, s katerimi so gosti podpovpre¢no zadovoljni (so pa tudi podpovpreCno pomembni za
zadovoljstvo gostov), s tega vidika nezadovoljiv in neprimeren. Tudi komercialisti se morajo zavedati, da
morajo del delovnega asa posvetiti tudi gostom in njihovim vprasanjem (pogosto so taki gosti oZigosani
kot »tezki« gosti) in zahtevam po dodatnih informacijah. Informacije morajo biti zanesljive, tocne in hitre.
Poleg tega bi morali pridobiti nekaj dodatnega znanja s podrocja prodaje in svetovanja po telefonu.

5. Razkorak med zadovoljstvom gostov s posameznim elementom pavsalnega turisticnega
proizvoda in oceno zadovoljstva gostov s strani zaposlenih

NajpomembnejSe ugotovitve raziskave po posameznih destinacijah, ki se vezejo na to podrocje, so
naslednje:
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Egipt

Povpre¢na ocena sploSnega zadovoljstva gostov s strani zaposlenih je precej vigja, kot je zadovoljstvo
gostov, ki so bili vEgiptu (6,4 : 4,9). Prav tako zaposleni ocenjujejo skorajda vse ostale elemente, po
katerih smo jih spraSevali, viSje kot je zadovoljstvo gostov samih.

Zaposleni precej precenjujejo zadovoljstvo gostov, kar lahko vodi v nezadovoljstvo gostov na dolgi rok.
Ker je ta pavSalni turistiCni proizvod strateSkega pomena za Globtour, saj gosti potujejo v Egipt skozi
vse leto, je nujno, da se zaposleni zavedo, da gosti s proizvodom niso tako zelo zadovoljni, kot si to
predstavljajo in da moramo proizvod prilagoditi gostom v vseh pogledih.

Bolgarija

Povpre¢na ocena sploSnega zadovoljstva gostov s strani zaposlenih se priblizuje sploSnemu
zadovoljstvu gostov, ki so bili v Bolgariji (6,1 : 5,8). Skoraj pri vseh ostalih elementih pa zaposleni
podcenjujejo zadovoljstvo gostov, saj so gosti z njimi bolj zadovoljni kot to ocenjujejo zaposleni.

Ceprav tudi glede zadovoljstva gostov, ki so bili v Bolgariji, zaposleni nimajo realne slike, pa je
podcenjevanje zadovoljstva gostov boljSe kot precenjevanje, saj se zaposleni tako stalno trudijo
proizvod izboljSati in dodajati storitve, ki bi vodile v Se viSje zadovoljstvo gostov.

Turdija

Povpreéna ocena splodnega zadovoljstva gostov s strani zaposlenih je skoraj enaka sploSnemu
zadovoljstvu gostov, ki so bili v Turgiji (6,2 : 6,0). Glede vseh ostalih elementov, po katerih smo
spradevali zaposlene, pa velja, da zaposleni nekje precenjujejo, drugod pa podcenjujejo zadovoljstvo
gostov. Zaposleni ocenjujejo zadovoljstvo gostov visje kot gosti sami v naslednjih elementih: dodatne
informacije od organizatorja pocitnic in poslovalnice, pripravijenost pomagati, pozornost, zanesljivost
osebja v poslovalnicah, organizacijo ob prihodu v kraj poitnic, odnos osebja na recepciji, udobnost
hotelske sobe 0z. apartmaja, hrano, primernost, pestrost in informiranost o spremljevalnem programu.

V' povpre€ju imajo zaposleni glede ocene zadovoljstva gostov kar realno sliko oz. predstavo, saj
odstopanja nikjer niso prevelika.

Hrvaska

Povprecna ocena splosnega zadovoljstva gostov s strani zaposlenih je precej nizja, kot je zadovoljstvo
gostov (4,9 : 6,4). Cisto v vseh elementih, po katerih smo jih spraSevali, podcenjujejo zadovoljstvo
gostov, saj so gosti z njimi veliko bolj zadovoljni kot gosti sami.

Ocitno je, da gosti, ki potujejo na poCitnice na HrvaSko, vedo kaj priakujejo in so s tem na splosno
zadovoljni. Zaposleni pa glede na svoje izkuSnje in glede na blizino hrvaske obale ocenjujejo, da so
gosti s pocitnicami manj zadovoljni kot so le-ti v resnici. Izbor objektov v katalogu je primeren in dovol]
pester, da zadovolji ta segment gostov.

Crna gora

PovpreCna ocena sploSnega zadovoljstva gostov s strani zaposlenih je precej nizja, kot je zadovoljstvo
gostov (3,9 : 4,4). Glede vseh ostalih elementov, po katerih smo spraSevali zaposlene, pa velja, da
zaposleni nekje precenjujejo, drugod pa podcenjujejo zadovoljstvo gostov. Zaposleni ocenjujejo
zadovoljstvo gostov viSje kot gosti sami v naslednjih elementih: dodatne informacije od organizatorja
pocitnic in poslovalnice, strokovnost, pripravljenost pomagati, pozornost, zanesljivost osebja v
poslovalnicah, organizacijo ob prihodu v kraj pocitnic. V naslednjih elementih pa zaposleni
ocenjujejo zadovoljstvo gostov precej nizje kot gosti sami: rezervacija potovanja, katalogi,
urejenost zaposlenih v poslovalnici, prevoz do kraja po€itnic, prevoz do kraja odhoda, obve$¢anje o
Casu in kraju odhoda, osebje na recepciji, udobnost sobe oz. apartmaja, Cistoco, lokacijo
nastanitve, hrano, strokovnost, zanesljivost, pozornost, prijaznost, urejenost vodnika.
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Zaposleni se ocitno zavedajo tezav, s katerimi so se ubadali gosti in kako so vplivali na zadovoljstvo
gostov, ki so tam preziveli poCitnice. Ce Zelimo dvigniti nivo zadovoljstva, je potrebno kakovost vseh
nastetih elementov izboljsati.

6. Indeks zadovoljstva gostov

NajpomembnejSe ugotovitve raziskave, ki se veZejo na izradun indeksa zadovoljstva gostov so
naslednje:

» povprecen indeks zadovoljstva gostov je 80,18:
Povpreéni indeks zadovoljstva gostov smo v Globtourju izracunali prvi¢, zato ga tezko interpretiramo kot
zadovoljivega oz. nezadovoljivega (prav tako ne razpolagamo s primerjavami ostalih slovenskih in tujih
turisticnih agencij). Najvisji izraCunan indeks zadovoljstva gostov znasa 90 (gosti, ki so za pocitnice
placali do 50.000 SIT), najniZji pa znaa 57 (gosti, ki so bili nezadovoljni z odgovorom agencije na
pritozbo).

NajvaznejSi namen indeksa je raCunanje le-tega skozi daljSe obdobje (seveda pod pogojem, da ga
racunamo vedno po isti metodi). Na ta nacin bomo spoznali ali stopnja zadovoljstva gostov narasca ali
pada.

* indeksi zadovoljstva gostov po posameznih elementih:
NajviSje indekse zadovoljstva gostov (izraunana vrednost je enaka ali vi§ja 85), smo zabeleZili pri
gostih:
= ki so koristili pocitnice v vrednosti do 50.000 SIT;
= ki so doziveli boljSe pocitnice, kot so priCakovali
= ki so stari med 46 in 55 let;
= ki so zadnje pocitnice preZiveli v Turgiji in Bolgariji;
= ki imajo dokoncano le osnovno Solo.
Najnizje indekse zadovoljstva gostov (izraunana vrednost je enaka manjSa 75), smo zabeleZili pri
gostih:
= ki niso bili zadovoljni z reSitvijo pritozbe;
ki so doZiveli slabSe pocitnice, kot so pricakovali;
katerim se je zgodilo nekaj, zaradi Cesar so se Zeleli pritoZiti, vendar se niso;
ki so zadnje pocitnice preziveli v Cmi gori, Gréiji in Egiptu;
ki so stari med 26 in 35 let;
ki imajo kon¢an magisterij ali doktorat.

IzraCunani indeksi potrjujejo Ze naSe predhodne ugotovitve glede vpliva priCakovanj, zadovoljstva z
odgovorom agencije na pritozbo in destinacije na splodno zadovoljstvo gostov (zato jih tu ne bomo
ponovno navajali).

Med tistimi, ki imajo visok indeks zadovoljstva so gosti, ki so stari med 46 in 55 let in tisti, ki imajo
koncano le osnovno Solo. OCitno je, da so starejSi gosti (tudi pri gostih, ki so stari nad 56 let znasa,
znaSa indeks 83) bolj zadovoljni z zaznano vrednostjo proizvoda kot mlajSi (predvsem tisti, ki so stari
med 26 in 35 let) in ki so kon€ali magisterij ali doktorat. Razloge lahko iS¢emo v drugacnem Zivljenjskem
slogu obeh populacij, vi§ji stopnji ozaveSCenosti o pravicah iz kupoprodajne pogodbe miajSe in bolj
izobraZzene populacije (dodatne informacije o proizvodu), vedji primernosti pavSalnih turisti¢nih
proizvodov starej§im in manj aktivnosti Zeljnim gostom (neprimeren spremljevalni program, odnos
vodnika oz. predstavnika), vecji zahtevnosti mlajSih in bolj izobrazenih gostov glede vrednosti, ki jo
dobijo za svoj denar (ang. »value for money«).
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V' nadaljevanju podajamo obrazloZitev vrednosti izracunanih indeksov zadovoljstva gostov za
posamezne elemente:

Spol gostov

CSI zensk (78) je niZji kot indeks moskih (82). Na splono velja, da je v odloCitev 0 nakupu poditnic
vpleteno ve€ druzinskih Clanov, izkuSnje pa kazejo, da kon¢no odloCitev ponavadi sprejmejo Zenske in
da so zenske tudi bolj ob&utliive na morebitne pomanjkljivosti ali nepravilnosti, ki se zgodijo v Casu
trajanja poditnic in ki so lahko vzrok pritoZbe.

Starost gostov

Povpreéni CSI (80) imajo gosti, ki so stari od 36 do 45 let; nadpovprecni CSI belezimo pri gostih, ki so
stari nad 46 let (od 46 do 55 let = 86, nad 56 = 83); pri gostih, ki so mlajSi od 36 let pa belezimo
podpovpreéni CSI (od 26 do 35 let = 74, pod 25 = 77).

Razloga za te rezultate sta po naSem mnenju lahko dva:
= neprimerni proizvodi za mlajSe goste od 36 let;
= neprimerno vecja zahtevnost in vi§ja priCakovanja mlajSih gostov od 36 let.

Da bi nasli pravi odgovor na to vpraSanje, bi bila potrebna Se bolj poglobljena analiza obna$anja gostov.

Dokon¢ana izobrazba

Povpreéni CSI (80) smo zabeleZili pri gostih z dokonc¢ano visjo Solo. Zanimiva ugotovitev je, da gostom,
ki imajo visjo stopnjo izobrazbe od dokoncane visje Sole, CSI pada sorazmerno s stopnjo izobrazbe in
obratno, niZja kot je stopnja izobrazbe od visje Sole, CSI sorazmerno narasca.

Pomeni, da so bolj izobrazeni gosti, veliko bolj zahtevni in da imajo veliko vi§ja priCakovanja kot manj
izobrazeni gosti.

Mesto rezervacije pocitnic
Gosti, ki so pocitnice rezervirali v Globtourjevih lastnih poslovalnicah in gosti, ki so poditnice rezervirali
preko Globtourjevih pooblas¢enih agencij, imajo povprecni CSI (80).

Rezultat ni najbolj spodbuden za Globtourjeve lastne poslovalnice, saj bi priCakovali, da bi bil indeks
zadovoljstva gostov, ki rezervirajo poCitnice v Globtourjevih poslovalnicah (glede na informiranost,
izobraZevanije in stik zaposlenih v lastnih poslovalnicah z odgovornimi za pripravo proizvodov), visji kot
v pooblascenih agencijah.

Redna ponudba ali ponudba »v zadnjem hipu«
Indeks zadovoljstva gostov, ki so pocitnice rezervirali v okviru redne ponudbe je enak indeksu gostov, ki
so poditnice rezervirali v okviru ponudbe »v zadnjem hipu« (povprecni CSI = 80).

Ena od raziskovalnih domnev, ki smo jo na podlagi rezultatov raziskave zavmili, se je nanaSala na to
podrocje in sicer smo predvidevali, da bo splosno zadovoljstvo gostov, ki so rezervirali pocitnice v okviru
redne ponudbe visje od zadovoljstva gostov, ki so koristili pocitnice »v zadnjem hipu. IzraCunani CSI to
Se enkrat potrjuje, s ¢imer smo v podijetju Globtour lahko zadovoljni.

Vrednost pavsalnega turisticnega proizvoda%t
Povpreéni CSI (80) smo zabelezili pri gostih, ki so pocitnice odsteli od 50.000 do 100.000 SIT in od
200.000 do 300.000 SIT. Nadpovpre¢ni CSI imajo gosti, ki so za pocitnice odsteli do 50.000 SIT (90) in

5% UpoStevali smo vrednost pocitnic po osebi.
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nad 300.000 SIT (81), podpovpre¢ni CSI pa belezimo pri gostih, ki so za aranzma odsteli od 100.000 do
200.000 SIT.

Stevilo potovanj z isto agencijo

Tisti gosti, ki so potovali z isto agencijo Ze Cetrti€¢, imajo povprecni CSI (80). Podpovpreéni CSI imajo
gosti, ki so potovali z isto agencijo prvi¢ (79) ali tretji¢ (79), nadpovprecni pa tisti, ki so potovali z isto
agencijo drugic (81) ali Ze najmanj petkrat (84).

Iz izraCunanih indeksov ne moremo povzeti nobenega smiselnega zakljucka. Lahko pa na tem mestu
opozorimo na mo¢no povezanost med verjetnostjo ponovnega nakupa in pogostostjo potovanja z isto
agencijo. Ugotovili smo, da bodo tisti, ki so z agencijo potovali Ze veckrat, najverjetneje z agencijo
sodelovali tudi v prihodnje.

Destinacija pogitnic

Podpovprecni CSI smo zabeleZili pri gostih, ki so zadnje pocitnice preziveli v Grciji (71), Egiptu (72) in
Crni gori (66), nadpovprecni CSI pa pri gostih, ki so bili v Turciji (86), na Hrvaskem (83) in v Bolgariji
(85).

Ugotovitve so skladne z ugotovitvami, ki smo jih navedli v 2.toCki tega poglavja.

Pritozbe

Povpreéni CSI (80) smo zabeleZili pri gostih, ki so bili zadovoljni z reSitvijo pritoZzbe; podpovprecni CSI
imajo gosti, ki niso bili zadovoljni z reSitvijo pritozbe (57) in tisti, katerim se je zgodilo nekaj, zaradi ¢esar
so se zeleli pritoZiti, vendar se niso (63); nadpovprecni CSI pa imajo gosti, katerim se ni zgodilo ni¢
takega, zaradi Cesar bi se pritoZili (85).

Vrednosti indeksov potrjujejo pomen nacina in pristopa k reSevanju pritozb in vzpostavitve sistema
sporoCanja pritozb gostov (rezultati potrjujejo navedbe v 3.toCki tega poglavja).

