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UVOD

Nakupovanje storitev oziroma izdelkov je lahko prijetna ali manj prijetna socialna izkusnja
in del naSega vsakdana. Zato ni ni¢ ¢udnega, Ce si porabniki med seboj izmenjujejo
informacije tako o pozitivnih kot negativnih izku$njah. Zaradi zaznanega tveganja, ki
porabnikom preti pri nakupni odlocitvi ter poplavi razli¢nih informacij, tako v medijih kot
na spletnih straneh, porabniki razvijejo navade, s katerimi zmanjSujejo zaznano tveganje.
Ena izmed tak$Snih navad je zagotovo dajanje prednosti mnenju, ki prihaja s strani
druzinskih ¢lanov, prijateljev ter znancev. Nasveti od omenjenega kroga sogovornikov so
zelo cenjeni, iskreni in verodostojni, saj jih pri deljenju nasvetov, priporocil in staliS¢ v
nasprotju s podjetji, ne vodi zelja po maksimiziranju dobicka. Porabniki torej izkazujejo
zaupanje obliki informacij, ki potujejo od ust do ust.

Govorice od ust do ust so prisotne vsepovsod. Uporabljajo se vsak dan, v gospodarstvu, v
politiki, v cerkvenih krogih ter v svetu blis¢a in slave. So fenomen, ki ga vsi poznamo,
vendar o njem bolj malo vemo. Govorice porabnikov od ust do ust, predvsem tiste
negativne, predstavljajo groznjo za podjetja. Njihov u€inek na podjetje lahko primerjamo z
rakom, zahrbtno boleznijo, s katero se spopadajo zdravniki v zdravstvu in njihovi bolniki.
Omenjena bolezen je zahrbtna, tako kot tudi negativne govorice, zato bi se morala podjetja
drzati nasveta, ki ga zdravniki dajejo svojim bolnikom: »Boljsa je preventiva kot kurativa.«
Prispodobo, za katero menim, da je primerna za komunikacijo v obliki govoric od ust do
ust, lahko impliciramo tudi na podro¢je ekonomije. Kako pa naj bi preventivo izvajala
podjetja? Zadovoljitev porabnikovih pri¢akovanj in ugled podjetij zagotovo zmanjsajo
verjetnost Sirjenja negativnih govoric od ust do ust. Zadovoljitev porabnikovih pri¢akovanj
se ne konca pri prodaji izdelka ali storitve. Ob koncu delovnega dne, se podjetja ne smejo
ozirati zgolj na prodano koli¢ino, ampak morajo usmeriti pozornost tudi na podrocje
podajanja reSitev za porabnikovo nezadovoljstvo ter na spodbujanje porabnikov, da
izrazijo nezadovoljstvo s pritozbo neposredno podjetju. IzraZzeno nezadovoljstvo
porabnikov v obliki pritozbe bi morala podjetja »jemati za izziv«, ne pa si pred njim
zatiskati o€i ter »pometati pritozbe pod preprogo«. Po mojem mnenju predstavljajo
porabnikove pritozbe podjetju »okna priloznosti«. Kljub temu se v ve¢ji meri kot
porabnikove pritoZzbe, ki bi morale biti naslovljene direktno podjetju, pojavljajo govorice
od ust do ust, ki imajo funkcijo nadomestka ali celo dopolnila uradne pritozbe.

Namen diplomskega dela je predstaviti in raziskati govorice od ust do ust. Poseben
poudarek je namenjen negativnim govoricam od ust do ust, kot resnemu oziroma
zaskrbljujo¢emu problemu podjetij. Podana so klju¢na spoznanja na temo govoric od ust
do ust. Z diplomskim delom Zelim opozoriti podjetja na nujnost vzpostavitve u¢inkovitega
procesa reSevanja, spodbujanja pritozb ter na pomembnost negativnih govoric od ust do ust
in njihovih posledic za poslovanje. Cilj diplomskega dela je na podlagi prebrane literature
in lastne raziskave ugotoviti kaj predstavljajo govorice od ust do ust: nadomestek ali/in
dopolnilo za pritozbo, kaksne govorice od ust do ust se Sirijo ter kakSen je njihov obseg



glede na porabnikovo (ne)zadovoljstvo (npr. koliko prijateljem, sorodnikom ali znancem
ne/zadovoljni porabnik pove o svoji izkusnji z nakupom/uporabo storitve).

Diplomsko delo v okviru teoreticnega dela sestavljata dve poglavji. V prvem poglavju
opredelim morebitne odzive nezadovoljnih porabnikov, med katere sodijo tudi govorice od
ust do ust kot oblika zasebne pritozbe, ki lahko nadomesc¢a ali dopolni vlozeno pritozbo
neposredno podjetju, ter pricakovane odzive podjetij nanje. Vanj vklju¢im tudi dva modela
odlocitev za pritozbo, ki omogocCata vpogled v razumevanje problematike majhne
pojavnosti pritozb in nakaZeta na ve¢jo moznost pojava govoric od ust do ust kot same
pritozbe podjetju. Drugo poglavje je namenjeno predstavitvi fenomena govoric od ust do
ust v njihovi tradicionalni obliki, nekaj pozornosti pa namenim tudi spletnim govoricam od
ust do ust zaradi njihove aktualnosti in pridobivanja na pomenu. V okviru drugega
poglavja opredelim Se pozitivne in negativne govorice od ust, njihovo povezavo z
zadovoljstvom ter mo¢, oziroma razseznost vpliva pozitivnih in negativnih govoric od ust
do ust. Ker moj raziskovalni del obravnava storitev, in ker igrajo govorice od ust do ust kot
zanesljiv osebni vir informacij veliko vlogo pri nakupni odlo¢itvi za storitev, objasnim tudi
govorice od ust do ust v povezavi s storitvijo. Nadaljujem s preucevanjem negativnih
govoric od ust do ust v povezavi z motivi, ki vodijo porabnika v njihovo Sirjenje, nato
nadaljujem s preucevanjem negativnih govoric od ust do ust po zamenjavi podjetja, ter
pojasnjevanjem vpliva negativnih govoric od ust do ust na delovanje podjetja. Nato sledi
empiri¢ni del, kjer v tretjem poglavju z raziskavo ugotovim, kakSni so odzivi
nezadovoljnih slovenskih porabnikov na storitve turisti¢nih agencij, ter ali sluzijo govorice
od ust do ust kot nadomestek in/ali dopolnilo za pritozbo. S sklepom, v katerem predstavim
glavne ugotovitve, zaokrozim diplomsko delo.

1 ODZIVI NEZADOVOLJNIH PORABNIKOV IN PRICAKOVANI
UKREPI PODJETIJ NANJE

Nekako samoumevno je, da se razoCarani porabnik z nekim individualnim vedenjskim ali
nevedenjskim na¢inom odzove na nezadovoljstvo, ki ga je zakrivilo podjetje. Podobno je
logi¢no tudi, da se podjetje v svoje dobro in v dobro porabnika odzove na morebitno
kritiko. V prvi tocki prvega poglavja zato opredeljujem mozne odzive nezadovoljnega
porabnika, v drugi tocki pa se osredotoim na to, kako naj bi podjetje reagiralo na
porabnikov odziv, saj so podjetja mnogokrat, kar zadeva poprodajne aktivnosti, brezbrizna.

1.1 Odzivi nezadovoljnih porabnikov

Zadovoljstvo porabnika in kakovost izdelkov/storitev sta v zadnjem cCasu bila delezna
veliko pozornosti, kar za porabnikovo nezadovoljstvo, ravnanje podjetja na podroc¢ju
pritozb ter podanih reSitev za pritozbe ne velja (Andreassen, 2001, str. 46). Zadovoljen,
zvest porabnik je Zelja vsakega podjetja in je bistvenega pomena za doseganje uspesSnosti
podjetja na dolgi rok. Porabnik je nezadovoljen, Ce storitev/izdelek ne ustreza
pricakovanjem, ki si jih je porabnik ustvaril na temelju prejSnjih izkuSenj, obljub
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prodajalcev, osebnih potreb ter izrazenih mnenj sorodnikov, prijateljev in znancev.
Zadovoljstvo porabnika se ne dosega le z nadpovpre¢no opravljeno storitvijo/izdelkom,
temvec tudi s poprodajnimi aktivnostmi, med katere sodi tudi reSevanje pritozb. Pritozba bi
morala biti eden od temeljnih nacinov konstruktivnega sporazumevanja med obema
stranema, to je med podjetjem in porabnikom. Problemi med podjetjem ter porabnikom so
dandanes resljiv dogodek, ¢e so seveda znani obema stranema. Velikokrat problemi niso
izpostavljeni ali so celo zamol¢ani, saj se porabnik, ki je nezadovoljen z opravljeno
storitvijo ali kupljenim izdelkom, odziva razli¢no. Tudi posamezni avtorji (npr. Charlett,
Garland & Marr, 1995; Halstead, 2002; Kotler, 1996; Richins, 1983; Singh, 1988) razli¢no
raz¢lenijo oziroma poimenujejo posamezne odzive nezadovoljnega porabnika, vendar
imajo skupno izhodisce za oblikovanje odzivov.

Kot razmislja Kotler (1996, str. 200) ima nezadovoljni porabnik na razpolago vec
moznosti, da izrazi svojo negativno izkusnjo s podjetjem (glej sliko 1). Porabnik, ki ga
storitev ali izdelek ni navdusil, lahko enostavno ne stori ni¢esar ali pa ukrepa. Neukrepanje
ne zahteva nobenih izdatkov ali truda, medtem ko ukrepanje (npr. proces pritozevanja)
lahko terja marsikatero neprijetnost, napor, trud ter celo stroske. Ce porabnik zbere pogum
za storiti kaj, lahko ukrepa na zasebni ali javni ravni. Svarjenje prijateljev, sorodnikov,
znancev pred podjetjem ter prenchanje kupovanja storitve, izdelka, blagovne znamke
sodijo med ukrepe na zasebni ravni. Poteze ukrepanja na javni ravni so pritozba
neposredno podjetju, naslovitev pritozbe na kakSno uradno institucijo kot so varuh
¢lovekovih pravic, trzna inSpekcija, zveza potrosnikov ter sprozenje pravnega postopka.



Slika 1: Kako se odzivajo nezadovoljni kupci

Ukr.epat.1 »| Zahtevati nadomestilo
na javni -
. neposredno od podjetja
ravni

A

A 4

Sproziti pravni postopek
za nadomestilo

Ukrepati

Pritoziti se poslovnim,
zasebnim ali vladnim
ustanovam

A 4

Pojavi se
nezadovoljstvo

Nehati kupovati izdelek
ali blagovno znamko,

Ne ukrepati v bojkotirati prodajalca
Ukrepati

na zasebni
ravni

A 4

Posvariti prijatelje
pred izdelkom in/ali
prodajalcem

A 4

Vir: P. Kotler, Marketing Management - Trzenjsko upravijanje: analiza, nacrtovanje, izvajanje in nadzor,
1996, str. 200.

Kotler (1996, str. 41, 479) navaja, da je porabnik nezadovoljen z enim od vsakih Stirih
nakupov, toda kljub temu je nagnjenost k pritozevanju nizka, saj se manj kot pet odstotkov
nezadovoljnih porabnikov dejansko pritozi. Ta majhen odstotek porabnikov, ki se pritozi,
je v polovici primerov nezadovoljen z odzivom podjetja na izpostavljeni problem.
Preostalih petindevetdeset odstotkov porabnikov se ne pritozi, zaradi razmis$ljanja v smeri,
da s pritozbo ne bodo dosegli ni€esar, da je pritozba nepomembna ali celo ne vedo, kam
naj se pritozijo. Porabnik zato raje zamenja podjetje ali kupuje pri istem podjetju, vendar v
zmanjSanem obsegu. Podobne ugotovitve glede nezadovoljnih porabnikov, ki se ne
pritozijo, veljajo tudi na Norveskem, kjer se oseminSestdeset odstotkov porabnikov,
razoCaranih nad storitvijo, ne pritozi (Andreassen, 2001, str. 44). Izmed tistih porabnikov,
ki se pritozijo podjetju, jih je nato Stirideset odstotkov nezadovoljnih tudi z odzivom
podjetja na izpostavljen problem oziroma nac¢inom reSevanja pritozbe (Andreassen, 2001,
str. 47).

Richins (1983, str. 68) podobno opredeljuje mozne odzive nezadovoljnega porabnika:
e vlozitev pritozbe pri podjetju ali tretji osebi,

e zamenjava blagovne znamke ali zavracanje kupovanja,
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e Sirjenje govoric od ust do ust o podjetju.

V nadaljevanju z razlago ekonomskega in vedenjskega modela odloditve za pritoZbo
avtorja Oliverja (1996, str. 362-363) (glej sliko 2 in 3) vodim k lazjemu razumevanju tega,
kaj porabnika odvraca od naslovitve uradne pritozbe na podjetje ter posledi¢no, da se na
nezadovoljstvo raje odzove z govoricami od ust do ust kot pa da bi se pritozil podjetju.
Oba modela prikazujeta vrsto razlogov, ki vplivajo na porabnikovo odlo€itev v povezavi z
(ne)pritozbo.

Kot je razvidno iz slike ekonomskega modela odlocitve za pritozbo (glej sliko 2),
nezadovoljni porabnik v Casu sprejemanja odlocCitve za pritozbo racionalno oceni, kaksnih
stroskov, koristi ter verjetnosti uspeha se lahko nadeja. Med zaznane stroske so vkljuceni
finan¢ni izdatki (nakupna cena izdelka ali storitve, drugi izdatki, ki so povezani z
napakami v samem izdelku ali storitvi), porabljen ¢as in napor, ki ga porabnik vlozi v
pritozbo in naslovitev pritoZbe podjetju, in pomembnost izdelka ali storitve za porabnika v
tem smislu, da npr. izdelek deluje. Pri zaznanih koristih porabnik predvideva, kak$nih
koristi bi bil ob primeru naslovitve pritozbe lahko delezen. Zaznane koristi obsegajo
vrnitev denarja, nadomestilo izdelka ali storitve, dodatno nadomestilo, ki se nanasa na
probleme, s katerimi se soo¢a porabnik, odprava problema, zaradi katerega se pojavijo
neprijetnosti, opravicilo kot priznanje odgovornosti podjetja ter priloznost, da porabnik s
pritozbo izrazi frustracije, kar je neka oblika katarze. Pri porabnikovi odlo€itvi za pritozbo
pomembno vlogo igra tudi zaznana verjetnost uspeha pritozbe. Porabnik jo oceni na
temelju, ki ga ima podjetje pri odzivanju na pritozbe, groznje, ki jo lahko porabnik izraza,
da prisili podjetje na reSitev pritozbene zahteve, ter ucinkovitost v samem procesu
pritozevanja ali porabnikove izkusnje.



Slika 2: Ekonomski model odlocitve za pritozbo

Financni izdatki
Drugi izdatki
Cas

Napor

Pomen izdelka

Zaznani stroSki

Vrnitev denarja
Nadomestilo
Dodatno nadomestilo o
isti Pritozba
Odprava tezave > Zaznane koristi
Opravicilo
Katarza

A4

Ugled podjetja
Groznja podjetju
Zaznana uéinkovitost

Verjetnost uspeha

Vir: R. L. Oliver, Satisfaction. A Behavioral Perspective on the Consumer, 1996, str. 362.

Ob ekonomskih razlogih za odpor do pritozbe so prisotni tudi razlogi vedenjske narave
(glej sliko 3), ki se nanasajo na zmoznosti ter motivacijo. Zmoznosti obsegajo porabnikovo
poznavanje pritozbenih postopkov in poti, dostop do teh poti ter porabnikove
komunikacijske ves¢ine. Motivacija za pritozbo se kaze v vec nacinih. Motivacija je
odvisna od kulturnih norm, po katerih se porabnik ravna ter delovanja formalnih institucij.
Nedvomno mora biti porabnik pripravljen na to, da ga bodo imeli za osebo, ki se pritozuje
ali pa kar nenehno pritozuje, kar nekatere porabnike tako spravlja v zadrego, da bi se takSni
oznaki pritozevalca raje izognili. Hkrati mora biti porabnik pripravljen na soocenje s
podjetjem, ki se mu porabnik v primeru, da mu preti zastraSevanje, raje izogne.



Slika 3: Vedenjski model odlocitve za pritozbo

Poznavanje poti
Dostop do poti
Komunikacijske sposobnosti

»| Zmoznosti

.

Pritozba

Kulturne norme

Formalne institucije
Zaznamovan kot pritoZzevalec
Pripravljenost na soocenje
Nevarnost zastrasevanja

Motivacija

A 4

Vir: R. L. Oliver, Satisfaction. A Behavioral Perspective on the Consumer, 1996, str. 363.

Kot je razvidno iz slik in napisanega, obstajajo razlicni med sabo prepletajoci razlogi, ki
pripomorejo k temu, da se porabnik ne odloci za pritoZzbo podjetju. Porabnik pri odlo¢itvi
za pritozbo kriti€no presoja stroske in koristi, ki bi jih bil delezen (stroski in koristi so
lahko izrazeni tako v obliki denarja kot v nedenarni obliki). Tako se na primer porabnik ob
majhni zaznani verjetnosti za uspeh pritozbe, majhnih zaznanih koristih in ob visokih
zaznanih stroskih ne odlo¢i za pritoZzbo, ampak se raje odzove na nezadovoljstvo s
Sirjenjem govoric od ust do ust ali s kak§nim manj napornim odzivom. Nekako logi¢no je,
da porabnik skrbno pretehta razseznosti vpliva posameznih dejavnikov. Predvsem
dejavniki iz vedenjskega modela odlocitve za pritozbo imajo zelo velik vpliv na porabnika
in njegovo odlocitev glede nepritoZbe, saj so po avtorjevem mnenju (Oliver, 1996, str. 363)
ti »psiholoski stroSki« za marsikaterega porabnika enostavno prenaporni. Dejavniki
vedenjskega modela so bolj izraziti oziroma prihajajo bolj v ospredje na podroc¢ju storitev
ter igrajo pomembno vlogo pri odlocitvi za nakup storitev ter odlocitev za nepritozevanje
neposredno podjetju. Prav zaradi tipi¢nih znalilnosti storitev kot npr. tezavna presoja
njihovih lastnosti tudi po nakupu in uporabi (znacilnosti storitev so opisane v tocki 2.2),
porabnik ni gotov vase, kako se odlociti: se pritoziti ali ne.

Veliko podjetij nima skrbi glede potencialnih odzivov nezadovoljnega porabnika in
njihovih posledic, saj menijo, da je le malo Stevilo porabnikov nezadovoljnih s kupljenimi
izdelki ali storitvami (Richins, 1983, str. 68). Podjetje za pokazatelja nezadovoljstva
obi¢ajno uporablja stopnjo pritozb (Richins, 1983, str. 68). Ce je stopnja pritozb nizka,
podjetje sklepa, da je nezadovoljstva med porabniki na sploSno malo in s tem posledi¢no
tudi, da negativni vplivi (npr. negativna podoba podjetja v javnosti, upad prodaje) niso
vredni omembe. Po mnenju Charlett et al. (1995, str. 43) stopnja pritozb ni pravo merilo,
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saj ne navede, v kakSnem obsegu lahko negativne govorice od ust do ust Skodujejo
podjetju. Sicer pa Richins (1983, str. 69) meni, da je pogostost posredovanja pritozb
neposredno podjetju v primerjavi z drugimi odzivi nizja.

Kot ugotavlja Richins v svoji Studiji (1983, str. 73), najve¢ nezadovoljnih porabnikov svoje
razoCaranje izrazi prek negativnih govoric od ust do ust, sledijo tisti porabniki, ki se
dejansko pritozijo podjetju, nato pa porabniki, ki svojemu krogu prijateljev, znancev,
sorodnikov ne povedo za svojo grenko izkusnjo niti ne vlozijo pritozbe. Nekaj porabnikov
pa, poleg pritozbe podjetju, Siri Se negativne govorice od ust do ust. Avtorica Richins
(1983) s svojimi ugotovitvami nakazuje na vec€jo prisotnost govoric od ust do ust kot
nadomestka pritozbe kot pa dopolnila k pritozbi med nezadovoljnimi porabniki, saj ve¢ina
nezadovoljnih porabnikov $iri negativne govorice od ust do ust.

Nezadovoéljen porabnik, ki se odloci za pritozbo podjetju ter zahtevo odskodnine, je
pripravljen podjetju dati priloznost za resitev problema, preden svoje nezadovoljstvo izrazi
v svoji mrezi sogovornikov. Ce porabnik ne verjame v u¢inkovitost resevanja pritozb ter ga
sam proces pritozevanja odvraca od namena, da bi se pritozil podjetju, se v tem primeru
raje vkljuéi v Sirjenje negativnih govoric od ust do ust, kajti le-te od porabnika terjajo
nizko do srednjo raven napora (Richins, 1983, str. 70—72).

Porabnikovo pritozbeno vedenje je sklop ve¢ (nevedenjskih/vedenjskih) odzivov, ki jih
sprozi nezadovoljstvo povezano z nakupno izku$njo (Singh, 1988, str. 94). Singh (1988,
str. 101) v okviru svoje klasifikacije porabnikovega pritozbenega vedenja predstavlja tri
dimenzije: vlozitev pritozbe neposredno podjetju (angl. voice complaints), pritozbe tretji
strani (angl. third party complaints) ter zasebne pritozbe (angl. private complaints).
Medtem ko se pritozbe tretji strani nanasajo na pritozevanje neodvisnim organizacijam, se
zasebne pritozbe nanasajo na porabnikovo pritoZzevanje druzinskim ¢lanom, znancem ali
prijateljem (govorice od ust do ust). Porabnik se lahko hkrati posluzi vec razli¢nih
omenjenih moznih odzivov na nezadovoljstvo s kupljeno storitvijo ali izdelkom (prisoten
komplementarni uéinek) ali pa izbere samo eno oblike pritozbe (prisoten substitucijski
ucinek). Komplementarni u¢inek pritozb se nanaSa na razjarjenega porabnika, ki svojo
neposredno pritozbo podjetju »dopolni« z govoricami od ust do ust. Pri komplementarnem
ucinku pritozb je poleg Ze omenjene kombinacije (pritozba neposredno podjetju in
govorice od ust do ust) mozna tudi kombinacija, ki jo von Wangenheim (2005; glej tocko
2.4) podrobneje predstavi kot mozen porabnikov odziv na nezadovoljstvo, in sicer
negativne govorice od ust do ust kot dodatek k zamenjavi ponudnika. Medtem ko
komplementarni ucinek pritozb kombinira hkrati ve¢ moznih ukrepov nezadovoljenega
porabnika, se substitucijski ucinek pritozb nanaSa le na eno samo obliko odziva
razocaranega porabnika (ali se porabnik odloci le za Sirjenje govoric ali samo za pritozbo
neposredno podjetju ali le za neukrepanje oziroma pasivnost v kakrSnem koli smislu).
Sicer je porabnikovo vedenje v primeru nezadovoljstva zasnovano kot skupek ve¢ odzivov,
v katerih so kombinacije pritozb neposredno podjetju, govoric od ust do ust ter pritozbe
razli¢cnim neodvisnim organizacijam (Halstead, 2002, str. 4). Vsaka vrsta pritozbe lahko na
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dolo¢en nacin nakazuje na porabnikovo doseganje zahtev in koristi (npr. porabnik si da
duska s Sirjenjem govoric od ust do ust krogu prijateljev, znancev, sorodnikov, vendar mu
Sirjenje govoric od ust do ust ne prinese odskodnine) (Halstead, 2002, str. 4). Porabnik
lahko z odloc¢itvijo za eno obliko pritozbe vpliva na druge oblike pritozb ali jih prepreci
(Halstead, 2002, str. 4).

Negativne govorice od ust do ust se lahko $irijo poleg drugih oblik pritoZzevanja, lahko pa
prevzamejo samostojno vlogo oziroma nadomestijo druge oblike. Govorice od ust do ust
so do sedaj prejele precej manj pozornosti raziskovalcev v primerjavi z drugimi oblikami
vedenja na podrocju pritoZzevanja. A prav govorice od ust do ust so pogostokrat dodatek k
pritozbi podjetju. Nekaj raziskav ugotavlja, da porabnik raje sodeluje pri vec pritozbenih
odzivih; prisoten je komplementarni ucinek, kot pa da se posluzi ene same opcije
pritozbenega odziva - prisoten substitucijski ucinek (Halstead, 2002, str. 2).

Nezadovoljstvo je osnova tako za vlozitev pritozbe direktno podjetju kot tudi za porast
govoric od ust do ust (Halstead, 2002, str. 5). Obe omenjeni dimenziji porabnikovega
odziva na nezadovoljstvo imata vpliv na druge. V primeru negativnih govoric od ust do ust
se ta vpliv kaze v porabnikovi nameri, da bi druge odvrnil od nakupa istega izdelka/
storitve ali blagovne znamke. V primeru pritozbe direktno podjetju pa zeli doseci
zamenjavo izdelka ali vracilo denarja. V primerjavi z odzivom storiti ni¢ zahtevata oba
omenjena odziva telesno energijo, Custveni in kognitivni napor, porabo c¢asa in
pripravljenost za soocenje z nezadovoljstvom. Povezava med porabnikovo pritozbo
direktno podjetju in negativnimi govoricami od ust do ust se kaze tudi v tem, da pritozba
direktno podjetju lahko vodi do Se bolj negativnih govoric od ust do ust kot sicer, saj se
porabniku pridruzi poleg negativne izkusSnje s storitvijo ali izdelkom Se dozivljanje
celotnega procesa pritozevanja. Porabnik lahko svojim prijateljem, sorodnikom, znancem
poroca ne le o samem nezadovoljstvu z izdelkom ali s storitvijo, ampak tudi o pozitivni ali
negativni izkuSnji v zvezi s prijaznostjo, pripravljenostjo osebja podjetja za razumevanje
tezav ter v zvezi s sistemom reSevanja pritozb. Tako postane proces pritozevanja tudi tema
govoric od ust do ust in rezultat ni samo komplementarni ucinek, ampak tudi vecji obseg
govoric od ust do ust. Obseg negativnih govoric od ust do ust je verjetno vecji od govoric
od ust do ust drugih razo€aranih porabnikov v primeru, ¢e porabnik podaja mnenje drugim
sogovornikom o svoji razSirjeni izku$nji s pritozbo, ki jo je naslovil direktno podjetju
(Halstead, 2002, str. 5).

Prebrana literatura vsebuje podatke o tem, da ni nujno, da se vsak nezadovoljen porabnik
pritozi, kot tudi ni nujno, da je porabnik, ki se pritozi, nezadovoljen, saj se kakSen
zadovoljen porabnik lahko celo pritozi zaradi manjSih zadev, ki se ticejo zvestobe ali
obveze podjetja ali zato, da utrdi prejSno nakupno odlocitev (Halstead, 2002, str. 2).
Komplementarni u¢inek ni prisoten le v primeru nezadovoljnega porabnika, ki se vplete v
obe obliki pritozevanja (pritozba podjetju ter negativne govorice od ust do ust), ampak
lahko velja tudi za sicer bolj ali manj zadovoljnega porabnika, ki se pritozi podjetju in Se
dodatno S$iri govorice od ust do ust (Halstead, 2002, str. 6).
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Medtem ko Richins (1983) zagovarja obstoj substitucijskega ucinka, Singh (1990)
prepozna veliko prisotnost sovpadanja pritozb neposredno podjetju ter negativnih govoric
od ust do ust. Po Singhovem (1990) mnenju se porabnik pritozi podjetju ter dodatno Siri Se
negativne govorice od ust do ust. Kot ugotavlja Singh (1990, str. 34), se porabnik ne
odlo¢a binarno (npr. se ne pritozi ali se pritozi), ampak se angazira v vec pritozbenih
odzivih. Podobnega mnenja je tudi Halstead (2002, str. 1), saj ugotovi, da so negativne
govorice od ust do ust najve¢je med porabniki, ki vloZzijo pritozbo podjetju, s ¢imer potrdi
prevlado komplementarnega ucinka. Torej porabnik zaradi dejstva, da se je pritozil
neposredno podjetju, ne Siri govoric od ust do ust svojemu krogu sogovornikov ni¢ manj,
kvec¢jemu vec.

