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1. UvOD

Turizem je najv&a svetovna gospodarska dejavnost in s svojimintssini predstavlja
zn&ilnosti druzbenega razvoja v enaindvajsetem stolé&fprizem je civilizacijski dosezek
sodobnega&asa in eden temeljnih dejavnikov ekonomskega razvigmelji na izhodiih
potrebah in vrednotah sodobnegjaveka, zato je turistno povpraSevanje na globalni in
dolgorani ravni eno najbolj stabilnih, na lokalni ravni padi eno najbolj nepredvidljivih
poslovnih podrdij (Strategija slovenskega turizma 2002—-2006, 2862.1).

Ob rasti druzbenega standarda ter vzporednih negatiplivin sodobne civilizacije so ljudje
podvrZzeni Stevilnim zdravstvenim teZzavam. Tako &@aje pomena zdravja ter
spreminjajéa se miselnost v smeri »zdraveg&ina zivljenja v zdravem okolju« spodbujata
povpradevanje po oddihu in sprostitZlovek se je z&l vrasati k naravi, skrb za zdravje in
dobro pdutje postajacedalje bolj cenjena spremljevalka druzbenega razvikgr uvrga
turizem med pomembne in hitro razvijégose dejavnosti (Bela knjiga, 2003, str. 4-5).

V turizmu se je Ze davno pokazala potreba po kdatapredelitvi trzenjskega spleta, zato je
namen tega diplomskega dela natamopredeliti trzenjski splet hotela Golf grad Mickrter
podati predloge za njegovo izboljSavo. Ker v Hot€8olf Grad Mokrice Ze nekatasa
posku3ajo prepati vodstvo TermCateZ, da je potrebno gostom ponuditi \&oritev v
okviru svoje ponudbe, sem se atlla, da s trzno raziskavo ugotovim, kaj o tem mzgipstje

in kako ocenjujejo ostale sedanje elemente trZzegglspleta.

V uvodnih dveh poglavjih sem najprej predstavilariie CateZ in obravnavani Hotel Golf
Grad Mokrice ter opredelila trzenje, instrumenieija, trzenje v turizmu, z&idnosti storitev
ter segmentacijo trga. V osrednjem delu diplomskedgéa bom podrobneje analizirala
elemente trzenjskega spleta, izdelek, trzne panocin trzno komuniciranje, najprej na
splosno, nato pa Se na obravnavanem primeru h@tfagrad Mokrice. Na koncu tega dela
bom dodala Se tri elemente razSirjenega koncepeajskega spleta: ljudje, procesi in iz
dokazi. V zadnjem poglavju bom predstavila trznoigieavo, ki sem jo izvedla na primeru
hotela Golf grad Mokrice. V sklepu bom podala gkvagotovitve diplomskega dela,
vklju¢no z ugotovitvami trzne raziskave.



2. PREDSTAVITEV PODJETJA IN HOTELA

2.1. TermeCatez

TermeCateZ d.d. so slovensko naravno zdrasjski lezi v brezidki odini ob slovensko-
hrvaski meji. O Termal€ateZ ni na vpogled skoraj nikakrsnih zapisov, toptece naj bi
odkrili konec 18. stoletja, v letu 1964 so jih rlmgli za naravno zdravilkg. Matcna firma
Terme CateZ posluje na treh kompleksih: kompleksu zdréliCatez, ki zajema 45
hektarjev in se nahaja na desnem bregu reke Sawepleksu Grad Mokrice, ki zajema 67
hektarjev, oddaljenih 6 km odateZa, ter na kompleksu hotelov Koper, ki sestjndtela
Koper in hotela Zusterna.

TermeCate? se odlikujejo predvsem s termalno vodo, meska rehabilitacijo, gostinskimi
storitvami in drugo dodatno ponudbo. Njihova temmaaloda, poleg Stirih drugih slovenskih
zdravili&, omogd@a zdravljenje revmatnim bolnikom, bolnikom s tezavami lokomotornega
sistema in hrbtenice. Konkuréma prednost TerrateZ pred ostalimi zdravilis temelji na
kakovosti storitev in kapaciteti namestitvenih zjiegsti. Poleg klasinih rehabilitacijskih
programov se uspesno razvijajo programi ohranjemkaepitve zdravja ter lepote.

Zdravljenju in preventivi so hamenili ¥&ot 5000 kvadratnih metrov povrSin. Na voljo sta
dva notranja bazena, poletna Termalna riviera zetitev zunanjimi bazeni in zimska
Termalna riviera s skupno povrSinoéveot 8000 kvadratnih metrov, Stevilne vodne igralne
naprave in igri&, hoteli Terme, ZdraviliSki dom in Toplice, Hot€olf Grad Mokrice,
avtokamp, bungalovi, prikolice in piniske hidice. Sportu in rekreaciji so namenjesrzdka
igrisca, igri¥a za rokomet, odbojko, namizni tenis, golf igestrim kabineti, fitnes studio in
nocno zabavi®e Termopolis. Zgradili pa so tudi sté&arno ter objekt z dvanajstimi
trgovskimi lokali.

Celotna organizacija TerfiateZ temelji na profitnih enotah, gemer se dohodki iz enote v
enoto ne prelivajo. Rezultati se ugotavljajo zakesanoto sproti. Direktorji enot samostojno
vodijo nabavno, cenovno, kadrovsko in naloZbendtiko] medtem ko skupne finance,dye
investicijske odl¢itve, izgradnjo skupne strategije, trzno komunigjea in vzdrZzevanje
izvajajo v podjetju centralizirano (Interni podaiddjetjia TermeCateZ d.d., 2005). Terme
CatezZ so razdeljene na profitne enote hotela Tenwie)a Zdravilie, hotela Toplice, hotela
Golf grad Mokrice, kampa, zdravstva, poletne insken Termalne riviere, trgovin ter hotelov
Koper.

Skupina TermeCateZ povezuje maiio firmo in naslednja podjetja: Marina Portoroz.d.d
Turisti¢tno podjetje Portoroz d.d., Delikatesa d.d. iz Ljaié, Terme llidZza d.o.o. iz Ilidze ter
Termalna riviera d.o0.0. iz Novalje. Druzba je wlét004 realizirala skupaj 7.122.173 tiso
SIT prihodkov in 679.596 tisocistega dohika (Revidirano konsolidirano letno péiio

skupine TermelateZ za leto 2004, 2005, str. 17). Prihodki iz peshja so se tako v letu



2004 glede na leto 2003 paal za 9,8 %, kar ponazarja stalno rast trga tegganenta
poslovanja. Rast prodaje so om&gm stabilne narodnogospodarske razmere gavegov,
aktivno trzenje in pospeSevanje prodaje na teln tfgevidirano letno potdo 2004, 2005,
str. 16).

2.2. Hotel Golf Grad Mokrice

Grad Mokrice je v svoji zgodovini zamenjalo¢viastnikov. Danes je grad drzavna last, s
katero upravljajo TermeCateZ. Grad je preurejen v hotel, kjer so stilno eagjene
dvoposteljne sobe in apartmaji, restavracija s saufb0 sedezi, sestavljena iz treh dvoran:
prva dvorana, ki nima posebnega imena, Okrogle rist&ne dvorane ter tri seminarske
dvorane (ViteSka dvorana, Masonska zvezda in deoSiimje letnicasi). ViteSka dvorana ima
tudi funkcijo por@ne dvorane.

V neposredni blizini gradu se nahaja golf igg& 18 luknjami, grajski park, jezero, nasadi
hrudk, kapela sv. Ane ter baro kipi Stirje letni¢asi. Gradovi so bili Ze od nekdaj&te
druzabnega zivljenja, zato na Mokricah ohranjagditijo kulturnih sréanj, koncertov,
gledaliskih predstav, likovnih razstav v salonihgrajskem atriju. Grad Mokrice z okolico
zagotavlja prijeten oddih z gostoljubnim osebjemylifaricno ponudbo in izbranimi
vrhunskimi slovenskimi vini iz grajske kleti, kjegosta lahko postrezejo tudi z dofoa
villamovko iz grajskih nasadov hrusk viljamovk (fieeCatez, 2004).

2.3. Stevilo in struktura gostov

Stevilo na@itev se v turizmu pojavlja kot ena najpomembnej&tegorij, ki jih zasledujemo.
Stevilo n@itev gostov odlsilno vpliva na prihodke podjetja, kar z drugimi bdami pomeni
tudi ekonomsko uspesnost podjetja. Struktura goggeomembna za analizo, ki nakazuje
gibanje tevila néitev v prihodnostiCe ima podjetje, v mojem primeru hotel, diferenceran
cene glede na strukturo gostov, tudi to vpliva kanemsko uspesSnost. Trzenjska politika
zdravili& pa m@&no vpliva na strukturo gostov. Njen osnovni cilj &g z danimi instrumenti
povea Stevilo gostov ciljnin segmentov.

V Prilogi 1 so prikazane witve domaih in tujih gostov TernCateZ po posameznih profitnih
enotah v letu 2003 in 2004, kar nam om&gditer pregled in primerjavo nastanitvenih
zmogljivosti Hotela Golf grad Mokrice z ostalimigditnimi enotami v okviru TernCatez. V
podjetju v skupino don@h gostov uvr8ajo goste iz Slovenije in goste iz drzav bivse
Jugoslavije, vsi ostali gostje so v skupini tujistpv.

Kot je razvidno iz tabele, je skupina Teri@atez v letu 2004 ustvarila 8,2 %dverenditev
kot v letu 2003, od tega je bilo preiitev doma&ih gostov 5,43 % \e kot leta 2003,
prenditev tujih gostov v letu 2004 glede na predhodrio & je bilo vé za 15,91 %. Najve



noditev je ustvarjenih v hotelu Terme, ki ima v skupifierme CateZ tudi najvge
nastanitvene zmogljivosti. Indeks Stevila prétev leta 2004 glede na leto 2003 nam kaZze,
da se je Stevilo preditev, tako doméh kot tujih gostov, v protevanem obdobju skupaj
najbolj pove€alo v hotelu Koper, vzrok za to pa je v popolnimetvi omenjenega hotela.

V prowevanem Hotelu Golf Grad Mokrice se je Stevilo pégtey v letu 2004 glede na
predhodno leto povalo skupaj za 21,83 %, pri tem se je Stevilo ptéae domaih gostov
povealo kar za 43,24 %, pretitve tujih gostov pa za 17,52 %. Vzrok za péage Stevila
prencitev v letu 2004 glede na predhodno leto gre iskatiredno slabi sezoni v letu 2003,
slabSih vremenskih pogojih za igralce golfa v 1@@03 in v pomanjkanju aktivnosti na
podraju trzenja. Zato so za leto 2004c¢navali pove&anje Stevila prentitev s pomdgjo
razlicnih prodajnih aktivnosti, ki jih bom opisala v n§daanju tega dela, kar je podjetju, kot
je razvidno, tudi uspelo.

V strukturi prenditev gostov TermCateZ so v letu 2003 skoraj tetrtine predstavljali
domai gostje in ¢etrtino tuji gosti. Delez prerdev domaih gostov je v letu 2004 za
malenkost nizji kot v predhodnem letu. Najyelelez prenditev domaih gostov ugotavljajo

v profitnin enotah Bungalovi in hotelu Zdravil& in sicer zato, ker so tu gostje, ki so
zdraviliSki gostje in jim bivanje pta Zavod za zdravstveno zavarovanje Slovenije, kar s
odraza tudi v najugi povpresni zasedenosti omenjenega hotela glede na ostignprenote.
Najvelji delez prengitev tujin gostov je v Hotelu Golf Grad Mokrice, ikgre pripisati
usmerjenosti hotela glede na zgoraj omenjene cikupine (Revidirano letno patito 2004,
2005, str. 19).

Prendgitve po kljunih trgih v celotni skupini TernCatez so prikazane v Prilogi 2, Kjer je iz
tabele razvidno, da se je Stevilotitev v letu 2004 glede na predhodno leto v TerGatez
najbolj povealo pri italijanskih in nizozemskih gostih, kar grapisati velikim premikom iz
pasivne v aktivno prodajno politiko na omenjenibitir (Revidirano letno potdo 2004,
2005, str. 21). V praievanem obdobju se je najbolj zmanjSalo Steviléitew na ruskem in
ameriSkem trgu, in sicer zaradi slabsih gospodanskimer na teh trgih in minih aktivnosti
konkurergnih podijetij v sosednji Avstriji. Podatkov Stevilaotitev po kljuenih trgih in
indeksa neoitev za prodevani Hotel Golf Grad Mokrice zal ni mogm objaviti.

3. TRZENJE V TURIZMU

Trzenje v turizmu je »sistematia in koordinirana usmeritev politike turistih podjetij ter
privatne in drzavne politike na lokalni, regionalniacionalni ali mednarodni ravni, da bi
optimalno zadovoljili potrebe razhih skupin porabnikov in tako dosegli zelene cil(®witt,
Mouitinho, 1998, str. 258).



Turisti¢no trzenje vsebuje (Middleton, 2001, str. 19):

- analizo trznih priloznosti, kjer podjetje pr@uzunanje in notranje dejavnike okolja, v
katerem posluje; podjetje naredi t. i. SWOT analidatero oceni prednosti in slabosti
podjetja ter priloZnosti in nevarnosti, ki se kazppdjetju v prihodnosti;

- izbor ciljnih trgov, kjer podjetje oceni velikosgg, trg razdeli na segmente in glede na to
izbere ciljne trge in pozicionira svoje izdelke storitve;

- oblikovanje trzenjskega spleta, kar pomeni, dagipelglede na predhodno pozicioniranje
prilagodi izdelek oz. storitev, ceno, trzno potrimo komuniciranje;

- vodenje trzenjskih aktivnosti, kjer podjetje anaéz planira, izvaja in kontrolira trzenje,
da bi s ponudbo turigie storitvetim bolje zadovoljevalo turistne potrebe.

3.1. Zn&ilnosti storitev

Turizem je storitvena dejavnost. Storitev je vsakiejanje ali delovanje, ki jo nekdo lahko
ponudi drugemu, je neopredmetena ter ne pomemisass n€esa. Njena izvedba je lahko
povezana s fiznimi izdelki, ali pa tudi ne« (Kotler, 2004, str44). Trzenje storitev se
razlikuje od trzenja izdelkov zaradi naslednjih &mesti storitev (Kotler, 2004, str. 447—
448).

1. Neotipljivosti
Storitve pred nakupom ne moremo preizkusiti alikpsgi, kakovost storitve lahko spoznamo
Sele po nakupu. Zaradi te lastnosti porabnde izunanje dokaze storitve, kot je prostor,
oprema prostora, vedenje zaposlenih v storitvegmmzaciji, cena in kot so komunikacijski
materiali, simboli, ipd.

2. Nelagljivosti proizvodnje storitve od njene porabe
Proizvodnja in poraba storitve potekata ésteno, zato storitev ni moge proizvesti na
zalogo. Tako lahko npr. hotel prodacitev ob t@no dola@denemcasu, npr. 01. 5. v letde pa
mu to ne uspe, pomeni izpad prihodkov. Porabnik|gicen v proizvodnjo storitve, v ¢@i
primerov mora biti tudi fizZino prisoten in priti k proizvajalcu, hkrati pa stee pred
nakupom ne more preizkusiti.

3. Spremenljivosti kakovosti storitve

Zelo tezko je kontrolirati kakovost storitve, standizirati delovno intenzivno storitev in
zagotoviti stalno raven kakovosti storitve. Kakave®ritve je moéno odvisna od izvajalca,
od tega, kje in kdaj je opravljena, ter od sametgniosti porabnika v proces. Da bi zagotovili
¢im boljSo kakovost storitve, je potrebno skrbnora@tb zaposlene, standardizirati proces
izvajanja storitve, zagotoviti nenehno izobrazegaapposlenih in pridobivati povratne
informacije od porabnikov. Le-te nam pomagajo dilksiabosti in njihovo praw@asno
odstranitev.



4. Minljivosti oz. kratke Zivljenjske dobe storitve
Ze iz zn&ilnosti nelaljivosti proizvodnje storitve od njene porabe sledt je proizvodnja
storitev v ¢asu in prostoru fiksna, kar pomeni, da skléeige storitev ni mozno. To
predstavlja problem za storitveno podjetje pri jobem povpraSevanju, zato je za podjetje
odlccilnega pomena, da ustreznoérigje zmogljivosti. Z elementi trzenjskega spletaraj
podjetje uravnotezi in razprsi povprasevanje skeeileto.

3.2. Segmentacija in izbor ciljnih trgov

Za storitveni sektor je dolgo veljalo pravilo, napdjetja ponudijo samo razhe oblike
storitev, ne ozirajo se na specidhe potrebe posameznih skupin kupcev. Vendar imajo
razlicni porabniki razkéne potrebe, kar pomeni, da vsako storitveno paljeg more
oskrbovati celotnega trga. Podjetgdalje bolj opu&jo mnozéno trzenje, ki naj bi pritegnilo
vse vrste kupcev, in se usmerjajo na ciljno trzemea katerem morajo trg najprej
segmentirati.

Segmentacija je proces razdelitve celotnega trga,sk npr. vsi obiskovalci, ali trznega
segmenta, kot so pitniSka potovanja, na manjSe podskupine ali segen@atrabnikov s
podobnimi zahtevami, ki so pomembne za nakup atiralpp izdelkov. Tako razdeljene
homogene podskupine imenujemo trzni segmenti. UgseSsegmentiranja je odvisna od
elementov segmentiranja, kot so dostopnost, mesljvvelikost, diferenciranost in o
oskrbovanja. Pri tem pa je pomembno tudi to, dajgi@d svoje trzenje usmeri le na
najdonosnejSe segmente. V praksi so uveljavljedinnasegmentiranja trga storitev po
kriterijin  politicne ureditve, geografskih, demografskih, psihogtibafskvedenjskih in
druzbenoekonomskih kriterijih (Middleton, 2001, $t68-120).

Po uspeSnem segmentiranju trga podjetje izberei ¢ily, kar pomeni izbor enega alidve
trznih segmentov, na katerih namerava prodajatiizBiri ciljnih trgov mora podjetje paziti
in upoStevati povezanost med trznimi segmenti keath oceniti svoje cilje in vire. Podjetje
naj s svojo ponudbo vstopi le na tiste trge, narddatiahko ponudi we kot konkurenti. Pri
odlccitvi o vstopu na ciljni trg ima podjetje na izbinaslednje moznosti (Patieik, 2000, str.
83):

- usmeritev na en segment,

- selektivno specializacijo,

- specializacijo storitev,

- specializacijo glede na posamezne trge,

- pokritje celotnega trga.



V Hotelu Golf Grad Mokrice se zavedajo prednosginsentiranja, zato so glede na moznosti
svojih storitev oblikovali skupine potencialnih pbnikov, ki imajo skupne lastnosti in
ustrezajo zgoraj naStetim kriterijem segmentiranfako razlikujejo med naslednjimi
skupinami potencialnih gostov:

- penzionski gostje,

- kongresni gostje (gostje, ki se udeleZijo kongreseeminarjev, simpozijev, sem

spadajo tudi protokolarna semja ipd.),
- igralci golfa.