Pricakovanja

Podpovpreéni CSI (61) smo zabeleZili pri gostih, kjer so bila priCakovanja viSja od zaznane vrednosti
pocitnic (pocitnice so bile slab3e, kot so bile predstavljene); nadpovpreéni CSI pa smo zabelezili pri
gostih, ki so ocenili pocitnice kot boljSe od predstavljenih (88) ali kot tak3ne, kot so bile predstavljene ob
rezervaciji (84).

IzraCunane vrednosti potrjujejo ugotovitve, ki so podane v 2.tocki tega poglavja.

7. Tipi gostov

Z metodo razvrs¢anja v skupine (K-means) smo goste, glede na strinjanje s Stirimi trditvami (Slika 47),
ki se nanasajo na nacine, kako ljudje nacrtujejo svoje pocitnice, razvrstili v tri skupine (Slika 48).
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Slika 47: Trditve, ki se nanaSajo na nacine, kako ljudje nacrtujejo svoje pocCitnice

@ Sploh ne drzi OBolj ne drzi ONiti niti OBolj drzi B Popolnoma drzi
Zelim si, da bi bila vsa turistiéna
ponudba razli¢nih agencij zbrana na 49 21% 22%
enem mestu.
Pri turisti¢nih aranzZmajih pricakujem o, o, 0,
najvigji nivo kakovosti storitev. P 21% 38%

Najpomembnejsi dejavnik pri izbiri o, o
turisti¢nih aranzmajev je nizka cena. 13% 40%

Raje izberem aranzma pri turistiéni
agenciji kot da bi od$el na pocitnice 5% 15% 25%
na lastno pest.

Svoje pocitnice vedno nacrtujem vsaj o, o o
en mesec vnaprej. 7% 15% 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Prvo skupino smo poimenovali avanturisti (33%)_, saj ne nacrtujejo pocitnic mesec dni vnaprej, ter se v
povprecju ne strinjajo s tem, da raje izberejo potovanje z agencijo, kot potovanje v lastni organizaciji.

Drugo skupino smo poimenovali bogati (36%). Ti svoje pocitnice nacrtujejo vnaprej, raje potujejo z
agencijo, nizka cena jim ni najpomembnejSi dejavnik izbire aranZzmaja, verjetno zato tudi pricakujejo visji
nivo kakovosti storitev.

Tretjo skupino smo poimenovali varéni (31%). Od druge skupine se najmocneje loCijo po tem, da se

strinjajo s tem, da jim je nizka cena najpomembnejsi dejavnik pri izbiri turisticnega aranzmaja, manj pa
se strinjajo s trditvijo, da pri aranzmajih priCakujejo najvisji nivo storitev.

Slika 48: Tipi gostov®7

Svoje pocitnice vedno nacrtujem vsaj en
mesec vnaprej.
5

Raje izberem aranzma pri t. a. kot da bi

nivo kakovosti storitev. odSel na pocitnice na lastno pest.

——avanturisti

—bogati

— vardnii Najpomembnejsi dejavnik pri izbiri
turistiénih aranzmajev je nizka cena.

Avanturisti so nadpovprecno zastopani med naslednjimi skupinami: najmlajSimi gosti, gosti z najvisjo
izobrazbo, med gosti, ki so izbrali aranZma iz ponudbe »v zadnjem hipu, gosti, ki so prvi¢ potovali s to
agencijo in gosti, katerih destinacija potovanja je bila Italija.

*" Demografski profili gostov glede na tip turista so prikazani v Prilogi 14.
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Bogati so nadpovpre¢no zastopani med naslednjimi socio - demografskimi skupinami: moskimi, gosti s
konc¢ano visoko $olo, obiskovalci Bolgarije, Egipta in TurCije, med tistimi, ki so za potovanje placali
najve¢ (nad 300.000 SIT) ter med tistimi, ki pogosto potujejo s to agencijo.

Varcni so nadpovprecno zastopani med naslednjimi socio - demografskimi skupinami: gosti s koncano
Stiriletno srednjo Solo ali manj, obiskovalci Crne Gore in Hrvaske in med tistimi, ki so za aranzma pla¢ali
najmanj (do 50.000 SIT).

8. Zakljucki

Iz analize zadovoljstva gostov lahko povzamemo naslednje ugotovitve in priporo€ila za funkcijo trzenja v
oddelku Domaci turizem v podjetju Globtour, d.o.0.:

1.

Podijetje ima zelo velik potencial v zaposlenih v poslovalnicah (saj je najve¢ gostov zadovoljnih
s prijaznostjo zaposlenih in rezervacijo pocitnic). Nekoliko ve¢ pozornosti bo treba posvetiti
strokovnosti zaposlenih v poslovalnici in posredovanju dodatnih informacij gostom. Zelo
pomembno je, da se v podjetju vzpostavi sodelovanje med vsemi zaposlenimi (pozitivna klima)
in da vsi oddelki delujejo z namenom zagotoviti ¢im vecjo kakovost storitvenega spleta. Vsak
zaposlen je v funkciji oblikovanja storitve in mora poznati svojo vlogo v procesu zagotavljanja
zadovoljstva gostov in trzne usmerjenosti podjetja.

Splo3no zadovoljstvo gostov, ki pomembno vpliva na njihovo nadaljnje nakupno vedenje, je
odvisno od zadovoljstva s posameznimi elementi storitvenega spleta. V raziskavi se je zopet
potrdil pomen zaposlenih pri nudenju storitve, saj je osebje v poslovalnici eden od elementov, ki
pomembno vplivajo na zadovoljstvo gosta.

Elementi, ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo gostov na splosno so: lokacija in CistoCa hotela oz.
apartmaja, odnos vodnika oz. predstavnika do gostov, spremljevalni program, informacije, ki jih
gosti dobijo v poslovalnici in odnos zaposlenih v poslovalnici do gostov . Tem elementom je
potrebno posvetiti posebno pozornost.

Elementi, ki pomembno vplivajo na zadovoljstvo gostov in s katerimi so gosti tudi nadpovpreéno
zadovoljni so: odnos zaposlenih v poslovalnici do gostov, odnos vodnika oz.
predstavnika do gostov in lokacija apartmaja oz. hotela. Te elemente bi bilo dobro
izpostavljati oz. poudarjati.

NajveCjo pozornost je potrebno posvetiti kriticnim dejavnikom (podpovpre¢no zadovoljstvo
gostov in nadpovprecen vpliv na zadovoljstvo), Ce zelimo dosecCi viSje zadovoljstvo. Ti elementi
so: pestrost, primernost in informiranost o spremljevalnem programu, ¢istoca hotelske
sobe oz. apartmaja in dodatne informacije, ki jih gosti dobijo v poslovalnici.

Osnovna storitev v turisticni agenciji je postala splosna dobrina, na katero so gosti Ze navajeni.
Zato si podjetje lahko ustvari trdno konkurencno prednost samo z dodatnimi kreativnimi
storitvami in tako razbije indiferentnost gostov. Le tako si bomo zagotovili zadovoljstvo gostov,
ki bo dolgoro¢no preprecevalo njihovo prehajanje h konkurenci.

Posebno pozornost je potrebno nameniti izbiri destinacij in poslovnih partnerjev (hotelirjev). To
dokazuje tudi raziskava, saj je bilo med tistimi, ki so se jim zdele pocitnice slabSe od
predstavlienih oz. od pridakovan;j, najve¢ tistih, ki so pocitnice preZiveli v Crni gori (najvedii
delez tistih, ki so se jim pocitnice zdele boljSe od predstavljenih, pa so bili tisti, ki so pocitnice
preziveli v Turciji). Pri produkciji oz. pripravi turistitnega aranzmaja je potrebno upostevati prav
vse dejavnike, ki aranZma sestavljajo (cena, okolje, gospodarstvo, kultura).
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8. Ce bomo upostevali izsledke raziskave, bo tudi pritozb $e manj kot jih je bilo doslej. Raziskava
je pokazala, kako pomembno je pravilno ravnanje s pritozbami, saj na ta nacin ne izgubimo
gosta. To pa je najvedje bogastvo podjetja. OCitno je potrebno vzpostaviti e dodaten sistem
sporoCanja nezadovoljstva gostov s storitvami, saj je Se vedno velik deleZ tistih gostov, ki so se
Zeleli pritoZiti, pa se niso in od takih gostov je del za nade podjetje izgubljenih.

9. lzkusnja, ki jo gost pridobi na doloCeni destinaciji, pomembno vpliva na njegovo zvestobo
agenciji in destinaciji.

10. Raziskava je nakazala na nekaj znacilnih segmentov gostov. Pri razvr§¢anju v skupine so se
izoblikovale tri skupine: avanturisti, bogati in varcni. Vsaka od skupin ima svoje znacilnosti in
zahteve glede tega, kakSna naj bi bila storitev po njihovi Zelji. Najvecji pomen opredelitve teh
skupin je za trzno komuniciranje s temi skupinami, ko podjetje skusa vplivati na priCakovanja
gostov in na njihove nakupne odloCitve.

Podjetje mora svoje poslovanje osredoto€iti na ustvarjanje vrednosti za gosta. Zato mora povecati svoje
znanje o gostih, da lahko oblikuje strategije za selektivno ciljanje na trg. Potrebna je visoko
osredotoena strategija, ki je zgrajena na: podrobni opredelitvi cilinih gostov, jasno opredeljenem
konceptu vrednosti, ustrezno prilagojenem sistemu nudenja storitve in jasno prepoznavni podobi
storitve. Vse to daje podjetju izrazito in obranljivo konkurencno prednost pred ostalimi ponudniki v
panogi.

Izsledki raziskave poudarjajo pomen vioge zadovoljstva gostov za podjetje, saj je le zadovoljen gost
garancija za uspesnost podjetja. Ustvarjanje zadovoljstva gosta je torej osnovni vir prezivetja in tudi
nadaljnje rasti in razvoja podjetja ter v tem pomenu dejansko predstavlja osnovni cilj podjetja.

Nacrtovanje in usklajevanje vseh dejavnosti v podjetju mora biti osredotoCeno na glavni cilj: to je
zadovoljevanje potreb gostov kot najbolj ucinkovito sredstvo za pridobitev in ohranitev konkurencne
prednosti podjetja in za dolgoro¢no doseganie ciljev podjetja.

Na podobnem razmisljanju temelji tudi ukrepanje gostov: zadovoljni gosti bodo tudi nadalje opravljali
nakupe Vv isti turistiéni agenciji, hkrati pa bodo zelo verjetno spodbudili Se dodatne nakupe drugih
gostov.

Glavne naloge oddelka za trzenje v podjetju Globtour v vecji ali manj$i meri zadevajo naslednja
podrocja:

nadaljnje pridobivanje informacij s trznimi raziskavami tako gostov kot konkurenénih podjetij (v
opravljeni raziskavi smo se osredotodili le na goste in ne na konkurenéna podjetja); glede na
ugotovljene elemente, ki vplivajo na zadovoljstvo gostov, je potrebno tem elementom pripisati Se
posebej velik pomen; ugotoviti potrebe in Zelje cilinih gostov, na katere naj se podjetje osredotodi pri
oblikovanju svoje ponudbe; opredelitev cilinih gostov, ki bodo znali ustrezno ceniti vrednost in koristi,
pridobljene z nakupom turistiCnega proizvoda, in poznavanje zaznav gosta o konkurenci dajeta podijetju
osnovo za oblikovanje trdne konkurencne prednosti.

Naloga funkcije trzenja pri oblikovanju strategije podjetja Globtour je dvojna:
= po eni strani se informacije, ki s pridobljene s trznimi raziskavami, uporabljajo kot eden kljuénih
prispevkov pri oblikovanju strategij in pri izgrajevanju konkurenéne prednosti podjetja;
= po drugi strani pa je strategija trzenja ena od funkcionalnih strategij v podjetju, katere osnovni
namen je, da ucinkovito usmerja trzne dejavnosti in vire za doseganje ciljev podjetja.
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Ena od nalog funkcije trzenja je opredelitev vseh elementov trzenjskega spleta, kar se v turisticni
agenciji odraza predvsem kot tako oblikovanje ustreznega storitvenega spleta, ki je v skladu z Zeljami in
potrebami gostov.

Prav tako je ena od kljucnih nalog trZzenja (ki je poudarjena skozi celo magistrsko delo) stalno
spremljanje zadovoljstva gostov in ustrezno pravoc¢asno ukrepanje v primeru negativnih reakcij trga.

StrateSki pomen trzenja v podjetju je v tem, da s poznavanjem zelja in zahtev gostov usmerja ostale
poslovne funkcije v podjetju v ¢im vecje zadovoljstvo gostov. Na tem mestu lahko omenimo povezavo
med trZzenjem in organizacijo storitve. Prispevek trzenja pri oblikovanju turisticnega proizvoda naj bi bil
predvsem v tem, kaj gosti iSCejo, na kakSen nacin Zelijo to dobiti in po kak$ni ceni, potem pa oblikovano
reSitev priblizati gostu in skusati vplivati na njegova pricakovanja.

PrecejSnja slabost podijetja je neustrezna opredelitev vloge trzenja. Prepogosto je vloga trzenja
omejena le na operativno raven vodenja prodaje in pospeSevanje prodaje ter na razne oblike
oglaSevanja. Ena od temeljnih nalog bi morala biti prepoznavanje priloZnosti in nevarnosti na trgu ter
zajemanja temeljitejSih analiz trga. Slednje je neobhodnega pomena za uspeSen razvoj podjetja. Je pa
pomembno da se vodilni v podjetju tega zavedajo in tako razmisljanje podpirajo. Le na ta nacin bodo
tudi zaposleni v ostalih poslovnih funkcijah upostevali izsledke trzne analize.

Za uspesno trzenje je zelo pomembno, da so informacije, ki so potrebne za odlo€anje stalno dostopne.
V ta namen je potrebno posvetiti veliko pozornosti izgradniji in izboljSevanju informacijskega sistema za
podporo odloCanju. V turisticni dejavnosti predstavljajo velik pomen rezervacijski sistemi, ki omogocajo
on-line rezervacije, vpoglede v stanje prodaje, naine placila,... Tako omogocajo spremljanje celotnega
obsega in strukture prodaje po vseh vrstah turisticnih proizvodov. Ti sistemi omogocajo hiter reakcijski
¢as in veliko odzivnost podijetja pri prilagajanju zahtevam gostov.

Eden od pogojev za uspesno funkcijo trzenja so tudi zaposleni v podjetju. Sposobni morajo biti izvajati
vse funkcije trzenja — analizo, planiranje, izvedbo in kontrolo. Poleg tega morajo imeti mozno podporo s
strani vodstva.

Vsi nasteti problemi so tudi del problemov podijetja Globtour, d.0.0., ki jih bo moral ustrezno resiti.
Globtour, d.0.0. mora opredeliti svojo jasno identiteto, ki bo podprta z raziskavami slovenskih in tujih
gostov.