Govorice od ust do ust, ki jih Siri porabnik, ki se pritozi direktno podjetju, so neprimerno
bolj negativne v primerjavi z govoricami od ust do ust, ki jih §iri porabnik, ki se ne pritozi
(Halstead, 2002, str. 9).

1.2 Pricakovani odzivi podjetij na porabnikovo nezadovoljstvo

Glede na to, da je nagnjenost razoCaranih porabnikov k pritozevanju nizka ter da so
porabniki, ki se opogumijo vloziti pritozbo neposredno podjetju, dostikrat razocarani nad
odzivom podjetja, bi morala podjetja obravnavati in slediti porabnikovo nezadovoljstvo
bolj dosledno, ucinkovito ter vzpostaviti u¢inkovit sistem reSevanja pritozb. Ker pritozbe
pomenijo za podjetje neprecenljivo povratno informacijo, bi morala podjetja spodbujati
porabnike, da jasno izrazijo nezadovoljstvo z izdelkom ali storitvijo. Podjetja morajo
spodbujati nezadovoljne porabnike, da zahtevajo odskodnino v smislu zamenjave,
nadomestila, vracila denarja, saj jim je s tem dana priloznost za obdrzanje porabnikov. 1z
pritozb lahko podjetja razberejo, na katerih podrocjih svojega poslovanja jih pestijo
problemi ter kje so potrebne izboljSave, oziroma kje je potrebno odpraviti pomanjkljivosti.
S pritozbami je podjetjiem dana druga priloznost, da zadovoljijo porabnike in odpravijo
vrzeli (ozka grla). Pritozbe bi morale biti obravnavane kot priloznost za graditev odnosov s
porabniki. Niso vsi nezadovoljni porabniki pripravljeni dati priloznosti podjetju za odpravo
tezav, saj nekateri porabniki niso naklonjeni pritozevanju, nekateri pa menijo, da podjetje
ne bo pripravljeno odpraviti problema (Blodgett, Wakefield & Barnes, 1995, str. 31).
Zatorej se nezadovoljni porabniki raje odlocijo za druge opcije, ki jim preostanejo za
izrazanje nezadovoljstva (Sirjenje negativnih govoric od ust do ust, zamenjava ponudnika,
pritozba institucijam za varstvo porabnikov). Nacin ravnanja s temi oblikami izraZanja
nezadovoljstva ima lahko pomemben vpliv na podobo podjetja in blagovno znamko
(Richins, 1983, str. 76). U¢inkovito spoprijemanje s problemi ali pritozbo ima pomemben
vpliv na govorice od ust do ust, ki se utegnejo sproziti, in na dolgoro¢no rentabilnost
podjetja. Podjetja morajo sprejeti ukrepe za zagotovitev porabnikom, da bodo vedno stali
za izdelki ali storitvami in da se bodo odzvali na morebitne pritozbe s spostovanjem in z
vljudnostjo (Blodgett et al., 1995, str. 37—-38). Za zmanjSanje pojava negativnih govoric
morajo podjetja pokazati porabnikom, da se odzivajo na pritozbe ter da jih uspesno resijo
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(Richins, 1983, str. 76). Podjetje lahko to stori s pomocjo etiket, na katerih so navedeni
podatki in navodila o pritozbenem postopku in pripadajo¢i garanciji (Richins, 1983, str.
76). Sam postopek pritozevanja bi moral biti poenostavljen in bolj dostopen porabnikom.
Richins (1983, str. 76) in prav tako Kotler (1996, str. 479) predlagata uvedbo brezplacne
telefonske Stevilke za prejemanje porabnikovih pritozb ter posebnih obrazcev za
ugotovitev nezadovoljstva porabnikov. Po njunem mnenju mora biti pritozba hitro ter
uspesno resena. Podjetje lahko omogoci porabnikom, da izrazijo svoje pripombe, tudi z
uvedbo spletne strani, ki je namenjena porabnikovim pritozbam, dopisnicami z vnaprej
plac¢ano postnino ter zabojcki za pritozbe. Tudi zaposleni morajo biti usposobljeni ter
pristojni za reSevanje konfliktnih situacij s porabniki. Zaposleni morajo imeti pozitiven
odnos do pritozevanja ter ob izpostavitvi problema se morajo zahvaliti porabniku, saj le
tako lahko podjetja izvedo za problem ter ga odpravijo (Blodgett et al., 1995, str. 38).
Zagotovo sodi aktivno poslusanje porabnikovih tezav v mantro uspeha podjetja.
Informacije o neizpolnjevanju porabnikovih pricakovanj, ki jih je mo¢ razbrati iz pritozbe,
bi morala podjetja analizirati in jih maksimalno izkoristiti v svoj prid. Podjetja lahko z
vzpostavitvijo ucinkovitega sistema obravnavanja pritozb pogosto obdrzijo obstojeci trzni
delez ter porabnike kljub njihovem zacetnemu nezadovoljstvu (Halstead, 2002, str. 1).
Postopki ter nacCini reSevanja pritozb morajo delovati v smeri maksimiziranja
porabnikovega zadovoljstva. Podjetja, ki se odzivajo na pritozbe z ustreznimi strategijami,
ki nudijo porabniku pri¢akovano oziroma zahtevano zadovoljstvo, so zmozna spreobrniti
nezadovoljnega porabnika v zadovoljnega (Halstead, 2002, str. 1). Omenjeni ukrepi lahko
vodijo v prepreCevanje Sirjenja negativnih govoric od ust do ust. Seveda je ironi¢no
pricakovati, da ne bo nezadovoljnih porabnikov ter napak podjetij, kljub stremljenju
podjetij k stalnim izboljSavam na podrocju kakovosti storitev in izdelkov ter na podrocju
reSevanja pritozb. Nezadovoljni porabniki kljub slabostim, ki jih prinasajo, predstavljajo za
podjetje edinstveno priloznost za izboljSave.

Ce povzamem ugotovitve prvega poglavja, so odzivi nezadovoljnih porabnikov raznoliki
ter se lahko med seboj prepletajo oziroma dopolnjujejo ali celo nadomescajo. Sicer prihaja
med tujimi avtorji do razhajanj glede tega, ali govorice od ust do ust nadomescajo ali
dopolnjujejo pritozbo neposredno podjetju. Kako je na tem podro¢ju med Slovenci, ni
raziskano, zato bom v empiricnem delu diplomskega dela skusala priti do ugotovitev, ki
veljajo za Slovence, ter jih nato primerjala z ugotovitvami tujih raziskovalcev. Opisana
modela (ekonomski in vedenjski model) odlocitve za pritozbo nam osvetlita, zakaj se
porabnik na nezadovoljstvo raje odzove z govoricami od ust do ust, kot pa da bi se pritozil
podjetju. Potemtakem je spodbujanje vlozitve pritozbe neposredno podjetju ter tudi
zadovoljiva reSitev pritozbe ve¢ kot nujna, ne le zaradi pritozbe kot zakladnice povratnih
informacij, temve¢ tudi zaradi govoric od ust do ust, ki se jim podjetja z delovanjem na
takSen nacin, v doloceni meri lahko izognejo. Sicer so govorice od ust do ust kot glavni
predmet proucevanja diplomskega dela predstavljene v sledecem poglavju.
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2 OPREDELITEYV GOVORIC OD UST DO UST

Govorica je v spletni izdaji Slovarja slovenskega knjiznega jezika pojasnjena kot nekaj,
wkar se Siri navadno s pripovedovanjem«. Novica, ki gre od ust do ust pa je opredeljena
kot nekaj, kar »se Siri (hitro) med ljudmi« (Slovar slovenskega knjiznega jezika).

Govorice od ust do ust ali v angles¢ini Word of Mouth (WOM) so neformalna oblika
komunikacije, s katero porabniki drugim porabnikom posredujejo informacije, ki se
nanasajo na izdelke, storitve ter blagovne znamke (Ennew, Banerjee & Li, 2000, str. 75-
76). Podobno opredeljujejo govorice tudi Charlett et al. (1995, str. 42) in sicer kot
sporocilo, ki se nanasa na storitve podjetja, izdelke podjetja ali na samo podjetje.
Sundaram, Mitra in Webster (v Audrain - Pontevia & Kimmel, 2008, str. 125) opisujejo
govorice od ust do ust, usmerjene na izdelek ali podjetje, kot medosebno komunikacijo
med porabniki na temo njihovih osebnih izkuSen;j z izdelki ali podjetjem. East, Hammond
ter Lomax (2008, str. 215) opredelijo govorice od ust do ust tako: »Govorice od ust do ust
so neformalni nasvet preneSen med porabniki«. Soderlund (1998, str. 172) je mnenja, da se
govorice od ust do ust odrazajo predvsem v razlicnem obsegu informacij, ki jih porabnik
izraza in §iri ozjim druzinskim ¢lanom, sorodnikom, sodelavcem, znancem ter prijateljem o
pripetljaju oziroma dogodku, ki je ustvaril doloCeno stopnjo zadovoljstva/nezadovoljstva.
Vecina raziskav se osredotoca na govorice od ust do ust v relaciji med Ze obstojecimi in
potencialnimi porabniki, Ceprav se lahko tudi omenjena socialna mreza porabnikovih
sogovornikov (prijatelji, sodelavci, druzinski ¢lani ipd.) vplete v aktivnost Sirjenja govoric
od ust do ust (Ennew et al., 2000, str. 75). Porabnik se pri nakupnih odlocitvah ter
oblikovanju mnenja pogosto zanasa na netrZzenjske vire informacij tj. na govorice od ust do
ust (Richins, 1983 str. 69). Pri govoricah je vir informacij nekomercialen, zato so v
porabnikovih oceh bolj pristne in verodostojne.

Nakupovanje je socialna izkuSnja, zato ni ni¢ nenavadnega, Ce porabnik pripoveduje
drugim o svoji izkusnji z izdelkom ali storitvijo. Govorice od ust do ust se pojavljajo kot
posledica zadovoljstva ali nezadovoljstva v ponakupni fazi ter predstavljajo neplacano
komunikacijo.

Skratka, govorice od ust do ust so neformalna oblika komunikacije med nekomercialnim
posredovalcem sporocila in prejemnikom sporocila bodisi o izdelku, storitvi, blagovni
znamki ali podjetju (Arndt v Harrison - Walker, 2001, str. 63). Komentarji o zanesljivosti,
kakovosti storitev, zmogljivosti izdelkov so tudi del govoric od ust do ust (Charlett et al.,
1995, str. 42).

Razli¢ni avtorji opisujejo govorice od ust do ust kot »najboljSi test oziroma preizkus
porabnikovega odnosa do storitev« (Bendapudi & Berry, 1997, str. 30), kot »dominantno
silo na trgu storitev« (Mangold, Miller & Brockway, 1999, str. 73), kot »pomemben vir
porabnikovih pri¢akovanj« (Zeithaml, Berry & Parasuraman v Brown, Barry, Dacin &
Gunst, 2005, str. 124), ter kot »ucinkovit vpliv na porabnikovo vedenje in presojo« (Herr,
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Kardes & Kim, 1991, str. 456, 459—460). Westbrook (1987, str. 261) govorice opredeljuje
kot ponakupni fenomen, ki »/.../ sestoji iz neformalne komunikacije usmerjene k drugim
porabnikom o lastniStvu, uporabi ali znacilnosti posameznih izdelkov ter storitev in/ali
njihovih prodajalcev«. Govorice so »/.../ zelo prepricljive, /.../ »silno ucinkovite« (Bristor
v Bansal & Voyer, 2000, str. 166) ter imajo odlocilno vlogo pri zagotavljanju uspesnosti
oziroma neuspesnosti podjetja.

Govorice od ust so ust niso samo ustne. V danaSnjem ¢asu ima vsak posameznik pravico
do svobode govora ter izrazanja tako pozitivnih kot negativnih mnenj. To pravico
posamezniki s pridom uporabljajo ne le v medosebni komunikaciji, temvec¢ tudi s
posredovanjem svojih mnenj internetni skupnosti. Zivimo v informacijski dobi, kjer so
informacije izrednega pomena. Prav uporaba interneta omogoca Se hitrejSe Sirjenje
informacij ter posredovanje izkuSenj porabnikov z vseh zivljenjskih podrocij. Spletne
govorice od ust do ust (angl. Online Word of Mouth) so dandanes v polnem razmahu in
pridobivajo na pomenu. Ce upostevamo razline znacilnosti interneta (anonimnost,
usmerjenost na vecje Stevilo posameznikov, razpolozljivost drugim porabnikom za
nedolo¢eno ¢asovno periodo) kot oblike komunikacije, si spletne govorice od ust do ust
nedvomno zasluzijo pozornost podjetij (Hennig - Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler,
2004, str. 39). Posameznik lahko Siri spletne govorice od ust do ust prek e-mail list,
razli¢nih blogov oziroma spletnih dnevnikov, forumov, Flickr-a, Youtube-a, Myspace-a,
Twitter-ja, Flixter-a ter Facebook-a. Ker porabnike, ki sodelujejo pri tvorbi omenjenih
socialnih mrez, povezujejo podobni interesi, si z njihovo pomocjo dan za dnem
izmenjujejo osebne izkusSnje, informacije, misli in podobno. Sicer pa Sirjenje spletnih
govoric od ust do ust prek omenjenih socialnih mrez od porabnikov ne zahteva veliko
napora in vlozene energije. Menim, da porabnikovo prebiranje objavljenih kritik drugih
porabnikov spodbuja tudi njega samega, da brez skrbi pripise kaksen komentar, oziroma da
zaupa svojo nakupno izkus$njo. Razli¢ne spletne strani lahko spodbujajo pozitivne ali
negativne spletne govorice od ust do ust. Porabniki, ki kakorkoli svetujejo/kritizirajo na
internetu, so lahko drugacéni od tistih, ki svetujejo osebno, saj se na primer tisti porabniki,
ki se zaradi razli¢nih razlogov ne zelijo pritoziti neposredno podjetju, raje vkljucijo v
aktivnost Sirjenja negativnih spletnih govoric od ust do ust, kajti tako si lahko »dajo duska«
ob nerazkriti identiteti. Negativne spletne govorice od ust do ust se Sirijo s svetlobno
hitrostjo ter dosezejo veliko mnozico ljudi. Ob dejstvu, da lahko spletne govorice od ust do
ust negativnega predznaka vplivajo na dojemanje podobe podjetja, lahko porabniki
uporabijo javne artikulacije kot instrument mo¢i (Hennig - Thurau et al., 2004, str. 42). S
prisotnostjo medmrezja oziroma interneta in njegovo mnozi¢no uporabo, se torej Siri
pomembnost, razpolozljivost ter dosegljivost govoric.

Obema vrstama govoric od ust do ust, bodisi klasicnim, bodisi spletnim, so skupne
znacilnosti, da jih tezko meriti, nemogoc¢e nadzirati ter obema lahko dolo¢im predznak.
Kaksnega predznaka so lahko govorice od ust do ust glede na ne/zadovoljstvo,
obravnavam v naslednji tocki.
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2.1 Pozitivne in negativne govorice

Vecdji del literature na temo govoric od ust do ust je bil osredotoCen na pojav pozitivnih
govoric od ust do ust (npr. Arndt in Dichter v Richins, 1983, str. 69). VeC pozornosti
pomenu negativnih govoric od ust do ust v svojih raziskavah namenjajo Charlett et al.
(1995) ter Richins (1983). Tudi dejavniki, ki sprozajo negativne govorice od ust do ust,
niso dovolj raziskani. S tega podrocja sta bolj vidni deli avtorjev Sundaram et al. (1998) ter
Richins (1983), ki se osredotoa na nezadovoljstvo kot klju¢no razlago za nastanek
negativnih govoric od ust do ust v svoji pilotni $tudiji (v von Wangenheim, 2005, str. 67).
Vecina raziskovalnih prizadevanj je usmerjena ravno na raziskovanje moci ucinkov
govoric od ust do ust: ali so ucinki pozitivnih govoric od ust do ust manjsi kot ucinki
negativnih (npr. Charlett et al., 1995, str. 42—48; Herr et al., 1991, str. 460). Ugotovitve iz
raziskav o govoricah od ust do ust kazejo na vecjo vplivnost negativnih govoric v
primerjavi s pozitivnimi.

Govorice od ust so ust so lahko pozitivne (angl. positive word of mouth) ali negativne
(angl. negative word of mouth). Govorice, ki so pozitivne narave, vkljucujejo priporocila
drugim ter temeljijo na medosebni komunikaciji, ki je nadvse prijetnega znacaja.
Negativne govorice od ust do ust pa so njihovo nasprotje. Seveda je pri govoricah, bodisi
negativnih bodisi pozitivnih, pomembno, v kakSnem obsegu se Sirijo, oziroma kolikSen
krog potencialnih porabnikov doseZzejo.

Kot menijo Mazzarol, Sweeney in Soutar (2007, str. 1477) lahko en sam porabnik Siri
govorice od ust do ust razlicnim ljudem v veckratnih ponovitvah, enkrat pove za svojo
slabo izkusnjo razli¢nim ljudem, prav tako lahko enemu samemu potencialnemu porabniku
veckrat izrazi svoje mnenje ali pa eni osebi le enkrat zaupa svojo izkusnjo s podjetjem.
Stopnja, oziroma obseg govoric od ust do ust se nanasa na Stevilo ljudi, katerim porabnik
zaupa svojo nakupno izku$njo (Halstead, 2002, str. 6).

Negativne govorice posvarijo porabnika pred moznimi nevse¢nostmi, pozitivne govorice
pa predvsem pomagajo porabniku pri odlo€itvi za nakup izdelka ali storitve, oziroma mu
odlocitev olajsajo.

Pozitivne govorice od ust do ust sicer niso glavni predmet razprave tega diplomskega dela,
vendar mimo njih ne morem, saj se pojavljajo kot mozen naknadni izid po pritozbi oziroma
kot dopolnilo k pritozbi. Pozitivne govorice se izrazajo v obliki priporocil o storitvah,
izdelkih, blagovnih znamkah ter podjetju med ze obstojeCimi in potencialnimi porabniki.
Pozitivno naravnana priporoc¢ila, ki jih S§iri ze obstoje¢i porabnik, lahko dosegajo
ucinkovite trzenjske ucinke. Nedvomno so odraz uravnotezenega, konstruktivnega,
dolgoro¢nega sodelovanja med podjetjem in njegovimi porabniki ter pozitivnega pristopa
pri reSevanju pritozb. Zagotovo lahko podjetje s proaktivno strategijo resevanja pritozb
spreobrne razoCaranega porabnika v zadovoljnega ali zadovoljnega Vv izjemno
zadovoljnega porabnika, ki bo kot ambasador podjetja Siril dober glas o storitvah ter
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izdelkih. Potencial doseganja pozitivnih govoric od ust do ust lahko vodi v zmanjSanje
stroSkov za oglasevanje (Haywood, 1989, str. 57).

Kot predlagajo novejSe raziskave, se negativne govorice od ust do ust delijo v dve
kategoriji, ki se razlikujeta glede na namen porabnika. V skladu s temi raziskavami navaja
Halstead (2002, str. 3), da so lahko negativne govorice od ust do ust oblika povracilnega
dejanja proti podjetju, ki se odrazi v napadalnem stilu vedenja porabnika, z dolocenim
razlogom oz. namenom: Skodovati podjetju. Seveda pa se dopus¢a moznost, da so
negativne govorice, ki jih Siri nezadovoljen porabnik, le dobronamerno svarilo, s katerim
zeli opozoriti druge porabnike na tveganje (Huefner & Hunt, 2000, str. 63, 67).

Nekako samoumevno je, da zadovoljen porabnik S$iri pozitivne govorice, medtem ko se
razoc¢aran porabnik bolj vpleta v aktivnost Sirjenja negativnih govoric od ust do ust. Zato v
naslednjih odstavkih na osnovi razli¢nih raziskav prikazujem, v kolik$ni meri vpliva
(ne)zadovoljstvo na Sirjenje govoric od ust do ust.

Soéderlund (1998, str. 172) meni, da bo manj zadovoljen uporabnik bolj prenasal govorice
od ust do ust. Porabnikovo zadovoljstvo naj bi vodilo v Sirjenje pozitivnih govoric od ust
do ust, porabnikovo nezadovoljstvo pa v Sirjenje negativnih. Sicer pa si pri tem, kdo je bolj
vpleten v Sirjenje govoric, avtorji niso povsem enotni. Po mnenju Westbrooka (1987, str.
266, 267) je zveza med zadovoljstvom in govoricami negativna (govorice od ust do ust se
povecajo, ko se zadovoljstvo zmanjsa). Holmes in Lett (v Audrain - Pontevia & Kimmel,
2008, str. 126; Halstead, 2002, str. 4) podajata svoje mnenje na primeru blagovne znamke.
Pravita, da porabnik, ki je bolj naklonjen neki blagovni znamki, v ve¢ji meri Siri dober glas
ostalim, kot porabnik, ¢igar odnos do blagovne znamke je odklonilen. Kot ugotavlja Arndt
(v Halstead, 2002, str. 5), se pri nakupni odlocitvi, ki zadeva izdelke, kar dvainosemdeset
odstotkov potencialnih porabnikov, ki so bili izpostavljeni negativnim govoricam o nekem
izdelku, ne odlo¢i za njegov nakup, medtem ko se samo Stiriinpetdeset odstotkov
potencialnih porabnikov, ki so slisali govorice naklonjene izdelku, odlo¢i za nakup
pohvaljenega izdelka.

Kot ugotavlja Studija, ki jo je opravil US Office of Consumer Affairs, en nezadovoljen
porabnik posvari devet ljudi o svoji izkuSnji negativnega predznaka, medtem ko
zadovoljen porabnik svojo pozitivno izkusnjo zaupa v povprecju le petim osebam (Knauer,
v Mangold et al., 1999, str. 73). Porabnik s slabimi spomini na izdelek/storitev pove o svoji
izkusnji v povprecju enajstim ljudem, medtem ko se pri tistem porabniku s prijetnimi
spomini na izdelek/storitev Stevilo ljudi, ki jim pohvali izdelek/storitev zreducira na vsega
Sest (Hart, Heskett & Sasser, 1990, str. 153). Podobno ugotavljata tudi Smith in Taylor
(2004, str. 592), saj po njunem mnenju nezadovoljen porabnik s storitvijo/izdelkom o svoji
izku$nji grenkega priokusa obvesti enajst drugih ljudi. Avtorica Halstead (2002, str. 7) v
svoji raziskavi glede na dobljene rezultate ugotovi, da je komunikacija v obliki govoric od
ust do ust veliko bolj obsezna pri nezadovoljnih porabnikih, kot pa pri zadovoljnih - tako
tudi rezultati njene raziskave podprejo trditve prejSnjih raziskav. Glede na opisano je
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razvidno, da med avtorji ni vecjih razhajanj v navajanju Stevila ljudi, ki jih dosezejo
pozitivne ali negativne govorice od ust do ust. Bistveno je spoznanje, da nezadovoljni
porabnik o svoji izkusnji pove Se enkrat ve¢ ljudem, kot pa zadovoljni (negativne govorice
od ust do ust dosezejo Se enkrat ve¢ ljudi v primerjavi s pozitivnimi).

V primerjavi z ostalimi Studijami je zanimiva Studija s strani Naylor (1999, str. 163—164),
ki na primeru priznanega letovis¢a/zdravilis€a in njihovih gostov, obravnava vpliv vrste
predlaganih koristi (funkcionalne, hedonisticne, simbolne, dostava storitev) na obseg
pozitivnih govoric od ust do ust v primerjavi z obsegom negativnih ter mo¢ negativnih in
pozitivnih govoric od ust do ust. Najbolj zanimiva ugotovitev Studije je, da ima simbolna
korist (npr. ¢e gre porabnik na luksuzne pocitnice, to samemu porabniku in ostalim v
porabnikovi mrezi poznanstev pomeni, da je porabnik dosegel dolocen finan¢ni polozaj)
pomemben vpliv na mo¢ negativnih govoric od ust do ust. Ta ugotovitev se odraza v
mnenju gostov. Gostje namre¢, ki ne poroc¢ajo o visokih ravneh simbolnih koristi, se
vpletejo v zelo negativne govorice od ust do ust, kljub temu, da so zelo zadovoljni z
dozivetim. To pomeni, da lahko zadovoljen porabnik prav tako $iri negativne govorice od
ust do ust, ¢e ¢uti, da je prejel nezadostno oziroma nizko stopnjo simbolnih koristi.

Govorice od ust do ust v celotnem diplomskem delu obravnavam pretezno na splosno, torej
za izdelke in storitve, saj jih tudi razli¢ni avtorji obravnavajo tako. Glede na to, da se moj
raziskovalni del nanaSa na storitve ter da imajo govorice od ust do ust zaradi samih
znacilnosti storitev na podroc¢ju le-teh velik pomen, se v naslednji tocki osredocam zgolj na
govorice od ust do ust, ki so povezane s storitvami.

2.2 Govorice od ust do ust v povezavi s storitvami

Govorice od ust do ust imajo lahko zelo velik vpliv na vsako nakupno odlocitev, predvsem
na nakupno namero v povezavi s storitvami, saj so storitve neotipljive, porabnik si jih tezje
predstavlja, povezane so z ve¢jim tveganjem kot izdelki, tezko jih je ovrednotiti pred
samim dogodkom nakupa (Mangold et al., 1999, str. 73; Murray, 1991, str. 12) ter
presoditi njihove lastnosti tudi celo po samem nakupu in uporabi. Zaradi Ze omenjenih
tipicnih znacilnosti storitev ter Se ostalih znacilnosti, kot so nelocljivost proizvodnje in
porabe, nestandardiziranost, minljivost, spremenljivost, porabnik tezje razume samo
storitev ter proces izvajanja le-te. Negotovost glede izida same storitve povecuje zaznano
tveganje. Porabnik poizkuSa premostiti zaznano tveganje z razlicnimi aktivnostmi, kot so
sprasevanje usposobljenih zaposlenih storitvenega podjetja, preucevanje opredmetenih
dokazov, primerjanje razli¢nih ponudb, preferiranje bolj uglednega storitvenega podjetja,
iskanje ponudnika storitev z jamstvom, obisk storitvenega podjetja ter iskanje trdnih
podatkov pri osebnih virih informacij. Tako izmed vseh nastetih aktivnosti Murray (1991,
str. 11) Steje prav govorice od ust do ust za najbolj ucinkovit vir informacij oziroma kot
pot, ki zmanjSuje zaznano tveganje pri nakupu storitev. Oblika medosebne komunikacije,
govorice od ust do ust, je bolj vplivna in pomembna na podrocju storitev prav zaradi s
storitvami povezanega visokega tveganja ter neotipljivosti (Murray & Schlacter v Cheng,
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Lam & Hsu, 2006, str. 99). Ker imajo osebe, ki Sirijo govorice, pogosto osebne izkusnje s
storitvami, jih prejemnik informacij Steje za zaupanja vreden vir informacij. Neuspeh v
povezavi s storitvijo se pripeti, ko soocenje s storitvijo ne doseze porabnikovih pricakovanj
(Bell & Zemke v Andreassen, 2001, str. 40). V fazi ovrednotenja storitve se porabnik bolj
zanaSa na osebne vire informacij, kot so govorice, kot pa na neosebne vire informacij, kot
je na primer oglasevanje (Robertson v Halstead, 2002, str. 9).