Te osnovne skupine se delijo Se na podskupine.d&h@yv okviru penzionskih gostov je:
- individualni gostje,
- agencijski gostje in
- skupinski gostje.

Druga delitev penzionskih gostov je:
- domai (sem uvrgajo tudi goste iz drzav bivSe Jugoslavije) in
- tuji gostje.

Kongresni gostje so razdeljeni na:
- goste iz drugih podjetij, ki poSljejo svoje zaposena izobrazevanja, seminarje,
kongrese ipd.,
- goste organizatorjev teh izobrazevanj, seminakemgresov,
- protokolarne goste, ki se udelezijo nekega protkaga dogodka,
- goste iz razlinih zdruzenj, kot so zdravniki, farmacevti, revizged.

Delitev gostov, igralcev golfa je:
- udelezenci domgh in
- udeleZzenci mednarodnih turnirjev golfa.

Glede na anketo, ki jo predstavljam v zadnjem pggléega dela, bi lahko goste razdelili na
pacitniSke in kongresne goste. Pri kongresnih gostirglo pomembno, da jim hotel ponudi
¢im ved stvari, zaradi katerinh bi se gostje atloza podaljSanje bivanja in zdruzitev
zivljenjski spremljevalci oz. druzina. Kongresni sje so cenovno manj oltljivi in
vecinoma zapravijo dnevno dvakratdvkot paitniski gostje, zato se v tem segmentu zrcali
izjemno potencialen trg, za katerega se&ghkuje izredno hitra rast. Poslovnim gostom je
potrebno ponuditi predvsem aktivnosti, pri katesth tveganje in napor minimalna. V Hotelu
Golf Grad Mokrice gostom tako ponujajo moznost mggagolfa, vendar to ni dovolj, dodatno
ponudbo bi bilo potrebno razSiriti s centrom zeaospitev, masazami, moznostjo zdravstvenih
pregledov ipd.



4. TRZENJSKI SPLET

Trzenjski splet je kombinacija trzenjskih spremieRlj ki jih podjetje oblikuje zato, da bi tako
laZje vplivalo na povpraSevanje po svojih izdellkihhkrati spodbudilo Zelene odzive na
ciljnih trgih. Vsakega od navedenih instrumentovnbapisala v nadaljevanju, in sicer najprej
na sploSno, nato pa na primeru Hotela Golf Grad ek

4.1. IZDELEK

»lzdelek je karkoli, kar je moge ponuditi na trgu, da zadovoljimo neko zeljo aitrpbo.
Izdelki, ki jih trzimo, vkljw&ujejo fizicne izdelke, storitve, dozivetja, dogodke, osebajekr
premozenja, organizacije, informacije ali ideje<o(l€r, 2004, str. 407). Cooper (1998, str.
394) pravi, da bo izdelek zagotovil visoko stopmgmlovoljstvage bomo pri opredeljevanju
izdelka poleg pravilnega izbora ciljne skupine upeali Se, da naj kakovost izdelka temelji
na standardih in doéeni razvojni stopnji kadrov, na vsaj zadovoljivemaju izdelkov, na
razvoju blagovne znamke in poudarku na Kkoristi,pkeédstavlja osnovni namen, zaradi
katerega sploh kupujemao.

4.1.1. Opredelitev turisthega proizvoda

Turisti¢ni proizvod je osnovna enota turiste ponudbe. Ta t. i. »izdelek« predstavljajo tako
izdelki kot storitve in naravne dobrine. Turésti proizvod je moZno pojmovati s treh glavnih
vidikov (Planina, 2002, str. 159-162):

1. Zvidika proizvajalca
Opredelitev turistinega proizvoda s tega vidika jeasih zelo tezka, saj je turi&ti proizvod
sestavljen iz v& izdelkov razlénih panog, od katerih ni nobena samo tufiega znéaja.
Planina navaja, da je turi&tii izdelek z navedenega vidika skupek vseh téngtidobrin, ki
jih proizvajalec proizvaja.

2. Zvidika prodajalca
Z vidika prodajalca je turisini proizvod sestav vseh tistih dobrin, ki jih turdeio podjetje ali
turisticno gospodarstvo zdruzi in prodaja po enotni oz.Spkw ceni. Tu gre za pavsalni
turisti¢ni proizvod. Prodajalci so v tem primeru tursth podjetja, ki na trgu nastopajo kot
zastopniki ali agenti proizvajalcev turigtih dobrin.

3. z vidika porabnika
Z vidika porabnika je turistni proizvod sklop dobrin, ki se jih posluzujejoisir od trenutka,
ko zapustijo stalno prebivati§, do svoje vrnitve vanj, in jih proizvajajo oziranprodajajo
turisticna podjetja. To je celotni ali integralni turisti izdelek, ki je sestavljen iz petih



komponent: privlanosti, zmogljivosti, dostopnosti, podobe in ceneit{MWoutinho, 1998,
str. 573-574). Privimost turisttnega kraja sestavljajo elementi, ki so lahko poganali

povezani in predstavljajo osnovno motivacijo zas&biurista, kot so naravne prigfeosti

(pokrajina, geografske z&inosti, podnebje ipd), zgrajene pri¢leosti (arhitektura,
zgodovinske znamenitosti, stara mestna jedra igdljurne privi&nosti (muzeji, gledali,

umetnost ipd.) ter socialne pri¢laosti (n&in Zivljenja tamkajsSnjih prebivalcev in si@nje z
njimi, njihov jezik ipd.) (Middleton, 1994, str. Z4.

4.1.2. Hotel Golf Grad Mokrice kot turistii proizvod

Srednjeveski grad Mokrice, ki ga upravlja druzbanfeCateZ d.d. pod nazivom Hotel Golf
Grad Mokrice, je preurejen v hotel s Stirimi zvesini (glede na evropsko prakso
ozn&evanja hotelov). V gradu je 25 stilno opremljenitoposteljnih sob, 2 suiti in 2
apartmaja ter 8 golf suit (Tabela 1).

Tabela 1: Tip, Stevilo sob in Stevilo leZi Hotelu Golf Grad Mokrice

Tip sobe Stevilo sob Stevilo leZis
Dvoposteljna 25 50
Apartmaji 2 4

Suite 2 8

Golf suite 8 32

Skupaj 37 90

Vir: Interni podatki hotela Golf grad Mokrice, 2005

V hotelu ni enoposteljnih sob, vendar lahko gogama& dvoposteljno sobo, pri tem padala
ceno za t. i. »single use«. Vse sobe so opremgeeéefoni z direktnimi zunanjimi linijami,
televizijskim aparatom s satelitskimi programi inneni barom. Dvoposteljne sobe so v
povpre&ju velike 30 kvadratninh metrov, suiti in apartmaja okoli 50 kvadratnih metrov. V
vseh sobah je stilsko pohistvo (v srednjeveskemustopridihom sedanjosti), poleg omare in
postelje je tam tudi miza, ki sluzi kot pisalnagwiu lezi& prilagojeno Stevilo stolov ter
manjSa omara, t. i. komoda. RazkoSna apartmajaiinimajo posebno opremo, in sicer je v
apartmajih postelja okrogle oblike, stilski omatye mizi, od katerih ena sluzi kot pisalna,
druga pa lahko sluzi kot jedilna miza, saj hotetlinonoznost postrezbe v sobi, stilski stoli,
dvosed in komoda. Ta dva apartmaja sgtdopo barvi, in sicer je oprema enega v modri,
drugega pa v rde barvi. Suiti sta enako opremljeni kot apartmagada imata eno ali ve
dodatnih lezié.

Vsaka soba ima tudi svojo kopalnico s prho ali &adjmivalnikom, omarico in wc-jem. V
kopalnici gosta ptiakajo sveze brisa, milo in Sampon, na vsem je odtisnjen logotipnTer
CateZ, in kopalna kapa. Na pisalni mizi je priprami dobrodoslica gostu in zloZzenka Term
CateZ. Ob posebnih priloZnostih, npr. pr&tey mladoporéencev na gradu, lahko hotelsko



osebje pripravi presedenje, kot je kroZznik s sadjem, Sampanjec z jagodarkbzarci ipd.
Vse to lahko gost seveda tudi né&ro

Za urejenost hotela in hotelskih sob skrbijo sategrki vsaj enkrat dnevno ob&o sobe in
jih uredijo, zamenjajo brise, posteljnino in po potrebi dopolnijo mini bar.faoice obigejo
sobe pomembnejSih gostov, tako imenovanih VIP gostetkrat dnevno. Tako kot v ostalih
hotelih TermCateZ imajo tudi na gradu hotelsko gospodinjo, kizwauje delo sobaric in
poskrbi za dekoracijo celotnega gradu.

Kot vemo, je zelo pomembno, da se gosiypovarno, zato se v hotelskih sobah nahaja sef,
javljalnik pozarov in protipozarne naprave, ki sanregene tudi na hodnikih. Za varnost
velikega hotelskega parkitid je poskrbljeno z videonadzorom, ki ga spremljajeptor;ji.

Kongresne dvorane na gradu Mokrice zagotavljajo otlie pogoje za izvedbo manjSih
poslovnih in druzabnih skanj, kot so seminarji, plenarna zasedanja, preitgeqav
namenjeni ViteSka dvorana, dvorana Stirje letiaisi, Masonska zvezda in poslovno
opremljeni apartmaiji. ViteSka dvorana lahko sprepioe40 gostov, dvorana Stirje letfasi
sprejme do 60 gostov, medtem ko Masonska zvezagnsprdo 10 gostov, vse pa je odvisno
od nainov postavitve stolov in miz. Dvorana Stirje letiEisi obsega 82 lmedtem ko je
ViteSka dvorana nekoliko manjSa, njena povrSinasang8, povrsina Masonske zvezde pa
znaSa 100m’. Prostori imajo naslednjo opremo: ozenje, osvetlitev, grafoskop in
diaprojektor, pomino platno, vizualizator, videorekorder, TV sprejeéknh.CD, telefonska in
telefaks linija ter moznost dostopa do interneta.A€ljo organizatorjev stanj poskrbijo za
primerno dekoracijo dvorane in za morebitne doddtig glede opremljenosti le-te. Grajsko
osebje poskrbi za prigrizke, poslovna kosila iderge. Sréanje lahko popestri tudi komorni
koncert v akustini dvorani Stirje letnicasi. Sestavni del poslovnih gaaj vse bolj postaja
tudi golf, o katerem bom pisala v nadaljevanju.

Neposredno ob Hotelu Golf Grad Mokrice se na 7Qtdrgh razprostiragolf igriS¢et z 18
igralnimi stezami. Ob njem so v letu 2003 zgraditivo klubsko hi$o s 1.400%povrsine,
kjer lahko igralci golfa obi&jo restavracijo z dvema terasama, ponujeni soskiytrostori,
recepcija in pro shop, caddy room, garderobe imogelf suit (s tremi zvezdicami), njihova
ponudba pa vkljguje spalnico s Stirimi lezé§ kopalnico, telefon in TV sprejemnik.

! Golf je v zadnjem¢asu eden najpopularnej$ih $portov na svetu in @ iy najvéjo letno stopnjo ras
privrzencev, trenutno je na svetu okoli trideselijariov igralcev golfa. Proizvajalci golf opremelbgijo vet kot
20-odstotno rast prodajetno. V zadnjih letih se je tako Stevilo igraldet Stevilo igri§ podvojilo. Kmalu bo ni
razpolago Ze vekot 30.000 golf igri&. Igralci golfa se delijo v 3 skupine, in sicer si razred profesionalce
vsakdaniji profesionalci in amaterski igralgolfa. Golf lahko postane druzinska zabava,apeljsko sréanje,
resna tekma, poslovno gemje ali sprostitev po napornem dnevu (Poulin, Miauil, Martel, 2005, str. 996-
10009).



IgriS¢a in vadbiga so nenehno posodabljajo, tako bo del udatjdaksv letoSnjem letu pokrit,
s tem bosta moZna vadba in Solanje tudi v slab&@menskih pogojih. Golf grad Mokrice
organizira Solo golfa za Zetnike in tiste, ki Zelijo napredovati. Gostom ja woljo tudi
izposoja golf opreme. Organizirajo turnirje z&edmike ter domé& in mednarodne turnirje za
izkuSenejSe igralce golfa. 1zvedba turnirjev allfgikih sre&anj je mozna za klube, podjetja,
organizirane skupine in druge organizatorje.

V Hotelu Golf Grad Mokrice imajo stilno opremljengrajsko restavracijo z vrhunsko
ponudbo hrane in pijate. Restavracija lahko sprejme do 150 gostov. Gog&ijdivajo v
hotelu, imajo v ceno bivanja vkljen polpenzion, kar pomeni zajtrk inéegjo, ob doplailu

pa polni penzion. V restavraciji si gostje samitpeizejo zajtrk, medtem ko kosilo indegjo
postreZzejo natakarji. Penzionski gostje lahko tadkdarajo med tremi meniji, poskrbljeno je
tudi za dietne in vegetarijanske obroke. V hotetskiavraciji lahko gostje izbirajo a la carte
jedi, zakljutene skupine imajo moznost izbire med posebej prij@r@mi poraznimi meniji,
seminarsko ponudbo in ponudbo pogostitve ob gatiitiin. PostreZzejo tudi s pi§@, gost
lahko izbira med Siroko paleto brezalkoholnih ikadlolnih pija&. Med drugim je mozno
narc:iti vina iz mokriske vinske kleti.

V Hotelu Golf Grad Mokrice kotdodatno ponudbo nudijo organiziranje porok, mozZnost
obiska casinoja, ki se nahaja v neposredni blitioiela, gostje se lahko udelezijo
organiziranih fakultativnih izletov ali okigjo mokrisko vinsko klet (veo tem v Prilogi 3)
(www.terme-catez.si/si/dodatno).

Hotel Golf Grad Mokrice je v okviru druzbe TerniateZ povezan s hotelom Terme. Tako
imajo gostje hotela Golf grad Mokrice ceno vkljuéeno ponudboneomejenega kopanja v
notranjem in zunanjih bazenih hotela Terme. Notidaazen ima pravokotno obliko 12,5 x 25
m, trije zunanji bazeni pa so nepravilnih oblikiajo vgrajene masazne Sobe ter masazna
lezix&a. Za otroke so namenjeni plitvejSi otroSki bazéwibogani in t. i. »jufki«. Poleg tega

je za goste hotela Golf grad Mokrice v ceno wdjo en vstop dnevno na zimsko Termalno

riviero in dva vstopa dnevno na Letno termalnoenioi

4.3. TRZNE POTI

4.3.1. Opredelitev trznih poti

»Trzna pot je skupek neodvisnih organizacij védjaih v proces, ki naredi izdelek ali storitev
primerno za uporabo ali porabo« (Coughlan, 1996,23t TrZzna pot oziroma distribucijski
kanal je organiziran in s storitvami podprt sistémnje oblikovan z namenom, da zagotavlja
ustrezna prodajna mesta oziroma dostop do poteiftipbrabnikov, ki so navadno oddaljeni
od kraja proizvodnje oziroma porabe tutisth proizvodov (Middleton, 2001, str. 292).
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Pri storitvah obstajajo trzne poti le izjemoma Kaicne poti (Hrastelj, Makovec Bréit,
2003, str. 3). Trzno pot v turizmu tvori splet idalh elementov, ki fizZino povezuje turiste s
turisticnim izdelkom in jih aktivno vkljduje v proces turistne porabe (Bunc, 1986, str. 206).
Bunc vidi funkcijo elementov trzne poti v vodenjklju¢no z organizacijo) in usklajevanju

- gibanja turisitne ponudbe (v obliki zloZenk, plakatov, letakov k thristom,

- gibanja turistov v okviru turisthega kraja (vkljgevanje turistov v proces potroSnje

elementov turistinega izdelka) in
- gibanja turistov k turisthemu izdelku, ponudbi in potrosnii.

Veckrat obstaja nevarnost, da so posredniki pkamolahko imajo v rokah potrebno
aplikativno znanje iniciativnega trga in Zelijo zadovati celoten trg ter bi ponudniku
prepustili le urejanje primarne turi&tie ponudbe.

Glavni problem v turizmu na podijo distribucijskih poti predstavlja doseganje kupa
turisticno storitvijo. Middleton (2001, str. 293) navajat kaoznosti naslednje trzne poti:
1. neposredna ali tstopenjska prodajna pot:
» proizvajalec— porabnik na proizvajgévem mestu (restavracije, hoteli)
» proizvajalec— porabnik na svojem domu (osebna prodaja, katalpgk@aja)
» proizvajalec » poslovna enota v lasti proizvajalca. porabnik na
proizvajatevem mestu (Zeleznice, hotelske verige, delncsletadiruzbe)
2. posredna ali dvostopenjska prodajna pot:
» proizvajalec -~ neodvisen detajlist- porabnik na mestu detajlista (tour
operatoriji, hoteli)
3. posredna ali enostopenjska prodajna pot:
» proizvajalec— grosist -~ neodvisen detajlist- porabnik na mestu detajlista
(hotelske nastanitvéarterski poleti, pavSalna potovanja)

4.3.2. Trzne poti v Hotelu Golf Grad Mokrice

Izbira trzne poti je na sploSno odvisna od naravehsega asortimana turistih storitev,
stroSkov za posamezne poti oziroma posrednikerterht segmentov in njihove Sirine. V
Hotelu Golf Grad Mokrice se pojavljata dve oblikériih poti, in sicer neposredna ali
ni¢stopenjska ter posredna ali dvostopenjska trzna pot

Neposredno trzno pot uporabljajo wire primerov stalni gostje, ki poznajo ponudbo hate
in naredijo rezervacijo preko telefona, telefaksaadnjeméasu pa nar&s Stevilo rezervacij
preko interneta. Poleg stalnih gostov uporabljegpasredno trzno pot tudi gostje ostalih
hotelov TermCateZ, ki po nastanitvi v drugih hotelih of§o Hotel Golf Grad Mokrice in se
odlacijo za premestitev ali kasnejSi obisk. Uporabnigpasredne trzne poti so tudi enodnevni
igralci golfa, ki poleg obiska golf igita obi€ejo tudi hotel. Gostje hotela so tudi seminarski
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gostje in poslovnezi, ki wenoma uporabljajo neposredno trzno pot, tako dalpdajo
ponudbo na internetu in naredijo rezervacijo poameenjenih moznostih (po telefonu,
telefaksu ali preko interneta).

Za hotel, ki ima v svoji strukturi ¥&o tujih gostov, so zelo pomembne posredne trate p
Hotel Golf Grad Mokrice uporablja na dotesn trgu trzno pot, v katero so vkigne velike
turisticne agencije, kot npr. Kompas, Globtour ipd. Na @&im pridobi turist vse potrebne
informacije o hotelu na enem mestu, v prostorilistidne agencije, kar prispeva k lazji in
hitrejSi odlaitvi. Turist ima tako pregled nad rasimi ponudniki, v agenciji pa lahko o
Hotelu Golf Grad Mokrice dobi prospekte, in siceg@adu, grajskih prostorih, moznostih
sprostitve, podatke o golf igti§, dodatni ponudbi hotela, cenike in ponudbo dstaiofitnih
enot TermCateZ. Za turistine agencije je predvsem prednost pri sodelovanjerigi trznih

poti v provizijah, ki jih dobijo od hotela. Provjej ki jih platuje Hotel Golf Grad Mokrice
turisticnim agencijam, so zelo raafie, obéajno okoli 10 % prodajne cene. Posredna trzna pot

T

Na tujih trgih pa je v verigo posredne trzne poted turisttno agencijo vkljgen Se
organizator potovanj. Hotel Golf Grad Mokrice skupaostalimi profitnimi enotami Term
Catez tako nastopa na tujih trgih. Posebegmoonastopajo na italijanskem trgu, kjer en
organizator potovanj dela tudi s 200 tugistmi agencijami. Tudi za ostale vrste gostov, npr.
kongresne goste uporabljajo posredne trzne potvergi nastopajo namesto turisiih
agencij razkini organizatorji kongresov, tako na dafam kot tujem trgu.