Podjetje je v stopniji preoblikovanja in kot kaZze upoSteva vse trzne zakonitosti, da bi izgradilo svojo
razlikovalno in izrazito konkurencno prednost. Ponudbo prilagaja razliénim socialnim okoliem in
segmentom gostov, ki obstajajo na slovenskem trgu. Podjetje je ravno prav veliko, da se lahko hitro
odziva na spremembe in tako zmanjSuje reakcijski ¢as.

Vsi nasteti problemi se odrazajo v rezultatih raziskave. OCitno je, da na zadovoljstvo gosta vplivajo tako
otipljivi kot neotipljiivi dejavniki in zato je potrebno usklajeno delovanje med produkcijo, prodajo in
trzenjem. V stopnji produkcije je potrebno paziti na izbiro destinacije in znotraj tega na lokacijo
nastanitve. Zlasti velik pomen je potrebno dati loveSkemu faktorju, saj so informacije, s katerimi gosti
razpolagajo pred odhodom in v ¢asu pocitnic, kljuénega pomena za splosno zadovoljstvo. Kot kaze so
predvsem na tem podroCju Se velike rezerve (izobrazevanje zaposlenih na prodajnih mestih, zavedati se
pomena mnenja gosta,..). Tudi ostalim kriticnim elementom storitev je potrebno posvetiti vecjo
pozornost (predvsem primernosti in pestrosti spremljevalnega programa ter informiranosti o le-tem).

V zadnjih letih se konkurenca v panogi turisticna dejavnost zaostruje in z vstopi tujih turistiénih agencij

je boj Se trSi. Zato je nujno razmisliti o tem, katero trzno pozicijo zavzeti in kako oblikovati trdno
konkurencno prednost, ki bo tudi dolgorocno obranljiva.
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5. SKLEP

Zadovoljstvo gostov je pojem, ki izhaja iz procesa nakupnega odloanja posameznega gosta in v
vsakdaniji trzenjski teoriji in praksi vse bolj pridobiva na pomenu. Zato je bil prvi namen magistrskega
dela celovito predstaviti zadovoljstvo gostov in njegove klju¢ne elemente. Po pregledu domace in tuje
strokovne literature lahko zadovoljstvo opredelimo kot ponakupno vrednotenje gosta, pri katerem le-ta
primerja priCakovano vrednost pavsalnega turisticnega proizvoda oz. storitve z zaznano oz. dejansko
vrednostjo.

Spoznali smo, da je zadovoljstvo kompleksen pojem (kar Se posebej velja za storitvene dejavnosti) in
obenem eden najbolj zazelenih konénih rezultatov nakupnega procesa tako za trznike kot za
goste.TuristiCna agencija si z zadovoljstvom gostov zagotavlja podlago za uspesno poslovanje, gostom
pa obCutek zadovoljstva vzbuja prijetna Custva, kar vodi v oblikovanje pozitivnega mnenja o agenciji in
pripravljenost ostati zvest na dolgi rok. Kljub temu, da samo zadovoljstvo ne zado3¢a za to, da bi gosti
razvili nek globlji odnos do ponudnika, pa vendarle obstaja pri zadovoljnih gostih veliko vecja verjetnost,
da bodo gosti s ponudnikom e sodelovali, kot pri nezadovoljnih gostih. Gosti postanejo svojemu
ponudniku zvesti postopoma, stopnjo zvestobe pa dolo¢ajo razliéni dejavniki: izstopne ovire pri
zamenjavi ponudnika, dostopnost informacij, Custvena navezanost, nameravano obnaSanje in
motivacija.

Drug namen magistrskega dela je bil predstaviti metode, s katerimi merimo zadovoljstvo gostov.
IzkuSnje so pokazale, da se v raziskavah o zadovoljstvu gostov najpogosteje uporablja postopek, ki
temelji na metodi ugotavljanja zadovoljstva gostov na podlagi vpraSalnika.

Tretji namen magistrskega dela je bil predstaviti merjenje zadovoljstva gostov v slovenski turisticni
agenciji in v ta namen smo izbrali primer raziskave zadovoljstva gostov s storitvami turisticne agencije
Globtour, d.0.0. V raziskavi je bil uporabljen zgoraj omenjen postopek ugotavljanja zadovoljstva gostov.
Raziskava je bilo cilino usmerjena in je sledila vsem stopnjam dela, ki so potrebne za to, da z raziskavo
pridemo do kakovostnih rezultatov. Namen prikazanega primera je predstavitev uspeSne uporabe
raziskovalne metode v praksi. OsredotoCili smo se na prikaz rezultatov, ki ne predstavijajo poslovne
skrivnosti podjetja.

V' pripravljalni stopnji smo opredelili problem in cilie raziskave. Po odlo€itvi o nadinu pridobivanja
podatkov

smo precej pozornosti namenili sestavi vpradalnika, od katerega je v veliki meri odvisna kakovost
dobljenih rezultatov. Pri sestavi vpraSalnika smo izhajali iz Ze obstojeCega vprasalnika, ki so ga v
Globtourju Ze uporabljali in ga skuSali oblikovati tako, da bi zagotovili primerljivost z rezultati, dobljenimi
na podlagi analize Ze obstojecih vprasalnikov.

V magistrskem delu smo z rezultati raziskave ugotovili, da vecja kot je razlika med zaznano vrednostjo
pavSalnega turisticnega proizvoda in priakovanji oz. standardi, visje bo sploSno zadovoljstva gostov s
storitvami turisticne agencije in vecja bo verjetnost, da bo gost Se sodeloval z isto agencijo)®®.

Z rezultati raziskave zadovoljstva gostov, ki je bila prva te vrste za Globtour, smo uresnicili cilj, ki smo si
ga zadali ob zaCetku raziskave, to je, na podlagi analize anketnega vpraSalnika spoznati vzroke za
nezadovoljstvo gostov in poskusati vzpostaviti mehanizme za odpravo le-teh.

Rezultati ankete so pokazali, da je bilo 60% anketiranih gostov s pavsalnim turistiénim proizvodom na
splodno zadovoljnih. Elementi, ki najbolj vplivajo na splo$no zadovoljstvo gostov so naslednii: lokacija in

58 Primer: v magistrskem delu so tipigen primer za ta model gosti, ki so obiskali Cmo goro.
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CistoCa hotela oz. apartmaja, odnos vodnika oz. predstavnika do gostov, spremljevalni program in
informacije, ki jih gosti dobijo v poslovalnici.

Pomembno je spoznanje, kateri so elementi pavSalnega turisticnega proizvoda, ki imajo nadpovprecen
vpliv na zadovoljstvo gostov in s katerimi so gosti podpovpreéno zadovoljni. V okviru teh smo dologili
kriticne elemente, ki so: Cistoa hotelske sobe oz. apartmaja, spremljevalni program in informacije, ki
jih gosti dobijo v poslovalnici. Poleg kriticnih elementov smo doloCili Se elemente, s katerimi so bili gosti
nadpovpre¢no zadovoljni imajo pa nadpovpre¢en vpliv na zadovoljstvo (te elemente je potrebno
izpostaviti in poudarjati).Ti elementi so: lokacija hotela 0z. apartmaja, odnos vodnika oz. predstavnika in
odnos zaposlenih v poslovalnici do gostov. Ce Zelimo dvigniti raven zadovoljstva gostov, bo potrebno
izboljSati vse kritiCne elemente.

Splosno zadovoljstvo gostov s storitvami turistiéne agencije vpliva na odloitev 0 ponovnem nakupu in
na priporocila znancem, prijateljem in sorodnikom. Ugotovili smo, da je med splo3nim zadovoljstvom in
verjetnostjo ponovnega nakupa (zvestobe) mo¢na povezanost (bolj ko so bili gosti zadovoljni s storitvijo,
vecja je verjetnost ponovnega nakupa). Prav tako je veliko vecja verjetnost, da bodo gosti Se potovali z
isto agencijo, Ce je bila zaznana vrednost proizvoda nad priCakovan;ji (Ce so gosti pocitnice ocenili kot
veliko boljSe od predstavljenih). Na odlocitev 0 ponovnem nakupu pa moc¢no vpliva tudi nacin reSevanja
pritozb, saj je verjetnost nadaljnjega sodelovanja z isto agencijo enaka pri gostih, ki niso imeli razloga
za pritoZzbo in pri gostih, ki so bili z reSitvijo pritoZzbe zadovoljni. Tudi verjetnost, da bodo gosti agencijo
priporoCili znancem, prijateljem in sorodnikom je veliko vecja, e niso imeli razloga za pritozbo in ¢e so
bili z reSitvijo pritoZzbe zadovoljni. Gosti, ki so doZiveli nekaj takega, zaradi ¢esar so se hoteli pritoZiti, pa
se iz razliénih razlogov niso, skoraj zagotovo ne bodo veé potovali z isto agencijo. Ce Zelimo obdrzati
goste in hkrati dvigniti nivo zadovoljstva gostov, bo potrebno vzpostaviti ucinkovit sistem komuniciranja
z gosti in jih spodbujati k sporocanju o nezadovoljstvu in tezavah, s katerimi se soocijo na pocitnicah.

Rezultati raziskave so pokazali mocno povezanost med splosnim zadovoljstvom, verjetnostjo
ponovnega nakupa in obiskano destinacijo (bolj ko so bili na splodno zadovoljni z destinacijo, vecja je
verjetnost, da bodo ostali zvesti agenciji). Pomeni, da moramo v bodoCe skrbno izbirati destinacije,
kakor tudi nastanitvene kapacitete v sami destinaciji (pomembno je tako gospodarsko, kulturno,
politiéno kakor naravno okolje gostov, kjer preZivijajo pocitnice).

S primerjavo med oceno zadovoljstva gostov s posameznimi elementi pavSalnega turisticnega
proizvoda s strani zaposlenih in zadovoljstvom gostov samih, smo ugotovili, da zaposleni le redko
popolnoma natan¢no ocenijo zadovoljstvo gostov. Najvecja odstopanja so pri Egiptu, saj zaposleni
skoraj v vseh elementih precenjujejo zadovoljstvo gostov (gosti so manj zadovoljni kot ocenjujejo
zaposleni) in Hrvaski, kjer pa zaposleni v velikem Stevilu elementov podcenjujejo zadovoljstvo
zaposlenih. Nekoliko manjSa odstopanja so pri Turciji, Bolgariji in Grciji, kjer zaposleni v nekaterih
elementih podcenjujejo, v drugih pa precenjujejo zadovoljstvo gostov. Da bi zaposleni razpolagali s
pravo oceno zadovoljstva gostov bo potrebno v bodocCe bolj sistematicno ugotavljati zadovoljstvo gostov
in izvajati druge trzenjske raziskave, ki se tiCejo nakupnih navad, Zelja in zahtev gostov.

Zagotavljanje kakovosti vsakega elementa storitvenega spleta in zadovoljstva gostov pri vsaki interakciji
s storitvijo je kot kaZe najbolj zanesljiva pot k zagotavljanju nakupnih namenov pri ciljnih gostih podjetja.
S tem namenom mora podjetje v ¢im vecji meri odpravljati 0z. minimizirati nepravilnosti v storitvenem
spletu ter hitro in ucinkovito odpravljati vzroke morebitnega nezadovoljstva gostov. Neobcutljivost in
pomanjkanje pozornosti za to, kaj zelijo ali zahtevajo gosti, lahko dandanes zaradi naraSc¢ajoCe
konkurence in globalizacije ponudbe hitro prinese negativne rezultate. Podjetie mora zato imeti
vzpostavljen sistem komuniciranja z gosti. Merjenje dobicka, rasti poslovanja in doseZenega trznega
deleza govorijo o uspesnosti podjetja v preteklosti; zasledovanje in merjenje zaznav o kakovosti storitve
in zadovoljstva gostov pa je eden najboljSih pokazateljev, kako uspesno bo podietje v prihodnje.
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Uspesno prilagajanje zahtevam gostov zahteva predanost neprestanemu izboljSevanju poslovanja. Gre
za to, da je potrebno na podijetje in na njegov proces ustvarjanja vrednosti gledati s perspektive gosta in
ga temu ustrezno tudi prilagoditi. Zadnje Case je zaradi priblizevanja gostu prisotno splo$¢evanje
organizacije in zmanjSevanje organizacijskih ravni v podjetju.

Osnovni izziv za zagotavljanje ustrezne kakovosti storitve je, da podjetje uspesno zapre razkorak med
priCakovanji gostov in njihovo zaznavo o tem, kaj so dejansko dobili. Raziskovanje kakovosti storitev
tako temelji na miselnih procesih gostov v zvezi s potrodnjo storitev. Podjetje mora pogledati nase z
ocmi gosta. Za to je najbolj primerna tehnika »scenarija storitve«, ki omogoc€a vizualizacijo sistema
oblikovanja storitve. Scenarij storitve vsebuje pregled vlog za vsakega udelezenca v procesu storitve in
odseva predstavo gosta o zaZeleni storitvi. Ta tehnika omogoCa dovolj podrobno analizo kljucnih
prizori$¢, dejanj in zaporedja dejanj v procesu storitve. Poleg tega je tudi osnova za to, da se postopek
nudenja storitve do doloene mere standardizira in se s tem zmanjSa moZnost za nihanja v kakovosti
storitve in da se posledi¢no zagotovi visji nivo zadovoljstva gostov.
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PRILOGA 1: Oblikovanje pavsalnega turisticnega proizvoda oz. storitve v turistiénem podjetju

Globtour, d.o.o.

1.
Dologitev terminskeg
plana oblikovanja
turistiénih proizvodov,

h J
2.
Izbor turisti¢nih
proizvodov

/

3.
Dolocitev trajanja

'
4.
Dologitev in opis
vsebine
tur.proizvoda

v

5.

Priprava viSine RVC-ja
in ostalih parametrov z3
izracun prodajne cene
turistiénih proizvodov

Y

Y

6.
Vnos kapacitet v
CRS

T

7.
Izracun prodajne
NE | cene v CRS-uza
turisti¢ne
proizvode

4

8.
Primerjava s
konkurenco

DA
Y

10.
Dolocitev nacina
zaokroZevanja
prodajnih cen

Predlog programa
produktov za
naslednje leto

I. kontrolna to¢ka

Rag.izpisana
Kalkulacija
aranZzmaja

1. kontrolna tocka

- vodja sektorja

- vodja oddelka

-vodja oddelka

- vodja oddelka

- vodja sektorja

- direktor podjetja

- sam.komercialni referent

- komercialni referent

- sam.komercialni referent

- komercialni referent

- sam.komercialni referent

- vodja sektorja

- Vodja oddelka

- doloci terminski nacrt

- pripravi podpisane pogodbe o zakupu kapacitet za
izbrane turisti¢ne proizvode

- doloci obdobje od... do..., za katerega se oblikuje
tur.proizvod

- doloci vsebino tur.proizvoda (npr.: program, nacin
transfera, predstavnik, izleti,...)

- dolodi visino razlike v ceni (RVC) za posamezno
obdobje sezono znotraj obdobja (predsezona,
visoka sezona, ...); doloci ostale parametre, ki naj
jih vsebuje prodajna cena: npr.: strosek
predstavnika, nezg.zavarovanje, zavarovanje z
asistenci v tujini, klubski program,...)