Murray (1991, str. 18) meni, da ima porabnik storitev v primerjavi s porabnikom, ki kupuje
izdelke, v Casu pred nakupom vecje zaupanje v osebni vir informacij, kot tudi vecjo
naklonjenost informacijam, ki so osebnega izvora.

Kot ugotavlja Haywood (1989, str. 55—56, 60), mora biti ponudnik storitve vpleten v
proces govoric od ust do ust (npr. z izvajanjem raziskav na temo ucinkovitosti storitve,
nato pa s pomocjo zbranih podatkov izboljsati kakovost storitve in poskrbeti, da pozitivne
govorice od ust do ust prevladajo nad negativnimi), saj mu to omogoca imeti storitev, ki v
najvecji meri ustreza pricakovanjem in potrebam razli¢no zahtevnih porabnikov ter mu
pomaga prepoznati priloznosti. V primerjavi z izdelkom, se storitve ne da enostavno
zamenjati ali tudi predelati. Zaradi vseh omenjenih lastnosti storitve, kompleksnost
nakupne odlocitve naraste ter objektivni standardi, s pomocjo katerih porabnik ocenjuje
storitev, izgubljajo na pomenu (Haywood, 1989, str. 56).

V prejsnjih tockah sem opisala in obrazlozila predvsem govorice od ust do ust nasploh, v
naslednji to¢ki pa obravnavam, kaj vodi porabnike v §irjenje negativnih govoric od ust do
ust.

2.3 Motivi porabnikov za Sirjenje negativnih govoric od ust do ust

Porabnik se vklju¢i v proces govoric z namenom, da bi zadovoljil svoje potrebe po
koristnih informacijah (Pincus & Waters v Mangod et al., 1999, str. 74).

Na nagnjenost k Sirjenju negativnih govoric od ust do ust vplivajo Stevilni dejavniki.
Razli¢ni avtorji navajajo razlicne dejavnike. NajpomembnejSa Studija motivov za
komunikacijo v obliki govoric je Dichterjeva (1966) (v Hennig - Thurau et al., 2004, str.
40), na katero se opirajo tudi drugi raziskovalci na tem podro¢ju. Omenjena Studija
opredeli $tiri glavne motivacijske kategorije za Sirjenje pozitivnih govoric: vpletenost z
izdelkom, samovpletenost, udelezba drugih ter sporocilo (v Hennig - Thurau et al., 2004,
str. 40, 41; Westbrook, 1987, str. 261). Sundaramova et al. (v Hennig - Thurau et al., 2004,
str. 40) Studija o motivih Sirjenja govoric od ust do ust je najbolj iz¢rpna novejsa Studija, ki
se osredotoCi tudi na raziskovanje motivov porabnikov v procesu Sirjenja negativnih
govoric. Obravnavanih motivov za sodelovanje porabnika v govoricah v omenjeni $tudiji
je osem, med njimi se Stirje motivi nanasajo na pozitivne govorice, Stirje pa navedejo
razloge ter razlago za negativne govorice od ust do ust. Med prve $tiri motive za Sirjenje
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govoric sodijo altruizem, vpletenost z izdelkom, izboljSanje porabnikove samopodobe ter
pomo¢ podjetju (Hennig - Thurau et al., 2004, str. 40).

Sundaram et al. (v Cheng et al., 2006, str. 98; v Hennig - Thurau et al., 2004, str. 41)
povzemajo funkcije negativnih govoric od ust do ust ter jih razvr§¢ajo v §tiri dimenzije:

o altruizem (angl. altruism),

e zmanjSanje tesnobe (angl. anxiety reduction),

e mascevanje (angl. vengeance),

e iskanje nasvetov (angl. advice seeking).

Altruizem pomeni, da poskusa porabnik s svarili v obliki negativnih govoric od ust do ust
pomagati in prepreciti drugim doZivljanje enakih problemov s podjetjem ali storitvijo.
Dichter (v Cheng et al., 2006, str. 98) meni, da, ko porabnik doZivi nezadovoljstvo, ga Zelja
po tem, da bi druge obvaroval pred enakim dozZivetjem pahne v proces Sirjenja negativnih
govoric od ust do ust. Nezadovoljni porabnik zmanjSuje tesnobo z izraZanjem jeze,
frustracij in skrbi prek negativnih govoric od ust do ust. Motiv mas¢evanja se odraza v
porabnikovem $irjenju negativnih govoric od ust do ust ostalim, oziroma v odvracanju
potencialnih porabnikov z eksplicitnimi nasveti od podjetja, ki ne deluje v dobrobit
porabnikov. Porabnik se je zaradi slabe izkuSnje s podjetjem namenjen mascevati oziroma
odvracati potencialne porabnike. Porabnik namerno $iri negativne govorice od ust do ust,
saj se zeli mascevati podjetju zaradi svoje negativne izkusnje. Iskanje nasvetov se kaze kot
porabnikovo deljenje svojih negativnih izkuSenj s svojim krogom sogovornikov z
namenom, da bi pridobil kakSen nasvet o tem, kako resiti probleme. V bistvu porabnik Siri
govorice od ust do ust zaradi lastne potrebe po nasvetu.

Po ugotovitvah Richins (1983, str. 71—72) je teznja porabnika k Sirjenju negativnih govoric
od ust do ust povezana z resnostjo problema, obcutkom krivde ter porabnikovim
dojemanjem odzivnosti podjetja na pritozbe. Nagnjenost k Sirjenju negativnih govoric od
ust do ust je v negativni povezavi z zaznavanjem porabnika o odzivnosti podjetja na
podrocju pritozb (bolj ko porabnik negativno dojema odzivnost podjetja na pritozbe, vecja
je verjetnost, da sodeluje pri Sirjenju negativnih govoric od ust do ust), v pozitivni zvezi s
problemom (¢im bolj se resnost problema poveca, tem bolj se veca nagnjenost porabnika k
Sirjenju negativnih govoric od ust do ust) ter zunanjim izvorom krivde (¢im bolj ko
porabnik vali krivdo za nezadovoljstvo na podjetje, tem bolj bodo govorice od ust do ust
negativne) (Richins, 1983). Obcutek krivde je lahko zunanjega izvora (npr. do
nezadovoljstva pride zaradi nizje kakovosti materialov) ali notranjega (npr. do
nezadovoljstva z izdelkom pride, ker porabnik ni dovolj natan¢no pregledal izdelka, preden
ga je kupil) (Richins, 1983, str. 72). Notranji izvori krivde so v negativni povezavi z
govoricami od ust do ust, medtem ko so zunanji izvori krivde v pozitivni zvezi z
govoricami od ust do ust. Richins (1983, str. 72) tudi ugotavlja, da je vecja verjetnost, da
se porabnik vkljuci v Sirjenje negativnih govoric od ust do ust, ¢e za svoje nezadovoljstvo
obtozuje trzne institucije, kot pa svoje obnasanje ali ravnanje. Ta dognanja so konsistentna
z ugotovitvami Blodgett et al. (1995, str. 35), da je nagnjenost porabnika k sodelovanju pri
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negativnih govoricah odvisna od njegovega zaznavanja pravicnosti v povezavi s pritozbo.
Ce je porabnik mnenja, da je sam postopek za izraZanje pritozbe ter odziv podjetja na
problem ignorantski oz. neposSten, in ¢e ima porabnik slabe obCutke glede tega, kako so ga
obravnavali, je bolj verjetno, da bo Siril negativne govorice od ust do ust.

Doslej sem predstavila motive, ki na splosno vplivajo na Sirjenje negativnih govoric od ust
do ust, v nadaljevanju pa razlikujem Se motive, ki vplivajo na nastanek negativnih govoric
pred pritozbo in po pritozbi.

Blodgett et al. (1995, str. 32) v okviru dinami¢nega modela porabnikovega vedenja v
primeru nezadovoljstva najve¢ pozornosti namenijo pojasnjevanju pojava negativnih
govoric. Njihov prispevek k pojasnjevanju negativnih govoric od ust do ust je edinstven,
saj delijo negativne govorice od ust do ust na negativne govorice, ki se odrazajo kot
odziv nezadovoljenega porabnika pred pritozbo (ali celo predstavljajo substitut zanjo)
ter na negativne govorice, ki se pojavijo po pritozbi (Blodgett et al., 1995, str. 33). To
razlikovanje je pomembno, saj sta obe vrsti negativnih govoric od ust do ust odvisni od
razlicnih faktorjev. Obravnavani faktorji so: verjetnost za uspeh pritozbe, porabnikov
odnos do pritozevanja, pomembnost izdelka/storitve, stabilnost ter obvladljivost problema,
distributivna in interakcijska pravi¢nost. Interakcijska pravicnost pomeni, ali je porabnik
med procesom pritozevanja delezen spostovanja in vljudnosti. Pod pojmom distributivna
pravi¢nost avtorji razumejo porabnikovo mnenje o tem, ali je odziv na pritozbo s strani
podjetja oziroma ponujena reSitev problema primerna in poStena. Njihova Studija je
edinstvena tudi zato, ker predvideva pozitivne govorice od ust do ust kot enega od moznih
naknadnih izidov po pritozbi.

Obvladljivost ter stabilnost sta faktorja, ki temeljita na atribucijski teoriji (angl. attribution
theory) in vplivata na Sirjenje tako negativnih govoric pred pritozbo, kot po pritozbi. V
skladu z atribucijsko teorijo porabniki skuSajo ugotoviti, zakaj je prislo do problema,
oziroma iS¢ejo razloge (spraSujejo sami sebe, ali je problem obvladljiv in stabilen) ter
pridejo do razli¢nih razlag (npr. porabnik ¢aka doma na letalsko karto, ki jo je narocil pri
turisti¢ni agenciji, vendar je ne prejme pravocasno, zato iSCe razloge, zakaj je do tega
prislo: prepozno je rezerviral letalsko karto ali je turistiCna agencija napacni osebi poslala
letalsko karto ipd.) (Folkes, 1984, str. 398). Obvladljivost se nanasa na porabnikovo
mnenje o tem, ali je mozno prepreciti problem, medtem ko stabilnost oznacuje verjetnost,
da se bodo podobni problemi pojavljali tudi v bodo¢nosti. Po ugotovitvah Blodgett et al.
(1995, str. 35) se bo porabnik, ki meni, da je problem stabilen, Zelel izogniti podjetju v
bodocnosti ter tudi s Sirjenjem negativnih govoric opozoriti svoj krog sogovornikov. Prav
tako je verjetno, da je porabnik, ki meni, da je problem obvladljive narave in bi ga podjetje
lahko preprecilo, jezen, ter se v Zelji po maséevanju vkljuc¢i v Sirjenje negativnih govoric
(Folkes, 1984, str. 400).

Na negativne govorice od ust do ust, ki so izreCene pred pritozbo, vplivata predvsem
verjetnost za uspeh pritozbe ter porabnikov odnos do pritoZzevanja. Blodgett et al. (1995,
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str. 36—39) razlagajo vpliv omenjenih faktorjev na negativne govorice pred pritozbo: pri
tistem porabniku, ki je manj naklonjen procesu pritoZzevanja ali zaznava niZjo verjetnost
uspeha pritozbe, je manj verjetno, da se bo pritozil podjetju ter bolj verjetno, da bo Siril
negativne govorice. Zatorej morajo podjetja, ki trzijo izdelek/storitev, porabniku zagotoviti
obcutek velike verjetnosti za uspeh, kajti takSen nezadovoljni porabnik, ki to zacuti, je bolj
pripravljen dati podjetju Se eno priloznost, kot pa Siriti negativne govorice od ust do ust.
Pri obravnavi faktorjev je pomembnost izdelka/storitve v nasprotju s pricakovanji in tudi v
nasprotju z nekaterimi prejSnjimi Studijami, kajti v tej raziskavi ugotovijo, da pomembnost
izdelka ali storitve nima nikakrSnega vpliva na to, ali se porabnik posluzi negativnih
govoric pred pritozbo ali se pritozi. To dejstvo lahko sluzi v vednost tako ponudnikom, ki
prodajajo cenejSe, osnovne, izdelke s krajSo zZivljenjsko dobo, kot ponudnikom storitev, da
ne smejo spati na lovorikah in da morajo prav tako skrbeti za dostavljeno pri¢akovano
vrednost porabniku. NeZelene ucinke negativnih govoric pred pritozbo je mozno do neke
mere premagati, saj lahko porabnika znanci, sorodniki ali prijatelji, katerim je Siril
negativne govorice pred pritozbo, spreobrnejo tako, da se pritozi podjetju in hkrati zahteva
zamenjavo ali vracilo kupnine. TakSen porabnik, ki se po nasvetu znancev pritozi in Ce se
na pritozbo podjetje odzove z vsem dolznim sposStovanjem in porabniku ponudi
zadovoljivo resitev problema, lahko zaupa svojim znancem Se preostanek zapleta oziroma
»srecnega« razpleta ter zacne naknadno Siriti pozitivne govorice.

Obstaja velika verjetnost, da se bo porabnik, ki se pritozi podjetju ter obenem zazna
pomanjkanje distributivne ter interakcijske pravicnosti, odlocil za Sirjenje negativnih
govoric od ust do ust po pritozbi. Obcutek pomanjkanja pravi¢nosti je poglaviten faktor,
zaradi katerega nastajajo negativne govorice od ust do ust po pritozbi, saj pri porabniku, ki
izkaze svoje nezadovoljstvo s pritozbo podjetju, ter meni, da odziv podjetja (pri¢akovano
nadomestilo) ni ustrezno, ali da so zaposleni v procesu pritoZevanja nesramni, obstaja
vecja verjetnost, da se odlo¢i za Sirjenje negativnih govoric od ust do ust po pritozbi.
Ravno obcutek pomanjkanja pravi¢nosti, natan¢neje interakcijske pravicnosti, je zelo
vpliven. To pomeni, da nezadovoljni porabnik ne pricakuje le poStene, primerne
poravnave, ampak kar je Se pomembneje, priCakuje tudi, da se ga obravnava s
spostovanjem ter vljudnostjo. Ce porabnik prejme primerno poravnavo ob nesramnem
odnosu zaposlenih do njega, je zelo verjetno, da bo o negativni izkusnji povedal
sorodnikom, prijateljem, znancem ter nikoli ve¢ opravil nakupa pri podjetju. Pomembna je
tudi ugotovitev, da poStena poravnava ne zajema nujno zamenjave ali celotnega vracila
denarja, saj prejsSnje raziskave razkrivajo, da je porabnik, ki se pritozi, lahko zadovoljen z
delnim nadomestilom, ob hkratnem izkazanem sposStovanju. Nezeleni ucinki negativnih
govoric od ust do ust po pritozbi so zelo skodljivi, saj lahko vplivajo na druge porabnike v
tolik$ni meri, da se ti porabniki odloc¢ijo za nekupovanje izdelkov ali storitev podjetja.

V tej tocki sem opisala vzgibe, ki vodijo porabnike pri Sirjenju negativnih govoric od ust
do ust na splosno, in posebej pred in po pritozbi. Ce sem govorice od ust do ust v prvem
poglavju obravnavala predvsem kot mozen nadomestek za pritozbo ali kot dodatek k
pritozbi, pa v naslednji tocki sledi Se en vidik negativnih govoric od ust do ust, ki mu
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vecina omenjenih avtorjev v prvem poglavju ne posveca pozornosti: negativne govorice od
ust do ust po zamenjavi podjetja. Sicer pa je tudi v literaturi malo pozornosti namenjeno
vedenju porabnika po zamenjavi podjetja, ki ponuja izdelek ali storitev.

2.4 Negativne govorice od ust do ust po zamenjavi podjetja

Porabnik se pogosto, tudi po zamenjavi podjetja, vplete v aktivnosti Sirjenja negativnih
govoric od ust do ust (angl. postswitching negative word of mouth), ki Se dodatno
prizadenejo prejsnje podjetje (von Wangenheim, 2005, str. 67). Negativne govorice od ust
do ust po zamenjavi podjetja so pomemben, vendar glede na to, da priblizno Cetrtina vseh
nekdanjih porabnikov po zamenjavi podjetja Siri govorice od ust do ust, premalo upostevan
trzenjski pojav. Razlog za zamenjavo podjetja, vpletenost, zaznano tveganje ter trzno
poznavanje se smatrajo za determinante, ki vplivajo na nastanek negativnih govoric od ust
do ust po zamenjavi podjetja (von Wangenheim, 2005, str. 70—71). Porabnik lahko
zamenja podjetje zaradi boljSe ponudbe drugega podjetja (npr. bolj sprejemljiva cena za
enako ali podobno raven kakovosti izdelka/storitve) ali pa zaradi nezadovoljstva z
obstoje¢im podjetjem, ki ponuja izdelek/storitev. Predlagano razlikovanje med porabniki je
pomembno, kajti obstaja vecja verjetnost, da porabnik $iri negativne govorice od ust do ust
potem, ko zamenja podjetje zaradi nezadovoljstva, kot pa, ¢e zamenja podjetje zaradi
boljse cene (von Wangenheim, 2005, str. 76). Ko stopnja zaznanega tveganja naraste,
porabnik po zamenjavi v ve¢jem obsegu negativno govori o prejSnjem podjetju. Zatorej je
veliko bolj pogubno za podjetje, e izgubi porabnika zaradi negativne izkusSnje kot pa ¢e ga
izgubi zaradi nizjih cen, ki jih ponujajo konkurenti, saj je malo verjetno, da bi po
zamenjavi podjetja sledile Se negativne govorice od ust do ust. Avtor von Wangenheim
(2005, str. 76) je prav zato mnenja, da pojav negativnih govoric od ust do ust po zamenjavi
podjetja ni mogoce uporabiti oziroma zlorabiti kot argument za utemeljitev cenovne vojne
z namenom preprecitve negativnih govoric od ust do ust, ampak bi se morale uporabiti kot
argument za zagotavljanje, ohranjanje ali stremljenje k visoki ravni kakovosti izdelka ali
storitve. Tisti porabnik, za katerega velja, da je visoko vpleten, da je trzni poznavalec, ter
da zazna vecje tveganje, lahko postane groznja prejSnjemu podjetju, saj po zamenjavi Siri
negativne govorice od ust do ust o prejSnjemu podjetju svojim prijateljem, sorodnikom in
znancem. Dejstvo, da je podjetje zaradi nezadovoljnih porabnikov delezno veckratne
izgube (nezadovoljen porabnik odide k konkurenci in potem Se Siri negativno mnenje o
prejSnjem podjetju in tako odvraca potencialne porabnike), je vzrok za to, da v naslednji
tocki opisSem Se ostale vplive negativnih govoric od ust do ust na podjetje.

2.5 Posledice negativnih govoric od ust do ust
Bliskovito Sirjenje negativnih govoric od ust do ust poteka nevidno, z vidika podjetja je

tezko opazno, na kratek rok ni lahko opaziti posledic negativnih govoric (Charlett et al.,
1995, str. 42; Cheng et al., 2006, str. 99).
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Negativne govorice od ust do ust imajo lahko Skodljiv vpliv na podjetje ter njegove
deleznike. Zato pridobivajo negativne govorice od ust do ust na pomenu in interes po
raziskovanju le-teh se Siri. Negativne govorice od ust do ust je tezko izslediti, meriti ter
nemogoce nadzirati. Najve¢ji problem govoric je njihova nenadzorovanost, saj si
porabniki pogosto delijo svoje izkuSnje ter izmenjujejo mnenja z drugimi ljudmi o uporabi
doloc¢enega izdelka ali storitve izven dosega nadzora podjetij. Prav tako podjetje ne more
imeti nadzora nad vsebino, predznakom govoric od ust do ust in ¢asovnim okvirom v
katerem nastajajo.

Arndt izrecno za podrocje izdelkov pravi, da izpostavljenost negativnim govoricam, lahko
upocasni sprejetje in uveljavitev novih izdelkov (v Audrain - Pontevia & Kimmel, 2008,
str. 126). Menim, da omenjena trditev lahko velja tudi na podro¢ju storitev. Porabnik, ki je
izpostavljen negativnim govoricam, si lahko ustvari negativno mnenje o podjetju ter se
preventivno odlo¢i izogniti se negativno omenjenemu podjetju. Seveda pa je vpliv
porabnika, ki je razoCaran, odvisen od tega, koliko je blizu potencialnemu porabniku ter od
moci Sirjenega negativnega mnenja. Nedvomno negativne govorice od ust do ust s svojim
vplivom zmanjSujejo krog potencialnih porabnikov. Tako podjetje zaradi govoric
negativnega prizvoka nevede izgublja mozne porabnike in s tem hkrati potencialni
dohodek, ki bi ga podjetje lahko bilo delezno od teh porabnikov, ¢e ne bi bili izpostavljeni
negativnim staliS¢em. V bistvu porabnik, ki izrazi svoje nezadovoljstvo z obstojeim
izdelkom ali storitvijo, s Sirjenjem negativnih govoric od ust do ust drugim, nehote ali hote
deluje v prid konkurenci. Posredovani negativni komentarji Ze obstojecega nezadovoljnega
porabnika lahko sluzijo kot izhodis¢e za oblikovanje mnenj in pri¢akovanj potencialnih
porabnikov. Negativne govorice od ust do ust negativno vplivajo tudi na pri¢akovanja
porabnikov, zmanjSujejo verjetnost nakupa, ugled podjetja ter blagovne znamke in
posledi¢no bodoco prodajo, trzni delez in profit. Porabnik lahko s Sirjenjem negativnih
govoric od ust do ust vpliva na drugacno dojemanje blagovne znamke, kot bi ga sicer bila
delezna, pri tistih osebah, s katerimi komunicira. Nedvomno negativne govorice od ust do
ust povzro&ijo padec vrednosti v oéeh porabnika ter padec zadovoljstva. Ce negativne
govorice od ust do ust dosezejo do sedaj zvestega porabnika podjetja, lahko omajajo tudi
njegovo zaupanje ter ogrozijo nadaljnje sodelovanje s podjetjem. Nezaupanje podjetju pa
lahko vodi v povecanje cenovne obcutljivosti. Odziv nezadovoljnega porabnika v obliki
negativnih govoric od ust do ust ima lahko trajne posledice ne le v smislu negativne
publicitete ter upada prodaje, ampak tudi za celotno poslovanje podjetja. Podjetju se zaradi
negativnega vpliva govoric od ust do ust povecCujejo tudi stroski: stroski prodaje ze
obstoje¢im porabnikom ter stroski pridobivanja novih porabnikov. StroSki negativnih
govoric od ust do ust so »skriti« oziroma podjetje tezko doloci razlog njihovega izvora.
Stroski so vredni razmisleka, saj podjetje stane petkrat vec, da pridobi novega porabnika v
v primerjavi s tem, da obdrzi in zadovolji Ze obstojecega porabnika (Kotler, 1996, str. 47).
Kakorkoli Ze, iz vsega navedenega pridem do spoznanja, da negativne govorice od ust do
ust nimajo pozitivnega vpliva na poslovanje podjetja ter vodijo v zacaran krog.
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Ko porabnik po zamenjavi podjetja Siri negativne govorice od ust do ust, lahko njegova
negativna nastrojenost preprica potencialne porabnike, da se ne odlocijo za nakup pri
podjetju ali poveca stopnjo prebega sedanjih porabnikov (von Wangenheim, 2005, str. 67).
Zato mora biti potencial porabnika, ki Skodi podjetju z negativnimi govoricami od ust do
ust po njegovi zamenjavi, obravnavan in vreden premisleka na ravni posameznega
porabnika (von Wangenheim, 2005, str. 68).

Tudi spletne govorice od ust do ust lahko povzrocijo nepopravljivo Skodo podjetju ne le na
lokalni ravni, temvec¢ tudi na globalni, ¢e je podjetje »igralec svetovnega formata«.

3 RAZISKAVA O ODZIVIH NEZADOVOLJNIH PORABNIKOV V
ZVEZI1 S STORITVAMI TURISTICNIH AGENCIJ

Pocitnice vsak ¢lovek potrebuje in marsikdo nestrpno pricakuje, saj so glede na nas
naporen zivljenjski ritem ve¢ kot dobrodosle. Pripomorejo tako k boljSemu psihi¢nemu kot
fizicnemu stanju C¢loveka. Oddih s priokusom morja, neokrnjene narave, kanckom
adrenalina, novimi dozivetji, v objemu planin, nas sprosca, razveseljuje ter nas napolni z
mo¢mi za soocanje z novimi izzivi. Vsekakor nas pocitnice asociirajo na nekaj lepega,
pozitivnega. Dokaj hitro pa se lahko tezko pri¢akovane in dlje Casa naértovane pocitnice
sprevrzejo v ni¢ kaj prijetno dozivetje. Menim, da si tega nihée ne Zeli izkusiti ter da ne
oddidemo na dopust z namenom, da bi iskali napake in se pritoZevali. Nedvomno
porabniki najraje prezivimo dopust brez neljubih zapletov, kljub temu pa se vse vedno ne
izteCe v skladu z naSimi pricakovanji. Kaj storiti, ¢e smo bili nezadovoljni z obstojeco
storitvijo turisticne agencije? Zavestno ali nezavestno Siriti govorice od ust do ust ali ubrati
kak$no drugo pot preko katere bomo izrazili svoje nezadovoljstvo? Glede na to, da nas
turisti¢ne agencije skoraj preko vseh medijev mamljivo vabijo, da izvedbo svojega dopusta
zaupamo njim, menim, da bi lahko nekaj sredstev, ki so namenjena oglasevanju, turisti¢ne
agencije namenile poprodajnim aktivnostim kot je na primer vzpodbujanje k pritoZevanju,
saj tako bi se porabniki verjetno raje odlo¢ili za pritoZzbo.

3.1 Metodologija in cilji raziskave

Primarne podatke lahko pridobimo z izvedbo kvalitativnih ter kvantitativnih raziskav.
Zaradi ¢im boljSega razumevanja in globljega vpogleda v odzive nezadovoljnih slovenskih
porabnikov v zvezi s storitvami turisti¢nih agencij sem se odlocila za izvedbo kvalitativne
raziskave. Po mnenju raziskovalnega podjetja GfK Slovenija, ki ga najdemo na spletni
strani GfK (Kvalitativne raziskave, 2010), kvalitativne raziskave presegajo raven opisnih
rezultatov kvantitativnih raziskav ter prispevajo k boljSemu razumevanju motivov,
vedenja, mnenj ter namenov porabnikov.

Kvalitativne raziskave lahko posredno ali neposredno obravnavajo predmet raziskovanja
(Malhotra & Birks, 2007, str. 181). Pri neposrednem postopku je predmet raziskovanja
neprikrit oziroma znan vsem udelezencem, ki sodelujejo pri raziskavi. V nasprotju z
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neposrednim postopkom pridobivanja informacij, je za posredni postopek znacilno
prikrivanje ozadja obravnavanega problema, kar je morda z vidika pridobivanja informacij
bolj zanimivo in privlacno. Med kvalitativne raziskave s posrednim postopkom
pridobivanja informacij sodijo projektivne tehnike. Poglobljene pogovore ter skupinske
pogovore (pogosto poimenovani tudi fokusne skupine) pa priStevamo kvalitativnim
raziskavam z neposrednim postopkom pridobivanja informacij. Prav skupinske pogovore
sem izbrala za osrednjo metodo raziskovanja, saj ustreza mojim potrebam. Da bi se bolje
seznanili s skupinskimi pogovori v nadaljevanju natan¢neje predstavim njihove znacilnosti.

Skupinske pogovore (fokusne skupine) uporabimo takrat, ko bi radi s pomocjo skupinske
interakcije (poudarek je na interakciji; »beseda da besedo«) spodbudili posameznike in
skupino k bolj poglobljenemu razmisljanju o obcutkih, motivih, prepricanjih, vrednotah,
navadah, mnenjih ter odkrivanju stalis¢ (Fokusne skupine, Ninamedia, 2010).