4.4. CENA

Cena je eden izmed najstarejSih in hkrati najponmen$iih elementov trzenjskega spleta. Od
drugih elementov trzenjskega spleta se razlikuj@ foo tem, da proizvajalcu prinese
prihodek, medtem ko ostale sestavine prinesejcgedtroCene trgu spofajo nameravano
pozicioniranje vrednosti izdelka ali blagovne znanplodjetja (Kotler, 2004, str. 470).

Elementov, ki vplivajo na ceno, je ogromno, medpoajembnejSimi so stroSki, obstége
ponudba in povpraSevanje na trgu, cene konkurentevsta konkurentov ter zakonodaja. V
turizmu na oblikovanje cen poleg nastetih elemeniplivajo naslednje zr@nosti te
industrije (Middleton, 2001, str. 95):

- kratkotrajnost (turistinega proizvoda ni moge proizvesti na zalogo, zato pomeni neprodan
izdelek izgubo dohodka, kar se na koncu odrazabickonosnosti podjetja),

- stroski zaposlovanja osebja (kakovost tufishi proizvodov je v soodvisnosti s Stevilom in
usposobljenostjo zaposlenega osebja; tdnatipodjetja imajo zaradi prisotnosti sezonske
komponente teZzave s presezki zaposlenih v izvenskidoobdobijih),

- kapitalna intenzivnost investicij (v turizmu jeo B0 odstotkov kapitala investiranega v
nepreménine, kar povzréa visoke fiksne stroSke v primerjavi z ostalimi pgami),
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- individualne znailnosti turistov (razkne destinacije bodo pritegnile turiste ramih
dohodkovnih in socialnih razredov).

4.4.1. Metode oblikovanja cen

Pri dolatanju cenovne politike mora podijetje péduStevilne dejavnike. Proces dékmja
cenovne politike poteka po naslednjih fazah: najpadjetje izbere cenovni cilj, sledijo
opredelitev povprasSevanja, ocenitev stroskov, aaatroskov, cen in ponudb konkurentov,
temu sledi odlditev o izboru metode dotanja cen in na koncu dalitev korntne cene
(Kotler, 2004, str. 473).

Cene izdelkov se lahko oblikujejo s pofjmrazlicnih metod (Kotler, 2004, str. 480-486):

a) Oblikovanje cen na podlagi pribitka
To je najstarejSa in najpogosteje uporabljena naetdthriabilni stroski doléajo spodnjo
mejo cene, ki ji dodamo dalen odstotek, ki pokrije fiksne stroSke in zelenbidek. Pristop
je uporaben predvsem v podjetjih, kjer je stros&kativno lahko ugotoviti, v stroSkovno
orientiranih panogah, manj pa v trzno usmerjendt j& npr. turizem.

b) Oblikovanje cen na podlagi ciljnega donosa
Pri tej metodi podjetje dotd ceno, ki bi prinesla ciljno stopnjo donosnostiaz®e podietja.
Metoda upoSteva stroSke proizvoda na enoto, lederpriSteje zeleni donos, pomnozen z
vlozenim kapitalom na prodane enote. Podjetje nporéem prouditi razlicne cene in oceniti
njihov vpliv na obseg prodaje in déke. Ta metoda zal ne upoSteva cenovne étasti in
cen konkurentov.

c) Oblikovanje cen na podlagi zaznane vrednosti
Dolo¢anje cen na podlagi zaznane vrednosti pri kupcu gmpmda morajo podjetja
posredovati vrednost, ki so jo obljubila v okvirarnujene vrednosti, kupci pa morajo pri tem
to vrednost tudi zaznati. Podjetja morajo zaznameadvost v zavest kupca nekako sgaron
poudariti, za kar uporabijo preostale elementenjskega spleta, kot sta oglasevanje in
prodajno osebje.

d) Oblikovanje cen na podlagi vrednosti
V zadnjemcasu podjetja za oblikovanje cen uporabijo metodtbd@mja cen na podlagi
vrednosti, pricemer cene znizajo, medtem ko ostane kakovost penudbka. Cene znizajo
na osnovi preoblikovanja poslovnih procesov, pgelj&ako proizvaja z nizjimi stroSki, pri
tem pa kakovost proizvodov ostane enaka ali postarteljSa. S tem podjetje privabi veliko
kupcev, ki se jim zdi pomembna vrednost, dobljem&dani denar.

e) Dolocanje cen na podlagi trenutnih cen na trgu
Pri tej metodi podjetje naprej d@ioceno, ki je najpogosteje konkurentova in vselagkeni
dobicek. Podjetje lahko zatana nizjo, viSjo ali enako ceno kot konkurent. Miztge zelo
priljubljena, predvsem v primerih, ko je stroSkekie izmeriti ali pa je odziv konkurence
negotov.
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f) Metoda dol@anja cen za drazbenida prodaje
Z naraganjem uporabe interneta postaja dalge cen za drazbeni dia prodaje vse
pogostejSe. Na ta tia se podjetje znebi preseznih zalog ali rabljgndelkov. Razlikujemo
tri vrste drazb, in sicer:
- angleske, kjer prodajalec ponudi izdelek in kupdgujejo ceno, dokler ni doseZzena najvisja
raven;
- nizozemske drazbe, kjer prodajalec objavi viso&no in jo péasi znizuje, dokler je kupec
ne sprejme, ali ko kupec objavi, da Zeli nekaj kup nato prodajalci s ponujanjem najnizje
cene tekmujejo za prodajo;
- drazbe s tajnimi ponudbami, kjer lahko morebdobavitelji predlozijo kupcu samo eno
ponudbo, medtem ko ponudb drugih dobaviteljev nenpjo;

g) Dolocanje cen na podlagi skupine kupcev
Metoda dolganja cen na podlagi skupine kupcev je zelo primemanedij, kot je internet,
kjer se lahko porabniki in poslovni kupci zdrudjskupine, da dosezZejo nizjo ceno. Porabnik
tako za Zeleni izdelek lahko vidi ceno na podlagnttne skupine kupcev, kar pomeni do
trenutno prejetega Stevila nailo Cena se lahko oblikuje glede na Stevilo préje@rail, ve¢
kot je le-teh, v&a je moznost za dosego nizje cene. Pomanjklji®shetode je v tem, da
nekateri kupci néejo ¢akati, da se izpolni obseg naila.

4.4.2. Oblikovanje cene v Hotelu Golf Grad Mokrice

Cena je element trzenjskega spleta, v katerem kenéni fazi kaze viSina prihodkov in
dobicek, ki je temeljni smoter vsakega poslovanja. V dlotGolf Grad Mokrice v okviru
Term CateZ konec vsakega leta oblikujejo cene za prileothtp po posameznih obdobijih.
Predlog cen pripravi direktor hotela, ki pri obliemju upoSteva lastno ceno dadoe
storitve, k temu pa doda ddékn pribitek. Cene se oblikujejo v skladu s trzemskcilji,
vseskozi pa je prisoten temeljni cilj: doek. Poleg tega na oblikovanje cene vplivajo tudi
cene konkurefmih hotelov, spremembe v kupni tqrebivalstva in ptiakovana stopnja
inflacije. Kortno ceno doldijo, ko predijo razmere na trgu, predvsem na strani
povpraSevanja, in ugotovijo raven, ki naj bi bitapotencialne goste Se sprejemljiva. Tako pri
dolocanju cene v osnovi uporabljajo metodo oblikovarga oa podlagi pribitka, pri tem pa
uposStevajo tudi metodo dalanja cen na podlagi trenutnih cen na trgu.

Cene so uradno objavljene in so za vse goste emake,za tiste, ki sami pridejo v hotel,
kakor tudi za goste, ki si bivanje v hotelu rezeajd preko turistine agencije. Turistne
agencije dobijo za svojo posredovanje delm provizijo, ohiajno od 10 do 15 %. ViSina
provizije je odvisna od velikosti agencije, promdtga in trznega komuniciranja. NiZje cene
priznajo tudi organizatorjem potovanj in vsem, khetel pripeljejo vé&e skupine gostov,
viSina provizije pa je odvisna tudi od pogajalsketnorganizatorjev.
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V Hotelu Golf Grad Mokrice poskuSajo paai povpréno zasedenost hotela z diferenciacijo
cen glede na termin bivanja gosta v hotelu. V hotako |I@&ujejo dve obdobiji v letu. KakSne
SO cene storitev v SIT za eno osebo (kjer ni dfegevedeno), ki biva v hotelu kotdsmiski
gost, nam kazeta Tabeli 2 in 3.

Tabela 2: Cene v Hotelu Golf Grad Mokrice v termidu

Soba/Moznost Nocitev z zajtrkom Polpenzion Vikend paket 3-dnevni paket med

bivanja (za sobo) (na osebo) (pet—ned) | tednom (3 polpenzioni
Dvoposteljna soba 31.600 18.800 35.300 45.700
Single use 21.800 24.800 47.300 63.700
Suita 62.900 34.450 67.100 88.200
Apartma 84.000  45.000 83.900 115.000

Vir: Cenik hotela Golf grad Mokrice 2005.

Tabela 3: Cene v Hotelu Golf Grad Mokrice v term#iu

Soba/Moznost Nocitev z zajtrkom Polpenzion Vikend paket 3-dnevni paket med

bivanja (za sobo) (na osebo) (pet—ned) | tednom (3 polpenzioni
Dvoposteljna soba 35.900 20.900 38.500 51.400
Single use 23.950 26.900 50.500 69.400
Suita 71.600 38.800 79.900 100.800Q
Apartma 93.700 49.900 94.200 129.100

Vir: Cenik hotela Golf grad Mokrice 2005.

Za ta dva termina so v Hotelu Golf Grad Mokriceikdali razlicne cene glede na turi&tio
sezono. Cene so viSje v spomladanskem in jesenskelobju, ker je v tentasu glavna
turisticna sezona za igranje golfa. V ostalih izvensezénskdobjih, predvsem v zimskem in
zgodnje pomladanskem obdobju, ko je povprasevamjgipovih storitvah nizje, so nizje tudi
cene.

Cene vklj@&ujejo neomejeno kopanje v notranjem in zunanjenebatotela Terme, uporabo
savne in fitnes studia v hotelu Terme, dva vstopavdo v zimsko ali poletho Termalno
riviero, enkrat dnevno prevoz do Ter@ateZ in nazaj ter pester animacijski program. Pri
bivanju tri ali v& dni dobi gost brezpémo uro tenisa na zunanjih igtiB, pri sedemdnevnem
paketu ima gost brezgan zdravniski pregled.

Otroci do 6. leta starosti imajo brezga prenditev z zajtrkom v sobi z dvema odraslima
osebama, od 6. do 12. leta imajo 50 % popust v gobdvema odraslima osebama na
pomoznem lezi&i, za otroke je mozen tudi 50 % popust na ceno astefjne sobe v sobi z
eno odraslo osebo, ko odrasla oseb&gbssingle use«. Kot moznost ponujajo za odraslo

23.1.-2.4.,26 6.-30.7., 30.10.-18.12.2005
33.4-25.€. in 31.7-29.10.200
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osebo pomozno le&i8 z 10-odstotnim popustom. Na zgoraj navedene edmeelu ponujajo
moznost doplél, in sicer za polpenzion 3.000 SIT za osebo na da ceno nétve z
zajtrkom, za postrezbo v sobi seq@&0 % dodatka na osnovno ceno. Déingastje si lahko
zniZzajo dnevno ceno bivanja v primeru, da v hotelajo dljecasa, v primeru pet-, sedem-,
deset- ali védnevnih paketov. Poleg tega za démaoste, ki so imetniki kartice Magna,
obraunajo na recepciji 10-odstotni popust. Poleg cenikalovenskih tolarjih, v hotelu
pripravijo cenik v eurih, ki velja za tuje gosteer v eurih se ne razlikujejo veliko od cen v
slovenskih tolarjih, morda so nekoliko viSje zaratbganja spremembe deviznegéaja in
inflacije. V ceno ni vklj@ena turistina taksa, ki se dodatno pgana recepciji hotela.

Za kongresne goste se tudsii proizvod ne razlikuje veliko od turighega proizvoda,
namenjenega @aniSkim gostom, razlika je predvsem v ponudbi kasgih dvoran in
dodatnih storitev, kot so poslovna kosila, degugaadn, ura golfa in krajsi izleti v bliznjo
okolico. Kongresni turizem se je z leti uveljauildi v Krkinih zdravili&ih, Termah Olimje,
zdravili&u Rogaska ter drugih zdravitif, zato se morajo cene hotela Golf grad Mokrice
prilagajati cenam konkurentov. Motiv poslovnih &iav je opravljanje poslov in st@nje s
poslovnimi partnerji oziroma zaposlenimi v strokgto cena ni tako pomembna, saj jo
ponavadi poravna podjetje in ne vsak posameznik €&na se tako oblikuje na enakiina
kot cena za potniSke goste, lahko pa variira kot posledica pagpmed prodajno sluzbo
hotela ter predstavniki kongresov ali drugih padgj&t organizirajo seminar.

Ceno za golf olgajno dol@i direktor golf igri¥a na podlagi cen iz preteklega leta, pri
oblikovanju ravno tako kot pri ostalih cenah upwatéastno ceno, k temu pa doda delo

pribitek. Cene se razlikujejo po ragiih paketih (Tabela 4).

Tabela 4: Cenik golfa v SIT

Moznost izposoje/Polje 18 polj 9 polj
Igralnina (1 igra) — vikendi in prazniki 10.600 7.000
Igralnina (1 igra) — delavnik 8.700 5.600
Golf avto 6.600 4.000
3-dnevna igralna karta- vikendi in prazniki 23.500
3-dnevna igralna karta- delovnik 20.000
7-dnevna igralna karta 50.000
10-dnevna igralna karta 70.500
Zogice za vadbo 600
Vozi¢ek 1.000

Vir: Cenik hotela Golf grad Mokrice 2005.
Kot posebno ponudbo ponujajo GREEN FEE - igralnkjer imajo otroci do 14. leta 70-

odstotni popust, mladinci do 18. leta pa 50-odstd®oleg tega imajo gostje hotelov Term
CateZ na redne cene golf igri&0 % popusta.
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4.5. TRZNO KOMUNICIRANJE

Namen trznega komuniciranja je prenasanje inforpngéormiranje porabnikov o izdelkih in
storitvah, ustvarjanje zavedanja, predstav in zanjm kar ima za posledico zeljo po nakupu
(Prentice, 1994, str. 362). Slednje pomeni tudigdevanje prodaje in je Se zlasti pomembno
pri uvajanju novih izdelkov in storitev. Ko je iZé& ali storitev v fazi zrelosti, poskuSamo s
tem elementom trzenjskega spleta pri porabniku mpatia zavedanje. Pomen trznega
komuniciranja v turizmu je velik, saj predstavljaoeod moznosti vplivanja na oditev
turista in omog®a hitrejSe doseganje prednosti pred konkurentunsticnem trgu.

Trzno komuniciranje je sestavljeno iz elementovaégl/anja, pospeSevanja prodaje, odnosov
Z javnostmi, osebne prodaje in neposrednega trzgggder, 2004, str. 592). V turizmu
moramo pri izbiri promocijskega spleta upostevatsladnje dejavnike (Heath, Wall, 1992,
str. 158):
- zn&ilnosti turistécnega proizvoda (narava izdelka, tveganje),
- zn&ilnosti trga (v kateri fazi zivljenjskega cikla jroizvod, znailnosti turisténega
povprasevanja),
- zn&ilnosti turistov (Stevilo in koncentracija),
- razpolozljiva finakna sredstva in
- zn&ilnosti celotnega trzenjskega spleta @most cenovne in distribucijske strategije
ter geografsko podige trga).

4.5.1. Oglasevanje

»0OglaSevanje je vsaka pina oblika neosebne predstavitve ali promocije gnaiobrin ali
storitev s strani znanega nénika« (Kotler, 2004, str. 590). Na tadaizrazno okrepljena in
prodorna besedila dosezejo Stevilno, zelo ¢amlin geografsko razprSenodntistvo. Naloga
oglaSevanja ni samo prodaja, temy@iblizanje turisttnih proizvodov turistom, razSiritev
zavesti 0 obstoju tega proizvoda, seznanitev snosithi dol@denega proizvoda, ustvarjanje
preferenc do tega proizvoda v primerjavi s konkénémi proizvodi, ustvarjanje dolgotoe
predstave o destinaciji ali podjetju ter spodbwargziva turistov (Foster, 1992, str. 98).

OglaSevanje lahko poteka preko tradicionalnih nesglijmenujemo ga tudi ATL »above the
line« oglasevanje, ali preko netradicionalnih medikot BTL »below the line« oglasevanje.
K tradicionalnemu oglaSevanju Stejemo televizijskoradijsko oglasevanje, oglasevanje v
casopisih in revijah ter oglasevanje na zunanjinrfioah. Tovrstno oglasevanje je primerno
zlasti za ustvarjanje dolgafee podobe podijetja ali destinacije ter za krat&oeoospodbujanje
nakupov. Slabosti tradicionalnega oglaSevanja segaya kratkotrajnost (zlasti pri
televizijskih oglasih), zagenost teh medijev in absolutno visoke cene. Glazmailnost
netradicionalnega oglasevanja je njegova néeaest, sem priStevamo oglasSevanje na spletu,
oglaSevanije preko telefonov — SMS oglaSevanje Kud. slabost tovrstnega oglasevanja se
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pojavlja predvsem tezko zajemanje celotne ciljnaipsie (Zapiski predavanj Trzno
komniciranje, 2004).

OglaSevanje v Hotelu Golf Grad Mokricese izvaja centralizirano v okviru Ter@atez, kar
pomeni, da je v podjetju trzenjski oddelek, ki skzila oglasevanje celotnega podjetja in
posameznih profitnih enot. Pri oblikovanju in prsebini spordil pa sodeluje trzenjski
oddelek z zunanjimi sodelavci, to so predvsem obhici, fotografi, tekstopisci. Pri
oblikovanju spordil morajo vedno uporabljati z&$ni znak podijetja, barvo in tudi druge
oblikovne posebnosttfke), ki se pojavljajo na vseh spéilth tega podjetja.