- preveri pravilnost in ustreznost viSine RVC-ja ter
ostalih parametrov za dolo¢en tur.proizvodt ter za
posamezno obdobje

- vnese §t.in vrsto zakupljenih kapacitet v Centralni
Rezervacijski Sistem (CRS)

- v skladu s pogodbo o sodelovanju vnese nabavno
ceno in RVC v CRS ter izracuna prodajno ceno
tur.proizvoda; vnese tudi vse mozne popuste in
doplacila (popusti za otroke, doplacila za polni
penzion, enoposteljno sobo, za pogled na
morije,...), ter vse ostale pomembne opombe, ki
vplivajo na konéno ceno tur.proizvoda (pomeni
doplaglila ob prijavi in na licu mesta)

- izdela primerjavo s tur.proizvodii konkurenénih
podjetij (enaki ali podobni tur.proizvodi)

- preveri ustreznost prodajne cene (glede na
vsebino in konkurenco); v primeru neustreznosti, se
ponovno dologijo vis§ine RVC-ja in ostalih
parametrov

- dolo¢i pravila glede zaokroZevanja cen (npr.: bata
cene, na 100 SIT navzgor, na 500 SIT ,...)



11.
Zaokrozevanje
prodajnih cen

12.
Povezovanje
delnih
tur.proizvodov v
CRS-u v pavsalne
tur.proizvode

13.
Prenos pavsalnih in
ostalih tur.proizvodo
v glavni CRS

Rac.izpisana
Cena aranZmaja

- Sam.komercialni referent

- sam.komercialni referent

- sam.komercialni referent

- zaokrozi prodajne cene v CRS-u

- zaokroZi prodajne cene ter poveze tur.
proizvode v pavs$alne tur.proizvode
(v CRS-u)

- prenese ("izvozi") vse tur.proizvode v
CRS (booking)



Zapis o prejemu
narocila

1.
Povprasevanje
kupca

2.
Ugotovitev o
azpolozljivosti

Ponudba

3.
Priprava
alternativne

ponudbe

5.
Poizvedba na
vprasanje

NEP-

6.
apacitete i
obstojece

7.
Narocilo po meri

8.
Placilo
akontacij

Konec

DA
A 4

10.
Zahteva za
narocilo

v

11.
Ponudba kupcu

13.

NE® Konec

DA

14.
| Izvedba delne
rezervacije (opcija)

-Prodajni referent
-Komercialni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent
-Komercialni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent
-Komercialni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent
-Komercialni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent

-Komercialni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent
-Komercialni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent

-Prodajni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent
-Referent v bookingu

-Prodajni referent

PRILOGA 2: Prodaja pavsalnih turisti€nih proizvodov oz. storitev preko lastnih poslovnih enot

-Sprejme povprasevanje
gosta,

ki je lahko telefonsko,
osebno ali pisno.

-Ugotovi ali so kapacitete
Se proste

-Poisce alternativho
ponudbo -
kapacitete, ki so

Se proste v CRS-u

-Preveri ustreznost
alternativne

ponudbe glede na
prvotne Zelje

-V primeru, da alternativna
ponudba ni ustrezna,
se izvede poizvedba na
vprasanje (iskanje
kapacitet,

ki jih v CRS-u ni

vec¢ na voljo)

-Ce kapacitete v stalni
ponudbi sploh

ne obstajajo, se izvede
Narogilo po meri gosta
(gost natan¢no opredeli
zahtevo)

-Ce gost ne vplaga
akontacije, se
postopek konca.

-Od gosta pridobi natanénc
opredelitev zahteve in
posreduje narocilo
komercialnemu referentu,
ki mora pridobiti ustrezno
ponudbo.

-Posreduje ponudbo kupcu

-Ce ponudba kupcu ne
ustreza, se postopek
konca.

Ce je 8lo za iskanje
kapacitet, ki so v stalni
ponudbi, pa niso bile ve¢
proste, se akontacija
zadrzi; e pa je Slo za
iskanje

kapacitet, ki niso v stalni
ponudbi, pa se akontacija
vrne.

-Vnese delno rezervacijo v
CRS (ime in priimek,
naslov,...). Ob vpisu se
generira $t.posla, pod
katero se vodi ta
rezervacija.



zvrSitev
delnega ali
elotnega
vplaéila

DA
v

17.
Izvedba fiksne
rezervacije

v

18.
Priprava za izpis
voucherja

v

19.
Izpis voucherja

20.
Placilo preostankal

21.
Izdaja original
voucherja

v

22.
Zakljuéek blagajne

23.
Evidentiranje v
saldakontih in
glavni knjigi

16.
Konec

Slip kreditne
kartice

Ceki ali trajniki

Zavarovanje z
asistenco

Pogodba-stranka

I. kontrolna tocka

Blagajniski
prejemek

Slip kreditne
kartice

Ceki ali trajniki

Pogodba-stranka

Voucher-original

II. kontrolna to¢ka

-Prodajni referent

-Prodaijni referent

-Prodajni referent

-Prodajni referent

-Vodja poslovalnice

-Prodajni referent

-Prodajni referent

-Vodja poslovalnice

-Prodajni referent

-Referent v
racunovodstvu

-Ce gost po preteku opcije (praviloma 2 dni)
ne vplaca delnega (vsaj 30%) ali celotnega
vpladila, se rezervacija avtomati¢no stornira.

-Rezervacija postane fiksna samo v primeru,

ko gost vplaca delni (vsaj 30%) ali celotni
znesek. Ob tem prod.referent vnese v CRS

Se vse ostale podatke in s tem, ko rezervacija
postane fiksna se vatomatsko azurira evidenca
zasedenosti kapacitet. Ob prijavi vplaca tudi
prijavnino, odlogiti pa se mora tudi za
eventuelno zavarovanje rizika odpovedi potovanja
(odlogitev na dan prijave). Do dneva odhoda

na pot pa se lahko tudi za eventuelno nezgodno
zavarovanje z asistenco v tujini (moznost

prijave do odhoda na pot). Vse naro¢ene storitve
so razvidne iz BP-ja in pogodbe-stranka, ki jih
prejme kupec. Prodajni referent seznani kupca

s Splo$nimi pogoiji in kupec ob tem podpise
pogodbo-voucher.

-CRS prenese podatke iz modula rezervacij v
modul voucher, vnese se $e $t.posla in nacin
placila.

-Natisne voucher

-Preveri pravilnost vseh podatkov na voucherju

-Kupec mora najmanj 8 dni pred odhodom
poravnati celotni znesek aranZzmaja.

-lzda kupcu $e original-voucher (kot napotnico
za objekt nastanitve ali druge naroene

storitve). Ce gre za letalski aranzma, dobi gost
letalsko vozovnico na letali§¢u (pred poletom).

-Preveri pravilnost vseh izdanih dokumentov.

-Dnevno izdela zakljuek blagajne, blagajniski
dnevnik in odvod gotovine.

-Evidentira dogodke v saldakontih in v glavni
knjigi (avtomati¢en prenos?)



PRILOGA 2a: Prodaja pavsalnih turistiénih proizvodov oz. storitev preko subagentov oz.

pooblaséenih turisti€nih agencij

1.
PovpraSevanje
ubagenta (kupcg

Ponudba

3.
Priprava
alternativne
ponudbe

5.
Poizvedba na
vprasanje

6.
apacitete i 7.
obstoje¢ NEP~ Narocilo po meri

Konec <NE Placilo

10.
Zahteva za
naroCilo

Y Ponudba

11.
Ponudba
subagentu (kupcu

|

13.
Konec

DA

14.
» |zvedba delne
rezervacije (opcija)

-Referent v bookingu
-Komercialni referent

-Referent v bookingu
-Komercialni referent

-Referent v bookingu
-Komercialni referent

-Referent v bookingu
-Komercialni referent

-Referent v bookingu
-Komercialni referent

-Referent v bookingu
-Komercialni referent

-Referent v bookingu

-Referent v bookingu

-Referent v bookingu

-Referent v bookingu

-Referent v bookingu

VI

-Sprejme povpradevanje subagenta, ki je lahko
telefonsko ali pisno

-Ugotovi ali so Zelene kapacitete $e proste

-Pois¢e alternativno ponudbo in jo ponudi
subagentu (kapacitetete, ki so $e proste v CRS-u)

-Preveri sutreznost alternativne ponudbe glede na
prvotne Zelje

-Ce kapacitete v stalni ponudbi sploh ne obstajajo,
se izvede poizvedba na vpraSanje (iskanje
kapacitet, ki jih v CRS-u ni ve¢ na voljo)

-Ce kapacitete v stalni ponudbi sploh ne obstajajo,
se izvede Narocilo po meri gosta (gost natanéno
opredeli zahtevo)

-Ce subagent ni pripravljen plagati akontacije, se
postopek konca.

-Od subagenta pridobi natanéno pisno opredelitev
zahteve in posreduje naroilo komercialnemu
referentu, ki mora pridobiti ustrezno ponudbo.

-Posreduje pisno ponudbo subagentu

-Ce ponudba subagentu ne ustreza, se postopek
konéa.

Ce je $lo za iskanje kapacitet, ki so v stalni
ponudbi, pa niso bile ve¢ proste, se akontacija
zadrzi; Ce pa je $lo za iskanje kapacitet po meri, pa
se akontacija vrne.

-Vnese delno rezervacijo v CRS (ime in priimek,
naslov,...). Ob vpisu se generira t.posla, pod
katero se vodi ta rezervacija. St.posla sporogi
subagentu.



17.
Vnos fiksne
rezervacije v CRS

Y

18.
Generiranje in izpig
racuna (30-70%)

Y

16.

NE® Konec

I. kontrolna tocka

19.
Pregled ra¢una

v

20.
Posiljanje racuna
po posti

21.

Pregled nad
dprtimi terjatvami

II. kontrolna tocka

-Referent v bookingu

-Referent v bookingu

-Obracunski referent
(ali referent v
bookingu?)

-Vodja bookinga

-Vodja sektorja

-Referent v bookingu

-Vodja sektorja,
prodaje

VI

-Ce subagent po preteku opcije (praviloma
2 dni) ne potrdi rezervacije, se rezervacija
avtomaticno stornira.

-Rezervacija postane fiksna, ko subagent
rezervacijo potrdi telefonsko ali ustno. Ob

tem prodajni referent vnese v CRS $e vse
ostale podatke in s tem, ko rezervacija postane
fiksna, se avtomatsko azurira evidenca
zasedenosti kapacitet. Ob prijavi subagent

tudi sporogi, ali se je gost odlo€il za eventuelni
rizik odpovedi potovanja (samo na dan prijave).
Subagent gostu preda Globtourjev voucher

in ga seznani z Globtourjevimi Splo$nimi pogoji.
Subagent ravna v odnosu do gosta v skladu s
pogodbenimi pogoji in drugimi navodili.

-V 7 dneh po potrditvi rezervacije generira in
izpiSe racun za subagenta (v skladu s
pogodbenimi pogoji) in ga po posti poslie
subagentu. Racun velja za dokonéno potrditev
rezervacije s strani Globtourja. Vsebuje tudi
specifikacijo naro¢enih aranZzmajev, morebitnih
produktnih in komercialnih popustov,...

-Pregleda pravilnost izratunane cene

-Pregleda pravilnost vseh podatkov na racunu

-Racun zapakira in preda v postni predal za
odpremo

Tedensko spremlja evidenco odprtih terjatev in
terja dolznike



PRILOGA 3: Skrb za gosta v podjetju Globtour, d.o.o.

1.
Najava gostov
dobavitelju

/

in anketni list (pred
odhodom)

v

3.
Spremljanje
nastanitve gostov

Y

4.
Organizacija
izletov

Y

5.
Skrb za gosta

v

6.
Analiza porocil
predstavnikov

v

7.
Analiza anketnih
listov

8

Posiljanje
ahvalnega pism

2.
Posiljanje obvestil \/\

Najava-Rooming
list

@

Obvestilo pred
odhodom

|. kontrolna tocka

Porocilo
predstavnikov

Tedensko
predstavnikovo

Pocitnisko porocilo

II. kontrolna tocka

-Referent v bookingu

-Sam.komercialni
referent

-Vodja oddelka

-Predstavnik
-Vodja oddelka

-Predstavnik ali agent

-Predstavnik ali agent

-Vodja oddelka
-Vodja sektorja

-Vodja sektorja

-Vodja marketinga

-Referent v bookingu
-Prodajni referent

VI

-V pisni obliki poslilja dnevno najavo
gostov (seznam rezerviranih kapacitet)

-Najkasneje 5 dni pred odhodom poslje
obvestilo pred odhodom z raznimi koristnimi
informacijami (velja za letalske goste in

za goste na smucanju). Skupaj z obvestilom
gostu poslje tudi Anketni list.

-Preveri vsebino obvestil in ¢e so bila
poslana vsa obvestila

-Ce je v kraju predstavnik ali agent mora le-ta
pred prihodom gostov Se 1x pregledati najavo,
ob prihodu goste sprejeti in jim posredovati
zacetne informacije (info mape, gov.ure,
pomoé,...). Ce v kraju ni predstavnika niti
agenta, mora vodja oddelka zagotoviti n
emoteno nastanitev gostov ob prihodu.

-Organizirata dodatne fakultativne izlete in
oglede znamenitosti.

-Mora skrbeti za goste v smislu dajanja
potrebnih informacij, organiziranja izletov,
reSevanja eventuelnih tezav, izvajanje
Zelenih premestitev,...

-Predstavniki morajo promptno poSsiljati porocila
vodji oddelka. Vodja oddelka jih sproti analizira
in z rezultati seznani vodjo sektorja.

-Preveri rezultate anketnih listov

-Analizira rezultate anketnih listov in z njimi
seznani vodjo oddelka ali sektorja

-Najkasneje 14 dni po prihodu s pogitnic
poslje gostu dopis z zahvalo, ker je letoval
z nami in mu prilozi aktualne ponudbe.



DA

prejemu pritoZbe

Y

5.
Preucitev vsebine

Y

6.
Lastni
aranzma?

Pisna pritozba
1.
Prejem pisne
pritozne \/\
Y Register pritozb
2.
Zavedba v registerJ
pritozb X
' Zapisnik o
) 3. o obravnavanju
Zapis v zapisnik o| ™| pritozbe
obravnavanju @
pritozbe
/ Obvestilo gostu
4.
Obvestilo gostu o !

\/\

NEl

7.
Posredovanje
pritozbe
organizatorju
potovanja

Y

Porocilo
predstavnika

9.
Pridobitev mnenja
dobavitelja in
predstavnika

8.
Pridobitev
odgovora

org.potovanja

A

10.
Ocena stanja oz.
opredelitev glede

pritozbe

O

Y

11.
Pritozba
upravicena?

i

12.
Pisni odgovor z
obrazlozitvijo o
neupravicenosti
pritozbe

NE»

(-

DA

L »

Pisni odgovor z
obrazlozitvijo in &
predlogom za

13.

reSitev

-Tajnica
-Prodajni referent
-Vodja oddelka
-Vodja sektorja

-Tajnica

-Tajnica

-Tajnica

-Vodja oddelka
-Sam.komercialni
referent

-Sam. komercialni
referent

-Sam.komercialni
referent

-Sam.komercialni
referent

-Sam.komercialni
referent

-Sam.komercialni
referent

-Vodja oddelka
-Vodja prodaje

-Vodja oddelka

-Vodja oddelka

PRILOGA 4: Postopek resevanja pritozb v podjetju Globtour, d.o.o.