Fokusna skupina, v kateri je Sest do deset oseb, razpravlja o ustanovi, izdelku/storitvi ter
poteka pod vodstvom moderatorja, ki ima ze vnaprej grobo zaértane smernice, po katerih
vodi ter usmerja diskusijo (Kotler, 1996, str. 135; Malhotra & Birks, 2007, str. 183). Pri
nacrtovanju skupinskih pogovorov moramo biti pozorni na izbor primernega datuma, Casa,
prostora, odlo€iti se moramo o sestavi in Stevilu udelezencev fokusnih skupin, o lastnostih
moderatorja, pripraviti opomnik ipd. V nadaljevanju bom nekoliko ve¢ napisala o tem, na
kaj moramo biti pozorni, da nas sre¢anje fokusne skupine privede do relevantnih
informacij.

Prostor, v katerem se zberejo udelezenci fokusne skupine, mora biti ustrezen (npr.
prezraen, miren, prijeten), tako da se ustvari ¢im bolj spros¢eno vzdusje. Nekatere
raziskovalne agencije (npr. Kvalitativne raziskave, GfK, 2010) predlagajo za prostor, v
katerem se odvija razprava, posebno sobo, ki je opremljena z enosmernim ogledalom ali
stekleno steno z namenom, da lahko zunanji opazovalci ali narocniki raziskave, ki so
prisotni v sosednji sobi, opazujejo dogajanje ter odzive udelezencev. Pogovore je
priporocljivo snemati s kamero ali kak$no drugo snemalno napravo, saj nam to olajsa
kasnejSe prepise pogovorov ter nam je v pomo¢ pri interpretaciji spoznanj tudi posneta
govorica telesa/mimika obraza, vendar je potrebno na kakrsnokoli snemanje, udelezence
opozoriti oziroma prej povprasati za dovoljenje (Malhotra & Birks, 2007, str. 186). Stevilo
ljudi, ki sestavljajo skupino, naj bi bilo Sest do deset, saj, ¢e je skupina premajhna,
sodelujoc¢i nimajo obcutka varnosti, ¢e pa je skupina prevelika, jo je silno tezko usmerjati,
poleg tega marsikdo mogoce ne bo imel moznosti spregovoriti (lahko kaksen udelezenec
dominira) (Malhotra & Birks, 2007, str. 183). Ker je poudarek skupinskih pogovorov na
sta zelo pomembna S$tevilo in sestava udeleZzencev. Z namenom, da bi bilo sporazumevanje
med c¢lani skupine ¢im boljSe, se odlo¢imo za takSen izbor udelezencev, ki se med seboj ne
razlikujejo prevec (v smislu socio-ekonomskih in demografskih znacilnosti udelezencev),
da ne bo porusena interakcija. Odlo¢imo se torej za oblikovanje homogenih skupin, katere
bodo tvorili ljudje s podobnimi lastnostmi (npr. starost udelezencev) (Malhotra & Birks,
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2007, str. 183). Moderator, ki vodi, usmerja ter spodbuja pogovor, mora biti vSecen,
komunikativen, objektiven, seznanjen z obravnavano problematiko, priporocljivo je tudi,
da ima znanja s podrocja sociologije ali psihologije (Malhotra & Birks, 2007, str. 187).
Njegova vloga je pasivna, saj ne sme prevzeti vloge aktivnega udelezenca v pogovoru.
Znati mora razumevajoce, pazljivo poslusati, spretno sprasevati ter govoriti na takSen
nacin, da ga vsi udelezenci razumejo, poleg tega mora imeti do vseh udelezencev pristen
odnos. Med njegove naloge sodi tudi kontroliranje interakcij, saj tako lahko doseze, da se
razvije vsebinsko bogata diskusija in da pogovor tee v Zeleno smer. Scenarij, po katerem
bo potekala razprava, mora biti oblikovan na osnovi lijaka (najprej se zacne pogovor s
siroko temo, ki se nato zozi na specificen problem). Seveda je moderatorju pri vodenju
pogovora v pomo¢ vnaprej izdelan opomnik.

Po mnenju Kotlerja (1996, str. 135) je skupinski pogovor primerna metoda raziskovanja
pred zacetkom anketnega sprasevanja. Opozori pa, da se moramo kljub uporabnosti
metode izogibati posploSevanju ugotovljenih spoznanj, do katerih smo prisli s pomocjo
skupinskih pogovorov, na celotno populacijo, saj je vzorec premajhen ter ni izbran po
nacelu slucajnega izbora.

Namen moje raziskave je razumeti razloge, motive, ki vodijo porabnika v Sirjenje govoric
od ust do ust, s poudarkom na negativnih govoricah od ust do ust, kot zaskrbljujo¢emu
problemu podjetij ter podati klju¢na spoznanja na temo negativnih govoric od ust do ust.
Cilji moje raziskave so poiskati odgovore na sledeCa vprasanja:

e v kolik8$ni meri se nezadovoljni udeleZzenci pogovora pritozijo neposredno turisti¢ni
agenciji in kateri so razlogi, da se (ne)pritozijo,

e kaks$no vlogo igrajo razlogi, ki sem jih opisala v modelih odlocitve za pritozbo, na
odlocitev udelezencev, ali se bodo pritozili ali ne,

e kateri so Se drugi udelezencevi odzivi na nezadovoljstvo ter v kolik$ni meri se odzivi
med seboj dopolnjujejo/nadomescajo,

e v kakSnem obsegu udelezenci pogovora Sirijo govorice od ust do ust (koliko
prijateljem, sorodnikom ali znancem povedo udelezenci o svoji izkuSnji v povezavi s
storitvami turisticnih agencij),

e ali imata cena/pomembnost turisticnega aranzmaja kaksen vpliv na udelezencev odziv
na nezadovoljstvo,

e kateri motivi vodijo udelezence fokusne skupine v Sirjenje negativnih govoric od ust do
ust,

e 0 Cem vse udelezenci pogovora govorijo svojim prijateljem, sorodnikom, znancem s
pomocjo govoric od ust do ust, ki jih Sirijo pred pritozbo (namesto pritozbe) in po
pritozbi, ki je bila naslovljena na turisticno agencijo,

¢ kdo je oskodovan zaradi Sirjenja govoric od ust do ust,

e kateri ukrepi podjetij bi pripomogli k temu, da bi se porabniki lazje odlocili za
pritozbo,
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e ali udelezenci pogovora poznajo ¢rno listo turistinih agencij, ki jo vsako leto objavi
Zveza potrosnikov Slovenije.

Za namene moje raziskave sem izvedla dva skupinska pogovora ter pogovor s predstavnico
Zveze potroSnikov Slovenije, ki svetuje porabnikom tudi na podro¢ju turizma (kako izbrati
pravo turisticno agencijo ipd. ). Pogovor s predstavnico Zveze potro$nikov Slovenije, Teo
Znidarsi¢, sem zaradi asovne stiske z njene strani izvedla prek elektronske poste.
Zavedam se pomanjkljivosti (nezmoznost postavljanja dodatnih vprasanj, manj obsezni
odgovori ipd.) tovrstnega spraSevanja; v diplomskem delu predstavim povzetek njenih
odgovorov.

Fokusni skupini sta se med seboj razlikovali, a sta bili znotraj dokaj homogeni. Fokusni
skupini sem med seboj locila po demografski spremenljivki (starost), saj sem predvidevala,
da se bodo odgovori udelezencev prav zaradi razlike v starosti obeh skupin razlikovali.
Prvo fokusno skupino je sestavljalo osem udelezencev (Stirje fantje in Stiri dekleta) iz
okolice Ljubljane (Skofljica, Lavrica) starih med osemnajst in trideset let. Nekateri med
njimi so $tudenti, drugi so Ze zaposleni. Studenti oziroma $tudentke obiskujejo sledede
fakultete: Ekonomsko fakulteto, Biotehnisko fakulteto, Fakulteta za pomorstvo in promet
ter Fakulteto za komercialne in poslovne vede. Drugo skupino je prav tako tvorilo osem
udelezencev (3tirje moski in §tiri Zenske) iz okolice Ljubljane (Skofljica, Lavrica,
Grosuplje), ki so dopolnili trideset let in ve¢. Vseh osem je zaposlenih (kot posStna
usluzbenka, racunovodkinja, slascicarka, skladis¢nik, prodajalka, vodovodni instalater,
gradbeni tehnik in logist). UdeleZenci obeh skupin so imeli v preteklosti izku$njo
negativnega predznaka s turisti€no agencijo. Vecina udeleZencev obeh skupin se je poznala
med seboj. Glede na to, da so imeli vsi udelezenci vsaj kak$no slabo izkusnjo s storitvami
turisti¢nih agencij, pa naj gre bodisi za potovanje s turisticno agencijo, bodisi rezervacijo
letalske karte, enodnevni izlet ali najem apartmaja, sem domnevala, da se bo med njimi
razvila bogata komunikacijska interakcija.

Preden smo zaceli s skupinskimi pogovori, sem vsem udelezencem na kratko razlozila, kaj
je predmet raziskovanja, kaksna je moja vloga moderatorke ter zakaj je pogovor sneman
(seveda ob njihovi predhodni privolitvi za snemanje). Da bi lazje vodila, spodbujala in
usmerjala diskusijo, sem Ze vnaprej pripravila opomnik (glej Prilogo 1), ki sem ga
zasnovala glede na Zeleno doseganje ciljev raziskave (glej zgoraj). Kljub izdelanemu
opomniku sem udeleZzencem tekom razprave zastavila Se nekaj vpraSanj, s katerimi sem se
odzvala na kak8no njihovo izreceno misel ali izku$njo, z namenom, da bi pridobila dodatne
ali bolj jasne informacije.

Izbrana lokacija za izvedbo obeh skupinskih pogovorov je bila moj dom na Skofljici. Najti
primeren termin za izvedbo pogovorov je bilo kar tezavno, zaradi vseh obveznosti
udelezencev, tako da sem morala skrbno izbrati datum, ki je ustrezal vsem udelezencem,
saj junija del udelezencev pogovora pospeseno Studira, ker imajo izpitno obdobje, nekateri
zaposleni imajo v kratkem Ze planirani dopust, zaradi odvijanja svetovnega prvenstva v
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nogometu, moski del udeleZzencev Se tezje uskladi svoje urnike z ostalimi udelezenkami.
Prvi skupinski pogovor sem izpeljala 11. 6. 2010 v ¢asu med med 19.30 in 21.00. Drugi
pogovor sem izpeljala 19. 6. 2010 v ¢asu med 18.00 in 19.15. Da bi pripomogla k ¢imbolj
spros€eni atmosferi, sem obe skupini pogostila s pijaco in piSkoti. Z namenom, da bi
pogovor lazje stekel in zaradi lazjega medsebojnega sporazumevanja, sem vodila razpravo
za okroglo mizo. Tako sem bolje sliSala mnenja, staliS¢a udelezencev, ki Ze po naravi
govorijo bolj potiho. Neprestano zvonenje telefonov udelezencev in pogovori po telefonu
pred zacetkom snemanja prvega pogovora so me opomnili, da sem zbrane udelezence
prosila za uvidevnost in prizadevanje, da bi se med snemanjem pogovora vzdrzali
telefonskih pogovorov. Med samimi pogovori nisem imela tezav z udelezenci, saj so se
zavedali, pomembnosti pogovorov zame. UdeleZzenci obeh pogovorov so zgledno
sodelovali (beseda je dala besedo), spostovali vsako mnenje ter nesramezljivo opisovali
svoje poglede na obravnavano tematiko. Glede na to, da udelezence obeh skupin dobro
poznam, sem opazila, da je bilo v drugi skupini na zacetku pogovora prisotne malce vec¢
treme kot pri prvi, mlajsi skupini. Temu je najbrz botrovalo snemanje pogovora.

3.2 Analiza ugotovitev skupinskih pogovorov

Dobesednemu zapisu obeh izvedenih skupinskih pogovorov (glej Prilogo 4 in 5) je sledila
analiza podatkov. O procesu analize kvalitativnih podatkov v literaturi ni veliko
napisanega. Pri analizi podatkov sem se zgledovala predvsem po knjigi avtorjev Malhotre
in Birksa (2007, str. 236—247), ki locita Stiri stopnje analize kvalitativnih podatkov.
Stopnje obsegajo zbiranje podatkov, redukcijo podatkov (kodiranje podatkov), prikaz
podatkov ter preverjanje podatkov. Med analizo zapisov sem upoStevala tako govorico
telesa kot vsebinske podatke. S pomocjo analize obeh skupinskih pogovorov, v
nadaljevanju podajam ugotovitve po tematskih podrocjih.

Izvori nezadovoljstva in odzivi udeleZencev na nezadovoljstvo v povezavi s storitvijo
turisti¢ne agencije

Z drugim vpraSanjem sem zelela pri udelezencih skupinskih pogovorov prebuditi slabe
spomine v povezavi s kakrSnokoli storitvijo turisticne agencije in si utreti pot v
postavljanje manj splosnih vprasanj. Prva mlajSa skupina se je zelo vzivela v
pripovedovanje zapletov v povezavi s storitvami turisticnih agencij. Nekateri so
pripovedovali tako slikovito, da so se vsi smejali, se zgrazali in si predstavljali probleme;
ena izmed mlajsih udelezenk je med pogovorom krilila z rokami, v€asih povzdignila glas
ter na trenutke je njen obraz spreminjal barve. Opazila sem tudi, da je vecina mlajSih
udelezencev med pogovorom nezavedno spreminjala nacin govora: bolj ko so opisovali
nezadovoljstvo, bolj hitro so govorili. Po tem lahko sklepam, da se mlajsi bolj burno
odzivajo na doziveto nezadovoljstvo. Pri deljenju svojih negativnih izkuSenj so bili tudi
bolj energi¢ni v primerjavi z drugo, starejSo skupino. Druga skupina je delovala precej bolj
umirjeno ter razumno, kar lahko pripiSem letom izkusenj na razli¢nih podrocjih.
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Obe skupini udelezencev sta odkrivali lepote, letovali ali potovali Sirom po svetu, od
Indije, Tunizije, Grcije, Italije, do Bosne, Hrvaske in Slovenije s turistinimi agencijami.
Skoraj vsak udelezenec skupinskega pogovora nam je zaupal eno ali ve¢ nepozabnih
negativnih izkuSenj. Najve¢ dozivetega nezadovoljstva v povezavi s storitvijo turisticne
agencije so obema skupinama povzrocile tezave z hotelsko nastanitvijo in hotelskimi
storitvami. V povezavi s tem so omenjali nastanitev v Studentskem domu ali v botelu (ladja
privezana na Donavi) namesto v hotelu, nepricakovano namestitev v hotel nizje kategorije.
Eden izmed udelezencev, ki je izkusil omenjeno neprijetno presenecenje, je mnenja, da je
agencija s tovrstno potezo dodatno zasluzila, in sicer na racun njegovega bivanja in bivanja
ostalih sopotnikov v hotelu nizje kategorije. Nekaj udelezencev obeh skupin je izrazilo
svoje nezadovoljstvo nad hotelskimi obroki: pri turisti¢ni agenciji vplaana storitev »vse
vkljuceno« je zajemala zgolj polpenzion in to¢no doloCene vrste pijac, ¢eprav v ponudbi
turistiéne agencije tega ni bilo omenjenega, obroki so bili bodisi neuzitni (hrana s
preteCenim rokom) bodisi preskromni. Pestilo jih je pomanjkanje hrane, predvsem pri
zajtrku je zmanjkovalo kruha ali so celo, ¢e niso prisli na zajtrk med prvimi, ostali la¢ni.
Ena izmed udelezenk je dobila diarejo, se med jedjo prvi¢ seznanila s $¢urkom in podobno.
V okviru hotelskih storitev so nekaj udeleZzencev motile pomanjkljivosti pri bivanju v
hotelu. Te pomanjkljivosti so se nanasale na neurejenost sob, prav tako sobe ob njihovem
prihodu niso bile pripravljene (pociscene), tako da so morali udelezenci potrpezljivo ¢akati
nekaj ur ali celo dni na svojo sobo, poleg tega jih je pricakala tudi nezmoznost zaklepanja
sob, v kopalnici je ob prihodu puscala voda, pogled z balkona so kazile razmetane
plastenke, hrup ponoc¢i, nemenjavanje brisa¢, klimatska naprava ni delovala ali je v sobi ni
bilo, kljub dogovoru s turisti¢no agencijo. Do kje sezejo meje tolerance pri udeleZzencih
drugega skupinskega pogovora, je razvidno iz pripovedovanja enega izmed udelezencev, ki
je kar nekaj casa ¢akal na svojo sobo: « /.../ v redu, ni problema, potrpis en dan. /.../ Smo
potrpeli. /.../« Eden udelezenec in ena udelezenka sta omenila, da njuna soba ni imela
pogleda na morje, kljub temu, da sta to doplacala. Zakonska postelja in zavarovanje za
mlade sta bila tudi predmet doplacila, ki ju je izvedel eden izmed udelezencev prve
skupine, vendar v Studentskem domu (namesto obljubljenega hotela) ga ni pricakala zelena
postelja, pa tudi zavarovanje ni bilo veljavno zaradi malomarne napake agencije. Kot
primer zavajanja turisti¢nih agencij je ena od udelezenk izpostavila tudi neto¢ne podatke v
katalogu turisticnih agencij, kajti imela je izkusSnjo, da je bila oddaljenost od hotela do
plaze en kilometer, kljub temu da je bilo v ponudbi zapisano sto metrov. Poleg tega je bil
dostop do plaze mozen le po stopnicah, kar za druzino z otroskim vozi¢kom predstavlja
nemajhno nevsecnost. Udelezenci pogovorov niso imeli tezav le s hotelskimi nastanitvami,
temve¢ tudi z najemom apartmaja in pocitniske hisSe. Vir nezadovoljstva je bila namestitev
v slabsi objekt (hiSa brez strehe) ter nastanitev v manj$i apartma brez brezzi¢ne povezave
do spleta, kar je poslovnezem predstavljalo oviro v komunikaciji. Nekaj udelezencev
skupinskih pogovorov je kot mote¢ faktor navedlo nekompetentnega ali neodgovornega
vodi¢a ter slabo organizacijo bodisi na potovanju, izletu, bodisi pred samo izvedbo
potovanja. Celotno prvo skupino udelezencev je pri organizaciji potovanja zmotilo ¢akanje
na voucher do zadnjega trenutka pred odhodom na placano destinacijo ter vnaprej
nepoznano povezovanje med posameznimi turisticnimi agencijami (udelezenci so aranzma
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vplacali pri eni turisticni agenciji, na sami destinaciji so bili pa pod okriljem druge
turisticne agencije). To je doprineslo k precejsni zmedenosti ter nelagodnemu pocutju
udeleZencev, saj jih turisti¢ne agencije o spremenjeni organizaciji niso obvestile. Pri skoraj
vsakem letovanju imamo porabniki ob doplacilu moznost udelezbe na izletu. Ena od
udelezenk prve skupine je doplacala za vecdnevni izlet, a hkrati zaradi udelezbe na tem
izletu ni koristila hotelskih storitev, za katere je placala v okviru osnovnega aranzmaja.
Proporcionalnega denarnega zneska kljub nekoriS¢enju hotelskih storitev ni dobila nazaj,
zato je menila, da gre v takSnem primeru za dvojno placilo.

Vsi udelezenci v pogovoru so za najbolj obicajen odziv na, v prejSnjem odstavku opisano,
nezadovoljstvo navedli govorice od ust do ust, kajti o svojem nezadovoljstvu v povezavi s
storitvijo turisti¢ne agencije pripovedujejo druzini, prijateljem, znancem, sorodnikom ter
sodelavcem. Poleg odziva v obliki govoric od ust do ust se kar pet od osmih udelezencev v
drugi skupini jezi, razburja, so slabe volje ter razdrazeni, medtem ko prva skupina
udelezencev tovrstnega odziva ni omenila. Ob tem sogovorniki druge skupine pojasnijo, da
pri takSnem odzivu bolj sami pri sebi raz¢iscujejo o dogodkih, ki so povzrocili
nezadovoljstvo ter ne »stresajo« slabe volje na zaposlene, predstavnike turisti¢ne agencije,
temvec so bolj jezni sami nase v smislu, kaj jim je tega treba. Torej svoje nezadovoljstvo
izrazajo prek jeze, ki jo drzijo v sebi, ali pa jo nezavedno, z godrnjanjem $irijo na svoje
bliznje. Nekaj udelezencev je poskusalo urediti neprijetne stvari kar na kraju samem in
sicer tako, da so se obrnili neposredno na predstavnika ali na hotelsko recepcijo. Pri tem se
je med sogovorniki druge skupine razvnela razprava o tem, kdo je pravzaprav kriv za slabo
opravljene hotelske storitve. Hotel ali agencija, ki jim je uredila bivanje v njem? Vsak je
imel glede tega svoje mnenje, a na koncu so se zedinili, da je avtomati¢no pripisovanje
krivde hotelu krivicno. Sicer me je v povezavi z nekvalitetno opravljenimi hotelskimi
storitvami presenetila izjava udelezenca prve skupine, ki pravi, da se neljubim pripetljajom
v hotelu izogne na drugacen nacin: » /.../ Z dobro voljo se da marsikej uredit, ne pa tist', da
si ze takoj zamorjen t'm, pa Se s kak$no napitnino ve¢, pa je takoj bol's. /.../« Trije od
osmih udelezencev prvega skupinskega pogovora so se ob nezadovoljstvu posluzili
uporabe spleta, in sicer so poslali e-posto turisticni agenciji. Izjava udelezenca, ki je
samoiniciativno poslal e-posto: »/.../ Glih tok, da mal' zatezim, a ponavad ni n'¢ od tega.
/...J« Ostali dve udelezenki sta se z e-posto odzvali na pobudo turisti¢ne agencije, saj ju je
kontaktirala prek e-poste in povprasala o vtisih dozivetega na nekajdnevnem izletu. Ker sta
bili razoCarani nad organizacijo izleta in vodenjem, sta napisali svoje mnenje oziroma
podali kritiko. Ker nato s strani turisticne agencije nista bili delezni pojasnila, je bilo iz
pripovedovanja razbrati, da je bilo po poslani e-posti razoCaranje Se vecje, kajti nista bili
nezadovoljni le s samim izletom, ampak tudi z vedenjem in delovanjem turisticne agencije.
Ena od omenjenih udelezenk je pricakovala, da se bo na njeno e-posto turisticna agencija
odzvala vsaj s kakSnim odgovorom v smislu zahvale za izrazeno mnenje, sodelovanje ali v
smislu, da bodo poskusali izboljsati svoje storitve. Prav zaradi tak$nega (ne)odziva
turistiéne agencije pride do negativne naravnanosti. Obe udelezenki sta omenili, da bolj
povrsno izpolnita tudi vprasalnike turisticne agencije ob koncu potovanja.
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Ker me zanima, ali imajo govorice od ust do ust vlogo nadomestka ali dopolnila za
pritozbo, sem udelezence vpraSala, za koliko odzivov se odlo¢ijo ob nezadovoljstvu. Vsi
sodelujoci ob nezadovoljstvu Sirijo negativne govorice od ust do ust, vendar jih je en sam
odziv navedla le polovica sodelujoc¢ih. Druga polovica se je poleg posredovanja negativnih
informacij o turisti¢ni agenciji svojim prijateljem, doslej odlocila Se za druge odzive. V
prvi skupini so se §tirje od osmih sodelujocih sicer opredelili za Sirjenje negativnih govoric
od ust do ust, toda tudi za odziv v obliki naslovitve pritozbe neposredno turisticni agenciji,
v primeru izrednega razocaranja nad storitvami turisticne agencije. Vendar moram omeniti,
da so se vsi tako odzvali do sedaj le enkrat ter da ena od sodelujocih svojo e-posto, ki je v
bistvu odgovor na Zeljo po povratni informaciji s strani turisticne agencije, Steje kot
pritozbo. Vidimo torej, da si lahko vsak porabnik interpretira tak$no e-posto po svoje ter da
bi morale turisti¢ne agencije, ¢e Ze posiljajo e-posto, bolje opredeliti to e-posto oziroma
porabnike obvestiti, da je e-posSta na primer informativne narave ter da v primeru
porabnikovega nezadovoljstva ne nadomesc¢ajo pritozb. Zgolj dve udelezenki sta zatrdili,
da se poleg svarjenja prijateljev v obliki govoric od ust do ust, odlo¢ita za nadaljnje
bojkotiranje turistine agencije. V primeru nezadovoljstva s hotelom sta dva udelezenca
ukrepala takoj na mestu dogajanja, tako, da sta se posluzila knjige pritozb ali od hotelskega
osebja zahtevala odpravo nepravilnosti. Sicer v prebrani literaturi nisem zasledila, da bi
omenjena ukrepa sodila med odzive nezadovoljnih porabnikov, vendar menim, da sta
nekakSna »blaga« oblika pritozbe. Poleg takoj$njih ukrepov sta udelezenca na podlagi
dozivetega svoje izkusnje negativnega predznaka zaupala tudi svoji mrezi sogovornikov. Iz
odgovorov o odzivih udelezencev je razvidno, da govorice od ust do ust predstavljajo
nadomestek za pritozbo.