V TermahCateZ imajo stalno ekipo zunanjih sodelavcev, da @elo poteka hitreje, ker ti
ljudje podijetje Ze poznajo in tako z njimi laZjedstujejo. V tujini pa sodelujejo z agencijami,
ki izdelujejo kataloge in programe, ki vsebujejomnacije o vseh ponujenih storitvah. To so
agencije, ki se ukvarjajo z zdraviliSkim turizmom, sicer predvsem v Netiji, Avstriji in
ltaliji. Te agencije lahko bolje predstavijo ponadbermCatez, saj jim tuji gostje veliko bolj
zaupajo.

Profitne enote namenijo za trzno komuniciranje defo delez prihodkov od prodaje. V
lanskem letu so v Termafiatez z&eli meriti winkovitost oglasov v tiskanih medijih kot
stroSek na enoto naklade, saj skuSajo z oglaSevamseéi ¢im vecjo geografsko pokritost.
Imajo mrezni plan oglaSevanja, v katerem so za le@tovnaprej jasne vsebine oglaSevanja,
kar omogda sklepanje letnih pogodb z mediji, postedi pa to pomeni zmanjSevanje
stroSkov oglasevanja.

V podjetju TermeCateZ so se na podlagi trznih raziskav éiiloda bodo v Sloveniji
oglasSevali v naslednjifasopisin Delo, Ve&er, Slovenske novice, na Hrvaskem pa v
Vecernjem listu. OglaSevanje §asopisih poteka glede na r&nd ponudbo v posamezni
sezoni, predvsem pa, kadar Zelijo predstaviti katemed novosti, npr. nov program, nov
objekt, prireditev, ali pa Zelijo zgolj opozoritanugodnosti za dodene goste. V podjetju
spremljajo tudi odzivnost gostov na oglaSevanj@samezniltasopisih. Tako se npr. paige
obisk gostov po objavi ¥asopisu Delo za priblizno 30 %, dasopisu Slovenske novice
priblizno za 20 %, porast obiska po objavi v ostatasopisju pa je nekoliko manjsi (Interni
podatki podjetja Term€atez d.d., 2005).

Revije izhajajo v daljSihcasovnih razdobjih. Prednost oglaSevanja v revijahdsbre
moznosti reprodukcije, kar pomeni, da so barvejrpapsam kokni izdelek zelo kakovostni.
Poleg tega imajo revije »daljSo Zzivljenjsko dobosqj jo vekrat prelistamo. Tudi
izpostavljenost oglasu je daljSa kotasopisu, ker ljudje revije berejo v prostéasu (Belch,
Belch, 1999, str. 365). Skupina TerateZ oglasuje v revijah Jana, Gospodarski vestnik,
Adria, Ognji&e, Novi odmevi in SOU. Oglasevanje v revijah jeisde od obdobja, kot npr.
poletje, zima - zimske @dnice, pust, valentinovo, ter od klientele. Prdeétavi oglasa se
osredotdijo na posamezno ciljno skupino, torej gre za sekbmomsko selektivnost ter

18



specializiranost. Tudi po objavi oglasa v revijisspodjetju poveéa Stevilo telefonskih klicev
in Stevilo vprasanj preko e-maila (Interni podatkiljetja Termeatez d.d., 2005).

Tiskana turisti ¢na literatura je v turizmu najvekrat uporabljen medij. Cilj tiskane turi&tie
literature je informirati obstofe in potencialne turiste, s tem pa vpliva na ohlikge
povpraSevanja po dalenih turisténih izdelkih in olajSa njihovo uporabo. S tiskanagticno
literaturo oznaujemo kataloge, broSure, prospekte, inté@sopis, mape in drugo tiskano
gradivo (Middleton, 2001, str. 191). TerriateZ sodelujejo z agencijami, ki ponudbo Term
Catez vkljwijo v svoj katalog. Ti katalogi so akijno obsezni in vsebujejo tudi konkutee
ponudbe. Objavo v tem katalogu morajo Ter@iateZ plaati vnaprej. Ohjajno se pojavlja
ponudba TernCatez v katalogih v zimski sezoni, kajti v poletnéasu ta potreba ni prisotna.
Obstaja pa tudi tip agencij, ki za objavo v svdjéttalogih ne zahtevajo ida.

Najbolj uporabljeno promocijsko sredstvo v Tern@dtez in s tem tudi v Hotelu Golf Grad
Mokrice so prospekti, saj jim namenijo kar 60 %dstev za oglaSevanje. V prospektu z
besedilom, fotografijami in ilustracijami obwe§o, navduSujejo in pridobivajo turiste.
Prospekt mora prejemnika informir&im popolneje. Ker je namenjen za potrebe direktnega
porabnika, mora biti njegova izvedba prvorazreddaTermah CateZ menijo, da mora
prospekt poleg vsebinskega dela s ptinlmi slikami prikazati okolico in Zivljenje v
promoviranem turisthem kraju. Prospekt hotela Golf grad Mokrice prikazpanoramske
slike, s slikami podkrepljen opis prijetnega bivaanjlobrega pautja in uspesSnega sianja,
moznosti sprostitve in aktivnega oddiha. Poleg pe&ta imajo v Hotelu Golf Grad Mokrice
posebno zloZzenko, z naslovom Sanjska poroka, n@memladoporéencem. V vseh enotah
Term CateZ imajo poleg slovenskih prospektov $e prospektangleSkem, nemskem,
italijanskem in hrvaskem jeziku. V vsakem hotelu pwfitni enoti TermCateZ je mogee
dobiti prospekte, zloZzenke in materiale ostalihetet. Gost ali obiskovalec lahko prospekte
in ostalo gradivo dobi pri recepcijskih pultih, @8, lahko pa tudi na javnih mestih.

V okviru televizijskega oglasevanjgredvajajo Term€atez spote, ki se nanadajo na zimsko
in poletno Termalno riviero, ter korpracijske ogakjer so v kratkih insertih prikazane
profitne enote. Oglasi so krajsi, in sicer trajag dvanajst do Sestnajst sekund. Vidimo jih
lahko na prvem programu TVS ter na HTV 1¢asu pred drugim dnevnikom, Kkaijti takrat je
gledanost najwga. Ta medij ohiajno uporabljajo v obdobju, ko potencialni porabn#&rtuje
svoje poletne pfitnice — v mesecu maju in juniju — ter v zimskeéasu — to je januarja in
februarja.

V TermahCateZ se zavedajo prednosti televizije predvsenmy tia dosega veliko ljudi, s
tem so stroski glede na gledalca nizki. Té€haitelevizija zdruzuje sliko in zvok. Zavedajo pa
se tudi slabosti televizije, ki se kazejo v visolstroskih izdelave filma, za®nosti in
omejenosti "udarnih” terminov. Preko interne \elge pa predvajajo razina spordila o
izletih, koncertih ter raznih predavaniih, ki segdjo v Termaltatez.
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TermeCateZ uporabljajoadijsko oglasevanjev primerih, ko obve&jo o novih programih,
novi sezoni, posebni ponudbi ter ob praznikih. W@hdajo predvsem radio z Hian krogom
posluSalstva, kot je npr. drugi program Radia StgjgeV primerih, ko v Termah obvégo o
dolocenih prireditvah, koncertih, uporabljajo lokalnalijske postaje, kot so Radio BreZice,
Radio Sevnica, Radio Krka ipd. Prednost radijskegiaSevanja je v tem, da doseze velik
krog posluSalcev velika je njegova fleksibilnosprimeru spremembe spd@ita ali nujnosti
le-tega. V podjetju tudi ugotavljajo, da so stroggkzmeroma nizki. Seveda pa ne smemo
zanemariti dejstva, da je to le sliSno s@doo (Belch, Belch, 1999, str. 368Dbjava ene
ponudbe se obajno na radijskih postajah vrti sedem- do desetkrat

Spletne straniso tiste, ki jih trzenjski oddelek Ter@ateZ vse pogosteje uporablja za objavo
atraktivnih in vsestranskih oblik sp@ib oz. oglasov, ki se lahko sproti spreminjajo,
vkljucujejo Zelje in predloge tistih, ki jim je takSno lagevanje namenjeno. S tovrstnim
objavljanjem spordl podjetje opozori nase, predstavi svoje izdelkiestoritve skupaj s
predstavitvijo svojega delovanja, svojimi podatii poslovnimi ponudbami. Gre torej za
kombinacijo vé& instrumentov komuniciranja. V TermatateZ pomeni internet Zze kar nekaj
casaclen na trzni poti in medij za oglaSevanje. Predrioiodetom so popolnoma prenovili
spletno stran v petih jezikih, sedaj pa jo nenghosodabljajo z namenom, da bi individualni
gostje na hiter in preprost ¢ia pridobili vse potrebne informacije in vizualneedstavo o
TermahCateZ. Po notranji raziskavi izvora gostov, najéie vé kot 35 % gostov odislo

za bivanje pri njih na podlagi obiska spletne sti@mterni podatki podjetja Term€atez,
2005).

Lansko leto so v TermafiateZ pripravili enourno in $e polurno predstaviterm Catez v
petih jezikih na zga®nki, v video in v DVD tehniki, kjer so predstavijevsi produkti in
lokacije TermCateZ. To so pripravili z namenom, da $irSa javuiodti okutek za izjemno
pestrost in kakovost ponudbe. Poleg tega je preitista bistveno izboljSala kakovost
predstavljanja podjetja na sejmih in v tujih ag@iti Predstavitev je na internetni strani,
predvajajo jo tudi na interni televiziji, na teleyskih sprejemnikih v sobah vseh
namestitvenih objektov, gimer se pové&a moznost navkrizne prodaje gostom v verigi
hotelov TermCatez.

4.5.2. PospeSevanje prodaje

»PospeSevanje prodaje, bistvena sestavina trzenkgknpan), sestoji iz raznolike zbirke
orodij za spodbujanje, zlasti kratkérm, da pri porabnikih ali trgovini izzovemo hitriegi
vedji nakup izdelka ali storitve« (Kotler, 2004, $809). Pri tem je poudarek na kratkémem
znaaju, kajti spodbude dolgotnega zné&aja pristevamo k obajni prodajni politiki.
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Cilj pospeSevanja prodaje je vzpodbuditi porabrkkeakupu in motivirati prodajno osebje,
trgovce in posrednike. Glede na t@ilno ve: tehnik pospeSevanja prodaje (Holloway, Plant,
1992, str. 160):

- tehnike, usmerjene na turiste (trzno komunicganp prodajnem mestu, brezfia
vzorci, brezplani izdelki ali potovanja po promocijski ceni, tekaamja, neposredna
posta, prodajna literatura),

- tehnike, usmerjene na prodajno osebje (nagrameid, razkne spodbude),

- tehnike, usmerjene na posrednike (neposrednaa,p@dbmocijska darila, nagrade,
predstavitve izdelkov, razstave).

Med najbolj obéajna orodja za pospeSevanje prodaje tako Stejeniarga cen, nagradna
tekmovanja, Zrebanja, nagrade za stalne gosténmazbopuste, nastope na tutisth sejmih
in prodajnih razstavah.

PospeSevanje prodaje se ponavadi osrédot@m cenovno alitljive kupce in uporablja
tehnike, s katerimi privablja kupce z nizko zvestdilagovni znamki. Hollovay in Plant
(1992, str. 158) navajata, da je uporaba pospefevamodaje posledica prekomernega
oglaSevanja v preteklosti in na¢agja konkurence.

PospeSevanje prodaje pozitivno vpliva na vzpostaviesnejSih vezi med ponudniki in
porabniki, na podaljSanje Zivljenjskega cikla izael, na izboljSanje podobe ponudnika,
zmanjSa stroske oglasSevanja, skré&gsizvedbe le-tega, pomaga pri uvajanju novih kel
ali storitev ter podpira druge aktivnosti. Lahko paporaba tega elementa
trznokomunikacijskega spleta zmanjSa dolgam zvestobo blagovni znamki, pavge
cenovno obutljivost porabnikov, slabost je tudi v tem, dal@ko drazje, kot se zdi, saj
nekatere akcije dosezejo tudi napa stranke (Kotler, 2004, str. 610-616).

V Hotelu Golf Grad Mokrice je najpogostejSa oblikespeSevanja prodaje v obliki
merchandisinga. Tako so gostom na recepcijskenu palinenjeni letaki, na oglasnih deskah
pa plakati, ki opozarjajo na moznosti dodatne pteudPoleg tega goste opozarjajo na
dodatno ponudbo preko oziemja in interneta. Kot orodja za pospeSevanje peoddnotelu
uporabljajo nagradna tekmovanja preko internetatope na razinih sejmih (v okviru
skupine TernCate?), popuste v sodelovanju z Magna kartico, wjgad letu pa tudi znizanje
cen za stalne goste hotela.

4.5.3. Odnosi z javnostmi

»Javnost je katerakoli skupina, ki se dejanskopatiencialno zanima oziroma vpliva na
sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje. Odngsvnostmi vklj@ujejo vrsto programov,
ki so oblikovani za izboljSanje in ohranjanje podopodjetja ali njegovih posameznih
izdelkov« (Kotler, 2004, str. 616).
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Okoli podjetja obstaja torej ¥gavnosti, zato jih navajamo v mnozini. Middletoro&nosom

Z javnostmi (2001, str. 163) priStevdlanke o dogodkih,élanke o novih izdelkih,
spremembah, razvoju, obiske zanimivih in pomembogebnosti, posebne dogodke, ki
pritegnejo pozornost, dejavnost se lahko odvija puelko recepcije z raziinimi spor@ili in s
pomazjo »dnevov odprtih vrat«. Odnosi z javnostmi sor@loii tako v velikem kot v malem
podjetju, lahko pa jih gradimo le na predhodno méseroblemih, kajti odnosi morajo biti del
celotnega trzenjskega spleta in ne le njegov nadtake

Tudi sluzba za odnose z javnostmi je v TernizteZ centralizirana. Ustanovili so jo pred
dvema letoma, pred tem predstavnika za odnoseno$awi niso imeli. Naloga te sluzbe je
prenova in stalno dopolnjevanje spletne stranie@lanje SirSe javnosti 0 novostih v druzbi,
priprava letnega potda in novinarskih konferenc, vzpostavljanje nowpletnih povezav,
priprava videopredstavitev in novih fotografij. 3ha za odnose z javnostmi spremlja in
arhivira pritoZbe gostov ter odgovarja nanje, setgostov je priblizno ena pritozba.

Odnosi z javnostmi potekajo v Termé&tatez preko avdio- in vizualnih medijev, tiskovnih
konferenc in ostalih segmentov s ciljeméjeerazpoznavnosti blagovne znamke, ponudbe
storitev ter obva&nja javnosti o pomembnih poslovnih dogodkih druAbetel Golf Grad
Mokrice pogosto obiskujejo znane dafean tuje osebnosti, predvsem z gospodarskega in
politicnega podrga, ki s svojo prisotnostjo vzbudijo pozornost njedi

4.5.4. Osebna prodaja

»0Osebna prodaja pomeni osebni stik z enim alimerebitnimi kupci z namenom opraviti
predstavitev, odgovoriti na vpraSanja in pridomarcila« (Kotler, 2004, str. 564). K
orodjem osebne prodaje Stejemo prodajne predstavpkodajna st@nja, vzorce, sejme,
prodajne razstave in spodbujevalne programe. Nand&an vzpostavimo osebno pot
komuniciranja med povpraSevalcem in ponudnikom,pgasiedéno pomeni, da lahko osebno
prodajo prilagodimo vsakemu posamezniku posebédegha njegove zahteve in vprasanja.

V Hotelu Golf Grad Mokrice je osebna prodaja erjadiih oblik promocije hotela, zato se
zavedajo pomena izobraZzevanja svojih zaposlenitko Ta okviru celotnin TermCatez
zaposlenim s funkcionalnim izobrazevanjem onago pridobivanje potrebnih znanj. V
preteklem letu je bila Se vedno najjgepozornost namenjena izobrazevanju receptorgyv, s
se v podjetju zavedajo, da tudi oni v zadnjéasu aktivno trzijo storitve. Zato so bila za
receptorje pripravljena Stevilna izobrazevanja enavanju izdelkov, ki jih ponuja Hotel Golf
Grad Mokrice in ostale profitne enote Te€ateZ, ter prodajnih sposobnostih. Kot smo videli
pri strukturi gostov, je v Hotelu Golf Grad Mokrieeelik delez tujih gostov, zato je zelo
pomembno znanje tujih jezikov. Za vse zaposlenermg@nizirani z&etni in nadaljevalni
tecaji tujih jezikov, in sicer angleSkega, nemskegéahjanskega jezika. Znanje tujih jezikov
merijo z ocenami od 1 do 3, cilji za leto 2005 pabdi, da se znanje vseh zaposlenih pri
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italijanskem jeziku povptao dvigne iz 1,2 na 2,0, pri netindi iz 2,3 na 2,5 in pri anglémi
iz 2,6 na 3,0 (Interni podatki podjetja TerfiateZ d.d., 2005).

4.5.5. Neposredno trzenje

»Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih zaotdosego porabnika in dostavo
izdelkov in storitev porabnika brez uporabe posiaan Neposredno trzenje je eden
najhitreje rastéih nainov za oskrbo kupcev« (Kotler, 2004, str. 620)awla razlikovalna
lastnost glede na splosno oglasevanje je pri nedoem oglasSevanju, ki je del neposrednega
trzenja, usmerjenost na posameznika (Belch, B&@®9, str. 446).

Neposredno trzenje je tesno povezano s prizadepaaijetij, da le-ta gradijo dolgotna
razmerja s svojimi kupci. Naj¢g pomen neposrednega trzenja je torej v tem, dikda
podjetje doseze vsakega kupca ali potencialnegeakigateremu ponudi storitev, ki je najbolj
povezana z njegovo edinstveno zahtevo. Najboljinjans obliki neposrednega trzenja sta
danes prodaja po telefonu ter prodaja po posti,okasoedijo oglasi s kuponi, prospektni
material, pisma, v zadnjeasu pa predstavlja pomemben del elektronsko trzgtgémer,
1998, str. 284).

Pri neposrednem trzenju je zelo pomembna baza lpmdati vetéinoma vsebuje naslove in
ostale podatke o kupcih ali potencialnih kupcih.tdbeka, ki je lahko popolnoma
specializirana (gospodinjstva, ki imajo skupne rasti) ali nespecializirana (oglasna
sporaila, razdeljena po vseh gospodinjstvih), je osnokapital podjetja. To datoteko je
potrebno trajno in sistematio nadgrajevati in azurirati. Obstaja moznost, iqarisizgradnji
datoteke pomagamo z najemom ali nakupom naslovendar so v slednjih primerih
naslovniki pred prvim stikom Se vedno neznani. Ribomem prvem odzivu se Zae
dvosmerna komunikacija. Vkrat bomo dobili povratno informacijo od kupcev i(al
potencialnih kupcev), bolj bo datoteka izpopolnjena

V Hotelu Golf Grad Mokrice uporabljajo neposredmbenhje s pomio baze podatkov. Ze
nekaj ¢asa gosta, ko pride v hotel, vpiSejo v bazo podatkamenom in priimkom ter
naslovom in si tako ustvarjajo datoteko stalnihalbbtasnih gostov. Gostom, predvsem
stalnim, v¢asu izven sezone poSiljajo neposredno posto. \ktdioenaslovljeni pisemski
posiljki posljejo prospekt hotela s cenami in paseponudbo, kot so npr. mini gitnice, dan
golfa, martinovanje, silvestrovanje ipd. V zadnjetasu bazo dopolnjujejo tudi z
elektronskimi naslovi gostov, kamor jim poSiljajonenjeno posebno ponudbo, sevetk,
gost tako Zeli. Za seminarske goste imajo v Ho@tlf Grad Mokrice bazo organizatorjev
tovrstnih prireditev, naslove podijetij, organizagyd., ki jim celo leto poSiljajo posebe;j
prilagojene ponudbe.
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4.7. DRUGI ELEMENTI TRZENJSKEGA SPLETA V TURIZMU

Medtem ko trzenjski splet ¢ma avtorjev opredeljuje s konceptom Stirih P,&kpyimeren za
analizo fizeénih izdelkov, pa nekaj avtorjev, kot sta BoonesBittner, v primeru, ko gre za
storitve, doda temu osnovnemu konceptu Se tri redemente (3P): ljudje, fizni dokazi in
procesi.