-Prejme pisno pritozbo in z njo seznani vodjo
oddelka in vodjo sektorja

-VpiSe pritozbo pod zap.st. v register pritozb in
jo dodeli vodji oddelka

-Vpi$e osnovne podatke o pritozbi v zapisnik
o obravnavanju pritozbe in jo doda k
pritozbi

-Poslje gostu obvestilo (v 8 dneh) o
prejeti pritozbi in o tem, da je reSevanje
pritozbe v postopku

-Preuci vsebino pritozbe in ¢e se nanasa
na dobavitelja, sledi postopek kot je
opisan v nadaljevanju

-Ugotovi ali je aranzma lasten

-Posreduje pritozbo organizatorju
potovanja

-Prejme odgovor org.potovanja

-Pridobi mnenje in stali$¢e dobavitelja
in predstavnika

-Uskladitev stali¢a glede reSitve pritozbe

-Ce pritozba ni upraviéena, sestavi
dopis z obrazlozitvijo (podpis vodje
oddelka in vodje sektorja)

-Sestavu dopis z opravic¢ilom in obrazloZitvijo
ter predlogom za resitev (podpis vodje
oddelka in vodje sektorja)



14.
Uskladitev
mozna?

DA

Y

15.
Vracilo denarja oz.
poravnava

A

16.
Zaklju€ena
pritozba

y
17.
Evidentiranje v
financah in
radunovodstvu

A

stroskov pritozb

19.

Analiza in ukrepi

18. ’
Spremljanje

Blagajniski izdatek

Podpisan dogovor
o resitvi pritozbe

Analiza stroskov
pritozb

-Vodja oddelka

-Prodajni referent

-Prodajni referent

-Referent v
raéunovodstvu

-Vodja sektorja

-Vodja sektorja

-Ce se gost ne strinja s predlogom za
reSitev, se ponovno oceni staliS¢e glede resitve
pritozbe

-Ce se gost strinja s predlogom za resitev,

vodja oddelka naroci, da se izvede vracilo

dela vplatanega zneska in izda potrebne
dokumente (blag.izdatek, bremepis, dobropis,...).
Resitev se evidentira v registru pritozb in v
zapisniku obravnavanja pritozbe.

-Podpis gosta, da je pritozba re$ena oz.
zakljuena

-Evidentira dogodke v financah in
raCunovodstvu

-Mesecno spremlja in analizira stroSke
pritozb

-Na podlagi analize stroskov pritozbe

sprejme dolocene ukrepe (npr.: izloCitev
dobavitelja, zamenjava dobavitelja,

zamenjava prodajnega referenta, izobrazevanje, ...



PRILOGA 5: Razvojna pot podijetja Globtour, d.o.o. in Globtour, d.o.o. danes
RAZVOJNA POT PODJETJA GLOBTOUR, D.O.0.

Turisti¢no podjetje Globtour, d.0.0. je danes drugi najvecji organizator potovan;j v Sloveniji in uZiva ugled
tudi v mednarodnem okviru. Podjetje se je uveljavilo kot organizator potovan; in turisticha agencija.

Globtour je v 30-tih uspeSnega poslovanja pridobil sloves zanesljivega in zaupanja vrednega
poslovnega partnerja na naslednjih podrogjih:
- organizacija, prodaja in izvedba vseh vrst turistiénih aranzmajev (pocitnice, potovanja, izleti,
potovanja za mlade, strokovna potovanja, obiski sejmov) za domace in tuje goste;
- prodaja letalskih vozovnic za turisticna in poslovna potovanja ter rezervacije hotelov v tujini;
- izposojanje avtomobilov z voznikom ali brez njega (Globtour je nosilec National Car Rental
licence za Slovenijo).

Podjetje je bilo ustanovljeno kot turisticna agencija leta 1968 kot Emona Globtour in sicer v sestavu
takratne organizacije Prahrana Ljubljana. Svojo razvojno pot si je zacrtala z 21 delavci. Vsebina
poslovanja je bila enaka, kot je bila v sorodnih organizacijah, njena specifika pa je bila, da je pricela
delovati kot sestavni del velike organizacije (takratne Prehrane in kasnejSega SOZD-a Emona) zaradi
potrebe po razSiritvi dejavnosti v poslovanju s tujino in v smislu povezovanja sorodnih dejavnosti v
homogeno ekonomsko celoto.

Najprej se je agencija ukvarjala predvsem s servisiranjem tujih gostov, ki so obiskali Slovenijo in
nekdanjo Jugoslavijo. Ze v zaetku je agencija navezala stike z dvema velikima organizatorjema
potovan;j iz tujine (Yugotours in ITS Kaufhof KoIn), preko katerih so gosti prihajali v tedanjo Jugoslavijo.
Oba partnerja sta bila dolga leta najpomembnejSa po obsegu prometa in Stevilu gostov. Vzporedno z
razvojem izvoznih ambicij je potekal tudi razvoj domacega turizma, ki je v zadnjih letih postal vodilna
dejavnost v podjetju. Izleti doma in v tujini, letni in zimski oddih, Cisti agencijski posli kot so prodaja vseh
vrst vozovnic itd., so storitve, ki podjetje uvrs¢ajo med najcelovitejSa turistiéna podjetja v Sloveniji.

Leta 1980 je Emona Globtour prevzela agencijo Alpe Adria in preko nje zaCela poslovati $e s tedanjimi
pomembnimi ¢eSkoslovaskimi agencijami. Od vsega zacetka je previadoval inozemni turizem (pomeni,
da je agencija opravljala storitve v zvezi z logistiko tujih turistov na ozemlju nekdanje Jugoslavije
(organizacija lokalnih prevozov letaliS¢e-kraj-letaliSCe, priprava in izvedba izletov,...). Promet na
segmentu inozemnega turizma je znaSal ca 80% vsega prometa. V ¢asu najvecje ekspanzije je Emona
Globtour poslovala s skoraj 120 tujimi partnerji iz vsega sveta. Zaradi potrebe po celovitejSi ponudbi
turisticnih storitev je agencija leta 1979 organizirala lastno rent a car sluzbo (izposoja vozil). V letu 1981
se je sluzba povezala z mednarodno organizacijo Interrent in z njo sodelovala do 1983, ko je zacela
sodelovati z Budget International. V letu 1989, ko je bila Emona Globtour na vrhuncu, je zaposlovala
preko 600 zaposlenih in nudila svoje storitve v ve€ kot 55 poslovalnicah po vsej nekdanji Jugoslaviii.
Vozni park za rent a car dejavnost je znasal skoraj 500 vozil. V letu 1990 se je skladno z Zakonom o
podjetjih in reorganizacijo SOZD-a v Skupino Emona, tudi delovna organizacija Emona Globtour
preoblikovala v podjetje z omejeno odgovornostjo (d.0.0.) v druzbeni lasti.

Po razpadu Jugoslavije smo izgubili ve¢ kot 80% trga, saj se je inozemni turizem odvijal predvsem na
ozemlju Hrvaske in Crne gore, le manjsi del na podrogju Slovenije. RazdruZitvenim procesom, ki so se
odrazali v drasti¢nih izgubah trgov so sledili ukrepi, kot npr. zapiranje poslovalnic, odpus¢anje delavcev
itn., in pa seveda v letu 1992, glede na to, da je Slovenija postala samostojna drzava, formiranje
meSanih podjetij na HrvaSkem (Globtour Zagreb, Globtour Istra, Globtour Kvarner) ter Se dveh v
nekdanji Ceskoslovaski (Globtour Praga in Globtour Bratislava), ki so bile ustanovljene iz poslovnih enot
Emone Globtour oziroma predstavnistev v tujini.
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Racionalizacija poslovanja je posegla v vse dejavnosti in v vse sfere poslovanja, tako da je agencija
uspela zadrZati lastne poslovne enote po Sloveniji, s tem da se je obseg delovne sile koncem leta 1992
skrcil na 109.

V letu 1996 je Globtour izpeljal lastninsko preoblikovanje in postal delniSka druzba. Vse premozenje , ki
se je nahajalo v drugih republikah nekdanje Jugoslavije, je Globtour v stopnii lastninjenja prenesel s
pogodbo na Sklad za razvoj (SRD). Pet let se je Globtour na vse mogoce nacine trudil (s prece;
angaziranimi sredstvi) zavarovati to premoZenje, vendar niso niti sodne, niti druge poti prinesle
rezultata. Nalozbe, terjatve in oprema so nevnovcljivi in ne predstavljajo realne vrednosti.

V letu 1998 je v podjetje kot strateSki lastnik vstopilo podjetie Autocommerce d.d. Od leta 2001 je
Globtour druzba z omejeno odgovornostjo.

Autocommerce d.d. v zagetku februarja 2003 sklenil kupoprodajno pogodbo z druzbo KD Holding d.d.,
kateri je prodal vecinski delez podjetja Globtour, d.0.0. Autocommerce d.d. je ohranil 5 odstotni delez
te druzbe. Odloitev o prodaji podjetia Globtour je bila v skladu s strateSkim nacrtom podjetja
Autocommerce d.d. do leta 2007, v okviru katerega je nacrtovana pospeSena usmeritev na podrocje
poslovnega hotelirstva. Z nakupom Grand hotela Union d.d. je Autocommerce to usmeritev le Se
dodatno podkrepil. KD Holding, finan¢na druzba d.d., pa je z nakupom podjetja Globtour, d.o.o. tako
postal lastnik Ze druge druzbe, ki se ukvarja s podroCjem organizacije potovanj. KD Holding d.d. je
namrec Ze lastnik potovalne agencije Via Slovenika.

GLOBTOUR, D.0.0. DANES

Globtour je s svojimi poslovnimi enotami prisoten po vsej Sloveniji (2 poslovalnici v Ljubljani, Globtour
Kranjska gora, Globtour Bled, Globtour Celje, Globtour Novo mesto, Globtour Nova Gorica, Globtour
Ajdovi¢ina, Globtour Portoroz), na Hrvaskem (Globtour Hrvatska), v Crni gori (Globtour Budva) ter na
Ceskem (Globtour Praga) in na Slovaskem (Globtour Bratislava). Med temi poslovnimi enotami so
tipiéne incoming enote na Bledu, v PortoroZu in v Kranjski gori ter na Hrvaskem.

V Sloveniji ima na podro¢ju domacega turizma zelo moéno razvito prodajno mreZo (subagentska mreza
0z. poobladCene agencije in franSizne enote), na podrocju inozemnega turizma pa so najmocnejSi
partnerji ITS Reisen, First Choise, Balkan Holidays, Crystal, Slovenia pursuits, E.W.T.R., Pilgrim,...

Globtour s ca 3,5 miljarde SIT ustvarjenega prometa spada med velike turistiche agencije na
slovenskem trgu. Ocenjena trzna deleZa na najpomembnejsih podrocjih poslovanja sta naslednja:

- emitivni turizem: 6,5%;

- receptivni turizem: 15% (med agencijami).

Po prometu je podjetje Globtour na drugem mestu med turistiénimi agencijami v Sloveniji in ima ca 7%
trzni delez.

Danes se Globtour, d.o.0. specializira za organizacijo potovanj in ima na slovenskem trgu eno
najpomembnejsih vlog pri nekaterih sredozemskih destinacijah, kot so Turcija, Bolgarija in Grcija. Zelo
pomemben produkt so smucarski paketi, organizacija krajsih in daljih Carterskih verig, dolgih potovanj v
Ameriko, Azijo itd. Ambicija je, da se bo touroperatorski del Se povecal.

Promet agencije sicer raste, toda znacilnost te agencije je, da po obsegu prometa ni prevelika, zato pa

je ohranila fleksibilnost in dinami¢nost. Organizacija agencije je zasnovana tako, da se lahko hitro
prilagaja trgu.
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Glavni problem Globtourja je, da je slovenski trg premajhen, zato sodeluje z agencijami iz Avstrije, Italije
ter iz drugih drzav, ko gre za vecje letalske aranZmaje. Ker je majhnost slovenskega trga v bistvu
problem vseh touroperatorjev ( ki pa jih v Sloveniji tako ni veliko), so riziki veliki.

Na slovenskem trgu je danes priblizno 600 turistiénih agencij, kar je po nekaterih ocenah preveg, saj
mnoge med njimi zivotarijo in ne zagotavljajo ustrezne kakovosti storitev. Slovenci namre¢ danes
odkrivamo svet in zato ve¢ potujemo. Posledica tega pa je, da potroSnik zahteva in pri¢akuje dolo¢eno
kakovost storitev. Potovanje je danes postavka skoraj v vsakem druzinskem proracunu, zato je turizem
perspektivna dejavnost in uspesna agencija bo tista, ki bo nudila dovolj visoko kakovost.

Globtour, d.0.0. se danes nahaja pred odlo€itvijo kako naprej. Kljub resnemu delu v obdobju od
osamosvojitve do danes, podjetje ni znalo izkoristiti vseh razvojnih moznosti in potencialov, ki jih je nudil
trg. Predvsem bo potrebna postavitev ustrezne razvojne strategije tako na podrocju outgoinga oz.
domacega turizma kot na podroCju incominga oz. inozemnega turizma. V domacem turizmu vidimo
moznosti razvoja predvsem v zdruzevanju moci in v sodelovanju z drugimi turisticnimi agencijami iz
sosednjih drzav ter Ceske, Slovaske, Crne gore, BiH ter Srbije. Na podrogju inozemnega turizma pa so
moznosti v Sirjenju mreZe na Hrvasko, Crno goro in Srbijo.

V Evropi in svetu so danes moéno prisotne tendence zdruzevanja podijetij (vertikalno ali horizontalno).
Tudi to je ena od moznosti razvoja za podjetje v bodoce.

Prvi cilj je uspesdno zakljuciti sanacijski program in izpeljati zadane strateSke projekte v vseh sektorjih

podjetia, med katerimi sta najpomembnejSa projekt vstopa na nove trge in projekt oblikovanja
(renoviranja) lastne poslovne mreze.
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ORGANIZIRANOST PODJETJA GLOBTOUR, D.0.0.

Globtour, d.o.0.

Vodstvo

Oddelek trzenja

Oddelek kontrolinga

Oddelek raéunovodstva

Oddelek financ
Sektor Sektor Sektor Letalske Sektor
Domadi turizem Inozemni turizem vozovnice Rent a car

ORGANIZIRANOST SEKTORJA DOMACI TURIZEM

Vodja sektorja
Domadi turizem

Oddelek rezervacij

program

Sodelavec za klubski

Oddelek 1 Oddelek 2

Oddelek n

Poslovalnica 1

Poslovalnica 2

Poslovalnica n
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PRILOGA 6: Glavne znag€ilnosti poglavitnih Globtourjevih konkurentov

Kompas turisti¢no podjetje d.d.