Razlogi, ki botrujejo odlocitvi, da se udelezenci (ne)pritozijo neposredno turisti¢ni
agenciji, so razli¢ni in ze v prej$njih odgovorih udelezencev je bilo mo¢ zaslediti njihove
teznje proti/za pritozbo. Medtem ko se nihée izmed udeleZzencev drugega skupinskega
pogovora Se ni pritozil turistiCni agenciji, pa so se Stirje udelezenci od osmih prvega
skupinskega pogovora enkrat ze pritozili. Zakaj se vec¢ina sodelujocih ne pritozi? V zvezi s
tem so bila mnenja in pogledi na pritoZevanje med skupinama razli¢na. Zato bom navedene
razloge za odpor do pritozbe predstavila za vsako skupino posebej. Vsi sogovorniki prve
skupine so podali razloge za nepritozevanje, in sicer tudi tisti Stirje, ki so ze imeli izkuSnjo
z naslovitvijo pritozbe direktno turisti¢ni agenciji. Torej imajo tudi ti Stirje udelezenci vec
razlogov, da se ne pritozijo, kot pa, da se pritozijo. Udelezenci prve skupine so v ospredje
postavili predvsem ekonomske razloge (glej sliko 2 na strani 6), ki jih odvra¢ajo od uradne
pritozbe. Izmed ekonomskih razlogov so vsi udelezenci prvega skupinskega pogovora
najbolj izpostavili zaznane stroske, natan¢neje Cas, ki bi ga morali porabiti pri oblikovanju
in vlozitvi pritozbe. Pri ¢asovni komponenti je ena udeleZenka sicer najprej zatrdila, da bi
si Cas za pritozbo ze vzela, ¢e bi hotela. A v nadaljevanju svojega pripovedovanja, ko je na
proces pritozevanja pogledala malce Sirse, je priSla do zakljucka, da pritozba »prinese« s
seboj celo vrsto stroskov. To je ponazorila na primeru, v katerem je predpostavila, da, ¢e bi
se ona pritozila turisti¢ni agenciji in ¢e od turisti¢ne agencije ne bi bilo odziva na pritozbo,
potem bi ona Se bolj vztrajala, da od turisticne agencije dobi odgovor oziroma pojasnilo, in
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tako bi s svojim prizadevanjem za odziv turisticne agencije porabila kar nekaj Casa in
denarja. Nekateri udeleZzenci menijo, da s pisanjem pritozb enostavno »Skodijo« svojemu
psihi¢nemu stanju, saj so mnenja, da se potem s takimi re¢mi preve¢ obremenjujejo,
posebej z obujanjem slabih spominov. Zato najraje pozabijo na neljube prigode. Pri
odlocitvi za pritozbo, zavzema pomembno vlogo tudi zaznana verjetnost uspeha pritozbe,
ki je po komentarjih nekaj udeleZencev sode¢, minimalna. Ob tem je vredno omeniti, da se
udelezenci verjetnosti uspeha pritozbe nikakor ne nadejajo, oziroma ne verjamejo v
pozitivno reSitev pritozbe, tako da po mojem mnenju ta minimalna verjetnost uspeha
pritozbe tako prevlada, da udelezenci sploh ne pomislijo na koristi, ki bi jih bi lahko bili
delezni. Zelo zanimiva je bila izjava udelezenca, ki pravi, da se ne pritozi: »/.../ ker se tud'
star$i nikol n'¢ ne pritozujejo, jih Se nis'm videl pritozevat. /.../« Njegova izjava nedvomno
nakazuje na prisotnost razloga vedenjske narave (glej sliko 3 na strani 7). Razloge
vedenjske narave je mo¢ zaslediti tudi v pripovedovanju ene izmed udelezenk, ki se je
pritozila turisti¢ni agenciji. Udelezenka je povedala »zgodbo«, kako se v svoji preteklosti
zaradi svoje mladosti ni nikoli ni pritozila, in kakSne podatke (zmoZnosti: pritozbene
postopke, poti in dostop do teh poti) je morala poiskati, da se je lahko kasneje uspesno
pritozila. Ostali trije udelezenci, ki so se tudi odlocili za pritozbo, pa so kot razlog za
pritozbo navedli krivdo agencije (doplacilo agenciji za nekaj, ¢esar niso dobili) ter pobudo
v obliki e-poste s strani turisticne agencije. Vsi trije udelezenci na pritozbo niso dobili
odgovora. Pri drugi skupini udeleZencev se je pogovor odvijal v popolnoma drugo smer v
primerjavi s pogovorom prve skupine, kar gre morda pripisati razliki v starosti
udelezencev. Medtem ko je prva skupina sodelujoCih kot enega izmed razlogov, ki
pripomoreju k temu, da se ne pritozijo, navedla ¢as, se nekaj udelezencem druge skupine
¢as ne zdi pomemben razlog, ker menijo, da, ¢e nekaj hoces storiti, si najdes ¢as. Poleg
tega tudi z uporabo spleta (npr. e-posta turisti¢ni agenciji) prihranijo na c¢asu. Pri drugi
skupini udelezencev imajo najvecji vpliv na njihovo odlocitev, da se ne pritozijo, razlogi
vedenjske narave. Iz mnenj udelezencev sklepam, da ima izmed teh neekonomskih
razlogov pomembno vlogo motivacija, ki je odvisna od kulturnih norm. Kulturne norme so
tiste, ki vecino udelezencev odvracajo od pritozb. Ravnanje po kulturnih normah najbolje
ponazarja izjava ene izmed udelezenk o tem, zakaj se ne pritozi: »/.../ Prvo kot prvo nis'm
tak Clovek, nis'm navajena. Ker s'm skromna, pol' raj's mal' potrpim, ker smo ze mal'
navajeni v teh letih, da potrpimo in t'ko. /.../« Vecina sodelujocih je njeni izjavi prikimala.
Kulturne norme zagotovo vplivajo na nacin razmiS$ljanja udelezelencev. UdeleZenci
predstavljajo generacijo, ki jo odlikuje skromnost, potrpezljivost in pri kateri $e ni Cutiti
propada vrednot. Za udelezence je znacilno delovanje v kolektivnem duhu, saj je nekaj
posameznikov podalo mnenje, da bi bila verjetnost uspeha pritozbe vecja, ¢e bi se recimo
na turisticno agencijo pritozili kot skupina, in ne kot posamezniki. Zaznano verjetnost
uspeha pritozbe kot razlog za nepritozbo sta omenila Se dva udelezenca, vendar v
sobesedilu zaznavanja neucinkovitosti pritozb. Zasledila sem tudi mnenje udelezenke, da
nenehno pritoZevanje osebo zaznamuje do te mere, da ji je nelagodno. Eden izmed
udeleZencev je priznal, da se ne pritozi tudi zaradi nepoznavanja postopkov v sistemu
pritoZzevanja. Razlogi za nepritozbo so poleg ekonomskih in vedenjskih razlogov tudi
taksni, ki se nanasajo na socloveka. V mislih imam predvem mnenje ene izmed udelezenk,
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ki je izpostavila socutje do zaposlenih v turisti¢ni agenciji, v primeru, ¢e so zaposleni njeni
znanci. Razlog, ki me je najbolj presenetil in katerega so ob izreku podprli vsi udelezenci
druge skupine: »/.../ vem, da je premal' ljudi in z'r'd' tega se veinoma ne pritozim. /.../
Pritisk pade pa na male ljudi. /.../« S to izjavo je udelezenec razkril svoja opaZanja,
spoznanja v zvezi z na¢inom delovanja hotelskih storitev in hotelskega osebja. Nisem si
mislila, da udelezenci druge skupine premorejo tolikSno mero sposobnosti vzivetja v
polozaj drugih ljudi, ki jih obkrozajo in, da v bistvu ta njihova sposobnost, predstavlja
razlog, da se ne pritozijo.

Sirjenje govoric od ust do ust

Ce so udelezenci obeh skupinskih pogovorov nezadovoljni z neko storitvijo turistiéne
agencije, o tem nezadovoljstvu Sirijo govorice od ust do ust svoji druzini, znancem,
sorodnikom, prijateljem, sodelavcem ter drugim. Vsi udelezenci, tako prve kot druge
skupine, Sirijo govorice od ust do ust, tako da se skupini v tem pogledu ne razlikujeta. Obe
skupini sta si presenetljivo podobni tudi pri Sirjenju spletnih govoric od ust do ust. V vsaki
skupini je le en posameznik, ki svojo negativno izkuSnjo zaupa spletnim forumom.
Odgovori v povezavi s spletnimi govoricami so me presenetili. Predvsem nisem
pricakovala, da zgolj en udelezenec, prve, mlajSe skupine sodeluje pri Sirjenju spletnih
govoric, kajti pred izvedbo pogovorov sem bila mnenja, da mlajs$i udelezenci bolj
sodelujejo pri izmenjavi izkusenj prek spletnih socialnih mreZ, kot je recimo blog. Se tisti
udelezenec prve skupine, ki je pritrdil, da Siri spletne govorice od ust do ust, je pristavil, da
je Sirjenje govoric po spletnih socialnith omrezjih pri njemu pogojeno z velikostjo
razocaranja. Glede na to, da vecina sodelujocih ne sodeluje pri Sirjenju spletnih govoric od
ust do ust, me je zanimalo, ali v primeru, ¢e i8¢ejo informacije o kaks$ni turisti¢ni agenciji,
prebirajo forume in podobno. V prvi skupini polovica udeleZzencev pogleda na splet, da si
ogleda kritike posamezne turisti¢éne agencije, druga polovica pa ne. TakSen odziv sem sicer
pricakovala pri drugi skupini, a o¢itno so udelezenci druge skupine bolj radovedni. V drugi
skupini le nekaj udelezencev ne i8¢e informacij, ki bi jim olajSale odlocitev pri izbiri
turisti¢ne agencije preko forumov, vsi drugi pa. Nezanesljivost, neznana identiteta avtorja
napisanega, morebitni slavospevi/samohvala turisticne agencije ali morebitna
Skodozeljnost konkurence so razlogi, ki enega izmed udeleZencev odvrnejo od spletnega
prebiranja drugih mnen;.

Stevilo ljudi, ki jim udelezenci obeh skupin povedo o svoji slabi izkusnji, se giblje med
deset in petdeset. UdeleZenci prve skupine so ocenili, da za svojo slabo izkus$njo povedo
priblizno desetim do dvajsetim sogovornikom. Najve¢ udelezencev prve skupine, to so
Stirje udeleZenci, izrazi svoje negativno mnenje s pomocjo negativnih govoric od ust do ust
petnajstim ljudem. Pri drugi skupini je Stevilo ljudi, ki jim udeleZenci zaupajo slabo
izkusnjo, vecje. Domnevam, da gre to pripisati ve¢jemu krogu poznanstev. Po priblizni
oceni druge skupine udeleZzencev se Stevilo ljudi, ki jim povedo za negativno izkusnjo,
giblje med deset in petdeset (trije udeleZzenci povedo Stiridesetim sogovornikom, dva
udelezenca petdesetim, druga dva dvajsetim in eden desetim). Pri teh Stevilkah pa je
potrebno imeti v mislih nezanemarljivo dejstvo, da tudi ljudje, katerim so udeleZenci
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povedali za svojo izkusnjo, s pomocjo govoric od ust do ust, sliSano mnenje posredujejo
naprej.

Glede na to, da so vsi sodelujoci finan¢no bolj ali manj omejeni in da vecina sodelujocih
nima navade, da bi se pritozila turisticni agenciji, me je zanimalo, ¢e ima morda cena ali
pomembnost turisticnega aranzmaja kakSen vpliv na to, ali se bodo pritozili ali pa svoje
nezadovoljstvo enostavno raje izrazili s Sirjenjem govoric od ust do ust. V sploSnem lahko
reCem, da ima predvsem cena turisticnega aranzmaja vpliv na to, ali se bodo udelezenci
pritozili. Ce je cena visoka, so po mnenju nekaterih udelezencev visoka tudi pri¢akovanja,
in ¢e ob takih pricakovanjih pride do razocaranja, se z lazjim srcem odlocijo za pritozbo.
Le pri enem udelezencu cena ne igra vloge pri odlo¢itvi za pritozbo. Ker je cena
turistiénega aranzmaja zelo relativen pojem, se mi je pri tem delu pogovorov porodilo
vprasanje, kolik$na je tista vsota denarja, ki jo ocenjujejo kot visoko. Za udelezence prve
skupine je to cena med Seststo in sedemsto evri, medtem ko udelezenci druge skupine
ocenjujejo kot visoko ceno Seststo evrov. Glede vpliva cene na Sirjenje govoric od ust do
ust so si udelezenci obeh skupin enotni, saj menijo, da bodo ne glede na ceno posredovane
storitve turisti¢ne agencije, Sirili govorice od ust do ust. Torej, bodisi ob visoki, bodisi ob
nizki ceni se bodo udelezenci posluzili govoric od ust do ust. Glede na to, da sem pri
analizi vprasanja, ki obravnava Stevilo odzivov nezadovoljnih udelezencev napisala, da
govorice od ust do ust predstavljajo nadomestek za pritozbo, se pri obravnavi vpliva cene
izkaze, da imajo govorice od ust do ust v primeru visoke cene, vlogo dopolnila za pritozbo.
Nekaj udelezencev je pri vplivu cene na govorice od ust do ust omenilo $e to, da v primeru
vi§je cene, posledi¢no tudi v vecji meri Sirijo govorice od ust do ust. Vpliv pomembnosti
turisticnega aranzmaja na odlocitev za naslovitev pritozbe je izpostavilo nekaj udelezenk
prve skupine. Pomen pomembnosti so predstavile s primerom dopusta zaposlenih
(zaposleni imajo omejeno Stevilo dela prostih dni in jim je kvalitetno prezivljanje dopusta
Se toliko bolj pomembno) ter poro¢nim potovanjem (naceloma enkratno, neponovljivo
dozivetje, hkrati sodijo poro¢na potovanja v visji cenovni razred).

Motivi, ki vodijo sodelujoce v skupinskih pogovorih v Sirjenje negativnih govoric od
ust do ust

Altruizem, zmanjSanje tesnobe ter mascevanje so motivi, ki vodijo sodelujoce v skupinskih
pogovorih v Sirjenje negativnih govoric od ust do ust. Iz odgovorov udelezencev
skupinskih pogovorov ob Ze omenjenih motivih nisem razbrala drugih. Udelezenci obeh
skupin so navedli enega ali ve¢ motivov, ki jih pripravijo do tega, da se vpletejo v Sirjenje
govoric od ust do ust. Vecina udelezencev je v ospredje svojih tezenj k Sirjenju negativnih
govoric od ust do ust postavila altruizem. Torej udelezencem ni vseeno za druge ljudi, saj
zelijo z dobronamernimi nasveti, z opozarjanjem v obliki govoric od ust do ust znancev,
prijateljev, sorodnikov, sodelavcev, v kon¢ni fazi kogarkoli obvarovati pred negativno
izkusnjo, kot so jo doziveli sami. Ena izmed udelezenk je v smehu dodala, da je lahko
namen Sirjenja govoric od ust do ust tudi nasproten svarilu drugih, in sicer da s
»prirejenimi« govoricami od ust do ust drugim privoscis dozivljanje enakih tezav. Sicer je
bila izjava izreCena na zbadljiv in $aljiv na¢in, vendar menim, da je v tej izjavi tudi nekaj
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resnice, ¢eprav te izjave nobeden od udelezencev ni potrdil, ker je ze v osnovi zelja, da bi
nekomu privoscil kaj slabega, druzbeno nesprejemljiva. Prevladujo¢emu motivu altruizma
je po pogostosti omembe udelezencev sledila nagnjenost k govoricam od ust do ust, ki jo
udeleZenci povezujejo z zmanjSanjem lastne tesnobe, nazadnje pa Se motiv mascevanja. Iz
njihovih razgovorov je razvidno, da svojo tesnobo, ki jo je povzrocilo nezadovoljstvo,
zmanjsSujejo z izraZzanjem jeze, da negativne energije in skrbi ne drzijo v sebi, temvec da se
izpovejo s pomocjo govoric od ust do ust. Z mascevanjem so udelezenci imeli v mislih, da
s Sirjenjem negativnih govoric od ust do ust okrnejo ugled turisticne agencije, odvracajo
morebitne porabnike od njihovih storitev, zaradi ¢esar so posledi¢no, turistine agencije
tudi ob izgubo dohodka.

V pogovorih me je zanimalo tudi, o ¢em vse udeleZenci govorijo svojim prijateljem,
znancem, s pomocjo govoric od ust do ust, ki jih Sirijo pred pritozbo oziroma namesto
pritozbe, in o ¢em govorijo potem, ko so se (¢e so se) pritozili. Devet od Sestnajstih
udelezencev preko govoric od ust do ust pred pritozbo, oziroma namesto pritozbe govori
pretezno o negativnih stvareh oziroma o storitvi/osebi, ki je povzrocila njihovo
nezadovoljstvo. Teme njihovih pogovorov pred pritozbo so docela obsirne: slabo vodenje
potovanja, hotelsko osebje, hotelske storitve, turistiéni vodi¢, neizpolnjene obljube ipd.
Ostali udelezenci so povedali, da svojemu krogu sogovornikom s pomocjo govoric od ust
do ust prikazejo neko celotno objektivno sliko dozivetega. To pomeni, da svojim
sogovornikom tako pokritizirajo kot pohvalijo, kar jih je motilo/jim ugajalo. Kljub temu
nekoliko bolj poudarijo ter obrazlozijo stvari, ki se ti¢ejo dozivetega nezadovoljstva. Eden
izmed udelezencev je Se omenil, da pove svojim sogovornikom tudi, kaj lahko pri¢akujejo,
¢e se odlocijo za isto potovanje oziroma turisticni aranzma. Ker je le polovica udelezencev
prve skupine imela izkusnjo z naslovitvijo pritozbe neposredno turisticni agenciji, sem
samo njih povprasala, o ¢em so govorili s pomocjo govoric od ust do ust potem, ko so se
pritozili turisticni agenciji. Naj najprej omenim, da so le eni posameznici uspes$no resili
pritozbo. Ostali trije udelezenci po oddani pritozbi sploh niso dobili odgovora s strani
turistiéne agencije. Po pritozbi, so ti trije, s pomoc¢jo govoric od ust do ust, Se naprej
nadaljevali s Sirjenjem negativnih govoric od ust, vendar je obseg negativnih govoric od
ust do ust v primeru neresene pritozbe Se vecji, saj so udelezenci negativnih govoric od ust
do ust na temo zacletnega nezadovoljstva, dopolnili e s pripovedovanjem o odnosu
turistiéne agencije do njih, neodzivu ter ignoranci. Prav tako je posameznica, ki ji je
turisti¢na agencija sicer pozitivno resila pritozbo, svojemu krogu sogovornikov povedala o
celotnem sistemu pritoZzevanja. Glede na to, da so eni udelezenki delno ugodili pri njenih
prizadevanjih za povracilo doloCenega denarnega zneska, se mi je zdelo na mestu
vprasanje, koliko ljudem je povedala, da je bila njena pritozba uspesno resena. Podala mi
je odgovor, da samo trem. Njen odgovor kaze na dejstvo, da ljudje ne tolerirajo/- mo napak
in da morajo turisti¢ne agencije svoje delo opraviti brezhibno, saj porabniki ne dopuséajo/-
mo »popravnih izpitov« ter, da ljudje o izkusnji negativnega predznaka obvestijo veliko
ve¢ ljudi. Skratka, vsi Stirje udelezenci so govorili o svoji razsirjeni izkusnji s turisticno
agencijo, kar pomeni, da je bil obseg njihovih negativnih govoric od ust do ust vec¢ji od
obsega negativnih govoric od ust do ust tistih udelezencev, ki se niso odlocili za pritozbo.
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Komu je povzrocena $koda zaradi Sirjenja govoric od ust do ust?

Z vpraSanjem, ki se nanaSa na domnevno Skodo, ki jo udelezenci skupinskih pogovorov
nehote ali hote povzrocajo s Sirjenjem negativnih govoric od ust do ust, me je zanimalo, ¢e
se udelezenci zavedajo, komu s tovrstnim pocetjem povzrocajo denarno ali nedenarno
izgubo. Vecina udelezencev je bilo enotnega mnenja, da s Sirjenjem govoric od ust do ust
povzroéajo $kodo turistiéni agenciji. Skodo, ki jo udeleZenci z govoricami od ust do ust
storijo turisticni agenciji, so ponazorili in podkrepili z besedami kot so »negativna
reklamac, »vsak glas seze v deveto vas«, »slaba reklama«, »manj strank«, »posreden izpad
dohodka«. Ce sklepam po izrazenih mnenjih, se udelezenci ve¢ kot dobro zavedajo $kode,
ki jo s komunikacijo v obliki govoric od ust do ust povzrocajo turisticni agenciji. Dve
udelezenki prve skupine sta, poleg povzrocene Skode turisti¢ni agenciji, omenili Se Skodo,
ki jo lahko povzrocita neki tretji osebi, ki je bila izpostavljena govoricam od ust do ust.
Menita, da bi lahko bila ta tretja oseba v primeru, da bi se odlocila za kaksen drug izlet ali
aranzma, vendar iste turisticne agencije, prikrajSana za marsikaj lepega, kajti drug izlet ali
aranzma bi bil lahko popolno nasprotje njunih kritik na racun turisticne agencije. Ena
izmed teh dveh sodelujocih, je ob povzroceni Skodi turisti¢ni agenciji ter neki tretji osebi
dodala Se Skodo, ki jo povzroc¢i sama sebi. V mislih mi je najbolj ostalo zanimivo ter
nevsakdanje mnenje udelezenca, ki meni, da s Sirjenjem govoric od ust do ust ne povzroca
Skode nikomur. Svoje misljenje je utemeljil v smeri, ki je vredna razmisleka. Po njegovem
mnenju smo ljudje kot zlate ribice, torej kratkoroénega spomina in nenazadnje posedujemo
tipi¢no slovensko lastnost (ne)vos¢ljivost, ker nam naj bi bilo glavno vodilo pri rezervaciji
turistiénega aranzmaja to, da gremo v boljsi hotel v primerjavi s svojim sosedom ter za
nizjo ceno, kot jo je placal nas sosed.

Glede na to, da turisti¢ne agencije zaradi Sirjenja negativnih govoric od ust do ust utrpijo
precejsno Skodo ter da je le nekaj udelezencev izrazilo svoje nezadovoljstvo neposredno
turistiénim agencijam, bi morale turisticne agencije razmisljati v smeri odprave ali vsaj
zmanj$anja pojava negativnih govoric od ust do ust s spodbujanjem pritozevanja. Zato me
je zanimalo, kako bi se po mnenju udeleZzencev morale problematike lotiti turisti¢ne
agencije, da bi dosegle, da bi udeleZenci za svoje nezadovoljstvo raje ubrali pot v obliki
uradne pritozbe. Zaradi pestrosti odgovorov obeh skupin oziroma odvijanja obeh
pogovorov v svojo smer ter dopolnjevanja udelezencev med seboj (znotraj vsake skupine),
podajam mnenja udelezencev za vsak skupinski pogovor posebej. Eden izmed udelezencev
prve skupine je za lazje izrazanje nezadovoljstva turisti¢ni agenciji predlagal oblikovanje
univerzalnega obrazca kot oblike pritozbenega obrazca, ki bi bil za vse turisti¢ne agencije
enak in katerega izpolnitev bi jamcila najmanj odgovor turisti¢cne agencije, ¢e ne kaj vec.
Ostali sodelujoci so bili nad uvedbo univerzalnega obrazca skepticni, ker so v njem videli
vrsto pomanjkljivosti (pomanjkanje volje za izpoljevanje obrazcev, zaradi znacilnosti
storitev otezeno dokazovanje napak, sprozitev neupravi¢enega pritoZzevanja). Eni od
udelezenk bi na spletnih straneh turisti¢nih agencij opisani pritozbeni postopek ter opisane,
ovrednotene napake, ob katerih bi bila upravicena do vradila denarja, vlili upanje v
ucinkovitost procesa pritoZzevanja. Sicer je pet udeleZzencev od osmih mnenja, da bi se
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turisticne agencije morale bolj potruditi za svoje obstojece in nove porabnike. Po njihovem
mnenju bi turistine agencije morale ubrati drugacen pristop do svojih porabnikov kot na
primer, da turistiCne agencije prevzamejo pobudo, da porabnikom posljejo vprasalnik
preko e-poste na temo kritik in da potem tudi odgovorijo na kritike. Udelezenci si Zelijo
predvsem dvosmerne komunikacije, ki je do sedaj niso zacutili. Potem je ena izmed
udelezenk izpostavila tudi delovanje turisticnega vodica, ki bi moral po njenem prepri¢anju
vsakega porabnika posebej povpraSati, ¢e ga kaj moti, ter sproti reSevati probleme. Iz
odgovorov udelezencev lahko razberem, da si zelijo bolj osebnega pristopa, oziroma Zzelijo
zacutiti, da niso le Stevilke. Dva udelezenca imata pogled na zadevo z druge perspektive, in
sicer vidita pravo pot v oblikovanju strategije za razvoj zvestobe porabnikov v vpeljavi
predlogov za izboljSavo storitev. S tem sta mislila to, da bi porabniki turisti¢nim agencijam
poslali svoje predloge za izboljSanje storitev, turisticne agencije pa bi lahko na vsaka dva
meseca med dobrimi predlogi izzrebala nagrajenca za brezplacen izlet. Kakorkoli Ze, na
koncu obravnavanega vprasanja so se vsi udelezenci zedinili s povedanim mnenjem enega
izmed udeleZencev, da turisti¢na agencija z nobenim ukrepom ne more prepreciti Sirjenja
govoric od ust do ust oziroma doseci, da bi se porabniki raje odlocili za vlozitev pritozbe,
kajti govorice od ust do ust se zacnejo Siriti takoj po prihodu domov. Torej je potrebno
govorice od ust do ust »zatreti ze v kali«, to pomeni izvesti storitev brez napak ze prvic.
Polovica druge skupine bi v ve¢ji meri zaupala svoje nezadovoljstvo turisti¢ni agenciji, ¢e
bi zaznali oziroma vedeli za vecje Stevilo pozitivno reSenih pritozb. Vsak od teh Stirih
udeleZencev je s svojim mnenjem dopolnil izjavo predhodnika. Zeleli bi si predvsem ve&je
Stevilo resenih pozitivno reSenih pritozb ter da bi bile te resitve na javno dostopnih mestih
predstavljene (npr. na medmrezju), tako da bi lahko zaznali, da obstaja moznost uspeha
pritozbe. Eden izmed udelezencev je dodal, da bi se moralo biti mozno, tako enostavno,
kot za pokvarjen izdelek, pritoziti tudi na podrocju storitev. Torej bi morale turisti¢ne
agencije zagotoviti lazjo pot za pritoZzevanje. Prav tako, kot so predlagali v prvi skupini, je
tudi v drugi skupini nekaj udelezencev podalo mnenje, da bi turisticne agencije po
koncanem dopustu morale udelezencem v pisni ali elektronski obliki poslati anketni
vprasalnik in nato glede na ugotovitve iz analize podati odgovore in obrazlozitev zapletov.
Po drugi strani sta dva udelezenca imela pomisleke glede vprasalnikov. Eden izmed njiju je
mnenja, da »papir« vse prenese, zato bi na temo nezadovoljstva raje opravil osebni
pogovor z odgovornim osebjem v turisticni agenciji. To pa zato, ker meni, da so
neupravi¢eno na udaru vedno zaposleni, ki imajo neposreden stik s porabnikom. Drugi
udelezenec pa je mnenja, da je izpolnjevanje vprasalnikov po koncanem dopustu
brezsmiselno pocetje, kajti »popraviti« dopusta se s tem za nazaj ne da; zato je mnenja, da
se morajo tezave reSevati sproti, ¢e je mozno, s pomocjo predstavnika turistine agencije
ze takoj, na licu mesta. Obema skupinama udelezencev je skupno mnenje, oziroma
zakljucek, da kljub prizadevanjem turisticnih agencij, da bi izvedele za morebitno
nezadovoljstvo, s tem ne bodo preprecile pojava govoric od ust do ust. Menim, da se
govorice od ust do ust, ko pride do nezadovoljstva, tvorijo v vsakem primeru, vendar bi jih
turistina agencija z opisanimi prijemi lahko zmanjsala.
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Kdayj bi se udeleZenci obrnili na Zvezo potrosnikov Slovenije, ¢e bi bili nezadovoljni v
zvezi s storitvijo neke turisti¢ne agencije?

Glede na to, da Zveza potroSnikov Slovenije objavlja ¢rno listo turisticnih agencij oziroma
akcijo »Turisticne agencije na oceh javnosti«, me je zanimalo, ali udelezenci poznajo
Zvezo potrosnikov Slovenije in omenjeno akcijo. Vecina udelezencev pozna Zvezo
potrosnikov Slovenije. Crne liste turistiénih agencij, ki jo objavljajo, ve¢ina, (dvanajst od
Sestnajst udeleZzencev), ne pozna. Dva udelezenca sta za obstoj omenjene akcije slucajno
izvedela na spletu, vendar se nista pogljabljala v to, kakSen je njen namen. Ena izmed
udelezenk je sicer pripomnila, da bi si jo pogledala, ¢e bi vedela zanjo. Nasprotnega
mnenja sta bila dva udelezenca, ki poznata omenjeno akcijo, a se jima ne zdi dovolj
ustrezna, smiselna, da bi se pri odlocitvi za izbiro dopusta, ravnala po njej. Pri tem sta
pojasnila, da prva mesta na ¢rni listi zasedajo vecje ter ugledne turisticne agencije, kar je
po njunem mnenju posledica tega, da vecje turisticne agencije posredujejo svoje storitve
vecjemu Stevilu porabnikov. Torej imajo vecje turistine agencije zaradi vecjega Stevila
porabnikov v primerjavi z manj$imi turisticnimi agencijami ve¢ moznosti, da se uvrstijo na
¢rno listo turisticnih agencij. Ker je eden izmed moznih odzivov nezadovoljenega
porabnika tudi naslovitev pritozbe Zvezi potrosnikov Slovenije, me je zanimalo, kdaj bi se
(¢e bi se) udelezenci obrnili na omenjeno organizacijo. Dobra polovica, deset od Sestnajstih
udelezencev, bi se obrnila na Zvezo potrosnikov Slovenije (v nadaljevanju ZPS), v
primeru, da bi za turisti¢ni aranzma drago placali in da se nato turisti¢na agencija ne bi
odzvala na njihovo pritozbo. Torej nam to pove, da udelezenci smatrajo ZPS kot nek »visji
organ«, na katerega se lahko obrnejo ali pac, da jim to, kot sta izjavila dva udeleZenca,
pomeni izhod v sili. Ostali udelezenci se ne bi obrnili na ZPS. Med slednjimi sta bili
zanimivi izjavi dveh udeleZencev, in sicer ena udelezenka je na koncu pritozbe, ki jo je
naslovila na turisticno agencijo, pripisala, da v primeru, ¢e ne bodo resili njene pritozbe, jo
bo poslala v vednost Se ZPS. S to omembo naj bi se nadejala vecje verjetnosti uspeha
pritozbe. Drugi udelezenec je mnenja, da se ZPS ukvarja zgolj z medijsko odmevnimi
primeri ter da se vecjih tezav ne loti.