4.7.1. Ljudje

Turizem je storitvena dejavnost, za katero jecina, da je pri izvajanju kljoni element
clovek kot nosilec izvedbe storitve. Pri tem imajju&no vlogo obnaSanje, zunanjost in
urejenost oseb, vKklfienih v proces izvajanja storitve. Zato moramo @&irtovanju trzenja
skrbno nartovati, kakSne lastnosti mora imeti dééma oseba, kakSen je 0z. bo njen zunanji
izgled (uniformiranost), kako je usposobljena irkd&go dodatno usposobiti. Zavedati se
moramo, da so ljudje oz. zaposleni v storitveniaoigaciji najvéje premozenje le-te
(Palmer, 1998, str. 181-196).

Za turizem je zn@lno delo z ljudmi, saj ima skoraj vsak turisti delavec neposreden stik s
kupcem o0z. gostom. Neposreden stik imajo receptomisticni vodici, zaposleni za okenci,
maserji, natakarji, prodajalci... Vsi ti morajo bitobro usposobljeni za opravljanje svojega
dela, izobrazeni, uniformirani, informirani, prijizin komunikativni, potrpezljivi, usluzni,
nasmejani in prijazni ter vedno pripravljeni pomiagd uristicni delavci morajo Dbiti
vsestransko sposobni in kreativni, da se priblizgjptencialnemu kupcu. Nenazadnje
pozitivno vedenje zaposlenih ni edini element zaetsorganizacije, je pa zelo pomembno za
zadovoljstvo gostéSharpley, Forster, 2003, str. 687—697)

V TermahCateZ, s tem pa tudi v Hotelu Golf Grad Mokrice, seaposlenim omog@jo s
funkcionalnim izobrazevanjem pridobivanje potrebmnitanj. V preteklem in letoSnjem letu je
bila najv&ja pozornost namenjena izobrazevanju oseb, ki me@ne komunicirajo z gosti.
Zato so bila pripravljena Stevilna izobrazevanpoanavanju produktov podijetja in prodajnih
sposobnostih. Ker so & podjetja usmerjeni v povevanje deleza tujih gostov, je izjemno
pomembno, da vsi zaposleni, ki komunicirajo z gasihvladajo potrebno raven znanja tujih
jezikov, zato v podjetju vseskozi potekajddg tujih jezikov, in sicer angleSkega, nemskega
in italjanskega jezika. Zavedajo se, da sta kokagija s kadri ter uvajanje sistema
motivacije kljuéni orodji za dosego boljSih poslovnih rezultatotayanje v znanje oziroma
izboljSanje izobrazbene strukture zaposlenih jegbosklju¢ni elementi za doseganje ¢je
kakovosti storitev in s tem zadovoljstva gostov \(l@gano letno porsilo 2004, 2005, str.
30-32). V podjetju mora vsak zaposleni spostovalib&ha pravila pri delu, kjer je navedeno,

* Raziskava vpletenosti vedenja zaposlenih v turinmuazvoj kvalitete turizma na primeru Cipra jégzala,
da se je za izboljSanje turigtie storitve potrebno osredéith na vedenje zaposlenih, saj sotilekljucni
nosilec izvedbe storitve. Zaposlene je potrebnoehea motivirati, da tudi sami predlagajo moZnosti
izboljSanje svojiih delovnih mest, in jih izobrazdiv
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da se morajo vsi zaposleni zavedati, da so deldwcprihajajo v stik z gosti, izredno
pomembni, saj tvorijo sliko podjetja navzven, zg@@omembna njihova urejenost, prijaznost
in vljudnost.

Pri delu s strankami in gosti je zelo pomembna naelyejenost idistoca. Delavec je dolZzan
nositi delovno uniformog¢e je ta predpisana za doémo delovno mesto. To so receptorji,
maserji, natakarji¢istilke. Uniforma mora biti vedngista, cela in zlikana, saj je prihod na
delo v neurejenem stanju krSitev delovnih obveznosse v podjetju kaznuje z negativno
stimulacijo. Zaposleni morajo komunicirati z gostorfjudno, prijazno in ljubeznivo ter
vedno strpno. Poseben poudarek namenjajo komujpikaatroki, do katerih se morajo
zaposleni obnaSati vljudno, prijazno ter s sposimma, kajti le na ta rén se bo v hotel
vrnila cela druzina. V pravilih je med drugim tutbloceno, da se je zaposleni dolzan z vso
pozornostjo posvetiti gostu ali stranki, z gostoenge zaposleni nikoli ne smejo prerekati,
¢etudi gost nima prav. Naloga vseh zaposlenih jegaddu omogdijo ¢im prijetnejSe bivanje
ter da v najvgi meri poskrbijo za njegovo udobje (SploSna prayiti delu, 2005, str. 2—4).

Zelo pomemben dejavnik za kakovostno izvedbe sw®rie motiviranje zaposlenih. V
podjetju poleg finaénih motivatorjev, kot so pta, por&un ob koncu leta v obliki ene gk,
jubilejne nagrade, potan na podlagi uspesnosti poslovanja v preteklen) lgtorabljajo tudi
nefinartne motivatorje. Tako zaposlenim nudijocfiniSke zmogljivosti izven svojih hotelov,
kjer lahko le-ti prijetno in poceni gdnikujejo, organizirajo obiske sejmov in strokovne
ekskurzije. Zaposleni lahko dobijo vstopnice zatwwule prireditve, ki se odvijajo znotraj
profitnih enot TermCateZ, srednji in vrhnji menedZment pa ima moZnaststhizbenega
avtomobila, dodatnega zavarovanja ipd. (Internigbkidoodjetja Term€atez d.d., 2005).

4.7.2. Fizéni dokazi

Za storitve je zndlno, da jih porabnik pred nakupom ne more preikustipati, zato so
fizicni dokazi, kjer pride do interakcije med porabnikemorganizacijo izredno pomembni.
Med fizicne dokaze sodijo zunanja in notranja arhitektuohjgivo, dodatki, barve, uniforme
zaposlenih, razsvetljava, vonjave, glasba ipd. ¥¢sézicne dokaze je potrebno uskladiti in
prilagoditi pozicioniranju organizacije. Féni dokazi vplivajo na nakupno vedenje
porabnikov, tako da pritegnejo pozornost, prenasgor@ila ali vzbujajo oz. powvaijejo
zanimanje za storitev (Lovelock, 1996, str. 98—99).

Grad Mokrice se v zgodovinskih virih ptvomenja v 15. stoletju, kasneje ga je zamenjalo
vet lastnikov, danes pa je drzavna last, s katerovljpja TermeCateZ, in je preurejen v
hotel. Tako je zunanja arhitektura hotela v baem stilu,cemur je prilagojena tudi notranja
arhitektura, pohistvo in ostala oprema. V hoteltga$opi po dviznem mostu, debeli zidovi,
saloni, prepleteni hodniki in grajski atrij so takiel zunanje arhitekture hotela. Notranjo
opremo sestavljajo batoe mize in stoli, lestenci, slike z banami okvirji, baraine pei in
kamini. Notranja oprema gradu je takocv®ma izdelana iz lesa ali kamna. Za celostno
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podobo hotela je pomembna tudi barvna usklajenostotelu previadujejo nevtralne barve,
predvsem bela in rjava, ki je dopolnjena s svettmdra in z zeleno barvo. Na recepciji, v
restavraciji in dvoranah lahko gost posluSa shra§o glasbo. Vsi notranji prostori hotela so
prijetno odiSavljeni, saj tudi to spragoce vpliva na gosta. Hotel je obdan z grajskim
kompleksom, kjer je na 60 ha povrSine angleski paokrog sedemdesetimi vrstami dreves.
Ob vhodu v park stoji srednjevesSka kapela sv. Aaaproti pa stojijo kopije batnih kipov
Stirje letnigasi. V neposredni blizini gradu se nahaja golfSgris prostori za golf klub in
apartmaji, ki so adaptirani prostori nekdanjih gk#é) hlevov. Grajski kompleks je obdan z
obzidjem.

V oktobru 2004 je bil sprejet sklep, da se obnovajgki kompleks; obnovo le-tega
sofinancirata Term&ateZ ter Ministrstvo za gospodarstvo — Evropskagkta regionalni
razvoj, kjer so pridobili 40 % nepovratnih sredstea razpisu za naloZzbe v turizem.
Investicija je vredna 800 milijonov SIT. Obnovajsepricela v marcu lanskega leta, in sicer
zajema obnovo grajskega obzidja, grajskihckas stavbe ob grajskih k&sh. V grajskih
ka&ah bodo pridobili enajst sob in dvorano za sem@ar;j

4.7.3. Procesi

Proces se nanaSa na to, kako so storitve opravheteko ga narediti prijaznega za porabnika
in wcinkovitega za organizacijo. Tako naj bi v okvirlgdeelementa posvali pozornost
politiki vodenja turisttnega podjetja in mehanizaciji celotnega procesaadigorisotnosti
¢loveSkega faktorja pri izvajanju storitev je ze&¥ko zagotoviti stalno kakovost ponudbe.
Bolj kot je proces nata&no dolaen, manjSa je verjetnost za velika odstopanja iaeed
storitve. Pretirano dot@n proces izvedbe storitve lahko sprozi nezadavoljpri zaposlenih,
kar pa lahko povzi® slabSo kakovost izvedbe storitve.

V Termah CateZ je najvgi poudarek posv&en zadovoljstvu gostov, zato si stalno
prizadevajo presegati gakovanja le-teh, kar lahko dosezeja@is boljSo standardizacijo
poslovanja. Standardizacija poslovanja je bila gtgklih letih ena od temeljnih podip
delovanja druzbe. Tako so uvedli nov informacigktem, ki je enak v vseh profitnih enotah
in zaposlenim omog@a enostavno in pregledno delo. Poleg tega so z bavetbve
informacijske tehnologije gostom omaigjo rezervacije hotelov neposredno preko interneta.
V povezavi s standardizacijo postopkov so napigedvilnik o splosnih pravilih pri delu,
navodila za delo po posameznih pagito dela (npr. navodila za receptorje, natakarje,
maserje, ipd.) ter organizirali razne seminarje zagposlene, kjer so bila ta navodila
predstavljena (Interni podatki podjetja Ter@atez d.d., 2005). V reu za leto 2005 so bili
med drugim kot temeljna podfja delovanja podie organizacije in nadzora ter podj®
standardizacije poslovanja (Revidirano letno piboa2004, 2005, str. 39).
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V letu 2003 so v vseh hotelih uvedli vpraSalnik graste, na podlagi katerega sciela
mese&no meriti zadovoljstvo svojih gostov. S tem Zelijgotoviti mnenje gostov o svojih
storitvah in s tem tudi o postopkih. Vsako pritoZzeokrat tedensko obravnava najvisje
vodstvo druzbe, ki sproti redno tudi ukrepa. Naesplstrani podjetja so odprli forum, kjer
lahko gostje izrazijo vprasSanja, Zelje,gakovanja in pritozbe (Letno patito 2003, 2004,
str. 27).

5. TRZNA RAZISKAVA V HOTELU GOLF GRAD MOKRICE

Trzna raziskava je formalna povezanost podjetjaatjem ter je sredstvo, s katerim podjetje
zbira, prenasa in razlaga informacije iz okoljdes pa prispeva k ¥gemu uspehu trZzenja.
To je dejavnost, ki preko informacij poveze porddanis trznikom. S ponifo tako
pridobljenih informacij odkriva in opredeljuje tniske probleme, z&nja, izboljSuje in
ocenjuje trzenjske ukrepe, nadzoruje izvajanjenisieh dejavnosti ter poveje splosno
razumevanje procesa trzenja (Churchill, 1996 6s18).

5.1. OPIS PROBLEMA IN NAMENA RAZISKAVE

V Hotelu Golf Grad Mokrice Ze nek#épsa poskusajo prepati vodstvo TernCateZ, da je
potrebno gostom ponuditi ¥estoritev v okviru svoje ponudbe. Tako naj bi ponoadazsirili s
centrom zdravja in lepote, kjer bi bili jacuzzigavne in masaze, kar bi pomenilo, da se
gostom hotela Golf grad Mokrice ne bi bilo potremavadi teh storitev voziti ndatez. Poleg
tega glede na klimatske razmere in trende razrjosgj&limatizaciji sob, suit in apartmajev.
V Hotelu Golf Grad Mokrice menijo, da bi gostje alstv hotelu dalj¢asa in bi se wkrat
vracali, ¢e bi tako razSirili svojo ponudbo. Poleg tega vedshotela zanima, kako gostje
zaznavajo njihovo sedanjo ponudbo, ceno in delevanptela na podtgu trznega
komuniciranja.

Na podlagi navedenih problemov sem si v okviru tdgk zastavila raziskovalni problem:
ugotoviti, kako gostje hotela Golf grad Mokrice marajo elemente trzenjskega spleta,
predvsem ponudbo,éem so zadovoljni in kaj pogreSajo.

Trzna raziskava naj bi tako prispevala k laZjinhitrejsim odl@itvam vodstva Tern€ateZ o
spremembah ponudbe hotela Golf grad Mokrice. Ragelkaj bi pokazala tudi zaznavanje
gostov o ostalih elementih trzenjskega spleta ugaeanem hotelu, kar naj bi bilo vodilo pri
odlocanju vodstva o teh elementih v prihodnosti. V tjgkinraziskavi sem si postavila
nasledniji cilj in izvedene cilje:

- osnovni cilj: ugotoviti, kako gostje zaznavajemlente trzenjskega spleta, sedanjo ponudbo
ter kako ocenjujejo razSiritev le-te v prihodnostno in trzno komuniciranje, katero obliko
prodajne poti so uporabili pri rezervaciji hotetgmen, trajanje in razlog njihovega obiska
hotela;
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- izvedeni cilji:
1. ugotoviti, kakSen je namen njihovega obiska hoBa# grad Mokrice,
ugotoviti, zakaj so se odldi obiskati obravnavani hotel,
ugotoviti, ali so prw v tem hotelu,
ugotoviti, koliko¢asa nameravajo ostati v hotelu,
ugotoviti, ali viSje izobraZeni gostje ostanejootdiu daljcasa,
ugotoviti, kakSen je delez moskih in zensk, ki pjodv hotel z namenom igrati golf,
ugotoviti, iz katere drzave prihaja najvgostov.

NOoOo,~WD

5.2.RAZISKOVALNE DOMNEVE

Pri trzni raziskavi sem najprej pregledala sekundavire podatkov, in sicer prospekte,
internetno stran, zbirke, diplomska dela o Terr@aleZ, veliko podatkov pa sem dobila od
vodje hotela Golf grad Mokrice. Tako pridobljenidatki so poceni, hiter in ze pripravljen vir
informacij, s pomgjo katerih sem opredelila naslednje raziskovalmameve:

1. Ve&tina gostov ostane v hotelu manj kot 5 dni.
Hotel Golf Grad Mokrice po mojem mnenju okeSveliko gostov zaradi krajSih @itnic,
igranja golfa ali obiska seminarja, kar pomenigdatje ostanejo v hotelu kraj&as.

2. Tuji gosje ostanejo v hotelu dijasa kot doma gostje.

Doma&i gostje (pri tem mislim na goste iz Slovenije)hagajo v hotel z namenom krajSih
pocitnic, obiska seminarja ali podobno, medtem ko ggstje (Hrvati, Italijani, Avstrijci,
Nemci in ostali) pridejo v hotel za dalfs.

3. V& kot 50 % gostov v hotelu zelo pogreSa savno.

Po napornem dnevu seminarja, odigranih golf tumigli na p@itnicah se zelijo gostje
sprostiti in nabrati novih ntd. Dokazano je, da nam obisk savn#sb telo in pozivi duha,
zato predvidevam, da si gostje v hotelu Zelijo savn

4. Goste moti, ker v hotelu ni ponudbe masaz.
Gostje hotela Golf grad Mokrice se morajo na masaizéti naCatez, zato predvidevam, da
jih to moti.

5. StarejSi gostje bolj pogreSajo savno, jacuzmij@asazo v hotelu kot mlajsi.

StarejSi (40 let in w® gostje imajo najraje ponudbo na enem mestu, darsai potrebno
voziti na druge lokacije, zato predvidevam, da \dio Golf Grad Mokrice bolj pogreSajo
savno, jacuzzije in masazo kot mlajSi gostje.

® ®domnevo bi lahko preverili Ze na osnovi sekundapuitiatkov
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6. Gostom se zdijo cene previsoke.
Hotel Golf Grad Mokrice ima prestizen pridih zaraioje zgodovine in pomembnosti v
slovenskem protokolu, kar se odraza tudi v visaehah.

7. Veiina gostov se strinja, da ima hotel zelo dobro pbouiskane literature.
V turizmu je kot element trznega komuniciranja zplamembna tiskana literaturé&emur
dajejo velik poudarek tudi v Hotelu Golf Grad Matei

8. SploSen vtis gostov o Hotelu Golf Grad Mokriealpber.

Grad Mokrice ponuja vse hotelsko udobje in zaggayrijeten oddih z gostoljubnim
osebjem, odéno kulinartno ponudbo, grajskimi sobami ipd., zato domnevaanjedsploSen
vtis gostov o njem dober.

5.3. POTEK RAZISKAVE
5.3.1. Metoda zbiranja podatkov

Po kortanem preiskovalnem raziskovanju sem preSla na wgliso, ki ga uporabljamo, ko
imamo cilje in raziskovalna vpraSanja jasno opredeal. Osredotla sem se predvsem na
glavni raziskovalni problem - kako gostje zaznavelemente trzenjskega spleta, ponudbo,
ceno in trzno komuniciranje in katero obliko prodapoti so uporabili pri rezervaciji hotela.
V okviru ponudbe me je predvsem zanimalo, kaj gogthotelu najbolj pogresajo in ali bi se
pri razSirjeni ponudbi odtsli hotel vetkrat obiskati.

Pri zbiranju primarnih podatkov sem se ail za metodo samoanketiranja v prostorih
hotela. Metoda ima pomanjkljivosti, vendar sem ri@&ma je v dani situaciji najprimernejsa.
Metodi anketiranja po posti in telefonu nathresta uresijivi, saj seznam gostov hotela ni

dostopen. Prednost samoanketiranja pred osebnietiearthem je v tem, da si anketiranec
lahko sam, brez vpliva anketarja izbées, ko bo izpolnil vprasalnik.