Je najveCje turisticno podjetje v Sloveniji z veliko znanja in dolgo tradicijo (ustanovljeno je bilo leta
1951). Trenutno zdruzuje 15 podjetij, ima 5 predstavniStev, 3 fran$ize, 7 pridruzenih ¢lanic v 14
evropskih drzavah, ZDA, Kanadi in Avstraliji. Za prihodnost so si zadali nalogo obdrZati vodilni polozaj v
Sloveniji, polet tega pa zelijo biti prisotni v vecini glavnih mest v Evropi, $irijo pa se tudi na druge
kontinente. Za potrebe analize magistrskega dela smo upoStevali le del Kompasa, ki se ukvarja z
emitivnim turizmom (ang. outgoingom) in je poznano pod znamko Kompas Holidays. Je najved;i
organizator potovanj v Sloveniji s prodajno mrezo lastnih poslovalnic in pooblaséenih agencij ter
franSiznih prodajaln. Ravno tako kot Globtour Sirijo emitivni trg v sosednje drzave (Avstrija, Italija,
Hrvaska, Jugoslavija). V ponudbi imajo najsirSi spekter lastnih pavsalnih turisti¢nih proizvodov in storitev
doma in v tujini. Zagovarjajo politiko visokih cen in visoke kakovosti. Povezovanje s tujo turisti¢no
agencijo Neckermann jim daje na podro¢ju emitivnega turizma Se dodatno mo¢, saj zaradi masivnih
zakupov (skupaj z mo¢no Neckermannovo agencijo na HrvaSkem) in zaradi vlaganja Neckermanna v
hotele in druge objekte na Hrvaskem prihajajo do zelo ugodnih nabavnih cen in s tem do konkurenéne
prednosti. Medijsko so zelo mocno prisotni v vseh glavnih tiskovinah in radijskih postajah, obCasno pa
tudi na televiziji.

Relax d.o.o.

Je srednje velika druzba z omejeno odgovornostjio s sedezem v Muti. Je zelo hitro rastoCe in
ambiciozno podjetje, prepoznavno predvsem po sloganu: Specialist za Adriatik. So specialisti za
Jadransko obalo in po delezu slovenskih gostov, ki jih prepeljejo na Jadran, zasedajo prvo mesto med
turistinimi agencijami v Sloveniji. So tako produktno kot regijsko orientirani in sicer predvsem na
Stajersko, Korosko in Notranjsko. Lastne proizvode distribuirajo predvsem preko lastnih poslovalnic po
vsej Sloveniji. Zagovarjajo politiko nizkih cen in srednje kakovosti proizvodov. S politiko platevanja
hotelskih in ostalih kapacitet (zakupov) vnaprej si zagotovijo nizje nabavne cene in s tem konkurenéno
prednost. Veliko vlagajo v promocijske dejavnosti, predvsem v oglasevanje na televiziji in dnevne
Casopise.

Occasio d.0.0 .- Turisticna agencija Soncek

Je srednje veliko podjetje. Turistiéna agencija Soncek je bila ustanovljena v letu 1993 v okviru druzbe
Occasio d.0.0. s sedezem v Mariboru. Do leta 1998 so turisticne proizvode prodajali izkljucno v
poslovalnici v Mariboru, od leta 1998 pa do danes pa so odprli poslovalnice $e na Ptuju, v Celju in
Ljubljani, poleg tega pa prodajajo turisticne proizvode tudi preko 100 pooblas¢enih agencij po Sloveniji.
SonCek je poznan predvsem kot zastopnik najvecjega svetovnega organizatorja potovanj TUI
Reisecenter na slovenskem trgu. V svojih poslovalnicah prodajajo poleg lastnih turisti¢nih proizvodov
tudi proizvode ostalih slovenskih in tujih organizatorjev potovanj (TUI, Terra, Gulet Touristik, Touropa,
Magic Life, Neckermann, Kuoni, FTI, Taurus, Globtour, Kompas, Atlas Airtours, Dober dan, Intelekta,
Tentours). V prihodnje nameravajo Siriti mreZo lastnih poslovalnic po Sloveniji in na HrvaSkem v okviru
partnerstva s TUI Reisecentrom. Posluzujejo se klasi¢nega radijskega in ¢asopisnega oglasevanja in v
prodajnem asortimanu gosti najdejo proizvode vseh vrst in ravni kakovosti. Prodajno osebje je
izobrazeno po sistemu TUI Reisecentra in njihove storitve so visoke kakovosti.

Airpass d.o.o.
Njihova osnovna dejavnost je prodaja letalskih vozovnic in hotelskih namestitev po vsem svetu®e.

5 STO agencijo sicer uvrs¢a med sedem najvecjih agencij v Sloveniji, vendar za Globtour na podrodju emitivnega turizma ne
predstavija konkurence, pa€ pa le na podro¢ju prodaje letalskih vozovnic (sektor Letalske vozovnice), ki pa ni predmet
proucevanja magistrskega dela.

XV



Dober dan d.o.o., Celje

Je srednje velika druzba z omejeno odgovornostjo s sedezem v Celju in desetimi zaposlenimi. V
Sloveniji je turistiéna agencija Dober dan prepoznavna predvsem kot specialist za Dubrovnik in na tem
podroCju predstavija tudi velikega konkurenta ostalim organizatorjem potovanj v Sloveniji, vendar se
agenciji trzni delez na tem segmentu iz leta v leto manj$a. Zagovarjajo politiko nizkih cen in nizke
kakovosti, kar se odraza v upadanju Stevila gostov na dolgi rok. Veliko so prisotni v klasi¢nem radijskem
in Casopisnem oglaSevanju, predvsem na lokalni ravni.

Intelekta d.o.o.

Je majhna druzba s Sestimi zaposlenimi in sedeZzem v Muti. Za podjetje je znaCilna predvsem sezonska
naravnanost, saj so poznani predvsem po turistiCnih proizvodih na Mediteranu (Grcija). Na
mediteranskih destinacijah zavzemajo po Stevilu prepeljanih gostov prvo mesto v Sloveniji (velik
konkurent ostalim organizatorjem potovanj v Sloveniji). Stremijo za tem, da imajo v ponudbi nekoliko
drugaéne turisticne proizvode od ostalih organizatorjev potovanj v Sloveniji (destinacije, vsebina,
spremljevalni program). Gre vecinoma le za pavsalne turistiéne proizvode v poletnih mesecih (glavna
sezona). Turistina agencija prodaja lastne pavsalne turistiCne proizvode vecinoma preko pooblas¢enih
turisticnih agencij v Sloveniji, pa tudi na Hrvaskem, v ltaliji in Avstriji.

llirika d.0.0. — »Last minute center«

Je majhna druzba s sedezem v Ljubljani. Poznana je kot specializirana turisticna agencija za ponudbe
»v zadnjem hipu«. OglaSujejo se kot priroCni potovalni uradi, kjer je gostom na voljo vsa razpolozljiva
ponudba »v zadnjem hipu« na slovenskem trgu. So pooblas&eni prodajalci vseh vecjih slovenskih in
tujih organizatorjev potovanj. Njihova ponudba je v veliki meri odvisna od ponudbe organizatorjev
potovanj (predvsem ponudb »v zadnjem hipu«), zato izvajajo doloCene pritiske na organizatorje
potovanj v smislu nizanja cen in vecje ponudbe »v zadnjem hipu.

Atlas Airtours

Je hrvaSka turisticna agencija, specializirana predvsem za mediteranske destinacije z odhodi z
ljubljanskega letali$¢a. Po Stevilu gostov na teh destinacijah zavzemajo drugo mesto med turistinimi
agencijami na slovenskem trgu. Njihov namen je Se povecati trzni delez na tem segmentu in postati
vodilna agencija za mediteranske destinacije. Na Hrvaskem prodaja lastnih turistiénih proizvodov poteka
preko ene lastne poslovalnice in Siroke mreze pooblad€enih turistiCnih agencij, ki so jo izgradili tudi v
Sloveniji. Poleg tega teCe prodaja tudi preko subagentov v Avstriji in Italiji. Zagovarjajo politiko visokih
cen in visoke kakovosti. Mo¢no so prisotni tudi v slovenskih medijih, predvsem v ¢asopisih in na radiu.

Poznavanje konkurentov in stanja na trgu, ki se iz dneva v dan spreminja, je poleg delovanja v smeri
zadovoljevanja potreb in zelja gostov, klju¢nega pomena za uspesnost podjetja. Cilj so zadovoljni gosti
in dobicek.

Z raziskavo, ki smo se jo v Globtourju lotili premisljeno in z namenom ugotoviti (ne)zadovoljstvo gostov
s storitvami naSe turistiCne agencije, smo naredili velik korak v smeri osredotoCanja na zadovoljstvo
gostov. To je nas cilj in orodje hkrati, vendar pod pogojem, da bomo dosegli vecjo stopnjo zadovoljstva
gostov ob hkratnih doseganjih drugih ciljev zastavljene poslovne strategije.

Veliko raziskav kaze prav na to, da zadovoljstvo gostov vpliva na trzno uspe$nost podjetja, iz ¢esar
sledi, da ga podjetie mora upostevati pri izdelavi svoje poslovne strategije. Z merjenjem zadovoljstva
svojih gostov lahko podjetje dobi potrebne podatke in informacije, ki jih lahko uporabi pri merjenju
uspesnosti znotraj podjetja, pridobivanju novih informacij ter pri izvajanju razliénih analiz.
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PRILOGA 7: Vprasalnik za ugotavljanje zadovoljstva gostov s storitvami turisti¢ne agencije
Globtour

DEMOGRAFSKI PODATKI Leto rojstva (VpiSite odgovor)
Spol (ObkroZite)
1  Moski
2 Zenski

1. Naiprei nas zanima. s katero turisticno aaenciio ste nazadnie potovali?

2. Zakaj ste se odlogili prav za to turisti¢no agencijo?

3. Ali je to vase prvo potovanje s to agencijo ali ste Ze prej potovali z njo?
1 to je moje prvo potovanje s to agencijo
2 Ze prej sem potoval z njo (vpiSite kolikokrat) =

4. Ali ste izbrali turisticni aranzma v redni ponudbi ali v ponudbi »last minute«?
1 v redni ponudbi

2 v ponudbi »last minute«

3 drugo (vpisite) =

5. Zakaj ste se odlocili za ta turisti¢ni aranzma?

6. Pomislite na te pocitnice kot celoto. Kako bi jih na kratko opisali prijateljem ali znancem?

VasSa dokoncana izobrazba
Nedokon&ana osnovna $ola

Dokonc&ana osnovna Sola
Poklicna Sola

Stiriletna srednja $ola
Visja Sola

Visoka Sola

Magisterij ali doktorat

~NOoO b WON -

7. Kako bi ocenili svoje zadovoljstvo s turistiénim aranzmajem na sploSno? Obkrozite eno od ocen v spodniji tabeli;
ocena 1 pomeni »sploh nisem zadovoljen«, ocena 7 pa »popolnoma sem zadovoljen«. Ce vase mnenje ni tako

izrazito, pa zadovoljstvo ocenite s katero od vmesnih ocen.

Sploh nisem Popolnoma
zadovoljen zadovoljen
1 2 3 4 5 6 7

8. Ali se z vasih zadnjih poéitnic spomnite kakSnega dogodka ali situacije, ko ste bili navduseni ali razo¢arani nad
turisticno agencijo?

Opisite ta dogodek oz. situacijo:
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9. Kaj bi na osnovi te izkusnje svetovali turisti¢ni agenciji v bodoce?

10. V nadaljevanju se osredotocite na posamezne elemente vaSega zadnjega potovanja. Vsakega od elementov v
tabeli na naslednjih dveh straneh prosim ocenite, kako ste bili zadovoljni z njim; in sicer tako, da pri vsakem

obkrozite Stevilko od 1 do 5, ocena 1 pomeni »sploh nisem zadovoljen« in ocena 5 »popolnoma sem zadovoljen«.
Ce pa vase mnenje ni tako izrazito, pa uporabite vmesne ocene.

Ali obstaja
Sploh kak$en
Ne morem nisem Nisem Niti niti Bolj Popolnoma poseben
oceniti zadovolien zadovoljien zadovoljen zadovoljen razlog, zakaj
! taksna
ocena?
s vy ey 9 1 2 3 4 5
5 | Katalogi turisticne
£ 2 | Dodatne informacije o
S E | turistiénem aranZmaju, ki ste 9 1 2 3 4 5
2 5 | jih dobili v poslovalnici
o S
£ ® Dodatne informacije, ki ste jih
S dobili neposredno od 9 1 2 3 4 5
= organizatorja aranzmaja
. 9 1 2 3 4 5
Rezervaciia
Prijaznost 9 1 2 3 4 5
[}
[=
'S %
& Obcutek, da se lahko 9 1 2 3 4 5
s zanesem hanje
% o Pozorn.o.st, ki so mi jo 9 1 2 3 4 5
S5 namenili
o
0 [
=3 & Pripravljenost pomagati 9 1 2 3 4 5
>
5
K Urejenost zaposlenih 9 1 2 3 4 5
&
N
Strokovnost 9 1 2 3 4 5
Obveséanje o €asu in kraju
odhoda 9 1 2 3 4 5
§ Prevoz do kraja odhoda
5 (avtobusne postaje, 9 1 2 3 4 5
; pristanisca, letalisca)
§ Prevoz do kraja letovanja (¢e
s ste potovali z avtobusom, 9 1 2 3 4 5
s .
5 ladjo, letalom)
Organlz.acua ob prihodu v kraj 9 1 2 3 4 5
letovanja
Hrana 9 1 2 3 4 5
2 Lokacija hotela / apartmaja 9 1 2 3 4 5
=
[1]
@ Cistoca hotelske sobe /
= apartmaja 9 1 2 3 4 5
Udobno§t hotelske sobe / 9 1 2 3 4 5
apartmaja
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Osebje na recepciji 1 2 3 4 5
Informllranost o 1 2 3 4 5
= spremljevalnem programu
% E | Pestrost spremljevalnega 1 2 3 4 5
‘T © | programa
s
» Primernost spremljevalnega
1 2 3 4 5
programa
Prijaznost 1 2 3 4 5
x
5 Obéutek, da se lahko 1 2 3 4 5
g_ zanesem nanj
N
(=]
2 Pozornost, ki mi jo je namenil 1 2 3 4 5
g
g | o n .
x Pripravljenost pomagati 1 2 3 4 5
i Urejenost 1 2 3 4 5
E
Strokovnost 1 2 3 4 5
Obveséanje o €asu in kraju 1 5 3 4 5
odhoda
©
= Prevoz do kraja odhoda
2 (avtobusne postaje, 1 2 3 4 5
pos pristanisca, letali$¢a)
g Prevoz do Slovenije (e ste
E potovali z avtobusom, ladjo, 1 2 3 4 5
(= letalom)
o . . .
Organllz.acua ob prihodu v 1 2 3 4 5
Slovenijo

10a. Ali je Se kakSen element potovanja, ki smo ga pozabili omeniti?