3.3 Analiza odgovorov predstavnice ZPS

Kot enega izmed moznih odzivov nezadovoljenega porabnika sem v teoreticnem delu
diplomskega dela (glej tocko 1.1) omenila tudi naslovitev pritozbe uradni instituciji kot je
na primer zveza potrosnikov, v Sloveniji poimenovana kot Zveza potroSnikov Slovenije.
Ker Zveza potrosnikov Slovenije v okviru svojega delovanja in poslanstva vsako leto na
svojih spletnih straneh objavi rezultate akcije » Turisti€ne agencije na o€eh javnosti«, ki so
lahko v precej$Sno pomo¢ porabnikom pri izbiri turisti¢ne agencije, ter pomaga porabnikom
pri iskanju pravice v primeru nezadovoljstva s posredovano storitvijo turisticne agencije,
sem se s svojo prosnjo, po pogovoru z njihovo predstavnico, obrnila tudi na njih. Zato v
nadaljevanju sledi kratka predstavitev Zveze potro$nikov Slovenije in povzetek pogovora z
njihovo predstavnico.
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Zveza potrosnikov Slovenije sodi med neprofitne, neodvisne ter mednarodno priznane
nevladne organizacije (Zveza potrosnikov Slovenije, 2010). Njihovo delo obsega
svetovanje, zastopanje, osveSCanje ter informiranje porabnikov (Zveza potro$nikov
Slovenije, 2010). Druzba, ki spoStuje pravice porabnikov in informirani porabniki, ki se
zavedajo svojih pravic in jih uveljavljajo, so postavljeni za cilj ZPS (Zveza potrosnikov
Slovenije, 2010). Pod njihovim okriljem izhaja revija VIP, ki je namenjena porabnikom. V
reviji VIP so zapisani zanimivi ¢lanki, med katere zagotovo sodi tudi vsakoletna
predstavitev rezultatov akcije »Turisticne agencije na oCeh javnosti«, ki nastane v
sodelovanju s porabniki, ki so imeli probleme pri kori§¢enju storitev turistine agencije ter
probleme z nezadostno, pomanjkljivo podano resitvijo pritozbe s strani turisticne agencije.
Objava rezultatov akcije »Turisti¢ne agencije na o¢eh javnosti« je lahko v veliko pomo¢
porabnikom pri sprejemanju odlocCitve, kateri turisticni agenciji zaupati izvedbo dopusta. S
pomocjo omenjene akcije izvemo, katere turistine agencije ne upostevajo porabnikov in
njihovih pritozb, s kakSnimi problemi se soofajo porabniki na dopustu, kaksne tezave
imajo porabniki pri uveljavljanju pritozb pri turisti¢ni agenciji, kakSne so podane resitve
turisti¢nih agencij na pritozbe, kaksen je odnos turisticnih agencij pri reSevanju pritozb ter,
kaks$na so (ne)pojasnila turisticnih agencij.

Po mnenju pravne svetovalke ZPS mora biti razseznost problema velika, da nezadovoljni
porabniki obvestijo ZPS o svojem nezadovoljstvu. V osnovi, porabniki dozivijo
nezadovoljstvo Ze na samem letovanju, potem pa se soocajo $e z neprimerno obravnavo
pritozb s strani turisti¢ne agencije. Problemi, s katerimi se soo¢ajo porabniki na letovanju,
se iz leta v leto stalno pojavljajo. Po mnenju ZPS porabnikom najve¢ problemov povzroca
neustrezna kakovost nastanitve, sledi ji sprememba programa potovanja ter nato Se
problemi, ki so povezani s prevozom. Porabniki seznanijo ZPS o dozivetem
nezadovoljstvu s storitvijo turisti¢ne agencije s pritozbo. Na ZPS naslovijo letno od trideset
do petdeset pritozb. Seveda me je v okviru tega vprasanja tudi zanimalo, koliksno je Stevilo
porabnikov, ki se pritozijo neposredno podjetju in nato Se k njim, ter koliko je takSnih
porabnikov, ki naslovijo pritozbo zgolj na njihovo organizacijo. Ker na ZPS ne vodijo tako
podrobne statistike odzivov nezadovoljnih porabnikov, mi na to vprasanje niso postregli z
odgovorom. Splosno gledano, na ZPS opazajo, da se Stevilo nezadovoljnih porabnikov s
storitvijo turistiéne agencije, ki se obratajo na ZPS, ne spreminja. Ce se porabnik v
primeru nezadovoljstva s storitvijo turistine agencije obrne na ZPS, mora vedeti, do kje
seze moc¢ organizacije, kot je ZPS, in kakSne pristojnosti ima ZPS pri reSevanju pritozb. Pri
reSevanju pritozb ZPS nima zakonskih pristojnosti, ampak lahko s svojim posredovanjem
vpliva na obravnavo in reSevanje pritozb. Po mnenju pravne svetovalke ZPS se porabniki
na ZPS obrnejo v primeru, ko potrebujejo pomoc¢ v obliki nasveta, saj nekateri porabniki
niso seznanjeni, na kakSen nacin lahko ukrepajo v primeru nezadovoljstva, ali pa takrat, ko
so porabniki ze sami ukrepali, vendar niso nasli skupnega jezika s turisti¢no agencijo. Na
splosno na ZPS menijo, da se porabniki vedno v vecji meri zavedajo svojih pravic in
postopkov ravnanja, kadar so le-te krSene. Kot primer je pravna svetovalka navedla
seznanjenost porabnikov s tem, da je potrebno na motece elemente letovanja opozoriti
takoj, oziroma zahtevati njihovo odstranitev Ze na samem mestu, in ne Sele ob prihodu
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domov. Seveda pa si na ZPS prizadevajo, da bi z informiranjem zajeli ¢im vecje Stevilo
porabnikov.

3.4 Sklepne ugotovitve

Dobljene rezultate iz skupinskih pogovorov je smiselno primerjati z ugotovitvami prej$njih
raziskav, ki so predstavljene v teoreticnem delu diplomskega dela, saj tako lahko
predstavim klju¢ne razlike in podobnosti med rezultati raziskav. Tako dobim izhodis¢e za
morebitno nadaljnje preucevanje obravnavane problematike.

Avtorji tujih raziskav, ko sta na primer Kotler (1996, str. 41, 479) in Andreassen (2001, str.
44, 47) so ugotovili, da je nagnjenost porabnikov k pritozevanju nizka ter da so Se tisti
porabniki, ki se pritozijo podjetju, nato nezadovoljni z odzivom podjetja na izpostavljen
problem. Podobno kazejo tudi izsledki skupinskih pogovorov, kajti le Stirje udelezenci od
Sestnajstih so se pritozili neposredno turisti¢ni agenciji; med temi pritoZevalci je bila le ena
udeleZzenka zadovoljna z odzivom turisticne agencije. Sicer razlogom, ki botrujejo
odlocitvi porabnikov, da se ne pritozijo turisti¢ni agenciji, nisem dala toliko poudarka v
sklopu teoreticnega dela, saj sem z razlago obeh modelov odlocitve za pritozbo(glej sliko 2
in 3) zelela prikazati, kaj porabnika odvra¢a od pritozbe, oziroma na vec¢jo moznost
nastanka govoric od ust do ust kot pa naslovitev uradne pritozbe turisti¢ni agenciji. Avtor
omenjenih modelov odlocitve za pritozbo, Oliver (1996, str. 363), je mnenja, da so pri
odlocitvi porabnika glede nepritoZzbe zelo pomembni dejavniki iz vedenjskega modela
odloCitve za pritozbo, kajti ti dejavniki so za marsikaterega porabnika prevec
obremenjujoci. Sicer je Oliver to mnenje podal kot splosno, tako za podrocje izdelkov kot
storitev. Prav to njegovo ugotovitev je moja raziskava podprla. Domnevam, da so prav
dejavniki iz vedenjskega modela tisti, ki so specifi¢ni na podrocju storitev in ki botrujejo
odlocCitvi za nepritozbo. To se kaze predvsem v podajanju mnenj udelezencev, ki
nakazujejo na tezavnost presoje lastnosti posredovane storitve po sami uporabi (omenili so,
da dopuscajo moznost, da bil nekdo drug lahko zadovoljen s storitvijo, Ceprav sami niso
bili) ter mnenju, da je tezko dokazovati pomanjkljivosti storitev. Na temo vedenjskih
dejavnikov, ki igrajo vidno vlogo pri odlocitvi za (ne)pritozbo, sta me najbolj presenetili
dve izjavi. In sicer mlajSi udelezenec je kot vzrok za nepritoZevanje izpostavil vzorec
vedenja svojih starSev. Na naSe vedenje zagotovo vplivajo ljudje, ki nas obkrozajo v
razliénih Zivljenjskih obdobjih; torej tudi druzina. Prav druZina je po mnenju Kotlerja
(1996, str. 179) najbolj vplivna primarna referen¢na skupina. Ali se doloceno vedenje
druZinskih ¢lanov na podrocju pritoZevanja prenasa iz roda v rod? V drugi skupini je
nepritozbi botrovala mo¢na empatija z zaposlenim hotelskim osebjem ter kulturne norme.
Menim, da bi bilo smiselno dejavnike iz vedenjskega modela odlocitve za pritozbo na
podrocju storitev natancneje raziskati.

Prav tako menim, da bi bilo smiselno raziskati spletne govorice od ust do ust, saj po moji
raziskavi sodec¢, dva udeleZenca sodelujeta pri Sirjenju spletnih govoric, izmed teh dveh en

udelezenec pogojno sodeluje, in sicer je njegovo sodelovanje odvisno od obsega
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razoCaranja. Je potemtakem Sirjenje spletnih govoric po forumih, blogih znak
mascevalnosti, jeze? Morajo torej tisti, ki spletne govorice prebirajo, le-te »jemati z
rezervo«? Razlike med ugotovitvami tujih raziskovalcev in mojimi ugotovitvami se kazejo
v navajanju Stevila ljudi, katerim nezadovoljni porabnik pove o svoji izkusnji negativnega
predznaka. Udelezenci skupinskih pogovorov (prva skupina sodelujo¢ih obvesti od deset
do dvajset ljudi, druga skupina sodelujocih pa od deset do petdeset) obvestijo bistveno vec
ljudi o svoji izkus$nji grenkega priokusa v primerjavi s porabniki iz drugih raziskav (npr.
raziskava avtorjev Smith & Taylor (2004, str. 592), navaja, da nezadovoljni porabnik o
svoji slabi izku$nji pove enajstim sogovornikom). Po mnenju udelezencev cena
turistiénega aranzmaja nima vpliva na Sirjenje negativnih govoric od ust do ust, kajti
udelezenci se ne glede na ceno storitve vpletejo v Sirjenje negativnih govoric od ust do ust.
To spoznanje govori v prid temu, kar so dognali ze Blodgett et al. (1995, str. 36—39) v
svoji raziskavi, ki sicer ne obravnava neposredno vpliva cene, temve¢ pomembnosti
(obicajno so pomembne storitve tudi drazje) izdelka/storitve na negativne govorice pred
pritozbo. Zanimivo je, da v nasprotju z vplivom na govorice od ust do ust, cena
turisticnega aranzmaja vpliva na to, ali se bodo udeleZenci pritozili. Ena od pomembnejsih
ugotovitev raziskave je, da negativne govorice od ust do ust predstavljajo nadomestek za
pritozbo. S tem podprem ugotovitve raziskave Richins (1983), ki s svojimi ugotovitvami
prav tako nakazuje na vec¢jo prisotnost govoric od ust do ust kot nadomestka za pritozbe.
Toda prav pri obravnavi vpliva visoke cene turistiCnega aranzmaja na govorice od ust do
ust in odlocitev za pritozbo se izkaze, da govorice od ust do ust ob predpostavki visoke
cene prevzamejo vlogo dopolnila k pritozbi. Torej lahko domnevam, da je od viSine cene
storitve odvisno, ali se bo porabnik odlocil za pritozbo turisti¢ni agenciji ter dodatno $iril
Se negativne govorice od ust do ust, ali se bo odlocil zgolj za Sirjenje le-teh. Kako se tore;j
odzivajo porabniki ob razli¢nih predpostavkah, bi bilo nedvomno smotrno preveriti z
raziskavo SirSega obsega. Na temo govoric od ust do ust v povezavi s pritozbo je Hastead
(2002, str. 5) prisla do ugotovitev, da je obseg negativnih govoric od ust do ust, ki jih Sirijo
porabniki, ki so se pritozili neposredno podjetju, najverjetneje vecji od obsega negativnih
govoric od ust do ust tistih porabnikov, ki se niso pritozili, kar se je izkazalo tudi v mojem
primeru, saj so udelezenci, ki so se pritozili, poroc¢ali svojim sogovornikom o dozivljanju
celotnega procesa pritozevanja.

Glede na to, da je vecina udeleZzencev kot svoj namen, s katerim Sirijo govorice od ust do
ust, postavila v ospredje altruizem, in ne mascevanja, a se po drugi strani pri vprasSanju,
komu delajo skodo s Sirjenjem govoric od ust do ust, vecinsko opredelili za turisti¢no
agencijo, lahko domnevam, da jih v primeru, ko se popolnoma zavedajo, da delajo skodo
turisti¢ni agenciji, pri Sirjenju govoric od ust do ust v veliki meri vodi tudi mascevanje. Da
bi udelezenci skupinskih pogovorov raje izrazili svoje morebitno nezadovoljstvo
neposredno turisticnim agencijam, namesto da Sirijo govorice od ust do ust, se je izkazalo
za neverjetno, saj so mnenja, da bodo v vsakem primeru Sirili govorice od ust do ust. Sicer
so udelelezenci podali predloge, ki bi pripomogli k temu, da bi se sami v vecji meri
posluzili pritozb, vendar se je tudi pri podajanju predlogov nekoliko zataknilo prav zaradi
specifi¢nih lastnosti storitev, ki predstavljajo pri dokazovanju vzrokov za nezadovoljstvo
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precej$ne breme. Torej lahko domnevam, da se govoric od ust do ust ne da izkoreniniti,
vendar se jih da z druganim pristopom k oblikovanju reSitev za tezave zmanjSati.
Usmeritve tujih avtorjev (Kotler, 1996, str. 479; Richins, 1983, str. 76) so pri podajanju
navodil podjetjem za spodbujanje k pritozevanju bolj sploSno usmerjene, tako na izdelek
kot na storitev, zato menim, da bi bilo nadaljnje raziskovanje smotrno in ve¢ kot potrebno
raz$iriti na podroc¢je podajanja reSitev, ki se nanaSajo le na storitve ter na temo, kako
olajSati porabnikom storitev proces pritoZzevanja prav zaradi specifinih znacilnosti
storitev.

SKLEP

V diplomskem delu sem analizirala odzive nezadovoljnih porabnikov v zvezi s storitvami
turisticnih agencij, s poudarkom na negativnih govoricah od ust do ust, saj sem zelela
ugotoviti, ali govorice od ust do ust predstavljajo nadomestek in/ali dopolnilo za pritozbe.
Pri porabnikovi odlo¢itvi za ne naslovitev pritozbe neposredno turisti¢ni agenciji pridejo
do izraza dejavniki iz vedenjskega modela odlocitve za pritozbo. Vpliv teh dejavnikov
pripomore k temu, da porabnik svoje nezadovoljstvo raje izrazi s Sirjenjem negativnih
govoric od ust do ust kot pa s naslovitvijo pritozbe neposredno na turisticno agencijo. Sicer
predstavljajo govorice od ust do ust prevladujo¢ porabnikov odziv na nezadovoljstvo, s
katerim v najvecji meri svari svoje sogovornike pred nevsecnostmi. Domneven vpliv na to,
ali govorice od ust do ust predstavljajo nadomestek in/ali dopolnilo za pritozbe ima viSina
cene turistiénega aranZmaja.

Teoreti¢ni del diplomskega dela mi je predstavljal podlago za izvedbo kvalitativne
raziskave (skupinski pogovori). Za potrebe raziskave sem izvedla dva skupinska pogovora
ter pogovor s predstavnico Zveze potro$nikov Slovenije. Udelezenci obeh skupin so morali
izpolnjevati pogoj, da so ze imeli kak$no negativno izkusnjo s turisticno agencijo.
Udelezence sem v dve skupini razdelila po starosti. Eno skupino so sestavljali zenske in
moski, ki so Studenti ali zaposleni v starosti od osemnajst do trideset let, drugo pa
zaposleni, prav tako zenske in moski, vendar v starosti nad trideset let. Ugotovitve
skupinskih pogovorov sem podajala po tematskih podro¢jih.

Za izrazanje nezadovoljstva s storitvijo turisti¢ne agencije imajo udeleZenci na razpolago
ve¢ moznosti. Pri analiziranju njihovih odzivov sem ugotovila, da vsi udelezenci ukrepajo
na zasebni ravni, tako da izrazijo svojo negativno izkusSnjo s turisti¢no agencijo s Sirjenjem
negativnih govoric od ust do ust svojim sogovornikom. Ob tem polovica udelezencev
zraven Sirjenja negativnih govoric od ust do ust ukrepa tudi na zasebni (prenchanje
kupovanja storitev turistine agencije) ali na javni ravni (pritozba neposredno turisti¢ni
agenciji). Ker so le stirje udelezenci poleg Sirjenja negativnih govoric ukrepali tudi na javni
ravni (uradna pritozba turisticni agenciji), lahko sklepam, da govorice od ust do ust
predstavljajo nadomestek za pritozbo. Najvecje razlike med skupinama je mo¢ opaziti pri
navajanju razlogov za odpor do naslovitve pritozbe turistini agenciji. Prvo, mlajSo
skupino udelezencev, odvracajo od pritozbe v najvecji meri ekonomski razlogi, drugo,
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starejSo skupino udelezencev, pa zlasti razlogi vedenjske narave. Zaradi specificnih
znacilnosti storitev, pridobivajo razlogi vedenjske narave za neodlocitev za pritozbo na
pomenu ter prispevajo k temu, da se udeleZzenci na nezadovoljstvo v povezavi s storitvijo
turisticne agencije raje odzovejo s Sirjenjem negativnih govoric od ust do ust. Zanimiva je
ugotovitev, da udelezenci obeh skupinskih pogovorov o dozivetem nezadovoljstvu Sirijo
negativne govorice od ust do ust svojemu krogu sogovornikov, medtem ko spletnih
govoric, presenetljivo, ne Sirijo, vendar jih prebirajo, ampak ne vsi (nekaj udelezencev prve
skupine, nekaj udelezencev druge skupine). Stevilo ljudi, ki jim udeleZenci obeh skupin
povedo o svoji slabi izkusSnji s storitvijo turisticne agencije se giblje med deset in petdeset.
Naj tu opomnim, da krog ljudi, ki je izpostavljen negativnim govoricam od ust do ust,
verjetno sliSano negativno mnenje o turisti¢ni agenciji posreduje naprej. Torej je koncna
Stevilka Se vecja. Visina cene turisti¢énega aranzmaja ima domnevno vpliv na to, ali se bodo
udelezenci pritozili, ali pa se bodo raje vpletli v Sirjenje govoric od ust do ust. In sicer pri
visoki ceni se bodo udelezenci tako pritozili kot Sirili negativne govorice (govorice od ust
do ust kot dopolnilo za pritozbo), medtem ko se bodo udelezenci pri nizki ceni turisticnega
aranzmaja raje odlocili le za Sirjenje negativnih govoric od ust do ust (govorice od ust do
ust kot nadomestek za pritozbo). Ceprav sem pri analiziranju odgovorov o odzivih
nezadovoljnih udelezencev prisla do ugotovitve, da govorice od ust do ust predstavljajo
nadomestek za pritozbo, se pri obravnavi vpliva visine cene izkaze, da govorice od ust do
ust v primeru nizke cene nadomes¢ajo pritozbo, v primeru visoke cene pa pritozbo
dopolnjujejo. Zavedam se, da dobljenih ugotovitev ne morem posplosevati na celoten
slovenski trg, ker se nanaSajo na relativno majhen vzorec. Na podlagi ugotovitev iz tuje
literature (Blodgett et al., 1995, str. 38) in mojih ugotovitev pa lahko domnevam, da tudi
turisticnim agencijam, ki ponujajo cenejse turisticne aranzmaje, porabniki ne prizanesejo s
Sirjenjem negativnih govoric od ust do ust in da morajo prav tako skrbeti za kvalitetno
izvedbo storitev. Menim, da bi to spoznanje morale turisticne agencije vzeti v vednost.
Altruizem je glavni motiv, ki vodi ve¢ino udelezencev k Sirjenju negativnih govoric od ust
do ust. Udelezenci s pomocjo govoric od ust do ust pred pritozbo/namesto pritozbe
pripovedujejo svojim sogovornikom o viru nezadovoljstva, medtem ko udelezenci, ki
imajo izkuSnjo s pritozevanjem, svojim sogovornikom povedo tudi o tej izkuSnji s
turisti¢no agencijo. Udelezenci se zavedajo, da s Sirjenjem negativnih govoric od ust do ust
povzroc¢ajo skodo turisticni agenciji, saj z izrazenim slabim mnenjem o turisti¢ni agenciji
odvracajo potencialne nove porabnike. Udelezenci so podali kar nekaj koristnih predlogov
na temo, kaj bi morale storiti turisti¢cne agencije, da bi raje izrazili svoje morebitno
nezadovoljstvo neposredno njim, namesto da uberejo druge poti. Vendar so ob tem
udelezenci tudi povedali da, ko se nezadovoljstvo enkrat zgodi, potem razli¢na
prizadevanja turisti¢nih agencij ne bodo ve¢ preprecila pojava negativnih govoric od ust do
ust. Iz predlogov je razvidno, da si udelezenci Zelijo drugacen, bolj osebni pristop do njih,
in ne takSnega, kot ga imajo turisticne agencije sedaj. Nedvomno bodo morale turisti¢éne
agencije v svoj sistem poslovanja uvesti kljuéne spremembe, ¢e bodo hotele dobiti vec
povratnih informacij od nezadovoljnih porabnikov in tako posledi¢no tudi zmanjSati
negativne govorice od ust do ust. V duhu ustvarjanja dobre strategije ravnanja s
pritozbami, ko bi pritozbe turisticnim agencijam pomenile poseben izziv, bi morale

42



turisticne agencije odpraviti vse nastete pomanjkljivosti in upostevati tudi specificne
lastnosti storitev. Zanimiva je ugotovitev v povezavi z ZPS, in sicer, da vecina udelezencev
ne pozna njihove akcije » Turisticne agencije na oc¢eh javnosti«. 1z odgovorov udelezencev
ter na podlagi pogovora s pravno svetovalko ZPS lahko domnevam, da bi se porabniki
obrnili na ZPS le v primeru visoke cene turistiénega arazmaja ter nezadovoljivega odziva
turisticne agencije.

Moje mnenje je, da bi bilo smotrno govorice od ust do ust, s poudarkom na negativnih
govoricah od ust do ust kot nadomestku in/ali dopolnilu za pritozbe na podrocju storitev
natancneje raziskati na ve¢jem vzorcu in s kvantitativno metodo raziskave. Poleg tega
menim, da bi bilo smiselno poleg faktorja pomembnosti cene storitve raziskati, Se vpliv
drugih faktorjev (verjetnost za uspeh pritozbe, porabnikov odnos do pritozevanja,
stabilnost ter obvladljivost problema, distributivna in interakcijska pravicnost), katerih
vpliv je ze dokazan v raziskavi Blodgett et al. (1995, str. 34-39) na Sirjenje negativnih
govoric pred pritozbo kot po pritozbi, kajti s pomoc¢jo dobljenih ugotovitev bi podjetja
lazje naSla nacine za ravnanje z nezadovoljnim porabnikom. Glede na to, da je iz moje
raziskave mo¢ razbrati, da imajo kulturne norme in socutje do ¢loveka precejsen vpliv
predvsem pri drugi, starejsi skupini udeleZzencev na odlocitev za nepritozbo, menim, da bi
bilo v raziskavi SirSega obsega smiselno prouciti tudi osebnostne karakteristike porabnikov
in sistem vrednot v povezavi z (ne)pritozevanjem in Sirjenjem govoric od ust do ust.
Dobljena spoznanja bi bila v pomo¢ turisti¢nim agencijam pri premagovanju ovir, s
katerimi se soocajo zaradi narave svoje ponudbe storitev. Vecina Ze opravljenih raziskav
na temo odzivov nezadovoljnih porabnikov in pri¢akovanih ukrepov podjetij nanje, se
nanasa tako na izdelke kot na storitve, vendar menim, da bi bilo podrocje storitev zaradi
svojih znadilnosti smiselno obravnavati posebej. Prav tako menim, da bi bilo smiselno
natanéenje raziskati spletne govorice od ust do ust, ki na splosno pridobivajo na pomenu
(¢eprav se pri moji raziskavi to ni izkazalo); predvsem, kakSne osebe Sirijo spletne
govorice od ust do ust in kaj jih vodi v Sirjenje le-teh. Glede na to, da porabniki v vecji
meri §irijo negativne govorice od ust do ust, ki imajo funkcijo nadomestka ali dopolnila k
uradni pritozbi, kot pa da bi se odlo¢ili za naslovitev pritozbe turisti¢ni agenciji, bi bilo v
pomo¢ turistiénim agencijam tudi podrobnejSe raziskovanje na podrocju podajanja
ukrepov, s katerimi bi spodbudili in olajsali pritozevanje na podroc¢ju storitev in tako
posledi¢no pripomogli tudi k zajezitvi Sirjenja negativnih govoric od ust do ust na podrocju
storitev.
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Priloga 1: Opomnik za vodenje skupinskega pogovora

Sprejemaj udelezence skupinskega pogovora ter hkrati ob pogostitvi pocakaj, da vsi
povabljeni udelezenci pridejo na dogovorjen kraj. Ko so vsi prisotni, zaéni z uvodnim
pozdravom ter nagovorom. Z Zeljo po snemanju pogovora, vprasaj udelezence za
dovoljenje in hkrati jim zagotovi, da so njihove izjave zaupne.

1. Prosim, da se vsak predstavi z imenom ter nam zaupa svoj poklic.

2. Spomnite se kakSnega primera, ko ste bili nezadovoljni s turisticno agencijo? Kaj je
povzroCilo vase nezadovoljstvo? Kako se obi¢ajno odzovete na nezadovoljstvo v
povezavi s storitvijo turisticne agencije? Ali uporabite ve¢ odzivov hkrati ali se
odlocite za samo enega? Ali se pritozite direktno turisticni agenciji in kaks$ni so razlogi,
ki botrujejo vasi odlocitvi, da se pritozite ali da se ne pritozite?

3. Ce ste recimo nezadovoljni z neko storitvijo turistiéne agencije, ali o tem govorite
naokrog oziroma Sirite govorice od ust do ust svojim znancem, sorodnikom, prijateljem
in drugim; ali o tem govorite tudi po spletu (spletni forumi, blogi ipd)? Ali bi lahko
zase priblizno ocenili, priblizno koliko ljudem poveste o svoji slabi izkusnji?