5.3.2. Sestavljanje in testiranje vpraSalnika

Na podlagi sekundarnih podatkov in ciljev raziskaeen sestavila vprasalnik (glej Prilogo 4),
kjer sem uporabila strukturirana in nestrukturirar@asSanja z odkritim namenom. Pri

strukturiranih odkritin vprasSanjih je sama oblikaraSevanja enostavna, ravno tako je
preprosta tudi analiza, saj so vpraSanja standead& in dana vnaprej. Oblikovala sem tudi
nekaj nestandardiziranih vprasanj, kjer je potrelmstga prilagodljivost.
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Pri sestavljanju vpraSalnika sem pazila predvsem na

- jasnost vprasan;:
pri samoanketiranju anketar nima vpliva na anketiea kar pomeni, da v primeru
nerazumevanja vprasanj anketiranec ne more dodufatdih pojasnil anketarja, zato morajo
biti vpraSanja razumljiva in nedvoumna;

- ustrezna dolzina vpraSalnika:
predolg vpraSalnik w@noma pomeni nizjo stopnjo odziva, zato sem varlju¢ka le 17
vprasanj; izpolnjevanje vpraSalnika anketirancumeaas, zato sem poskuSala uporabiti
predvsem zaprte tipe vprasan;;

- graficno oblikovanje vprasalnika:
vprasalnik mora biti pregleden, zato sem pazilpregleden tisk le-tega, na dovolj prostega
prostora med vpraSanji in dovolj prostora za odgevai odprtih vprasanjih.

Da bi se prepéala, ali vprasalnik ustreza zgoraj navedenim kjéer, sem pred samim
anketiranjem 20. 5. 2005 opravila testiranje vdraka na desetih gostih hotela Golf grad
Mokrice. Ugotovila sem, da izpolnjevanje anketimmnvzame najve 10 minutéasa, nekaj
anketirancev je pri vprasalniku zahtevalo dodatogagnila, zato sem se po kKamem
testiranju odlgila, da vpraSalnik nekoliko popravim. Popravljenragalnik sem Se enkrat
testirala na drugih desetih gostih in ugotovilapdablemov pri razumevanju le-tega ni bilo.

5.3.3. Vzorec

Populacijo za mojo raziskavo predstavljajo gosteela Golf grad Mokrice. V raziskavo sem
vkljucila 150 gostov hotela Golf grad Mokrice. V vzorex l3li zajeti vsi moski in zenske
vseh starosti, ki so v préevanem obdobju bivali v hotelu. Anketo so gostjbillv svoji
sobi, vrnili pa so jo na recepciji hotela. Pri atnemju tako ni bil prisoten vpliv anketarja.
Vzor¢na enota za Hotel Golf Grad Mokrice je bil gostjekiv tistem trenutku bival v hotelu.
Pri tem so imeli vsi segmenti enako moznost, dalbizbrani v vzorec.

Odlacila sem se za neverjetnostni vzorec, zato ne maeworiti o ¢isto reprezentativnem

vzorcu.Zaradi izbranega gaa vzorenja ne moremo dotdi vzoréne napake in na podlagi
rezultatov ne moremo podati zanesljivin sklepovpkieljali za celotno populacijo. To bi
lahko naredili le z verjetnostnim va@mnjem, kjer bi vse enote populacije imele mozndast b
izbrane. Tako so bili v moj vzorec zajeti le gosffeso vcéasu mojega anketiranja bivali v
Hotelu Golf Grad Mokrice. Izvedena anketa z nakijmi gosti predstavija torej

neverjetnostni vzorec, in sicer gre za priloZnogaurec.
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5.3.4. Kraj,cas in né&in anketiranja

Anketirala sem goste hotela Golf grad Mokrice, &ilsvali v hotelu od 1. 6. 2005 do 1. 7.
2005. VpraSalnike je hotelska gospodinja razdefita sobah glede na Stevilo gostov.
Domaim gostom je razdelila vpraSalnik v slovenskemimugostom pa v angleSkem jeziku.
V vsako sobo je razdelila toliko vpraSalnikov, koli je v njej bivalo gostov. Izpolnjene
vpraSalnike so gostje oddali na recepciji hotela.

5.4. PREDSTAVITEV VZORCA

Vzorec moje populacije je vseboval 150 gostov lzo@blf grad Mokrice, vendar je bil vrnjen
le 101 vprasalnik. Stopnja odziva je bila 67,3 #adunala sem jo po nasledn;ji formuli:

stopnja odzivnosti = Stevilo vrnjenih vprasalnikiaitevilo razdeljenih vprasalnikov.

Nekaj vprasSalnikov je bilo nepravilno ali nepopolzpolnjenih, zato sem jih 5 zavrnila in v
analizo vklj&ila 96 vprasSalnikov. V analizo je tako vkienih 36 (37,5 %) oseb zenskega in
60 (62,5 %) oseb moSkega spola.

V Hotelu Golf Grad Mokrice so v préavanem obdobju bivali gostje razlih starosti,
najves gostov je bilo starih med 30 in 49 let (natam prikaz prikazuje Slika 1).

Slika 1: Starostna struktura gostov

40 365% 292%

Lo v 135 %
20 ;
1% |—| 1%
0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

do 20 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60 letin ve€

St. gostov

Starost

Vir: Analiza vpraSalnikov, (n = 96).

Na vprasalnik je odgovorilo najyegostov z doko#ano viSjo, visoko ali univerzitetno
izobrazbo, in sicer kar 54,7 % gostov, 28,4 % @hmelo dokonano srednjo Solo, 11,6 %
gostov je bilo magistrov ali doktorjev, in 5,3 %ita ki niso imeli dokotiane srednje Sole.
Najved gostov, ki so izpolnili anketo, je bilo slovensk{i6 %), sledijo gostje iz nasih
sosednijih drzav: Italije (29 %), Hrvaske (21 %),s&ije (2 %) ter ostalih drzav (Neije in
Velike Britanije).
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5.5. ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV

Pri prvem vpraSanju sem goste spraSevala, kakSeanen njihovega obiska v Hotelu Golf
Grad Mokrice. Danih je bilo wvemoznosti, tudi obkroziti je bilo mozno ¥edgovorov. V
¢asu izvajanja ankete je 62,5 % vseh gostov pridiotel Golf Grad Mokrice na g@tnice,
35,4 % vseh gostov je priSlo z namenom igrati gif% je bilo tistih, ki so prisli na seminar,
kongres ali konferenco, 3,1 % vseh gostov pa thaksnih, ki so prisli z drugimi nameni.

Kateri razlogi so vplivali na goste, da so se ¢til@a bivanje v Hotelu Golf Grad Mokrice,
sem izvedela iz odgovorov na drugo vpraSanje¢gmer so morali anketiranci izbrati samo
en odgovor. Najuwegostov je privabil predhodni obisk tega hotela, kekaj gostov je prislo

v hotel na podlagi pripotia prijateljev, sorodnikov, po delezu sledi prihgdstov zaradi
oglasov aliclankov v revijah, temu sledi delez gostov, ki si$lpy Hotel Golf Grad Mokrice
zaradi predhodnega obiska ostalih hotelov Tétatez, enak deleZ gostov se je @ilaa
obravnavani hotel zaradi pripdita turisticne agencije, medtem ko si je nekaj gostov zelelo
spoznati grad Mokrice, nekaj gostov pa je obiskadtel zaradi drugih nenavedenih razlogov
(Slika 2).

Slika 2: Razlogi, ki so vplivali na goste, da saséhli Hotel Golf Grad Mokrice

@ Predhodni obisk vhotelu Golf grad

13% 13% Mokrice

W Priporogilo prijateljev

14% 9%
2% O Objavjeni oglasi/€lanki
18% O Predhodni obisk ostalih hotelov
31% Term CateZ

W Priporocilo turisti¢ne agencije

Vir: Analiza vprasalnikov, (n = 96).

Pri tretiem vpraSanju me je zanimalo, ali je gostiov Hotelu Golf Grad Mokrice. Hotel
Golf Grad Mokrice je pryi obiskalo skoraj dve tretjini gostov, medtem koejea tretjina
gostov obiskalo hotel Ze $lerat.

Cetrto vpra3anje sprasuje goste, katero od navedwsiik trznih poti so uporabili, da so
rezervirali sobo v Hotelu Golf Grad Mokrice. Najvgostov (45,8 %) je rezerviralo sobo v
hotelu po telefonu ali faksu, sledijo rezervacijekp spletnih strafif® s/ 3 (24 %), enak
delez gostov (24 %) je rezerviralo sobo preko tigngh agencij, medtem ko je preostalih 6,2
% gostov opravilo rezervacijo osebno na recepdjiagnavanega hotela ali na recepciji
ostalih hotelov Tern€atez.
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Peto vpraSanje je bilo, kolikdasa namerava gost ostati v Hotelu Golf Grad Mokre
c¢emer sem mislila na celotno bivanje gostov. Najgestov je v protevanem obdobju v
hotelu ostalo od 2 do 4 dni, sledijo gostje, kiostali od 5 do 7 dni, nekaj gostov je ostalo v
hotelu samo 1 dan, bilo pa je tudi nekaj gostoye ki hotelu ostalo vekot 10 dni (Slika 3).

Slika 3: Doba bivanja gostov v Hotelu Golf Grad Mok

28,1 %

N
(o))
(S

20,8 %

0
13,5% 11,6 %

St. gostov

1 dan 2 do 4 dni 5do 7 dni 8 do 10 dni vec kot 10 dni

St.dni bivanja
Vir: Analiza vpraSalnikov, (n = 96).

Da bi dobila splosSnejSo predstavo o tem, afiive gostov obi& hotel z namenom krajSih
pacitnic, igranja golfa ipd., sem na podlagi petegaagpnja v vpraSalniku iztanala delez
gostov, ki v hotelu ostanejo manj kot 5 dni. Dommeem preverila s testom o delezu, kjer je
delez tistih, ki ostanejo v hotelu manj kot 5 d&8,3 %. Na podlagi vzénih podatkov ne
moremo privzetprve raziskovalne domneve Ne moremo trditi, da Wa gostov ostane v
hotelu manj kot 5 dni (glej Priloga 6).

Drugo raziskovalno domnevg da tuji gostje ostanejo v hotelu dijasa kot doma gostje,
sem preverila s kontingeéno tabelo in hi-kvadrat preizkusom. Na podlagi ¥ndr podatkov
iz kontingerne tabele lahko razberemo, da tuji gostje ostanéjotelu dljecasa kot doma.
Vendar na podlagi hi-kvadrat preizkusa te domnesemorem privzeti, zato ne moremo
sklepati, da tuji gostje ostanejo v hotelu digsa kot doma gostje (glej prilogo 7). Pri
Sestem vpraSanju sem goste spraSevala, kako bvik&mi najprej celostno ocenili svoje
zadovoljstvo z osebjem, gostinsko ponudbo, s sobagolf igrigem ter ostalo ponudbo. Te
elemente so morali oceniti Se po posameznih Kritempr. pri osebju njihovo prijaznost in

" Strokovnjaki napovedujejo, da bo v nekaj letihemet postal enad najpomembnejsih poti za rezervau
hotela. V letu 2001 je bilo tako preko internetaamjenih 4,9 % vseh rezervacij, v treh letih pq biase ts
odstotek potrojil, kot sta zapisala Kim in Kim (2QGstr. 381-395) v svoji Studiftaktorji, ki vplivajo na namen
rezervacije hotela preko spleta med spletnimi in nespletnimi kupci. Studija je pokazala, da dohodek ni aillta
spremenljivka pri tem, ali se bo porabnik dfil@a rezervacijo hotela preko spleta ali ne, tefrjeeto odvisnc
od seznanjenostigpabnika s tehnologijo in od tega, kolikasa porabnik Ze uporablja spletne strani. Poleg
preko spletnih strani sobo rezervira\gidi, ki so stari nad 30 let in so bolj izobrakehudi moja raziskava j
pokazala, da so spletne strani hotela pelmembne za rezervacijo hotelske sobe. Poleg wgapsdobno kc
omenjena avtorja ugotovila, da sobo preko spletremisrezervira vé& gostov starih nad 30 let in &eol]
izobraZzenih (Priloga 5).
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ustrezljivost, pri gostinski ponudbi raznovrstndstkovost postrezbe in kéino, pri sobah
opremljenost, udobje, red &istoco, pri golf igri€u zahtevnost in urejenost ter pri ostali
ponudbi vinsko klet, zabavo gostov in organiziramkete. Pri tem vprasanju sem kot
odgovore ponudila Likertovo lestvico, pemer je 1 pomenilo zelo nezadovoljen, 5 pa zelo
zadovoljen.

Gostje so s povpteo najviSjo oceno pri ocenjevanju osebja ocenifjapnost le-tega. Pri
oceni gostinske ponudbe so poume ocene zelo blizu druga drugi. Pri ocenjevanin, so
apartmajev, suit in dvoran je povpma ocena najviSja pri ocenjevani spremenljivki reda
cistoce, v sklopu tega elementa pa so gostje najnizj@ilbcgremenljivko opremljenosti
navedenih prostorov. Tudi povgre ocena golf igri& je najviSja za urejenost le-tega. Od
dodatne ponudbe, in sicer zabavo gostov ter organeizlete. Vendar pa pri vseh navedenih
trditvah prihaja do prekrivanja intervalov, zato nmeremo trditi, da so gostje dékno
postavko ocenili viSje kot drugo.

Slika 4: Ocena osebja (povpre ocene posameznih trditev, povm@ skupna ocena in
intervali zaupanja)

Osebje ——
Njihova prijaznost | ——
Njihova ustreZljivost | ‘ ‘ HH
3 2 3 4 5
Zelo slabo Odli éno

Vir: Analiza vprasalnikov, (n = 96).

Slika 5: Ocena gostinske ponudbe (po¥peeocene posameznih trditev, povpre skupna
ocena in intervali zaupanja)

Gostinska ponudba ‘ : 1
Raznovrstnost | ‘ ‘ ——
Kakovost postrezbe ] ‘ ‘ 1
Koli¢ina ] 1
1 2 3 4 5

Vir: Analiza vprasalnikov, (n = 96).
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Slika 6: Ocena sob/apartmajev/suit/dvoran (poimeeocene posameznih trditev, povre
skupna ocena in intervali zaupanja)

Soba/apartma/... ‘ ———
Opremljenost [ ‘ } !
Udobje =

Red in gistoca [ ] !

1 2 3 4 5
Zelo slabo Odli éno

Vir: Analiza vpraSalnikov, (n = 96).

Slika 7: Ocena golf igri&a (povpréne ocene posameznih trditev, povipr@ skupna ocena in
intervali zaupanja)

\ \
Golfigrisce ‘ ‘ ——
Zahtevnost ———F—
Urejenost ‘ A
1 2 3 4 5
Zelo slabo Odliéno

Vir: Analiza vpraSalnikov, (n = 96).

Slika 8: Ocena ostale ponudbe (povme ocene posameznih trditev, powin& skupna ocena
in intervali zaupanja)

Ostala ponudba ‘ ‘ e g
Vinska klet | | | e |
Zabava gostov | | | —
Organizirani izleti | [ |
1 2 3 4 5
Zelo slabo Odli€no

Vir: Analiza vprasalnikov, (n = 96).
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Pri sedmem vpraSanju sem spraSevala goste, v kalgsnse strinjajo z navedenimi trditvami
(pri cemer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 pomeni@ovse strinjam):

a) V hotelu zelo pogreSam savno.

b) V hotelu zelo pogreSam jacuzzi.

c) Moti me, ker v hotelu ni ponudbe masaz.

d) Hotelske sobe bi morale biti klimatizirane.

e) Okolica Mokric je slabo ozrgana (ni razglednih td, opozorilnih tabel ipd.).

Slika 9: Strinjanje s postavljenimi trditvami (poePne ocene posameznih trditev, povre
skupna ocena in intervali zaupanja)

d) Klima

¢) Masaza

a) Sawna

b) Jacusi

e) Okolicai

[
|
|
|
|
;
1 2 3 4 5

Sploh se ne strinjam Povsem se strinjam

Vir: Analiza vpraSalnikov, (n = 96).

Pri navedenih trditvah 95-odstotno zaupamo, dakowbéni intervali vsebujejo prave
vrednosti aritmetinih sredin za stopnje strinjanja z navedenimi vadii. Na podlagi
vzorcnih podatkov ocenjujem, da se gostje s trditvang,da in b v povprgu strinjajo bolj
kot s trditvijo e. Za ostale trditve ne morem podavrstnega sklepa zaradi prekrivanja
intervalov. To pomeni, da goste v powjte najmanj moti, da je okolica Mokric slabo
ozn&ena.

Da ve& kot 50 % gostov v hotelu zelo pogreSa savno, selelazpreveriti s tretjo domnevo.
Na podlagi vzaimih podatkov ugotavljam, da si gostje kot dodatoayubo v hotelu Zelijo
savno, saj j&4,6 % anketirancev odgovorilo, da v hotelu pogreSa sgfamdoga 8). To sem
preverila tudi s t-preizkusom, na podlagi katertggo (pri stopnji znélnosti P = 0,0185)
privzamemtretjo raziskovalno domnevoin sprejmem sklep, deefina gostov v hotelu zelo
pogresasavno.

Tudi ¢etrto raziskovalno domnevq ki pravi, da goste moti, ker v hotelu ni ponuabasaz,
lahko privzamem. Na podlagi odgovorov sem najpegunala povpréno oceno strinjanja s
trditvijo. Tako na podlagi vzénih podatkov ocenjujem, da je pov{ma ocena na intervalu
med 3,65 in 4,12 (sklep postavljam pri stopnji @@ a = 0,05). To sem preverila tudi s
pomaijo t-preizkusa, na podlagi katerega lahko privzama@angoste moti, ker v hotelu ni
ponudbe masazSklep postavljam pri zanemarljivi stopnji Zlaosti, P = 0,000 (Priloga 9).
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Peta raziskovalna domnevapravi, da starejSi gostje bolj pogreSajo savnouzaije in
masazo v hotelu kot mlajSi. Domnevo sem preverdavgak element posebej najprej s t-
preizkusom za neodvisne vzorce. Tako na podlageizpusa ugotavljam, da razlika o
pogreSanju savne med mlajSimi in starejSimi gdastnailna, zato ne morem trditi, da starejSi
gostje bolj pogreSajo savno v hotelu kot mi@&iloga 10 a)Na podlagi hi-kvadrat preizkusa
ugotavljam, da razlika o pogreSanju jacuzzija mddjS$imi in starejSimi gosti ni zidna,
zato na podlagi tega ne morem trditi, da starepStjg bolj pogreSajo jacuzzije v hotelu kot
mlajSi (Priloga 10 b). Na podlagi hi-kvadrat praizgk ugotavljam, da razlika o pogreSanju
masaz med mlajSimi in starejSimi gosti ni &@ire, zato na podlagi tega ne morem trditi, da
starejSi gostje bolj pogreSajo masazo v hoteluniaiSi (Priloga 10 c).