11. Izmed vseh elementov, ki so napisani spodaj, prosim obkrozite tri, ki najbolj vplivajo na vase zadovoljstvo s
turisticnim aranZmajem na splosno.
Katalog turisticne agencije

1

~NOoO g WOWN

Informacije, ki jih dobite v poslovalnici
Informacije, ki jih dobite od organizatorja

Moznost rezervacije potovanja
Odnos zaposlenih v poslovalnici turistiéne agencije
Organizacija odhoda in prihoda
Hrana

8

9

10
11
12
13
14

Lokacija hotela / apartmaja

Cistoga hotelske sobe / apartmaja
Udobnost hotelske sobe / apartmaja

Odnos osebja na recepciji

Spremljevalni program (zabavni program, izleti)
Odnos predstavnika agencije oz. vodnika
Drugo (vpisite) =

12. Glede na to, kako vam je bil turisti¢ni aranzma predstavljen ob rezervaciji, ali bi rekli, da je bilo potovanje na

splosno...
Veliko slab$e, kot je bilo predstavljeno

Nekoliko slabse, kot je bilo predstavljeno
Taksno, kot je bilo predstavljeno
Nekoliko boljse, kot je bilo predstavljeno
Veliko boljSe, kot je bilo predstavljeno

1

a b WODN

13. Prosim napisite, v ¢em se je potovanje razlikovalo od predstavljene ponudbe (¢e je bila kak$na razlika).
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14. Se je na potovanju zgodilo kaj takega, zaradi ¢esar ste se zZeleli pritoziti?
1 Ne = pojdite na vpradanje 17

2 Da (vpiSite, kaj je bilo) =
15. Ali ste se potem pritozili?

1 Ne => pojdite na vpraSanje 17

2 Da =» pojdite na vpraSanje 16

16. Ali ste bili zadovoljni z reSitvijo pritozbe?

1 Sploh nisem bil zadovoljen

2 Nisem bil zadovoljen

3 Niti niti

4 Sem bil zadovoljen

5 Popolnoma sem bil zadovoljen

17. Glede na vasSo zadnjo izkusnjo s to agencijo, prosim ocenite, kako verjetno je, da .... (obkroZite Stevilko pri vsaki
trditvi)

Splohni | Ni i i | Verjetno | 22990
verjetno | verjetno Vo

Bi Se enkrat obiskali
isto destinacijo, e bi
se odlocali Se
enkrat?

Boste tudi v
prihodnje e potovali 1 2 3 4 5
s to agencijo?

Bi to agencijo
priporogili
prijateliem, znancem,
sorodnikom?

18. Spodaj je napisanih nekaj trditev, ki se nanasajo na nacine, kako ljudje naértujejo svoje pocitnice in na podlagi
¢esa se odloc¢ajo za doloceno vrsto pocitnic.

Za vsako od navedenih trditev ocenite, v kakSni meri drzi ali ne drzi za vas, in sicer tako, da obkrozite Stevilko pri
vsaki trditvi.

' . Popol-
Splor'\_ BO”,r.]e Niti niti BO,”. noma
ne drzi drzi drzi -
drzi
Svoje pocitnice vedno
nacrtujem vsaj en mesec 1 2 3 4 5
vnapre;j.
Raje izberem aranzma pri
turistiéni agenciji kot da bi 1 5 3 4 5

odsel na pocitnice »na
lastno pest«.

Najpomembnejsi dejavnik
pri izbiri turisti¢nih 1 2 3 4 5
aranzmajev je nizka cena.

Pri turisticnih aranzmajih
pri¢akujem najvisji nivo 1 2 3 4 5
kakovosti storitev.

Zelim si, da bi bila vsa
turistina ponudba
razlicnih agencij zbrana
na enem mestu.

Hvala za vase sodelovanje in za vas ¢as!
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PRILOGA 8: Vprasalnik za zaposlene (primer strani)

a Globtour anketa med zaposlenimi - Microzoft Internet Explorer

J File  Edit ‘iew Fawortes Tool  Help ‘

J GBack - = - (@) 7t | Q0 Search (3 Favorites £ History ||%v =R

J."-‘«gldless IE hittp://ankete. cati zi/globtour/ j @GD

G _
carti

Maslednji sklop vpraganj se nanasa na Bolgarijo.

Kako pa po vasem mnenju stranke ocenjujejo njihovo zadovoljstvo s
turisti¢nim aranzmajem na splosno? Oznacite eno od ocen v spodniji
tabeli; ocena 1 pomeni "sploh niso zadovoljni", ocena 7 pa "popolnoma
so zadowvoljni".

© gploh niso zadovoljni

 niso zadovoljni

© holj niso zadovoljni kot zadovoljni
 niti niti

© holj zadovaljni kot nezadovaljni
© zadovaljni

& nopolnoma zadovaljni

V¥ nadaljevaniju bi vam nasteli nekaj elementov, ki se nanasajo na
potovanije s turisticno agencijo.

b U Py [y PR S-Sy U PR PR Ny R A b
1] | b
|&] Dore | Intemet 4

; Globtour anketa med zaposlenimi - Microzoft Internet Explorer

J File  Edt ‘“iew Fawontes Tool:  Help ‘

J & Back - = - () ot | “Q5earch [ Favortes £ 4History | By 5 i JLinks »
J.t‘-‘«gdress IE http: /4 ankete. cati si/globtour! j 6’50
Izmed vseh elementov, ki so napisani spodaj, prosim oznacite tri, ki po [
vasem mnenju najbolj vplivajo zadovoljstvo strank s turistiénim
aranzmajem na sploino.
W Katalog turisticne agencije [T Crganizacija odhoda in [T Cdnos osebja na recepdiji
W Informacije, ki jih dobijo v prihoda T Spremljevalni program
poslovalnici " Hrana (zabawni program, izletiO)
W Infarmacije, ki jih dobijo od [T Lokacija hotela fapartmaja T Odnos predstavnika agencije
organizatorja I Cistoia hotelske sobe / o7 wvodnika
™ MoZnost rezervacije potovanja apartmaja ™ Drugo (vpigite):
™ Udobnost hotelske sobe |
[T Odnos zaposlenih v apartmaja
poslovalnici turisticne agencije

Vase delovno mesto

" referent za rezemacije
' samostajni referent za rezemacije
" yodja oddelka za rezemacije

 knmarrialist hd
4| | »

|@ Dane |_|_|ﬂ Intermet 4




PRILOGA 9: Demografski profili gostov glede na sploSno zadovoljstvo gostov s turistiénim

aranzmajem

prikazano: stolpi¢ni delezi

Profili. - s turistiénim na splos$no
bolj nisem bolj
sploh nisem nisem zadovoljen kot zadovoljen kot popolnoma
n= s % j lj lj niti niti j lj sig.hk
Spol 369 100 100 100 100 100 100 100 100 92
moski 161 436 4156 545 363 50 409 4 456
Zenske 208 56.3 58.3 454 636 50 59 56.9 544
Clacstonistiancs 358 100 100 100 100 100 100 100 100 18
pod 25 38 106 0 0 0 103 16.2 13.1 8
0d 26 do 35 90 2.1 50 454 20 413 25 241 20
0d 36 do 45 76 212 2 363 40 10.3 212 219 20
0d 46 do 55 72 20.1 83 18.1 20 137 212 15.3 256
nad 56 82 229 166 0 20 2.1 187 252 26.4
Dokoncansiactoae 365 100 100 100 100 100 100 100 100 56
Dokonéana
osnovna $ola " 3 83 0 0 0 36 31 32
Pokiicna Sola %0 109 0 9 18.1 96 97 106 129
Strlemasrednia 47 43 46 272 545 354 026 382 491
Vigja sola 63 172 % 272 9 193 134 223 145
Visoka Sola 78 213 166 18.1 18.1 35.4 26.8 18 177
Magisterij ali
Restiadiscd cce 369 100 100 100 100 100 100 100 100 00
Bolgarija 3 8.4 83 0 9 62 6 115 858
Bosna in
Hercegovina 1 2 0 0 0 0 0 i 0
¢ma Gora % 6.7 w 9 18.1 125 36 3.1 56
Egipt 17 46 0 9 _ 93 48 52 1.6
Gréija 2 86 166 18.1 0 125 13.2 52 6.4
Hrvaska 186 504 25 36.3 272 406 59 505 528
Italia 17 46 0 18.1 0 24 42 56
Slovenija 9 24 83 0 0 0 48 21 16
Turdija 51 138 0 9 9 187 6 168 176
Ponudba 369 100 100 100 100 100 100 100 100 199
redna ponudba 304 823 833 727 818 812 81.9 842 824
last-minute 65 176 166 272 18.1 187 18 157 176
Redicstannzais 369 100 100 100 100 100 100 100 100 09
do 50.000 SIT 51 138 83 0 0 93 8.4 157 20
od 50.001 do
700,000 SIT 56 151 166 0 0 93 228 136 152
od 100.001 do
200000 SIT 131 355 46 545 545 406 421 389 232
od 200.001 do
200,000 1T 84 27 % 272 18.1 2 192 178 28
nad 300.001 SIT 47 127 83 18.1 272 156 72 136 136
UHIEHEN ] 369 100 100 100 100 100 100 100 100 33
Globtour 296 80.2 66.6 727 90.9 718 81.9 86.3 7756
drugo 73 197 333 272 9 281 18 136 224
Kolikokrat ste Ze potovali s to
agencijo? 350 100 100 100 100 100 100 100 100 28
prvo potovanje z
e 134 382 454 727 272 483 4 31.1 37
drugit 2 9.1 9 9 18.1 6.4 62 88 12
tretjié 60 171 0 9 272 16.1 177 11.2
Getrtic 57 16.2 27.2 0 18.1 16.1 11.2 177 18.9
petic ali vet 67 191 18.1 9 9 129 15 24.4 215
Profili.
METODA:Postna anketa; December 2002; n=374
OPOMBE: Statisti¢no znagcilne razlike: modra v p , rdeéa v jSa kot je barva, vecje so razlike
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PRILOGA 10: Elementi zadovoljstva in njihov vpliv na splosno zadovoljstvo (diskriminantna
analiza)

gonilniki popolnega gonilniki
zadovoljstva zadovoljstva povprecen
koef. koef. vpliv na
diskr. funk.| indeks |diskr. funk.| indeks |zadovoljstvo

Cisto¢a hotelske sobe / apartmaja 0,37 0,03 0,45 0,03 0,03
Dodatne informacije o turisticnem aranzmaju, ki ste jih dobili v poslovalnici 0,54 0,04 0,48 0,04 0,04
Dodatne informacije, ki ste jih dobili neposredno od organizatorja aranzmajal 0,52 0,04 0,55 0,04 0,04
Hrana 0,36 0,03 0,31 0,02 0,03
Informiranost o spremljevalnem programu 0,48 0,04 0,41 0,03 0,03
Katalogi turisti¢ne agencije 0,33 0,02 0,33 0,02 0,02
Lokacija hotela / apartmaja 0,40 0,03 0,42 0,03 0,03
Organizacija odhoda - Obves¢anje o ¢asu in kraju odhoda 0,39 0,03 0,38 0,03 0,03
Organizacija odhoda - Organizacija ob prihodu v kraj letovanja 0,38 0,03 0,42 0,03 0,03
Organizacija odhoda - Prevoz do kraja letovanja 0,36 0,03 0,32 0,02 0,03
Organizacija odhoda - Prevoz do kraja odhoda 0,44 0,03 0,34 0,03 0,03
Organizacija povratka - Obvesc¢anje o ¢asu in kraju odhoda 0,41 0,03 0,39 0,03 0,03
Organizacija povratka - Organizacija ob prihodu v Slovenijo 0,33 0,02 0,30 0,02 0,02
Organizacija povratka - Prevoz do kraja odhoda 0,47 0,03 0,39 0,03 0,03
Organizacija povratka - Prevoz do Slovenije 0,43 0,03 0,47 0,04 0,03
Osebje na recepciji 0,37 0,03 0,37 0,03 0,03
Pestrost spremljevalnega programa 0,53 0,04 0,52 0,04 0,04
Poslovalnica - Obcutek, da se lahko zanesem nanje 0,50 0,04 0,41 0,03 0,03
Poslovalnica - Pozornost, ki so mi jo namenili 0,34 0,02 0,37 0,03 0,03
Poslovalnica - Prijaznost 0,33 0,02 0,28 0,02 0,02
Poslovalnica - Pripravljenost pomagati 0,36 0,03 0,41 0,03 0,03
Poslovalnica - Strokovnost 0,51 0,04 0,43 0,03 0,03
Poslovalnica - Urejenost zaposlenih 0,37 0,03 0,40 0,03 0,03
Primernost spremljevalnega programa 0,52 0,04 0,52 0,04 0,04
Rezervacija potovanja 0,36 0,03 0,27 0,02 0,02
Udobnost hotelske sobe / apartmaja 0,36 0,03 0,44 0,03 0,03
Vodnik - Obc¢utek, da se lahko zanesem nanj 0,54 0,04 0,52 0,04 0,04
Vodnik - Pozornost, ki so mi jo namenili 0,51 0,04 0,51 0,04 0,04
Vodnik - Prijaznost 0,40 0,03 0,35 0,03 0,03
Vodnik - Pripravljenost pomagati 0,42 0,03 0,50 0,04 0,03
Vodnik - Strokovnost 0,51 0,04 0,46 0,03 0,04
Vodnik - Urejenost zaposlenih 0,44 0,03 0,48 0,04 0,03
VSOTA 13,58 1 13,20 1 1

XX



PRILOGA 11: Demografski profili gostov glede na zvestobo destinac

iji, glede na pripravljenost

potovati z isto agencijo tudi v prihodnje in glede na pripravljenost priporo€iti agencijo prijateljem

Demografski profili glede na zvestobo destinaciji

prikazano: stolpi¢ni delezi

Profili. - Kako verjetno je, da bi Se enkrat obiskali isto destinacijo, ée bi se odloéali Se enkrat?