4. Ali ima cena ali pomembnost turistiénega aranzmaja za vas osebno kaksen vpliv na to,
ali se boste pritozili ali pa svoje nezadovoljstvo raje izrazili s Sirjenjem govoric od ust
do ust?

5. Kateri so motivi, ki vas vodijo v Sirjenje negativnih govoric od ust do ust oziroma s
kak$nim namenom Sirite negativne govorice od ust do ust? O ¢em vse govorite svojim
prijateljem, znancem s pomocjo govoric od ust do ust, ki jih Sirite pred pritozbo
oziroma namesto pritozbe? O ¢em vse govorite svojim prijateljem, znancem s pomocjo
govoric od ust do ust, ki jih Sirite potem, ko ste se (Ce ste se) pritozili?

6. Komu po vasem mnenju delate Skodo s Sirjenjem govoric od ust do ust? Mogoce celo
sebi, saj na primer s Sirjenjem govoric od ust do ust niste delezni nobenega denarnega
nadomestila, kot bi ga lahko bili v primeru, ¢e bi se pritozili turisticni agenciji? Ali
delate skodo turisti¢ni agenciji?

7. Kaj bi morale storiti turistiéne agencije, da bi porabniki raje izrazili svoje morebitno
nezadovoljstvo neposredno njim, namesto da uberejo druge poti za to (npr. Sirijo
negativne govorice)?

8. Ali poznate Zvezo potro$nikov Slovenije? Si kdaj pogledate ¢rno listo turisti¢nih
agencij, ki jo objavljajo? Kdaj bi se obrnili na omenjeno organizacijo, ¢e bi bili
nezadovoljni v zvezi s storitvijo neke turistine agencije?

Ko se razprava konca, se zahvali udelezencem za udelezbo ter zaustavi snemanje.



Priloga 2: Vprasanja za predstavnico Zveze potroSnikov Slovenije

1.

S kako velikim problemom se morajo nezadovoljni porabniki soociti, preden vas
obvestijo o nezadovoljstvu s storitvijo turisticne agencije? V zvezi s kakSnimi
problemi, ki jih doZzivijo v zvezi s turisticno agencijo, se nezadovoljni porabniki
najpogosteje obracajo na vas s pro$njo za pomoc?

Koliko porabnikov vas dejansko seznani o dozivetem nezadovoljstvu s storitvijo
turisti¢ne agencije?

Koliko je takSnih porabnikov, ki se pritozijo neposredno podjetju in nato naslovijo
pritozbo tudi k vam? Koliko je taks$nih porabnikov, ki naslovijo pritozbo zgolj na vaso
organizacijo?

Ali $tevilo nezadovoljnih porabnikov s storitvijo turisticne agencije naraS¢a/pada?
KaksSne so vaSe pristojnosti pri reSevanju pritozb? Ali imate moc¢ izvajanja kakSnih
sankcij v primeru nezadovoljive reSitve porabnikovega problema?

Kaksni motivi vodijo porabnike, da se obrnejo na vaso organizacijo?

Ali nasploh menite, da porabniki dovolj poznajo svoje pravice in poti, kako ravnati,
kadar so pravice krSene?



Priloga 3: Zapis razgovora s pravno svetovalko Teo Znidar3i¢ iz ZPS
Ljubljana, 9. 6. 2010

1. S kako velikim problemom se morajo nezadovoljni porabniki soociti, preden vas
obvestijo o nezadovoljstvu s storitvijo turisticne agencije? V zvezi s kak$nimi
problemi, ki jih doZivijo v zvezi s turisticno agencijo, se nezadovoljni porabniki
najpogosteje obrac¢ajo na vas s pro$njo za pomoc?

Potrosniki nas obi¢ajno o nezadovoljstvu obvestijo po vlozeni pritozbi turisti¢ni agenciji.
Opisejo nam tezave, na katere so naleteli pri uveljavljanju pritozbe zoper turisticno
agencijo. Te tezave se nanaSajo tako na postopek obravnave pritozb kot konc¢ni izid
pritozb. Tezave, na katere naletijo potrosniki na letovanju, ostajajo bolj ali manj enake kot
prejsnja leta. Najpogostejsi razlog za pritozbo so Se vedno tezave z neustrezno namestitvijo
(62 % vseh primerov), najvec pa je bilo pritozb, ker je bila kategorija namestitve nizja od
vplacane in zaradi slabe kakovosti namestitve. Pritozb zaradi tezav pri izvedbi programa,
npr. sprememba programa potovanja, skrajSanje trajanja aranzmaja, slabo vodenje, je bilo
tokrat manj kot 30 %. Tezave s prevozom so potros$niki navedli v manj kot 25 % primerov,
najmanj tezav pa je bilo z oskrbo, le 19 % primerov.

2. Koliko porabnikov vas dejansko seznani o doZivetem nezadovoljstvu s storitvijo
turisti¢ne agencije?

Na ZPS v zadnjih letih prejmemo med 30 in 50 pritozb potrosnikov letno v zvezi s
turistiénimi aranzmaji. V sklopu nase akcije smo nekaj let zbirali tudi informacije
potro$nikov, ki niso bili nasi ¢lani.

3. Koliko je takS$nih porabnikov, ki se pritoZijo neposredno podjetju in nato naslovijo
pritozbo tudi k vam? Koliko je takSnih porabnikov, ki naslovijo pritozbo zgolj na
va$o organizacijo?

Na ZPS ne vodimo tako podrobne statistike, zato vam na ta vpraSanja ne moremo
odgovoriti. V vsakem primeru pa potrosniku, ki pisne pritozbe na turisti¢no agencijo $e ni
vlozil, svetujemo, da to stori v zakonsko predpisanem roku.

4. Ali Stevilo nezadovoljnih porabnikov s storitvijo turisticne agencije narasca/pada?
V zadnjih nekaj letih ostaja Stevilo potrosnikov, ki se obrac¢ajo na nas v zvezi s tezavami
pri letovanju, priblizno enako.

5. Kaksne so vaSe pristojnosti pri reSevanju pritozb? Ali imate moc¢ izvajanja kakSnih
sankcij v primeru nezadovoljive resitve porabnikovega problema?

ZPS kot nevladna in ¢lanska organizacija, ki deluje kot drustvo, nima nobenih zakonskih
pristojnosti. Potro$nike lahko le poufimo o njihovih pravicah, posredujemo pri
sporazumnem resevanju primerov ter opozarjamo javnost na tovrstno problematiko.



6. KaksSni motivi vodijo porabnike, da se obrnejo na vaso organizacijo?
Najveckrat se na ZPS obrnejo takrat, ko sami ne vedo kako ravnati ali pa v primeru, ko so
sami reklamacijo ze poskusali resiti, pa pri tem niso bili uspesni.

7. Ali nasploh menite, da porabniki dovolj poznajo svoje pravice in poti, kako
ravnati, kadar so pravice krSene?

V zacetku leta 2008 so zacele veljati spremembe Zakona o varstvu potroSnikov, ki je
podrobneje uvedel postopek reSevanja reklamacij na podrocju turisticnih aranzmajev. Na
ZPS smo zato veliko pozornosti namenili izobrazevanju potro$nikov prav glede nacina
reSevanja reklamacij. Menimo, da se nasi ¢lani vedno bolj zavedajo svojih pravic, vedo
npr., da je potrebno pomanjkljivosti reklamirati Ze na kraju samem in ne Sele, ko se vrnejo
z letovanja. Trudimo pa se, da z informiranjem zajamemo ¢im SirSi krog potro$nikov, ne
samo nasih ¢lanov.



Priloga 4: Zapis prvega skupinskega pogovora
Skofljica, 11. 6. 2010, 19. 30.

Prosim, da se vsak predstavi zimenom ter nam zaupa svoj poklic.

Matic: »Student.«

Nataga: »Studentka.«

Miha (z nasmeskom): »Delavec v proizvodnji, po izobrazbi pa diplomirani zdravstvenik.«
Kristina: »Banc¢na usluzbenka.«

Spela: »Diplomirana medicinska sestra in kozmeti¢arka.«

Maja: »Studentka.«

Janez: » Trznik.«

Primoz: »Student.«

Spomnite se kakSnega primera, ko ste bili nezadovoljni s turisticno agencijo. Kaj je
povzrocilo vase nezadovoljstvo?

Matic: »Nisem bil tok velikrat z agencijo, ampak recimo maturantski izlet. B'lo je drago,
pa glede hrane pa to; ni bl'o skor n'¢, al' nismo dobil' obroka al' pa je bil z'lo slab. Pa Se to,
da so b'li eni vodici al' kaj so Ze, bolj pijani kot mi (smeh), mal' so b'li zmedeni. No sej
takrat mi ni b'lo to kej posebnega, a ¢e t'’ko pogledas - kako nej bojo odgovorni za nas, pa
vodijo izlete, ¢e pa Se zase niso ved'l' a ne?« (drugi smeje prikimajo)

PrimoZ pripomni: »V bistvu men' to ni b'lo n'¢ kej tazga, to mi je vseen', so bili bolj
sprosceni.« (smeh)

Miha: »Skratka ne, kdaj sem bil nezadovoljen. Za novo leto, ko smo §li v Bratislavo
(Natase se smeje, smeh), ja Bratislava je bila ja, u glavnem, sej drugace ni bilo tako drago,
ampak mi smo doplacal', da smo dobili v sobi zakonsko posteljo, plus zavarovanje. U
glavnem pol k' smo §li, na avtobusu nismo dobil' ne zavarovanja, oziroma smo dobil' ene
listke k' so bili gor napisani: napacna imena, priimki in letnica rojstva, se pravi, da ¢e bi se
kej zgodil', to sploh ne bi ni¢ veljalo, ker so nepravilni podatki, plus dal' so nas pol ne v
hotel, ampak v en Studentski dom, ker Studentov takrat ni bilo, ker so jih verjetno v'n
nagnal ¢ez pocitnice, in t'm smo b'li, skor' da smo na pogradih spal, dve postelji so skup'
zvlekel. N'¢ nismo dubl za kar smo doplacal'.«

Natasa: »No, jaz bi se izkusnji pridruz'la. Podobna scena, sicer mal' manj kruta. Obl'ubl'en
je bil hotel, bil je botel.«

Pardon, kaj pa je to botel?

Natasa (smeh): »Ladja pr'vezana na lepi modri Donavi. Potem zajtrki: rok jogurta s
preteCenim rokom (Miha uu), potem samo ¢rni €aj za zajtrk, ocvrta jajca, kruha premal’,
vecerja je b'la obl'ubl'ena, vecerje ni bilo.«



Miha: »Ni b'lo n'¢ a ne?« Natasa prikima.

Kristina: »No jaz sem imela pa tako izku$njo, v bistvu ve¢ izkuSenj s temi hoteli. Se vsakic
ko sem S$la, recimo z agencijo, na kakSno potovanje je bilo vsakic¢ seveda nekaj narobe, kar
lahko od zdej naprej tud' to pr'¢akujem in sem se nekak odloc'la, da najbrz ne bom vec prek
agencije Se Sla kdaj pot'vat, 'saj v taki vec¢ji meri ne. Prva stvar je bila recimo v Italiji,
drugac hotel k'r v redu, ampak spet tista samo. Smo "'mel polpenzjon ja, samo zajtrk - hrane
je zmanjkal na koncu, Slovenci smo itak znani po tem, da radi jemo (smeh s Kristinine
strani), vsaj za zajtrk ne vem, ne mores t'm, da ljudem zmanjka hrane, ja kruha predvsem.«

Miha: »Ja to.«

Kristina: »Pol' recimo tud' to me je motil, k recimo soba ni b'la urejena, sploh se ni dala
zaklen't, pa take stvari. Pol' druga stvar recimo, sem b'la v Tuniziji: imas$ v tisto ceno v
bistvu, te k'r t'ko mal' okol' pr'nesejo. V tisto ceno je b'lo samo vkl'u¢en recimo polpenzion
plus recimo, tole no: prenocisce, potem so bile pa moznosti, t'’ko ko so vedno, te' razni
izleti a ne in valda gres na tist' izlet, ga placas, je bil za tri dni in v bistvu placas izlet, a
tiste tri dni k' te pa ni t'm v hotelu pa v bistvu tistega denarja valda ne dobis$ nazaj. Ja valda
dvojno placilo je. Pol je b'lo pa Se zdej nazadnje, pa v Bosni. Me je pa motil: hotel je bil
super, sam' celotna organizacija izleta je bila ¢ist napa¢no zastavljena: premal’ Casa za vse,
skos neko natempiranje, zdej ja zdej ne, potem vodicka je k'r neki po svoje se spomnila, da
bomo nekam $li, k' recimo vec k' pol avtobusa ni b'lo za to zadevo ... in evo to bi b'lo to
N0.«

Glede na to, da si na zacetku rekla, da ne bo$ ve¢ Sla z agencijami na potovanja, a si
se to odlocila prav zaradi teh slabih izkuSenj?

Kristina: »Ja seveda ja. Ker enostavno ni. Ker preko agencije, ¢e gres, nisi svoboden, a ne,
ne mores ti delat' kar ti pase, pa tud' ¢e 'mas samo hotel ne, si vezan na tist' zajtrk, si vezan
na tisto vecerjo, tja mores$ pridt', drugac' si pa laen recimo, ¢e gres pa na kaksen izlet si
vezan na tist': zdej bomo §li pa to gledat in imas ¢asa pol ure, no zdej mormo it' naprej, no
zdele imate ¢'s it' na we, ko se ti sploh mudi ne (smeh), no zdej 'mas ¢'s za sendvic, pa
lacen nisi (smeh), pol na tist'm avtobusu, po tistih ovinkih ti je Se slabo, ¢e si bolj obcutljiv
mislim ne, tko. Ja, ¢e Ze bom $la preko agencije: varijanta kaks$na letalska karta a ne, ker to
je le mal' tezji po internetu se, da sam i§¢es. Drugac pa res rajs$ v lastni reziji, pa magar ce
grem u en gozd v en Sotor in to je to.« (smeh)

Spela: »Mene pa z'lo moti to, k vedinoma do zdej k' smo §li ¢ kam na dopust, akamo
voucher. Recimo rezerviramo pol leta prej, pol pa ¢aka$ voucher. Placas, ti 'mas placilni
rok recimo deset dni prej, vse nar'dis, al' pa Ze prej placas, pol jih pa prosis, da ti voucher
posljejo, da ti gres sploh lahko na dopust (vsi se strinjajo prikimajo). Pol pa poklices kje so
voucherji, pol pa recejo: joj pr' vas pa posta ne dela ob sobotah. Ja a res, nismo mi vsi iz
Ljubljane. No sicer postarji, da ne nos'jo, posta itak dela.«



Kristina: »Ja. T'ko da ...« (Kristina hoce vmes nekaj reci) »no, oprosti, no k'r«.
Spela: »Ne, k't povej.«

Kristina: »S'm se glih Se to spomnila. Recimo glih to k' si rekla ne, al' pa naroci§ nek
aranzma nima veze, pac¢ letovanje ali pa izlet, potem pa, v bistvu ti pravjo: »Ja en teden
prej vam sporo¢imo kdaj imate odhod, recimo pred halo Tivoli, kdaj imate odhod.« Pride
tist' datum k' ti mor'jo poslat' tist' mejl, nikjer tistega mejla.«

Kristina razburjeno, (Miha prikima): »Pa zivimo v informacijski dobi, neka informacijska
doba, vsi imajo internet, vse, in ti ne dobi§ mejla in pol' jih moras klicat gospode ne, moras
klicat, da oni ti lepo pol' posljejo mejl, pol' ti ga lahko Sele posljejo. Pol' pa Se pravijo
(Kristina opona$a z neznim zenskim glasom): »Ja, ne vem, zdele glih nismo $e tole dobil,
ja ne vemo kdaj je va$ odhod letala al' pa avtobusa.« Ja, ¢aki mal.«

Nadaljuje Spela: »Ja, al' pa: »Joj, smo pa pozab'l vam sporoéit.« To je pa res malenkost.
Da ti pozabijo sporocit al' kdaj 'mate, al' pozabijo poslat voucherja, ti pa ga nujno rabis.«

Kristina: »Ja seveda.«

Spela: »Pa pol so $e enkrat neki napaéno napisal za avion in sva mogla $e nazaj v agencijo
nest' neki, da so spremenil ime, k' valda na avionu bi to videli. U glavnem, aha pa to, u
Tuniziji itak prides tja z avionom, tja gre$ Se z avtobusom, ¢aka$ na sobo ene dve ure,
placas fajn, ker je bil hotel s Stirimi zvezdicami al' pet zvezdic al' ko'k', u glavnem. Prosis,
e je ze soba, pravijo: »Ja, ja, ¢ mal.« Se prosis. Ok te peljejo tja, kjer imajo sluzkinje
oziroma sluzinad svoje prostore, depandanse, to ni bilo v hotelu. In notri je bila Se
postelj'ca za dojencke, plenice, n'¢ spucan, lahko se vrne$ nazaj v ¢akalnico oziroma v
recepcijo in ¢aka$ Se nadaljnje dve ure, da ti sporocijo ali kdaj bodo oni to (poudari) pocas'
pospravil' in te posljejo na plazo. Ko reces svojemu, ne vem, predstavniku agencije: »Ja
morte pocakat, sej veste, smo v takih dezelah, kjer gre to b'l' pocas'.«

Maja: »Hm, kje nej zatnem: Zarad' hrane driska, ampak to v Gr¢iji in ne k'r nekje, pol
zamuda aviona v obe smeri. Da bi nas kdo obvestil zakaj, to bi b'lo Ze prevec, mislim. Pol
S¢ur'k v jedilnici (ostali za¢nejo debelo gledati) sej nism vedla, da je S¢ur'k, ga e nism'
vidla v Zivo, prvic¢ takrat. Pol niso menjal' brisa¢ v kopalnici in t'ko.«

Janez: »No, sej ste Ze skor' vse povedal. S'm imel dost' podobne izkusnje kot vi. Teji
voucherji ja, so res cepljeni prot' hitrosti. Drugac¢ tud' men ni vSe¢, da se leti prestavljajo,
pa Cakanje na letalis¢ih. Pa dozivel sm tud', da mi je bil oblubl'en en hotel, pol s'm mogel
it' pa v drug hotel. Joj, to me je razjezil' ja, k je bil ta drug hotel slabsi, kot bi mogel bit'.«

Primoz: »Mene pa moti ... ja to; ti pri agenciji vplacas aranzma, pol' gre§ pa na potovanje,
te ima tam pa Cist' ena tretja agencija ¢ez.« (vsi prikimajo) (smeh). »Mislim, k'r neki je to.
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Pa sploh ti ne povejo. Primer je bil Odisej. Smo §li v Tunizijo, j's v Odiseju placam, pol pa
grem tja na letalisCe, da dobim tist' voucher in mi un t'm v hrvas¢ini govori. Pol sm Sel v
bistvu z Atlasom. Sem ga mogel prav fajn poslusat. Nisem navajen ljudi, ki hrvask'
govorijo. In pol si t'm k'r z eno tujo agencijo, valda je tud' tuj vodi¢, no ni vedno, ne vem
kako imajo to zmenjeno. Pol pa Se folk, ki je s Hrvaske in smo bli vsi pomesan' med sabo.
No in kako nej pol vodi¢ vodi celotno zadevo? Ja pol je vodil v slovensCini, ker je bila
vecina, pa tud' on je bil Sloven'c. No bil je pa vsaj tok uvideven, da jih je vprasal, ¢e jih ne
moti. Ce bi jih motil, bi pa v obeh jezikih govoril, sam bi ve¢ &asa trajal, pa manj bi
povedal. No sej je imel tud' vodi¢ probleme s tem.«

Kako se obi¢ajno odzovete na nezadovoljstvo, ki ga povzro€i, po vaSem mnenju
neustrezna storitev turisti¢ne agencije?
Matic: »Komu povem kako je b'lo slabo, in to je to, da bi pa kej druzga pocel pa ne.«

Miha: »Ja. Se pravi, ¢e ne placam prav drago a ne, probam kaksen mejl poslat tak.«

Komu pa?

Miha: »Ja turisti¢ni agenciji. Glih tok, da mal' zatezim, a ponavad ni n'¢ od tega. Seveda pa
prijateljem pa znancem poves kako je b'lo, pa kaj, t'’ko da daje$ negativno reklamo o njih,
to je to, no.«

Spela: »Js se ponavadi k'r t'm na potovanju obrnem na predstavnika, pol kasnej' pa tud' $e
kaksne pritozbe sestavljam, a itak od tega ni n'¢. Gre pa slab glas. Obi¢ajno, v bistvu v
vecini pove$ recimo prijateljem, sej zdej, ¢e t'ko nanese tema na to poves, da nisi bil
zadovoljen, t'ko no. Drugac pa, n'¢ druzga.«

Kristina: »J's na¢eloma ne nardim pol' n'¢. Ampak recimo, samo to, da k' se pogovarjam s
svojimi prijateljicami, sorodniki to ja. Da bi kakSne pritozbe pisala, glih ne, razen zdej
nazadnje k' sm b'la v Bosni, ko so mi iz agencije lep mejl poslal (Kristina oponasa, drugi
smeh): »In, kako je bilo vase potovanje, vam je bilo vsec¢, dejte nam povedat vaSe utrinke,
take lepe, me je pa razjezil (smeh), mislim.« Katastrofa, da mi gre pol' Se pisat t'm kako
smo se mel, (povzdigne glas) da s'm jim napisala pa tak mejl nazaj, da, da ne ... Itak je b'lo
to premal, ampak t'ko pravim, vsaj odzvala s'm se na ta mejl. Ampak me je pa recimo pol
to zmotil: jim pise$ mejl, pol te pa itak Smerglajo.«

Potem ni bil nikakrSnega odziva nazaj?
Kristina (razburjeno, hitro): »Ne, niti, da bi vsaj napisal' hvala za vase sodelovanje, hvala
za vase mnenje, bomo skusal' se poprav't, al' pa karkoli. Ne, n'¢! Ni¢, kot da ne obstajam.«

Spela: »Aha, potem kot da si u prazno pisala.«

Kristina: »Cist' u prazno, brez veze. Pa recimo k' nam razdelijo te liste na koncu potovanja,
no tist' recimo tud' izpovnem. Ponavad' 'majo te agencije to navado, da tiste liste, da
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izpolnemo, no ponavad t'm, s'm do zdej no: nism n'¢ kej preve¢ rada sodelovala, ampak s'm
pac tist sam na hitr kej obkrozZ'la al' pa na hitr kakSen odgovor. Zdej nazadnje s'm mal' bolj,
ampak pol s'm Se mejl pisala, sam ni b'lo itak od tega n'¢, niti zahvale, niti n'C. T'ko da s'm
z'lo negativno usmerjena trenutno (njen smeh) proti turisti¢nim agencijam.«

Natasa: »Ja, js' pa tud', pac tist' kar nis'm zadovoljna drugim povem, s katero agencijo s'm
b'la in kaj me je motil in kakSna je bila organizacija. Potem pa, da bi kakSne posebne
pritozbe ne, ker pacC glede na to, da ti po drug' stran je polovica slabih stvari, polovica
dobrih in recimo, da ti dajo hotel, bom rekla lep in zajtrk spodoben, zdej ne bos dobil
povrnjeno, edin', ¢e bi bil hotel t'’ko zani¢. V tem primeru, kot ga je opisala Kristina, pa
samo kukr je agencija zahtevala oziroma dala moznost listke, da se doloCen vprasalnik
izpolni, pa prek' mejla vpraSanje kako je bilo, da nazaj pa¢ povem t'ko kukr je b'lo, in pol
pri tem tud' ostane in ne nadaljujem naprej.«

Maja: »Ja js se odzovem, s'm se odzivala razlicno. Na primer, ko sm b'la mlajsa, se
spomnim, da mi k'r nekej stvari ni b'lo vSe¢, ampak nis'm ni¢ nar'dila. Ja valda s'm pa
frendicam povedala o tem. Zdej pa, ko s'm mal' starejsa, s'm tud' bolj natan¢na al' kako bi
se temu rekl'. S'm se pritozila agenciji, no nazadnje s'm se, ja pa tud' frendicam povem, to
pa nujno. Najbolj imam v navadi no, da drugim govorim.«

Janez: »Js se, t'’ko kot Spela: skusam resit, kar me mot' na licu mesta, da predstavniku
povem. Drugad' pa se stvari lotim mal' drugac'; z dobro voljo se da kej uredit, ne pa tist', da
si Ze takoj zamorjen t'm, pa Se s kak$no napitnino ve¢ (nasmesek), pa je takoj boljs. Tud'
poskusim se prilagodit' sistemu, ki je t'm, ne kompliciram dost. Ko pridem domov, t'ko kot
ostali povem, kaj s'm dozivel.«

Primoz: »Js na agencijo ne kli¢em, ker pac nis'm tak. Bolj govorim drugim.«

Ali uporabite ve¢ odzivov hkrati, ali se odlocite za enega samega? Prosim, ¢e mi
zaupate katerega ali katere?

Matic: »K'r prakticiram en odziv. Kritiziram.«

Miha: »Ja govori se itak zmer, pol pa Se pritozba al' pa kej napises, ¢e bi b'lo z'lo hudo.«
Natasa: »Ponavad' en'ga. Okol' govorim.«

Spela: »Pr' men' pa kukr je, odvisn' od razo¢aranja. Ce je samo kak$na malenkost, pa¢ t'’ko
poves spotoma, ¢e je ze kej b'lo. Drugac pa, ¢e je kej vec, pol' pa zravn Se kakSno

pritozbo.«

Kristina: »Js ponavad', do zdej nism n'¢, razen zdej pri tem ta zadnem. Sam kej s'm okrog
povedala, ¢e smo se ze kej pogovarjal', sam naceloma okol' govorim.«



Maja: »Najveckrat sam' okrog govorim, no edin' nazadnje s'm se pol Se pritozila.«
Janez: »Bi rekel k't govorim okol'.«
Primoz: »Ja, js pa itak govorim okol'.«

Se pritoZite neposredno turisti¢ni agenciji? KakSni so razlogi, ki botrujejo vasi
odlo¢itvi, da se pritoZite, oziroma da se ne pritoZite?