Osmo vpraSanje je bilo, ali bi hoteldkeat obiskal/age bi imeli (moznih je v& odgovorov)
savno, jacuzzije, masazo, klimatizirane sobe algdr Pri tem je kar 60,4 % vseh gostov
obkrozilo odgovor, da bi hotel vkrat obiskalo,ée bi bile sobe klimatiziraneCe bi imeli
moznost masaze, bi hotelékeat obiskalo 41,7 % gostov, medtem ko bi 37,5 %hvgostov
hotel vekrat obiskaloe bi v hotelu imeli jacuzzi. Hotel bi vkrat obiskalo 34,4 % gostov,
¢e bi le-ta imel savno. 7,3 % vseh gostov bi hotkrat obiskalo,ce bi le-ta ponudil kaj
drugega od nastetega, kot npr¢amabave ali vé& dodatne ponudbe. Zato na podlagi teh
ugotovitev dodatno potrjujem predhodno navedenedlpge, naj hotel v prihodnosti
klimatizira sobe in ponudi moznosti masaz, jac@xzin obiska savne.

Z devetim vpraSanjem sem hotela preveriti, kolikastge spremljajo oglaSevanje hotela in
tudi TermCateZ na TV, radiu, v dnevne#asopisju, reviji, na internetu in na velikih plakat
Najve: gostov je videlo oglas na internetu, in sicer &7 % za hotel in 53,1 % za Terme
Catez, sledijo oglasi v dnevnetasopisju (16,7 % o0z. 17,7 %), v reviji (15,6 % 04,6 %),
sledi oglaSevanje na velikih plakatih, TV, najmgagtov je sliSalo oglas po radiu.

Pri desetem vpraSanju sem preverjala strinjanjéogas naslednjimi trditvami (préemer 1
pomeni sploh se ne strinjam in 5 pomeni povsentrsgasn):
a) Cene v hotelu se mi zdijo previsoke.
b) Hotel bi ve&krat obiskal/a¢e bi bile cene nizje.
c) Bolje bi bilo, ¢e bi Hotel Golf Grad Mokrice oglaseval posameznményv sklopu
TermCateZ.
d) Hotel ima zelo dobro ponudbo tiskane literaturd,damkatalogi, broSure, prospekti.
e) V casopisu, reviji sem v preteklem letu vsaj enkrabpal/aclanek oz. sliSal/a novico
po TV ali radiu o Hotelu Golf Grad Mokrice. (Privedeni trditvi je bil moj namen
testirati,ce so gostje kjerkoli v medijih zaznali kaj o Hoté&wlf grad Mokrice.)
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Slika 10: Strinjanje gostov z navedenimi trditvafppvpre&ne ocene posameznih trditev,
povpr&na skupna ocena in intervali zaupanja)

d) Ponudba tiskane literature ‘ ‘ ‘ P
b) Cene nizje | | | |—‘|—|
a) Previsoke cene | | |‘—|——|
c) OglaSevanje hotela | 1 1 ]
1 15 2 2,5 3 3,5 4 45 5
Sploh se ne strinjam Povsem se strinjam

Vir: Analiza vpraSalnikov, (n = 96).

Pri zgoraj navedenih trditvah 95-odstotno zaupad@opblikovani intervali vsebujejo prave
vrednosti aritmetinih sredin za stopnje strinjanja z navedenimi vadi. Zaradi prekrivanja
intervalov ne moremo trditi, da se gostje z endujd bolj strinjajo kot z drugo.

Da bi dobila boljSo predstavo o zaznavanju cemgstih, sem s t-preizkusom preverila, ali se
gostom zdijo cene previsoke. Na podlagi tega pteiaklahko (pri stopnji zidnosti P =
0,0025) privzamensesto domnevan sprejmem sklepja se gostom zdijo cene previsoke
(glej Prilogo 11).

Ravno tako sem s t-preizkusom preverila, kako gasignavajo ponudbo tiskane literature in
ugotovila, da lahko na podlagi vzorh podatkov zasedmo domnevoprivzamem, da se
gostje v povprgu strinjajo,da ima hotel dobro ponudbo tiskane literature Pri tem sklep
postavljam pri stopnji zrédnosti P = 0,000 (Priloga 12).

Pri enajstem vprasanju me je zanimalo, ali gosignpjocasopis, ki ga izdajajo Terntéatez.
Raziskava je pokazala, dacirea gostowasopisa ne pozna (87,5 %), tistichisopis poznajo
(12,5 %), pa ne poznajo njegovega imena. Takorstalpo imecasopisa napisala le 2 gosta
od 16 gostov, kéasopis poznajo.

Na vprasSanje, kakSen je njihov sploSen vtis o Ho@blf Grad Mokrice, je skoraj dve tretjini
gostov odgovorilo, da zelo dober, dobra tretjingtge ima dober vtis in skoraj zanemarljiv
delez gostov ima o hotelu slab vtis.

Osmo domnevo ki pravi, da je sploSen vtis gostov o hotelu dolahko v celoti privzamem.
Kar 99 % vseh anketiranih je odgovorilo, da je ojilsploSen vtis o hotelu vsaj dobe(glej
prilogo 13). Zelo dober vtis o Hotelu Golf Grad Mie ima 60 % gostov, 39 % ima dober in
samo 1 % gostov ima slab vtis.
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Pri zadnjem vpraSanju v vpraSalniku, ali bi gosipgel priporgili svojim znancem, sta samo
2 gosta odgovorila da ne (2,1 %), vsi ostali (Z%)a bi hotel priporali.

5.5. POVZETEK POMEMBNEJSIH UGOTOVITEV RAZISKAVE IRRIPOR@ILA
HOTELU

Rezultati so pokazali, da je najvgostov hotel obiskalo na podlagi predhodnega abisk
tega, izéesar lahko sklepam, da gre zadamje gostov, zato predlagam hotelu, da zanje uvede
neko vrsto nagrade ali program zvestobe, poleg tegjaSe naprej vlaga sredstva v
izboljSevanje kakovosti ponudbe, v oblike trznegankniciranja in sodelovanja s turtgtimi
agencijami. Med moznostmi rezervacij vedn@ gestov izbere moznost rezervacije hotelske
sobe preko interneta, zato na podlagi ugotovljermgalagam, da hotel Se naprej razSirja
moznost rezervacije preko spletnih strani, saj ¢¢ed le-teh visok, glede na trende se
pricakuje tudi njihov porast, poleg tega pa ohranjaabs oblike trznih poti.

Najvelji delez gostov prihaja v hotel za krajsas, zato predlagam, da v hotelu ponudijo
raznovrstno dodatno ponudbo ter s tem gostom zegmimktivno prezivetje krajSih gitnic.

Na podlagi ugotovljenega predlagam tudi klimatigatiotelskih sob ter v dodatno ponudbo
vkljucitev moznosti masaz. Poleg navedenega naj v haaemislijo tudi o dodatni ponudbi
savn in jacuzzijev. Notranje prostore — sobe, apae, suite in dvorane naj hotel
kakovostneje opremi ali morda s kakSnimi drugineneénti dvigne kakovost zaznavanja teh
elementov. V okviru dodatne ponudbe naj b®d xabav za goste ter kakovostno organiziranih
izletov.

Na podlagi izvedene ankete sklepam, da &asopis CateSke Kkapljice popolnoma
neprepoznaven, zato predlagam hotelu in celotnztdriermeCatez, najéasopis ponudijo
gostu ob prihodu na recepcifiasopis pa naj bo dostopen na vidnih mestih, npegpostale
tiskane literature, privigen in poln za turista zanimivih informacij (turisie take v blizini,
dodatna ponudba ipd.).

6. SKLEP

Trzenje je nepretrgan in zaporeden proces, skaeréga menedzment drtuje, raziskuje,
izvaja in vrednoti aktivnosti, namenjene zadoveljjiotreb in Zelja porabnikov, zato postaja
v turizmu vse pomembnejSe, saj se rezultat na kaunaza v uspesSnosti turistega
podjetja. Zaradi posebnih zhkosti turisténega proizvoda mora biti trzenjski splet v turizmu
oblikovan drug&e kot v ostalih nestoritvenih dejavnostiégprav je na koncu cilj vseh
ustvariti zadovoljstvo porabnika, hkrati pa tudgasoviti uspeh podjetja.

V Hotelu Golf Grad Mokrice Ze nek#épsa poskusajo prepati vodstvo TernCateZ, da je
potrebno gostom ponuditi ¥estoritev v okviru svoje ponudbe; predvsem bi jdi razSirili z
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»wellnes centrom, ki bi vkljieval savne, jacuzzije in masaze. Poleg tega bididde na
klimatske razmere potrebno sobe klimatizirati. Ezultatov ankete sklepam, da gostje
pogreSajo n&atovane spremembe v smeri ponudbe, poleg tegatei hetkrat obiskali,ée bi
jim bilo to ponujeno, zato pripotam hotelu za odlitev v smeri nartovanih sprememb. Za
hotele je zelo pomembno, da gostu obisk ostanglgp$am spominu in se z veseljem tudi
vrata, zato je potrebno Zelje in pakovanja gostov ne le dosegati, marpeesegati.

Glede na razvijajp se tehnologijo je ptakovati, da se bo vse &egostov odlgilo za
rezervacijo sobe preko spletne strani, kar so pkaadi rezultati ankete. Se vedno pa
ostajajo tradicionalne oblike trznih poti, rezenjacpreko telefona ali preko turigtie
agencije. Nekaj gostov se odidudi za osebno rezervacijo. Na odltev gostov za obisk
hotela je v najvgi meri vplival predhodni obisk, pripotda prijateljev in oblike trznega
komuniciranja, precej pa tudi posredovanje tufisti agencij.

Cena je eden izmed najstarejSih in hkrati najponmmen$ith elementov trzne poti strategije. V
Hotelu Golf Grad Mokrice pri oblikovanju cene ups&jo lastno ceno datene storitve, k
temu pa dodajo doten pribitek. Kokno ceno doldijo s preuitvijo razmer na trgu,
predvsem na strani povpraSevanja, in ugotovijomrakenaj bi bila za potencialne goste Se
sprejemljiva. S trzno raziskavo sem ugotovila, ot ihotel dobro postavljene cene, saj se
gostje z viSino le-teh v pretezni meri strinjajde@ na rezultate ankete lahko podam mnenje,
da bi ob nizjih cenah gostje hotekkeat obiskali.

V hotelu uporabljajo skoraj vse oblike trznega konoiranja, kot so oglasevanjecasopisih

in revijah, radiu, televiziji, velikih plakatih, trskani turisténi literaturi, na svetovnem spletu,
uporabljajo oblike osebne prodaje in neposredneganja ter odnose z javnostmi. Po
raziskavi sodé dale najvelji delez gostov dosezejo z oglaSevanjem na interrgedijo
oglasi v dnevnentasopisju in revijah, medtem ko najmanjSi delez degez oglaSevanjem
na radiu, zato bi bilo smiselno, da hotel intenmivilaga v oglasevanje na najbol
priljublienem mediju, internetu. Morda bi bilo be]ie bi hotel oglaSeval sam in ne v sklopu
Term CateZ. Pohvalila bi oglaSevanje hotela preko tiskiieeature, letakov in brosur ter
zamisel o internemasopisu, préemer pa je raziskava pokazala, da ga gostje neajmzzato
priporaiam veji poudarek na zaznavanju in prepoznavanju le-tega.

Vsi elementi, tvorci trzenjskega spleta, morajoiwgdl drug na drugega, hkrati pa tvoriti
zaokrozeno in uravnotezeno celoto. V Hotelu GoladsMokrice se slednjega zavedajo, saj
Zelijo privabiti ¢im vet gostov, ki jim je pomembna vrhunska kakovost,ma@ ponudba in
udobje.
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PRILOGA 1

Struktura doméh in tujih prengitev po razlénih namestitvenih objektih

Element/obdobje Leto 2004 Struktural Leto 20083 Stmak | Indeks 2004/03
hotel TERME

domai 18.883 28,7 16.243 26,4 116,25
tuji 46.904 71,3 45.274 73,6 103,60
skupaj 65.787 100,0 61.517 100,0 106,94
hotel TOPLICE

domai 28.632 41,1 24,561 40,0 116,58
tuji 40.956. 58,9 36.840 60,0 111,17
skupaj 69.588 100,0 61.401 100,0 113,33
hotel ZDRAVILISCE

domai 35.491 93,6 30.620 89,0 115,91
tuji 2.438 6,4 3.774 11,0 64,60
skupaj 37.929 100,0 34.394 100,0 110,28
hotel MOKRICE

domai 1.123 19,7 784 16,7 143,24
tuji 4.581 80,3 3.898 83,3 117,52
skupaj 5.704 100,0 4.682 100,0 121,83
hotel KOPER

domai 4.421 32,9 2.005 24,8 220,50
tuji 9.002 67,1 6.082 75,2 148,01
skupaj 13.423 100,0 8.087 100,0 165,98
hotel ZUSTERNA

domai 40.164 72,8 25.076 64,8 160,17
tuji 15.016 27,2 13.620 35,2 110,25
skupaj 55.180 100,0 38.696 100,0 142,60
AVTOKAMP

domai 264.472 85,8 267.565 89,8 98,84
tuji 43.842 14,2 30.382 10,2 144,30
skupaj 308.314 100,0 297.947 100,0 103,48
BUNGALOVI

domai 17.010 96,9 22.210 95,7 76,59
tuji 547 3,1 1.000 4,3 54,70
skupaj 17.557 100,0 23.210 100,0 75,64
TERME CATEZ d.d.

domai 410.196 71,5 389.064 73,4 105,43
tuji 163.286 28,5 140.870 26,6 115,91
SKUPAJ 573.482 100,0 529.934 100,0 108,22

Vir: Revidirano letno porélo 2004, 2005, str. 19.



PRILOGA 2

Prengitve po kljinih trgih v TermalCate?

KLJUCNI TRGI STEVILO NOCITEV V LETU 2004 | STEVILO NOCITEV V LETU 2003| INDEKS NOCITEV 2004/2003
Slovenija 410.196 389.064 105,43
Italija 51.370 38.632 132,97
Avstrija 31.441 30.506 103,06
Hrvaska 24.278 20.795 116,75
Nemdija 16.014 13.227 121,07
Rusija 1.423 5.189 27,42
Nizozemska 8.744 5.267 166,01
ZDA 2.731 3.267 83,59
Velika Britanija 2.547 2.366 107,65

Vir: Revidirano letno pordélo 2004, 2005, str.21.

PRILOGA 3
OSTALA PONUDBA HOTELA GOLF GRAD MOKRICE
Poroka

Hotel Golf Grad Mokrice je naravna kulisa mnogiHtutnih prireditev, grad je znan tudi kot
priljubljeno por@no mesto. Poroka vcarljivem gradu je nepozaben dogodek. Nevesta in
Zenin lahko svoje sanje uresith v zasebnosti potoe dvorane, ob lepem vremenu pa
nekoliko drugée, in sicer sredi grajskega parka. Hotel ponujarsizlicice porok:

- poroko v pordni dvorani,

- poroko v parku,

- poroko s srednjeveskim pridihom,

- golf poroko.

Grajsko osebje lahko poskrbi za organizacijo ce&lginporonega dogodka. Bodega moza
in Zeno sprejmejo na grajskem dvousSali v preddverju porne dvorane s penino ali
aperitivom, poobla&nci Upravne enote BrezZice izvedejo sklenitev zakerzveze, grajska
gospodinja pripravi pokmo dekoracijo slavnostnega prostora, v grajskiasgaciji pa
pripravijo svéano pordéno kosilo ali véerjo, kjer seveda ne sme manjkati pora torta. Po
Zelji nudijo tudi pomé pri izbiri za por@ni obred in slavje (npr. koncert kvarteta kljunhsti
flavt, pianista, citer ipd). Vse to lahko obsegaqgdai paket, kamor spada tudi darilo Zeninu
in nevesti, v obliki brezptame prenditve v grajskem apartmaju, kjer ju pakajo penina,
sadje in pecivo. Kot moznost dodatne ponudbe pedbi poroke ponujajo voznjo s &,
organizacijo cerkvene poroke v bliznji cerkvi v WelDolini ali kar v grajski kapel,



fotografiranje, ognjemet, medene tedne na graduridekipd. Poroko lahko oblikujejo tudi
po lastnih Zeljah mladopatencev.
Casino

V neposredni blizini TernCateZ in priblizno 6 km od hotela Golf grad Mokrise nahaja
Grand Casino Lido Term€atez, ki je odprt vseh 365 dni v letu. Nudi tragidgralnitva,
duh sodobnih iger na si@ in zabavo ter pristno gostoljubje v bogastvu @nim voda. V
Casinoju Lido lahko zavrtite ameriSko ruleto, igrdtlack jack, caribo in igralne aparate. V
casinoju sta tudi restavracija in bar (www.termeezai/si/dodatno/casino).

Fakultativni izleti

V okviru Term CateZ tudi Hotel Golf Grad Mokrice ponuja fakultatévizlete v bliznjo in
daljno okolico. Tako lahko gostje odidejo po Bis&ljvinski cesti, kjer spoznajo pokrajino in
poskusajo vina v vinskih kleteh ter se seznaniidobivanjem raztinih vin. Kot naslednja
moznost se ponuja ogled Podezelske poti Dolenjgke,obigejo Kostanjevico na Krki oz.
Dolenjske Benetke, kostanjeviski grad, razstavpnoatem, t. i. »Formo vivo«, Podgorjansko
vinsko cesto, kartuzijanski samostan Pleterje, Nowesto in grad Ot@c. Mozno si je
ogledati tudi glavnho mesto nade drZave, Ljubljaito,Postojnsko jamo. Term€ateZ
organizirajo tudi izlet v sosednjo drzavo HrvaSkosicer ogled Plitvikih jezer, ki so ena
najlepsih znamenitosti v Evropi, vk§ena v UNESCO-vo svetovno dedli$o, mozen je tudi
ogled prestolnice Hrvaske, mesta Zagreb, katerdgeekturo lahko primerjamo z evropskimi
mesti, kot sta Dunaj ali Praga (www.terme-cateza/diddatno/izleti/terme).

Vinska klet

V grajski vinski kleti lahko v prijetni druzbi gostkusi najboljSa slovenska vina iz r&niih
slovenskih vinorodnih dezel. Vina primorske vinaneddezZele so zastopana z r&alni
vrstami belih, rdeékastih in rdeih vin. V sklopu posavske vinorodne dezele so belaleta
vina, med njimi je kar nekaj izborov: jagodni izbtedeno vino ter najbolj znano dolenjsko
vino — cvicek. MozZno je izbirati tudi med razhimi vrstami belih in pengh vin podravske
vinorodne dezele.

Vsa vina so vrhunska in so plod dela najboljSitvatskih vinarjev. Gostje lahko v grajski
restavraciji naréijo vina iz grajske kleti, lahko pa jih pokusijosami kleti v druzbi grajskega
sommeliera, kar predstavlja posebno dozivetje. SBeaklet ponuja zaklenim skupinam
degustacije, kjer poleg vin gostom ponudijo sirknuh. Degustirati je moge med tremi,
Sestimi ali devetimi razinimi vzorci vin.