Sploh ni
n= s % verjetno Ni verjetno Niti niti Verjetno Zagotovo sig.hk
Spol 369 100 100 100 100 100 100 ,21
moski 161 436 36.6 38 47 39.5
Zenske 208 56.3 63.3 61.9 52.9 60.4
Starost anketirancev 359 100 100 100 100 100 100 A7
pod 25 38 10.5 6.6 10.3 104 9.6
od 26 do 35 90 25 33.3 243 31
od 36 do 45 77 214 20 19.5 223 184
od 46 do 55 72 20 16.6 17 18.6
nad 56 82 228 233 219 206
Dokonc¢ana izobrazba 367 100 100 100 100 100 100 ,02
Dokonéana osnovna $ola 11 29 33 29 3.1
Poklicna Sola 40 10.8 13.3 95 12.9 132
Stiriletna srednja $ola 158 43 40 50 354 426 43.7
Visja Sola 62 16.8 10 11.9 9.6 13.9
Visoka Sola 80 217 30 214 16.1 25 17.9
Magisterij ali doktorat 16 43 33 741
Destinacija odhoda 369 100 100 100 100 100 100 ,00
Bolgarija 31 8.4 13.3 11.9 9.3 93
Bosna in Hercegovina 1 2 0 0 0 0
Crna Gora 26 7 m 54
Egipt 16 43 47 31 44 3.1
Gréija 32 86 66 93 73
Hrvaska 185 50.1 50 514
Italija 17 46 33 741 3.1
Slovenija 9 24 33 0 3.6 23
Turdija 52 14 133 15.6 131
Ponudba 369 100 100 100 100 100 100 ,07
redna ponudba 302 81.8 83.3 76.1 68.7 80.1 88.3
last-minute 67 18.1 16.6 238 19.8
Vrednost aranZmaja 369 100 100 100 100 100 100 ,04
do 50.000 SIT 51 13.8 9.3 154 17
od 50.001 do 100.000 SIT 55 149 14.2 13.9
od 100.001 do 200.000 SIT 132 35.7 40 36.7
od 200.001 do 300.000 SIT 85 23 30 19 19.8
nad 300.001 SIT 46 124 16.6 95 15.6 13.9 10
Tursti€na agencija 369 100 100 100 100 100 100 22
Globtour 295 79.9 66.6 833 843 772 83.7
drugo 74 20 16.6 15.6 227 16.2
Kolikokrat ste Ze potovali s to agencijo? 350 100 100 100 100 100 100 00
prvo potovanje z agencijo 135 385 322 37.8
drugi¢ 32 9.1 71 121 6.8 84
tretjic 60 171 14.6
Zetrtic 56 16 14.6
petic ali ve¢ 67 19.1 14.2 19.3

Profili.
METODA:Postna anketa; December 2002; n=374

OPOMBE: Statisti¢no znacilne razlike: modra v pozitivno, rde¢a v negativno; temnej$a kot je barva, vecje so razlike
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Demografski profili gostov glede na pripravljenost potovati z isto agencijo tudi v prihodnje

prikazano: stolpi¢ni delezi

Profili. - Kako verjetno je, da boste tudi v prit

.

je Se potovali s to

g

Sploh ni
n= s % verjetno  Ni verjetno Niti niti Verjetno Zagotovo sig.hk
Spol 371 100 100 100 100 100 100 74
moski 162 436 40 46.6 46.4 39.7 471
zenske 209 56.3 60 533 535 60.2 52.8
Starost anketirancev 361 100 100 100 100 100 100 ,01
pod 25 38 105 66 BN
od 26 do 35 o1 252 El 2 255 212
od 36 do 45 7 213 20 214 20.1 212
od 46 do 55 72 19.9 20 14.2 214 212
nad 56 83 229 14.2 17.8 20.1
Dokonc¢ana izobrazba 368 100 100 100 100 100 100 ,82
Dokong&ana osnovna $ola 11 29 6.6 0 0 38 25
Poklicna Sola 40 10.8 13.3 6.6 10.7 12.9 89
Stiriletna srednja Sola 159 432 40 533 46.4 40.9 442
Visja Sola 62 16.8 26.6 6.6 16.8 18.5
Visoka $ola 80 217 13.3 26.6 25 20.1 23
Magisterij ali doktorat 16 43 0 6.6 5.1
Destinacija odhoda 371 100 100 100 100 100 100 ,00
Bolgarija 32 8.6 6.6 8.3 9.5
Bosna in Hercegovina 1 2 0 0 0 6 0
Crna Gora 26 7 33.3 26.6 10.7 5.1
Egipt 16 43 0 0 35
Gréija 32 8.6 13.3 13.3 10.7
Hrvaska 186 50.1 333 46.4 51.2 535
Italija 17 45 0 6.6 71 5.7 31
Slovenija 9 24 0 0 1.9 341
Turtija 52 14 66 66 203 |
Ponudba 371 100 100 100 100 100 100 ,05
redna ponudba 304 81.9 73.3 60 82.1 79.4 87.2
last-minute 67 18 26.6 17.8 205
Vrednost aranzmaja 371 100 100 100 100 100 100 ,06
do 50.000 SIT 51 13.7 6.6 741 15.3 15.2
od 50.001 do 100.000 SIT 55 14.8 6.6 17.8 15.3 15.9
od 100.001 do 200.000 SIT 134 36.1 73.3 428 35.2
od 200.001 do 300.000 SIT 85 229 20 214 211
nad 300.001 SIT 46 12.3 6.6 20 10.7 12.8 1241
Tursti¢na agencija 371 100 100 100 100 100 100 ,10
Globtour 297 80 80 785 794 834
drugo 74 199 3 » 214 205 165
Kolikokrat ste Ze potovali s to agencijo? 352 100 100 100 100 100 100 .00
prvo potovanje z agencijo 136 38.6 53.3 39
drugi¢ 32 9 6.6 14.8
tretjic 60 17 14.2 20 1.1
cetrtic 57 16.1 14.2 6.6 14.8
peti¢ ali ved 67 19 13.3 E:E-

Profili.

METODA:Postna anketa; December 2002; n=374

OPOMBE: Statisti¢no znacilne razlike: modra v pozitivno, rdec¢a v negativno; temnej$a kot je barva, vecje so razlike
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Demografski profili gostov glede na pripravljenost priporogiti agencijo prijateljem

prikazano: stolpi¢ni delezi

Profili. - Kako verjetno je, da bi to ijo priporogili prijateljem, znancem, sorodnikom?

)

Sploh ni
n= s % verjetno Ni verjetno Niti niti Verjetno Zagotovo sig.hk
Spol 368 100 100 100 100 100 100 ,90
moski 160 434 352 52.9 44 432 434
zenske 208 56.5 64.7 47 56 56.7 56.5
Starost anketirancev 358 100 100 100 100 100 100 12
pod 25 38 10.6 58 58 16.6 8.7
od 26 do 35 o1 254 5 » 333 235 226
od 36 do 45 76 212 235 294 20.8 245 18.5
od 46 do 55 7 19.8 17.6 17.6 19.8 221
nad 56 82 229 17.6 25
Dokon¢ana izobrazba 365 100 100 100 100 100 100 ,25
Dokong&ana osnovna $ola 11 3 58 0 0 3.6 3
Poklicna $ola 40 10.9 1.7 58 9.1
Stiriletna srednja Sola 158 432 352 58.8 40 427 433
Vi§ja $ola 61 16.7 23.5 16
Visoka $ola 79 216 235 1.7 20.9 214
Magisterij ali doktorat 16 43 0 m 8 45 3
Destinacija odhoda 368 100 100 100 100 100 100 ,00
Bolgarija 32 8.6 58 58 4 9 9.5
Bosna in Hercegovina 1 2 0 0 0 0 5
Crna Gora 25 6.7 12 45
Egipt 16 43 0 0 45 35
Gréija 32 86 m 58 108
Hrvaska 185 50.2 47 54 53
Italija 16 43 0 36 35
Slovenija 9 24 58 0 0 1.8 3
Turcija 52 141 5.8 5.8 8 1.7
Ponudba 368 100 100 100 100 100 100 ,07
redna ponudba 302 82 64.7 64.7 84 81 85.3
last-minute 66 17.9 16 18.9
Vrednost aranzmaja 368 100 100 100 100 100 100 ,22
do 50.000 SIT 51 13.8 5.8 8 135
od 50.001 do 100.000 SIT 54 14.6 5.8 1.7 12 15.3 15.6
od 100.001 do 200.000 SIT 133 361 m 405
od 200.001 do 300.000 SIT 84 228 17.6 1.7 20 20.7 257
nad 300.001 SIT 46 125 1.7 1.7 16 9.9 13.6
Tursti¢na agencija 368 100 100 100 100 100 100 ,31
Globtour 294 79.8 64.7 76.4 80 76.5 83.3
drugo 74 20.1 235 20 234
Kolikokrat ste Ze potovali s to agencijo? 349 100 100 100 100 100 100 02
prvo potovanje z agencijo 135 38.6 47 345 349
drugi¢ 31 8.8 8.6 84 9.1
tretjic 59 16.9 176 173 B
Cetrtic 57 16.3 12.5 176 14
peti¢ ali ve¢ 67 191 13 17.7

Profili.
METODA:Postna anketa; December 2002; n=374
OPOMBE: Statisticno znacilne razlike: modra v pozitivno, rdec¢a v negativno; temnej$a kot je barva, vecje so razlike
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PRILOGA 12: Demografski profili gostov glede na pritozbe

prikazano: stolpicni delezi

Profili. - Pritozil
se zelel
zadovoljen s  nezadovoljen s pritoziti, se ni zelel
n= s % pritozbo pritozbo vendarseni pritoziti sig.hk
Spol 331 100 100 100 100 100 ,02
moski 145 43.8 48.6 434
Zzenske 186 56.1 51.3 56.5
Starost anketirancev 322 100 100 100 100 100 ,01
pod 25 37 114 8.3 135
od 26 do 35 83 25.7 25 47.8 x4 B
0d 36 do 45 69 214 2 217 277 03
od 46 do 55 61 18.9 16.6 19.9
nad 56 72 22.3 26 25.1
Dokon¢ana izobrazba 328 100 100 100 100 100 ,59
Dokon&ana osnovna $ola 10 3 0 43 2.7 31
Poklicna $ola 35 10.6 135 1.7
Stiriletna srednja $ola 143 435 46.1 51.3 439
Visja Sola 52 15.8 15.3 135 15.2
Visoka Sola 74 225 30.7 16.2 21.9
Magisterij ali doktorat 14 42 7.6 2.7 39
Destinacija odhoda 331 100 100 100 100 100 ,01
Bolgarija 29 8.7 8.6 54 9.6
Bosna in Hercegovina 1 3 0 0 0 3
Crna Gora 25 75 76 m --------------------------------------
Egipt 13 39 0 43 YR
Gréija 30 9 13 108 73
Hrvaska 164 495 384 40.5 53.1
Italija 16 4.8 8.6 27 42
Slovenija 7 21 0 m 0 1.9
Turcija 46 13.8 76 8.6 10.8 15.1
Ponudba 331 100 100 100 100 100 43
redna ponudba 269 81.2 69.2 73.9 78.3 82.9
last-minute 62 18.7 26 21.6 17
Vrednost aranZzmaja 331 100 100 100 100 100 1
do 50.000 SIT 40 12 76
od 50.001 do 100.000 SIT 51 15.4 76 17.3 16.6
od 100.001 do 200.000 SIT 123 371 38.4 434 m ------------------------------------------
od 200.001 do 300.000 SIT 76 229 30.7 304 18.9 Y
nad 300.001 SIT 4 12.3 15.3 135 127
Tursti€na agencija 331 100 100 100 100 100 ,29
Globtour 263 79.4 84.6 82.6 67.5 80.6
drugo 68 205 15.3 17.3 19.3
Kolikokrat ste Ze potovali s to agencijo? 316 100 100 100 100 100 09
prvo potovanje z agencijo 124 39.2 23 50 441 38.5
drugi¢ 29 9.1 5 1.7 8.4
tretjic 53 16.7 23 15 14.8
getrtie 52 16.4 23 25 16.4
petic ali ve¢ 58 18.3 7.6
Tip turista 326 100 100 100 100 100 37
avanturisti 111 34 416 29.7 326
bogatasi 116 35.5 41.6 26 29.7 37
Skrti 99 30.3 16.6 217 303

Profili.
METODA:Postna anketa; December 2002; n=374
OPOMBE: Statisti¢no znacilne razlike: modra v pozitivno, rde¢a v negativno; temnejsa kot je barva, vecje so razlike
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PRILOGA 13: Stevilo gostov po posameznih elementih (na podlagi éesar ocenjujemo indeks
zadovoljstva gostov)

n
Spol moski 164
Zenske 210
pod 25 38
od 26 do 35 92
Starost anketirancev od 36 do 45 78
od 46 do 55 72
nad 56 83
Dokon¢ana osnovna Sola 11
Poklicna Sola 40
Dokonéana izobrazba Stiriletna srednja $ola 159
Visja Sola 64
Visoka Sola 80
Magisterij ali doktorat 16
Tursticna agencija Globtour 300
drugo 74
Ponudba redna ponudba 307
last-minute 67
prvo potovanje z agencijo 136
drugi¢ 33
Kolikokrat ste Ze potovali s to agencijo? tretjic 61
Cetrtic 58
peti¢ ali ve¢ 67
Bolgarija 32
Bosna in Hercegovina 1
Crna Gora 26
Egipt 17
Destinacija odhoda Grcija 32
Hrvaska 188
Italija 17
Slovenija 9
Turcija 52
zadovoljen s pritozbo 13
nezadovoljen s pritozbo 23
Pritozbe se je Zelel pritoZiti, vendar se ni 37
se ni Zelel pritoziti 258
brez odgovora 43
...slab$e, kot je bilo predstavljeno 73
Ali bi rekli, da je bilo potovanje na splosno... ...tak$éno, kot je bilo predstavljeno 216
...boljSe, kot je bilo predstavljeno 75
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PRILOGA 14: Demografski profili gostov glede na tip

prikazano: stolpic¢ni delezi

Profili. - Tip turista

n= s% avanturisti bogatasi Skrti sig.hk
Spol 366 100 100 100 100 A7
moski 158 43.1 385 40.7
Zenske 208 56.8 61.4 50.3 59.2
Starost anketirancev 356 100 100 100 100 1
pod 25 37 10.3 10.9
od 26 do 35 92 258 26.8 23.6 271.2
od 36 do 45 77 216 21.8 23.6 19
od 46 do 55 70 19.6 19.3 228 16.3
nad 56 80 224 251 26.3
Dokoncana izobrazba 363 100 100 100 100 ,06
Dokonéana osnovna $ola 11 3 24 1.5
Poklicna ola 39 10.7 9 9.3
Stiriletna srednja $ola 158 435 401 40.3
Visja Sola 62 17 18.8 17.8 14.2
Visoka $ola 77 21.2 221
Magisterij ali doktorat 16 4.4 46
Destinacija odhoda 366 100 100 100 100 ,00
Bolgarija 32 8.7 6.5 7.9
Bosna in Hercegovina 1 2 0 0
Crna Gora 25 6.8 7.3
Egipt 16 43 49
Gréija 31 8.4 9.8 10.6
Hrvaska 185 50.5 459
ltalija 17 46 35
Slovenija 8 2.1 1.6 8
Turgija 51 13.9 15.5
Ponudba 366 100 100 100 100 ,00
redna ponudba 299 81.6 87.7 89.3
last-minute 67 18.3 m
Vrednost aranzmaja 366 100 100 100 100 ,00
do 50.000 SIT 50 13.6 13.9
od 50.001 do 100.000 SIT 53 144 15.5 17.6
od 100.001 do 200.000 SIT 134 36.6 385 40.7
od 200.001 do 300.000 SIT 85 23.2 23.7 25.1 20.3
nad 300.001 SIT 44 12 m
Tursti¢na agencija 366 100 100 100 100 46
Globtour 294 80.3 77.8 79.3 84
drugo 72 19.6 221 20.6 15.9
Kolikokrat ste Ze potovali s to agencijo? 347 100 100 100 100 16
prvo potovanje z agencijo 133 38.3 39.8
drugi¢ 32 9.2 7.6 10.7 9.2
tretjic 60 172 20.3 14.8 16.6
Cetrtic 57 16.4 12.7 12.9
peti¢ ali ved 65 18.7 20.6 212

Profili.

METODA:Postna anketa; December 2002; n=374
OPOMBE: Statisticno znacilne razlike: modra v pozitivho, rde¢a v negativno; temnejSa kot je barva, vecje so razlike
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