PRILOGA 4

VPRASALNIK

Pozdravljeni!

Sem Darja Dulc, absolventka Ekonomske fakultet¢ubliani in delam diplomo s podéfa trzenja. Lepo bi Vas
prosila,ée mi lahko odgovorite na zastavljena vpraSanjaiiteko pomagate pri mojem delu. I1zpolnjene ankete
oddajte v recepciji hotela.

Ze vnaprej se Vam najlep3e zahvaljujem za sodejevan

1. KakSen je namen VaSega obiska v Hotelu Golf Grackride? (Moznih je vé
odgovorov.)
a) pccitnice
b) igranje golfa
c) kongres/seminar/konferenca
d) drugo (navedite)

2. Kateri razlogi so vplivali na Vas, da ste se @diaza bivanje v Hotelu Golf Grad
Mokrice?
a) predhodni obisk v Hotelu Golf Grad Mokrice
b) predhodni obisk v ostalih hotelih TelGatez
c) priporcilo turisticne agencije
d) priporciilo prijateljev/sorodnikov
e) oglasiflanki v revijah incasopisih
f) Zelja spoznati grad Mokrice
g) drugo

3. Ste prvE v Hotelu Golf Grad Mokrice?
a) da
b) ne

4. Katero od spodaj navedenih oblik prodajnih potiwgierabili, da ste rezervirali sobo v
Hotelu Golf Grad Mokrice?
a) sobo sem rezerviral/-a sama/po telefonu ali faxu
b) sobo sem rezerviral/-a po internetu
c) sobo sem rezerviral/-a osebno na recepciji tegaldotcepciji ostalih hotelov
TermCatez?
d) sobo sem rezerviral/-a preko turiste agencije

5. Koliko ¢asa nameravate ostati v Hotelu Golf Grad MokriceazéP mislim na Vase
celostno bivanje v hotelu.
a) 1dan
b) 2 do 4 dni
c) 5do 7 dni
d) 8 do 10 dni
e) vec kot 10 dni



6. Kako bi s Stevilkami od 1 do 5 (v tabeli narediteé&c) ocenilinajprej celostno (npr.
posebej ocenie osebje s celostno oceponato Sepo posameznih elementinpr.
posebej ocenite njihovo prijaznost in ustreZljivost

zelo slabo| slabo | dobro|zelo dobrg odliéno

1) 2) ) (4) (5)

a) osebje
- njihova prijaznost
- njihova ustrezljivost
b) gostinsko ponudbo
- raznovrstnost
- kakovost postrezbe
- kolicino (hrane)
c) sobe/apartma/suite/dvorane
- opremljenost
- udobje
- red incistoca
d) golf igriS¢e
- zahtevnost
- urejenost
e) ostalo ponudbo
- vinska Klet
- zabava gostov
- organizirani izleti

7. Pri naslednjih trditvah oziae s krizcem, v kolikSni meri se strinjate z nased
trditvijo, pri cemer velja oznaka:
1 — sploh se ne strinjam
2 — ne strinjam se
3 — niti se ne strinjam niti se strinjam
4 — strinjam se
5 — povsem se strinjam

a) V hotelu zelo pogreSam savno.

b) V hotelu zelo pogreSam jacuzzi.

c) Moti me, ker v hotelu ni ponudbe masaz.

d) Hotelske sobe bi morale biti klimatizirane.

=y

d) Okolica Mokric je slabo ozkana (ni razgledni
tock, opozorilnih tabel ipd).

8. Hotel bi ve&krat obiskal/-a¢e bi imeli (moznih je v&odgovorov):
a) savno
b) jacuzzije
C) masazo
d) klimatizirane sobe
e) drugo




9. V zadnijih Sestih mesecih sem videl/-a, sliSal/-a®@oznéite s krizcem):

na TV | naradiu| v dnevnentasopisju| Vv reviji | na internetu

kot jumbo
plakat

hotela Golf grad Mokrice

TermCatez

10.Pri naslednjih trditvah ozide s krizcem v kolikSni meri se strinjate z naveadle

trditvijo, pri cemer velja oznaka:
1 — sploh se ne strinjam
2 — ne strinjam se
3 — niti se ne strinjam niti se strinjam
4 — strinjam se
5 — povsem se strinjam

a) Cene v hotelu se mi zdijo previsoke.

b) Hotel bi v&krat obiskal/-a¢e bi bile cene nizZje.

D

c) Bolje bi bilo, ¢e bi Hotel Gvolf Grad Mokric
oglasSeval sam in ne v sklopu Tetratez.

d) Hotel ima zelo dobro ponudbo tiskane literature,
kot so katalogi, broSure, prospekti.

e) V sredstvih javnega obvehja (na TV, radid,
casopisih ipd.) sem v preteklem letu vsaj enkrat
prebral/-atlanek o Hotelu Golf Grad Mokrice.

11. ObkroZite strinjanje z naslednjo trditvijderme CateZ izdajajo svojéasopis.
a) da, naslov je
b) ne

12.KaksSen je Vas sploSen vtis o Hotelu Golf Grad Mo&®i
a) zelo dober
b) dober
c) slab

13. Ali bi priporocili Vasim znancem, da ohigjo Hotel Golf Grad Mokrice?
a) da
b) ne, ker

14.VaSa starost:
a) do 20 let
b) 20-29 let
c) 30-39 let
d) 40-49 let
e) 50-59 let
f) 60 letin ve




15.VaSa izobrazba:
a) dokortana osnovna Sola
b) dokortana srednja Sola
c) dokortana viSja, visoka Sola, univerza
d) magisterij/doktorat

16.Drzava, iz katere prihajate:
a) Slovenija
b) ltalija
c) HrvaSka
d) Avstrija
e) Nentija
f) Drugo (navedite)

17.Spol:
a) zenski
b) moski



PRILOGA 5: REZERVACIJA HOTELA PREKO SPLETNE STRANGLEDE NA
STAROST IN IZOBRAZBO

Katero od spodaj navedenih oblik prodajnih poti ste uporabili, da ste rezervirali
sobo v HGGM? * vaSa starost Crosstabulation

vasa s

tarost

do 39 let

nad 40 Tet

Total

Katero od spodaj
navedenih obl1ik
prodajnih poti
ste uporabili, da
ste rezervirali
sobo v HGGM?

po teletonu/ftaxu

Count

% within Katero od
spodaj navedenih
oblik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
starost

% of Total

27

61,4%

50,9%
28,1%

17

38,6%

39,5%
17,7%

74

100, 0%

45,8%
45,8%

po internetu

count

% within Katero od
spodaj navedenih
oblik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
starost

% of Total

11

47,8%

20,8%
11,5%

12

52,2%

27,9%

23

100, 0%

24,0%
24,0%

osebno n recepciji

Count

% within Katero od
sgodaj navedenih
oblik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
starost

% of Total

33,3%

3,8%
2,1%

12,5%
4

66,7%

9,3%
4,2%

6

100, 0%

6,3%
6,3%

preko turisticne
agencije

Count

% within Katero od
sgodaj navedenih
ob1ik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
starost

% of Total

13

56,5%

24,5%

13,5%

10

43,5%

23,3%

10,4%

23

100, 0%

24,0%

24,0%

Total

Count

% within Katero od
spodaj navedenih
oblik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
starost

% of Total

53

55,2%

100, 0%

55,2%

13

44,8%

100, 0%
44,8%

96

100, 0%

100, 0%
100, 0%




Case Processing Summary

Cases

valid

Miss

ing

Total

Percent N

pPercent

N pPercent

Katero od spodaj
navedenih oblik
prodajnih poti
ste uporabili, da
ste rezervirali
sobo v HGGM? *
vasa izobrazba

95

99, 0% 1

1,0%

96 100, 0%

Chi-square Tests

value

df

Asymp. Sig.
(Z—Sidgg)

[~ Pearson Chi-square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear
Association

N of valid cases

T5a7T
,544

,122
95

,908
,909

,726

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than
5. The minimum expected count is 2,02.

Katero od spodaj navedenih oblik prodajnih poti ste uporabili, da ste rezervirali
sobo v HGGM? * VvaSa izobrazba Crosstabulation

vasa izobrazba

do vkljucno
V. stopnja

nad V.

stopnja Total

Katero od spodaj
navedenih oblik
prodajnih poti
ste uporabili, da
ste rezervirali
sobo v HGGM?

po telefonu/ftaxu

Count

% within Katero od
spodaj navedenih
ob1lik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
izobrazba

% of Total

13

30, 2%

40,6%
13,7%

30 43

69, 8% 100, 0%

47,6%
31,6%

45,3%
45,3%

po internetu

Count

% within Katero od
sgodaj navedenih
oblik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
izobrazba

% of Total

9

39,1%

28,1%

14 23

60, 9% 100, 0%

22,2% 24,2%

24,2%

osebno n recepciji

Count

% within Katero od
spodaj navedenih
oblik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
izobrazba

% of Total

9,5%
2

33,3%

6,3%
2,1%

14,7%
4 6

66,7% 100, 0%

6,3%
4,2%

6,3%
6,3%

preko turisticne
agencije

Count

% within Katero od
spodaj navedenih
ob1lik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
izobrazba

% of Total

8

34,8%

25,0%
8,4%

15 23

65,2% 100, 0%

23,8% 24,2%

15,8% 24,2%

Total

Count

% within Katero od
spodaj navedenih
ob1lik prodajnih
poti ste uporabili,
da ste rezervirali
sobo v HGGM?

% within vasa
izobrazba

% of Total

32

33,7%

100,0%
33.7%

63 95

66,3% 100, 0%

100, 0%
66,3%

100,0%
100, 0%




PRILOGA 6

Prva raziskovalna domneva H1: difea gostov ostane v hotelu manj kot 5 dni

Statistics

Koliko_cCasa_nameravate ostati
v hotelu Golf grad Mokrice?

N valid 96

Missing 0
Median 3,00
Mode 2

Koliko Casa nameravate ostati v hotelu Golf grad Mokrice?

valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
valid 1 dan 19 19,8 19,8 19,8
2 do 4 dni 27 28,1 28,1 47,9
5 do 7 dni 25 26,0 26,0 74,0
8 do 10 dni 20 20,8 20,8 94,8
vec¢ kot 10 dni 5 5,2 5,2 100,0
Total 96 100,0 100,0

Test o delezu:

1. p=n/n=56/96 = 0,583

2.z = (pm/o, = (0,583 - 0,5)/0,051 = 1,62/1,63
Op = V(1 (1-1))/n =V((0,50* (1-0,5))/96 = 0,051
3. m=n-1=96-1=95 Fé)=0,g5: 1,6449

4. Preizkus ni odkril zri@nih razlik pri stopnji znailnosti a = 0,05.

10



PRILOGA 7

Druga raziskovalna domneva H2: Tuji gostje ostandjotelu dljecasa kot doma

Case Processing Summary

Cases
valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
Koliko casa ]
Caﬂgggﬁ’ﬂtgo?ﬁtgﬁgd 96 | 100,0% , 0% 96 | 100, 0%
Mokrice? * DRZAVAL

Koliko c¢asa nameravate ostati v hotelu Golf grad Mokrice? * DRZAVAl

Crosstabulation
DRZAVA1
1,00 2,00 Total
Kol1ko casa - L dan Count 15 4 19
U hotela Golf grad e ke
boksiess ' 9 Casananeravate | zmox | 21,1 | 100,0%
Golf grad Mokrice?
% within DRZAVAl 20,8% 16,7% 19,8%
% of Total 15, 6% 4,2% 19, 8%
2 do 4 dni Count 20 7 27
% within Koliko
casa tameravare 74,1% | 25,9% | 100,0%
Golf grad Mokrice?
% within DRZAVAl 27,8% 29,2% 28,1%
% of Total 20,8% 7,3% 28,1%
5 do 7 dni Count 18 7 25
% within Koliko
Casananeravate | 700 | 28,08 | 100,0%
Golf grad Mokrice?
% within DRZAVA1 25,0% 29,2% 26,0%
% of Total 18,8% 7,3% 26,0%
8 do 10 dni Count 17 3 20
% within Koliko
Casanameravate | gs.ox | 15,06 | 100,08
Golf grad Mokrice?
% within DRZAVAl 23,6% 12,5% 20,8%
% of Total 17,7% 3,1% 20,8%
vec kot 10 dni Count 2 3 5
% within Koliko
Casa nemeravate | 0,0 | 0,0% | 100,08
Golf grad Mokrice?
% within DRZAVA1 2,8% 12,5% 5,2%
% of Total 2,1% 3,1% 5,2%
Total Count 72 24 96
% within Koliko
Casanameravate | 7s.ox | 25,06 | 100,08
Golf grad Mokrice?
% within DRZAVAL 100, 0% 100, 0% 100, 0%
% of Total 75,0% 25,0% 100, 0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,6242 4 ,328
Likelihood Ratio 4,222 4 ,377
Linear-by-Linear
Associat¥on ,306 1 , >80
N of valid Cases 96

a. 3 cells (30,0%) have expected count Tess than
5. The minimum expected count is 1,25.
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PRILOGA 8

Tretja raziskovalna domneva: ¥ea gostov v hotelu zelo pogreSa savno

Statistics
V hotelu zelo pogresSam savno
N valid 96
Missing 0
Median 4,00
Mode 4
V hotelu zelo pogresam savno
valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
valid sploh se ne strinjam 3 3,1 3,1 3,1
ne strinjam se 9 9,4 9,4 12,5
niti se ne strinjam
niti se strinjam 22 22,9 22,9 35,4
strinjam se 35 36,5 36,5 71,9
povsem se strinjam 27 28,1 28,1 100,0
Total 96 100,0 100,0
One-Sample Statistics
std. std. Error
N Mean Deviation Mean
V hotelu zelo
pogresam savho 96 3,77 1,06 ;11
One-Sample Test
Test value = 3
95% Confidence
Interval of the
S-|g_ Mean Di 'F'Fer'ence
t df (2-tailed) Difference Lower Upper
V hotelu zelo
pogredam savno 7,118 95 ,000 , 77 ,56 ,99
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PRILOGA 9

Cetrta raziskovalna domneva H4: Goste moti, kerteloani ponudbe masaz

Moti me, ker v hotelu ni ponudbe masaz

valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
valid sploh se ne strinjam 3 3,1 3,1 3,1
ne strinjam se 8 8,3 8,3 11,5
niti se ne strinjam
niti se strinjamJ 26 27,1 27,1 38,5
strinjam se 19 19,8 19,8 58,3
povsem se strinjam 40 41,7 41,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
One-Sample Statistics
std. std. Error
N Mean Deviation Mean
Moti me, ker
v hotelu ni 96 3,89 1,14 ,12
ponudbe masaz

One-Sample Test

Test Value = 3

95% Confidence
Interval of the

sig. Mean Difference
t df (2-tailed) Difference Lower Upper
Motil me, ker
v hotelu ni _ 7.601 95 ,000 ,89 ,65 1,12
ponudbe masaz ’
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PRILOGA 10

PRILOGA 10 a

Peta raziskovalna domneva H5A: StarejSi gostjemmjyeSajo savno v hotelu kot mlajsi

Group Statistics

Sstd. std. Error

vasa starost N Mean Deviation Mean
V hotelu zelo do 39 let 53 3,81 1,08 ,15
pogresam savno npad 40 Tet 43 3,72 1,05 ,16

Independent Samples Test

Equality of

evene's Test fo

variances t-test for Equality of Means
95% confidence
Interval of the
Sig. Mean std. Error|__Difference

F Sig. t df (2-tailed)|pifference|pifference| Lower | Upper
VvV hotelu zelcEqual variand

pogredam savi assumed ,188 ,665 ,413 94 ,680 | 9,04E-02 ,22 -,34 ,52
Equal variand

not assumed ,414 | 90,663 ,680 | 9,04E-02 ,22 -,34 ,52

PRILOGA 10 b

Peta raziskovalna domneva H5B: StarejSi gostjefmyeSajo jacusije v hotelu kot mlajsi.

Group Statistics

std. std. Error

Vasa starost N Mean Deviation Mean
V hotelu zelo ~ do 39 Tet 52 3,83 1,12 15
pogresam jacusil npad 40 Tet 43 3.63 1,18 ,18

Independent Samples Test

Levene's Test fon
Equality of

variances t-test for Equality of Means
95% confidence
Interval of the
Sig. Mean std. Error Difference

F Sig. t df (2-tailed) |Difference |Difference| Lower Upper
VvV hotelu zelo Equal varianc

pogredam jacus assumed ,002 ,964 ,845 93 ,400 ,20 ,24 -,27 ,67
Equal varianc

not assumed ,841 | 87,753 ,403 ,20 ,24 -,27 ,67
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PRILOGA 10 ¢

Peta raziskovalna domneva H5C: StarejSi gostjedmglfeSajo masazo v hotelu kot mlajsi.

Group Statistics

5 std. Std. Error
Vasa starost N Mean Deviation Mean
Mot1l me, ker do 39 let 53 3,89 1,12 ,15
v hotelu ni
ponudbe masaz had 40 Tet 43 3,88 1,18 ,18
Independent Samples Test
evene's Test fo
Equality of
variances t-test for Equality of Means
95% confidence
Interval of the
sig. Mean |std. Error|__Difference
F Sig. t df (2-tailed)|pifference|Difference| Lower | Upper
Mot1 me, ke Equal variand
v h°5§1“ ni assumed ,018 ,893 ,013 94 ,990 | 3,07e-03 ,24 -,46 , 47
ponudbe masi equal variand
not assumed ,013 | 87,957 ,990 | 3,07e-03 ,24 -,47 ,47
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PRILOGA 11

Sesta raziskovalna domneva H6: Gostom se zdijo pevisoke.

One-Sample Statistics
std. std. Error
N Mean Deviation Mean
Cene v hotelu se
mi zdijo previsoke 96 3,30 1,04 ;11

One-Sample Test

Test value = 3

95% confidence
Interval of the

S'|g_ Mean Difference
t df (2-tailed) | Difference Lower Upper
Cene v hotelu se
mi zdijo previsoke 2,853 95 ,005 ,30 |9,19E-02 ,51

PRILOGA 12

Sedma raziskovalna domneva H7: Hotel ima dobro gbatiskane literature.

One-Sample Statistics
std. Sstd. Error
N Mean Deviation Mean
Hotel 1ma zelo
dobro ponudbo
tiskane literature, 96 3,99 ,88 8,95E-02
kot so katalogi,
brosure, prospekti

One-Sample Test

Test value = 3

95% Confidence
Interval of the

Sig. Mean Difference
t df (2-tailed) | Difference Lower Upper
Hotel 1ma zelo
dobro ponudbo
tiskane literature, 11,062 95 ,000 ,99 ,81 1,17
kot so katalogi,
brosure, prospekti
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PRILOGA 13

Osma raziskovalna domneva H8: SploSen vtis gostoselu je dober.

Statistics

KakSen je vaS sploSen vtis
o hotelu Golf grad Mokrice?

N valid
Missing

96
0

KakSen je vas sploSen vtis o hotelu Golf grad Mokrice?

valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
valid zelo dober 58 60,4 60,4 60,4
dober 37 38,5 38,5 99,0
slab 1 1,0 1,0 100,0
Total 96 100,0 100,0
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