Matic: »Ne. Ni resitve, ne verjamem, da bi resil' pritozbo, da bi dal' pametno resitev. Ce je
res kakSna taka napaka, vecja, to Ze mogoce, da bi se pritozil, ¢e pa zaradi take ne vem,
brezvezne, pa ko si enkrat Ze doma, pa da bi se pol neki za nazaj pritozeval, ko Ze pozabis,
to ne. Skoda cajta. Bolj se Zali§ drugim.«

Miha: »Ja js se pritozim. Razlogi so pa taki, se prav' da ne upostevajo kar smo se zmenil',
dogovora. Recimo v moj'mu primeru je doplacilo pa to, potem pa n'¢ od tega ni b'lo.«

Zato si se pritozil?
Miha: »Ja zarad' tega ja. Samo v tem primeru. Ce kej ne gre prav, oziroma, da je njihov
razlog.«

Misli$ njihova krivda?
Miha: »Tako je, sej nimajo kej za narest, ¢e sem imel tam kaks$ne druge probleme.«

Spela: »Ja, se kar strinjam. Zdej edin' recimo &e te dajo v nek hotel s §tirimi, petimi
zvezdicami, zdej je tud' odvisn' kam gres, pa da je to bolj Svoh, al' pa da te Cist nekam
drugam pol dajo, ne vem no. Al' pa da ti obljubijo balkon recimo, ze na internetni strani ko
gledas, da prav doplacas, ampak da piSe balkon, sef, hladilnik, mini bar - pol pa tja prides,
ga mora$ pa doplacat', al' pa kej tazga. To recimo bi se mogla agencija ze prej mal'
pozanimat', ne pa da kr' neki napisejo. Drugac pa ja, ¢e nekaj doplacas, bi to mogl' bit', ne
pa, da se moras pol ti tam sam pogajat', da ti gre en dan v n'¢. Drugac se pa ne pritozim, ker
itak vem, da ne bo n'¢ iz tega. Itak ves, da se bo$ samo presekiral, pa boljs' da pozab's na
t0.«

Miha (doda): »Skoda cajta.«
Spela (pritrdi): »Ja.«

Kristina: »V mojem primeru je pa t'ko, da naceloma nisem nobenega takSnega pametnega
razloga nasla, da bi se pritozila. Zdej v ta zadnem primeru je bilo to, k' sm se pritozila k' so
mi poslal mejl. Ko so v bistvu nared'l nek dodaten stik z mano in potem s'm pac, ker sm
b'la res nezadovoljna, s'm jim na to odgovorila. Druga¢' kakSnega druzga razloga prej
nisem nikol' imela in s'm b'la pa¢ k'r tih'. Men' se v bistvu ne da pritozb pisat, nimam volje
to pocet. Razen pac zdej s'm, druga¢ pa ne da se mi s tem ukvarjat', ljudje ze na splosno se
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prevec obremenjujemo z vsemi stvarmi, raj' pomislim na tista potovanja, kaj je bilo lepo na
tistem potovanju in ne da se mi ukvarjat' s tem, pa ne zaradi stroskov, pa da ne bi imela
Casa-bi si ga ze vzela, Ce bi hotela, ampak se mi ne da z njimi ukvarjat. V kon¢ni fazi tud'
vem, da najbrz ne bo tazga odziva, kot ga j's hocem. Seveda, vse je pa posledi¢no: pac prvo
se mi ne da, ampak, ¢e pa bi, vem da se ne bi odzival in pol bi mi s tem, ko se ne bi
odzival, bi jim Se bolj tezila in potem bi mi to vzel ¢'s, stroske in Se vse. V bistvu je vse z
vsem povezano, nekak verizno gre to naprej, ¢e bi se pritozila.«

Natasa: »Js se do zdej Se nisem pritozila, da bi prav pisala pritozbo, zarad' tega, ker sm pac
pricak'vala, da ne bo ustreznega odziva, se prav, da denar ne bil v nobenem primeru vrnjen
in se mi je zdel metanje Casa stran in potrpljenja in predvsem pa to; obujanje slabih
spominov, da se ¢im prej, kar je ze ona rekla (pokaze na Kristino) pozabi na to, kar je bilo
slabo.«

Maja: »Prej se nism nikol' pritozila, ker s'm mislila, da moram bit' zadovoljna s tem kar
dobim. Pa tud t'ko je z mladimi, mislim, se mi zdi, da nas ne jemljejo resn', no na pritozbe
mislim. Ce Ze kam prides kej reklamirat, se te ho&'jo k'r resit, (povzdigne glas) k' si mislijo:
»Lejo ena smrklja zdej tuki tezi.« (drugi prikimajo) Pol $e slisi§ od drugih kako so njih
odpravil, mislim, pol te pa res vse mine. Ko s'm se nazadnje pritozila, no sej edin'krat, s'm
imela velik' ¢asa, t'ko da sm lahk' iskala po netu kako se napiSe pritozbo, kdaj in t'ko
naprej. Ko sm drugim omen'la, da se bom pritozila, so me takoj zabil: »Ja brezveze, itak ne
bos n'¢ dobila, kaj pa misli$, sej so tud' drugi ze pisal, pa sploh odgovora niso dobil'.«
Ampak rekla sem si, da moram probat. Dobila s'm odgovor in nekej d'narja nazaj, sam s'm
se namucla, da s'm tist' spisala. T'ko, da kot so drugi rekli, je to metanje Casa stran, zivcov,
potrpljenja. Sploh je brezveze nekej se pritozevat za kakSno mejhno stvar, ¢e mora$ v to
vlozit Se nekej malega denarja, da plac¢as posStnino, plus moras vlozit ¢'s, tud' mal' se
namuc's, da nek' normalnega, smiselnega spises, da najdes na netu kako se napise, pa Se ne
ves a' bos kej dobil.«

Janez: »Pritozujem se ne, to prepusc¢am svoji boljsi polovici, ¢e se ji da« (smeh).
Natasa: »Aja, a pol pravis, da punce bolj tezimo?«

Janez: »Ponavad ve jokate (oponasa): »To ni prav, pa uno, pa tretje.« Vedno najdete
napake in se pol tud' zapic'te v neko stvar al' pa malenkost, ste zagnane, da bi dosegle svoje
(ostali fantje prikimajo). Bockat se mi ne da z njimi. Sam' ob ¢'s si, lahk' ga izkoristim za
kej druzga, ne za tezenje agenciji. Edin' mejl s'm Ze poslal agentu, mu napisal kako bi lahk'
izpeljal, da bi bolj§' izpadl. Pa tud' t'ko, kot ostali recimo, izpovnem tiste ankete al' kaj na
koncu pot'vanja.«

Primoz: »Ne pritozim se. Ja, se z drugimi strinjam, da ni ¢asa pa zivcov. Stroskov mislim,
da ne bi bilo tok. Ne, res se mi ne da Se s tem ukvarjat'. Mogoce tud' zaradi tega, ker se tud'
starSi nikol n'¢ ne pritozujejo, jih Se nis'm videl pritozevat. Kaj pa vem.«
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Ali o nezadovoljstvu s storitvijo turisticne agencije, poveste svojim znancem,
sorodnikom, prijateljem in drugim - Sirite govorice od ust do ust? Ali o svoji slabi
izku$nji piSete tudi na spletu (spletni forumi, blogi ipd.)?

Matic: »Ja, Sirim govorice. Internet ja, odvisn': e si ful razoCaran, tud' to.«

Miha: »Js vecinoma sam ust do ust. Na splet Se nis'm pisal, to bi mogl' bit' res hudo.«

Spela: »Js isto, samo povem prijateljem, sorodnikom.«

Kristina: »Js isto. Ne vem, tud' ne da se mi to po teh blogih pa to. Itak tega ne prebiram,
recimo, tud' ne sodelujem in potem ne bi pisala, bolj sam' t'ko prijateljem, sorodnikom.«

Natasa: »Tistim ki jih sre¢am in z njimi govorim, povem o tem, jim pa¢ povem, drugac pa,
da bi pa se prav lotila raznih forumov in podobnih zadev, pa ne.«

Maja: »Skor' vsakemu povem za to, po spletu se mi ne da pisat.«

Janez: »Da bi naértno govoril, to ne. Ce me kdo vprasa: »Kako je bilo na dopustu?« mu
povem. Po spletu ne.«

Primoz: »Da bi kej pisal, ne. Povem bolj prijateljem, familji.«

Kaj pa nasprotno, ¢e vi iSCete informacije o kak$ni turisti¢ni agenciji, ali prebirate
forume ipd?

Matic: »Ja, to pa grem prebrat.«

Miha : »Da.«

Spela: »Ja.«

Miha: »To pa obvezno, da vidi§ pozitivne, negativne komentarje.«

Kristina: »No, js pa ne.«

Natasa: »Ne.«

Maja: »Ja to itak, vedno probam poiskat ¢im ve¢ komentarjev.«

Janez: »Ne.«

Primoz: »Ne.«
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Lahko pribliZno ocenite, koliko ljudem poveste o svoji slabi izku$nji?
Primoz: »Bliznjim, tistim s katerimi se druzi$, priblizn' deset ljudi.«

Janez: »To je okol' dvajsetim.«
Maja: »Js cerka petnajstim.«
Natasa: »Desetim.«

Kristina: »Js t'm do dvajset.«

Spela: »Js bom rekla t'm deset, recimo zihr, to je Ze, ¢e povem druzinam-moja, od fanta,
pol pa ¢e t'’ko nanese med kak$nim pogovorom, recimo tja do petnajst bi pol pr'slo.«

Miha: »Ja recimo okol' petnajst komadov vsaj.«

Matic: »Petnajst ljudi bom rekel.«

Ali ima cena, oziroma pomembnost turisticnega aranZmaja kakSen vpliv na vaSo
odlocitev glede tega, ali se boste pritozZili, ali svoje nezadovoljstvo izrazili s Sirjenjem
govoric od ust do ust?

Matic: »Ce je b'lo nekej slabo, bom pa¢ govoril o tem, & je b'lo pocen, drago al'
nepomembno. Jah pri ceni ja, ¢e je ful nek' drag aranzma, pol bi se verjetn' pritozil.«

Miha: »Ja, name ima. Ja.«

Kaj cena, pomembnost?

Miha: »Cena, ¢e je manjsa, pac¢ dobr', to poves v vsakem primeru. Sam, ¢e je drazje, pol pa
ze kej vec probas, bi se pritozil.«

Natasa: »Ja ¢e bi dal ene dva tavzent petsto za en teden ...«

Miha nadaljuje: »Pol bi ze k'r tezil.«

Spela (vmes v smehu): »Pol bi Ze z dopusta klical.« (smeh ostalih)

Spela: »Cena je z'lo pomembna ja, tud' pri tej pri odlo¢itvi, &e se bo§ pol pritoZil, e bos
nad &im razo€aran recimo. Se posebej, &e kej doplacas, pa pol ni. Pa tud' pomembnost, e

je to recimo k si zaposlen, pa ti je to edini dopust, pa gre vse narobe. Ja, cena vpliva.«

Miha: »Pravzaprav v vsak'mu primeru govoris.«
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Spela (nadaljuje): »Ja, ampak bolj te razkur' tist', ¢e drago placas. Pa e da§ ne vem, dvesto
evrov za cel teden al' pa ne vem, zdej okvirno govorim, si mislis: »Sej itak, kaj pa lahko
pri¢akujem za ta denar, ¢e gre§ nekam dlje.« Ce pa placas tiso¢ evrov, al' pa osemsto evrov
za en teden, te pa mal' bolj — ze mal' veC pricakujes, t'ko da zato hitrejs' komu poves.«

Kristina: »Ja, js se Cist strinjam. Imam enake izkuSnje, da v vsakem primeru, ¢e je nizka
cena al' pa visoka bom zihr, ¢e ne bo dobr', bom okrog govorila. Pa¢ tud' tist' k' gre§ na
kakSen izlet za par evrov, ni fajn, da mi gre kaksSen prijatelj na isti izlet. Valda mu bom
rekla, da nej raj' ne gre, tud' ¢e je petindvajst evrov recimo enodnevni izlet. Drugac pa, ¢e
bi bilo to potovanje pomembno kot recimo, kot imajo ti mladoporocenci za medene tedne,
pa da bi Slo t'm vse narobe, to po mojem pa res, Se sploh bi se pritozila na vse mozne
nacine, kar bi se le dal', ¢e bi bilo res fajn narobe, pa da bi bilo Se drago, k' ponavad taka
potovanja so drazja, bi se pa Se sploh pritozila, e bolj. Govorila bi pa v vsakem primeru,
al' je pocen izlet al' pa Ce je drazje. Sam' ¢e je drazje, pa valda Se bolj.«

Natasa: »Ja, js bi se glede govoric kar pridruz'la ostalim sogovornikom. Ce pa¢ ne bi bila
zadovoljna bi sigurno povedala ostalim, ki bi jih srecala v bliznji prihodnosti. Cena pa
seveda tud', ¢e bi $la na neko drago potovanje in da bi bilo vse polom, bi pa tud' ustrezno
ukrepala. Bi se pac, t’ko bom rekla, strokovno hot'la lotit zadeve, da bi pa¢ nekaj imela od
tega. Ne da bi o tem, sam t'ko neki napisala, ampak bi prav nastudirala zadevo, da bi imelo
nek smisel, ¢e ze nekaj pocnem, pa se pritozujem, e je zadeva Ze bila tok' draga. Drugac'
pa ne, ker se mi zdi, da je Zivljenje prekratko.«

Maja: »Ja, s'm enakega mnenja kot ostali. Pri meni oba imata vpliv na to, da se bom
pritozila, govorice bom §irila ne glede na ceno al' pomembnost. Se posebi se mi zdi to, kar
je ze Spela rekla recimo, da si zaposlen, pa ima$ dopust re¢'mo poleti sam tist' teden al' pa
dva in Ce gre takrat vse narobe, pol je pa res hudo. Noben ti ne more zamenjat' tega dopusta
al' povrnit'. Agencija ti ne more dat' nova dva tedna dopusta, da bi poprav'la-to je b'lo to od
dopusta in spet mora$ ¢akat en' let', da gre$ na dopust.«

Janez: »Niti ne, mislim na pritozevanje. No, res je, da ve¢ kot placas, manj sranja
pricakujes. Ce je pocen', drago, nima veze, govori§ okrog.«

Primoz: »Se kar strinjam z ostalimi o ceni, ja zdej, ¢e bom js dal 100 evrov, da nekam
grem, me boli dzoko kako bo. Ce bom dal jurja, dva, se bom pa probal pritoZit'. Poves pa
t'’ko al' t'ko, Ce je pocen' al' drago.«

Zanima me Se kakSna je za vas tista okvirna vsota denarja, ki jo opredelite kot

drago? Mislim ceno na teden za eno osebo?
Matic: »Ene sedemsto evrov in vec.«
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Spela: »Recimo, ¢e gres za en teden, pa Ce so Stir' zvezdice pa polpenzion, je drago t'm
Seststo evrov pa veC. To je drago. Takrat recimo, ¢e ne bi bila zadovoljna, bi ze kar
ukrepala.«

Miha: »Js bi za osemsto evrov. To, ze za dvesto jurjev prejSnjih, ja to je pa ze drago. Nad
osemsto evrov, to bi pol ze vec tezil. Nekak Seststo evrov mi je normalno, tole Tunizija pa
te varjante al' pa karkol'. Zdej osemsto evrov so pa ze magic life varjante.«

Kristina: »Ja, js se nekak' strinjam, bi nekak' gledala procentualno na placo. Men' je recimo
Seststo evrov ze kar dost.«

Natasa: »Ja, js se tud' pridruzujem mojim sogovornikom. Odvisno je od same destinacije,
e bi izbrala Gr¢ijo za en teden v glavni sezoni, pa bi recimo dala t'm petsto evrov. Bi rekla
ok, Gr¢ija je recimo draga drzava, ni pocen. Bi me pa sigurn' pojezil, ¢e bi rekla, da ne
bom najcenej' hotela izbrala, z ne vem tremi zvezdicam', pa raj' dam dvesto evrov ve¢, pa
da bo ornk, pa tko k' treba, se prav', bi vi§ji cenovni razred izbrala, pa da bo potem
katastrofa, tist' bi me pa z'lo razjezil'.«

Maja: »Zame drago je nad Seststo evrov.«
Janez: »Js hodim na pocitnice ze prot' koncu poletja, t'ko da t'm petsto evrov, navzor.«

Primoz: »Men' se ne da preracunavat' v bivse tolarje, takrat s'm bolj imel filing za denar.
Rec'mo sedemsto evrov.«

Kateri so motivi, ki vas vodijo v Sirjenje negativnih govoric od ust do ust, oziroma s
kakS$nim namenom Sirite negativne govorice od ust do ust?
Matic: »Da poves, kako je b'lo z agencijo, poves izkuSnjo. Opozoris frende.«

Miha: »Se prav, da Se druzga ne nategnejo.«
Spela: »Ja, js isto ja. Prvo kot prvo to ja, da paé ne bi se $e eden (ti§ina, smeh) nategnil.«
Miha: »Ja, js sm tud' mislil kako bi rekel.«

Spela (nadaljuje): »Drugo kot drugo, si pa mogode tok jezen na tisto agencijo, da mal' pa
tud' s tem razlogom poves. Ampak prvo kot prvo pa s tem, da ja ne bo Sel Se kakSen
prijatelj al' pa kdorkol', da ne bi pac isto dozivel«. (drugi prikimajo)

Kristina: »Ce bi b'lo Ze res hudo, bi bil moj namen to, da se nekak ma$¢ujem agenciji. Vsaj
s tem, Ce ze druzga ne, in v bistvu, da nimajo vec tistega ugleda, dobrega imena. S tem
mojim govorjenjem, da bi jim to povzrocila. To bi bil v bistvu moj namen, predvsem. Pa
tud' se seveda pridruzujem, da Se tud' kdo drug ne nasanka.«
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NataSa: »Dobronamerni nasvet drugim, pa predvsem olajSanje tiste jeze, pa dat' ven iz
sebe, paC povzrocene tezave al' pa nezadovoljstvo. Da ti je lazje. Pa opozorilo drugim.«

Maja: »lsto kot drugi, da se ne bi tud' drugi t'’ko opekli kot s'm se js. Poleg tega obcutim
olajsanje, da se izpovem, da dam to v'n iz sebe. Mogoce se mal' mascujem agenciji, sam to
p'r men ni na prvem mestu. Ja, to je to.«

Janez: »Ja, t'’ko kot ostali. HoCem opozorit' na slabosti agencije, da tud' prijatelji ne bi imeli
podobnih tezav. Hja, al' pa kar t'ko povem, ko glih debata nanese na to, pol povem to kot
eno izmed dogodivséin, da se ve, kaj ¢lov'k lahk' vse dozivi.«

Primoz: »Najbolj zato, da jih osvest'mo kaksna je agencija, sej ne da bi agencijo v n'¢ dajal,
k' drugi so lahk' imel dobro izku$njo z njimi, pa¢ da jih osvestis. Pa tud' drugim ne
privos¢im tazga razocaranja kot js, kot s'm ga js dozivel.«

O cem govorite svojim prijateljem, znancem s pomoc¢jo govoric od ust do ust, ki jih
Sirite pred pritoZbo, oziroma namesto pritozbe?

Matic: »Govoris kar je b'lo slabo, no pa tud' kar dobr. V bistvu slabo o agenciji, da sploh

ponuja tak aranzma.«

Miha: »Pred pritozbo govorim vse kar je bilo narobe, se prav same negativne stvari, kar je
Slo narobe pac.«

Spela: »Ja, js se strinjam.«

Kristina: »Js ponavad povem k'r celo zgodbo, ker ¢e se ze pogovarjamo, se pogovarjamo o
celotnem potovanju; vse kar se mi je zgodilo in slabega in dobrega in vse. Pa¢ kot je
pogovor, recimo nek babji ¢vek, v tem smislu.«

Natasa: »Js pa recimo do zdej se Se nisem pritozevala, tko, da samo pa¢ povem kaj je b'lo
slabega, pa tist' kar je b'lo dobr'. Tistih nekej povpreénih stvari pa ponavad' ne
izpostavljam.«

Maja: »Js tko kot Kristina povem celo zgodbo. No res pa, da bolj nekak' negativne stvari.«

Janez: »Se strinjam z ostalimi, povem kar ni $lo t'ko kot bi mogl' it'.«

Primoz: »Ja, govoris tisto, kar ti ni b'lo kul.«
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O ¢em vse govorite svojim prijateljem, znancem s pomocjo govoric od ust do ust, ki
jih Sirite potem, ko ste se (Ce ste se) pritozili?

Miha: »Ja zdej je pa t'’ko. No zdej je odvisn', kako je ta pritozba uspela, oziroma kako so te
poslusali. Ker so me ignoriral' na agenciji, potem so isto negativne govorice naprej, al' pa
Se huj'. Se prav, pa poves: »Pa Se pritozil sem se in pol ni b'lo n'¢, so me k'r kenslal.«

Spela: »Ja, js mislim isto ja. Ja, $e mal ve¢ poves, §¢ vedim poves, kot ¢e ne bi napisala
pritozbe. To je velik, Ce ti sploh odgovorijo. Ve¢inoma ti sploh ne odgovorijo na pritozbo.
Ce bi jih hvalil, bi verjetno mal' ve¢ pisal.« (ostali v smeh)

Kristina: »Ja, js mislim, takrat ko s'm se zdej pritozila, da niti nisem nobenemu povedala,
da sem se. Se niti ne spomnim. Ampak zdele k' smo pa glih pri tem, se pa vidi pac, da se na
negativne stvari sploh ne odzovejo. O tem povem, da vzpostavijo stik s tabo, pol pa k' jih
pokritiziras, se pa obnasajo, kot da se ni ni¢ zgodil, kot da si nula.«

Maja: »Ja, pri men' so se odzval' na pritozbo, Ceprav ne vem kakSen cudez je bil to
(nasmesek). Joj kako s'm b'la presenecena, ko sm dobila njihovo pismo. S'm nazaj dobila
nekej d'narja. Ne toliko kot s'm hotela, a dobr je. Js povem skor vse od zacetka, celo
zgodbo spet kaj je bilo Ze v Startu narobe, pol al' so mi odgovoril' al' ne, kako so resil'
pritozbo, v kolkem Casu.«

Maja, koliko ljudem si povedala, da je bila tvoja pritozba uspeSno reSena?
Maja: »Mislim, da samo familji. To je trem.«

Komu po vaSem mnenju delate Skodo s Sirjenjem govoric od ust do ust? Turisti¢ni
agenciji, ali tudi sebi, glede na to, da ob tem niste deleZzni nobenega denarnega
nadomestila, v primeru, da bi se pritozili turisti¢ni agenciji, pa bi ga lahko bili?

Matic: » Turisti¢ni agenciji, recimo. Ja, negativna reklama.«

Miha: »Js mislim, da turisti¢ni agenciji. Seb' ne, sej t'ko pride v debati, sej s tem n'¢ ne
izgubljam.«

Spela: »Js tud' mislim, da turisti¢ni agenciji. Pa mogo¢e tud' nekomu, ko to govoris recimo,
sogovorniku, pa potem ne bo Sel s to turisticno agencijo, ¢eprav mogoce bi bil pa on
zadovoljen, ¢e bi Sel na kakSen drug aranzma in potem s tem njemu naredi§ Skodo, ne
denarne, ampak pac t'ko, da bi se on mogoce imel fajn. Drugac' pa ve¢inoma agenciji.«

Kristina: »Js mislim, da agenciji. K itak velja tist' nek' pregovor, sej ne vem ve¢, kako
tocno gre »vsak glas seze v deveto vas«. T'ko, da predvsem agenciji. Zase mislim (molk),
da niti ne, ker itak v velikih primerih, itak n'¢ ne dosezes. Ker dostkrat ti potem, ko hoces
nekej vztrajat pa to, pa ¢e ne dosezes, pol s tem (povzdigne glas) k neki vztrajas, sam seb'
Skodo delas, ne pa prej. T'ko no.«
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Natasa: »Js bom t'ko rekla, da lahko pa¢ se s tem da vplivat' na druge, pa¢ na bliznje s
kritiziranjem al' pa hvaljenjem turisti¢cne agencije. Ampak Se vedno ne mores do te mere
nekoga prisilit, da bo Sel s to agencijo al' pa preprecit' mu, da ne bi Sel. T'ko da, je pa res,
da ¢e ima neka agencija neko tradicijo, nek ugled, imas vecje zaupanje, kukr do neke
agencije, kjer bom rekla, nepoznana, nova, ponavad bolj komercialna. Druga¢ pa naredim
Skodo agenciji.«

Maja: »Kot ste ostali pred mano rekl, bi rekla, da seb', agenciji, pa tud' ¢ist komu iks, ki mu
posinfas agencijo.«

Janez: »Skodo? Je ni. Js imam ¢ist' kontra mnenje (nasmesek). Noben'mu, sej, ¢e t'’ko
gledas, smo k' zlate rib'ce, skoz' en uses notri, skoz' druzga v'n. Hitr' pozab'mo in pol ko
pridemo v agencijo, nam je glavn', da gremo v bolj$' hotel kot nas sosed (ostali v smeh), pa
Se za manj denarja, in t'’ko zmagamo. Pa tud' ko, ¢e se nam mudi z izbiro agencije, recimo,
da i8¢em last minute, pol takrat glih nimam ¢asa, da bi Se to mislil, kaj mi je kdo rekel o
kaksni agenciji al' aranzmaju.«

Primoz: »Zihr agenciji, zakaj pa bi komu drug'mu. S tem ji poslabsas nek ugled, ¢e ga je ze
imela, ¢e ga ni imela, mislim, da je ¢ist nova, je pa sploh hudo.«

Kaj bi po vaSem mnenju morale storiti turisticne agencije, da bi porabniki raje
izrazili svoje morebitno nezadovoljstvo neposredno njim, namesto da uberejo druge
poti za to (npr. Sirijo negativne govorice)?

Primoz: »Bolj bi se mogle potrudit za svoje stranke, to sigurn. Js bi bil za ne vem, mogoce
kaksen univerzalen obrazec za vse agencije enak. Da je Ze narejen in pol ti sam not' vpises
kaj je b'lo narobe. In da ves, kakSen postopek je, da agencije garantirajo, da bodo vsaj
odgovorile, ¢e ne ze kej vec, t'’ko.«

Spela: »Joj s temi obrazci, komu se pa da to izpolnjevat. Ze v vsakem uradu k greg, je poln
obrazcov. Mene kar glava zacne bolet.«

Primoz: »Ja, sam Ce ves, da bos to izpolnil, da bos$ neki dobil in da 'mas dokumentiran.«
Miha: »Pol bi bil minus.«

Spela: »Aha, v tem smislu misli§. Da 'ma$ ¢rno na belem. Sam glede dokumentacije, da ti
to posnames, je 'mal tezje. Kaj pa ¢e nima$ fotoaparata s sabo? Pri teh stvareh je problem
tud' dokumentirat, pa dokazovat'. Ti vsako stvar, recimo ti kupis izdel'’k v trgovini, pa da ni
v redu. Recimo kupi$ radio, pa da ne dela, ti racun prinese$, res ne dela, ti ga bodo
zamenjal. Tuki, pa zdej, kako bos ti dokazoval, da ni bilo v redu. Ok, s temi doplacili, bi
tud' se nekak' dal, ne pa zdej v celoti vse. Ker je storitev, je mal' tezje. Pa¢ drugacen pristop
bi mogl' zihr do svojih strank 'met. To je en krat ena. Drugacen pristop Ze v 0snovi.«
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Maja: »Trudit' bi se mogl' za svoje stranke, da jih pridobijo oziroma, da jih ohranijo. Ne da
potem grejo stranke v drugo agencijo, tam so ponovno razoc¢arane, grejo v tretjo. In s tem v
bistvu n'¢ ne pridobi ne ena, ne druga agencija, sam' tavanje. T'ko je glih tko kot gostinski
lokal, kaj ti pomaga, da ti nekdo pride ne vem enkrat na leto v tvoj lokal. Ti Zivi§ od tistih
strank, ki vsak dan hod'jo na kavico pa na en pir. Tisti ti d'nar dajo, ne tisti, ki pridejo
enkrat pa nikol' veC. Mislim, da se tega ne zavedajo. Da se preve¢ zanasajo na neki, kar je
b'lo. Niso pa s ¢asom.«

Janez: »Men se to ne zdi gut, to z obrazcom. Mislim, kot stranka, ¢e sem razocaran, bi
hotel dobit' nekej denarja nazaj. In kako ga lahko dobim? Ja, t'’ko da se pritoZujemo ¢im
bolj, v¢asih tud' neupraviceno in zarad' tega agencije pritozb ne jemljejo resno, ker folk je,
ne ve kaj bi, iS¢e sam' napake, kje bi kakSen denar dobil. Agencije bi lahk' uvedle kot na
primer, da bi stranke poslale predloge za izboljSavo storitev, in pol bi med njimi, med ta
dobrimi, vsak mesec al' pa na dva mesca izzrebala en'ga, in ta bi dobil za darilo brezplacno
potovanje al' izlet, nekej v tem stilu.«

Maja: »Imam repliko na Janeza: Prvo kot prvo, se ne pritozujemo k'r za vsak (obmolkne,
nasmesek) ... ja, pa tud' ne vem, da bi tele agencije sploh kdaj koga resno vzele. One bi
mogle prebrat' pritozbe, obravnavat', sej to je njihovo delo. Ne more$ k'r tko mal' po
domace. Js mislim, da je tuki problem, da se ne pritozimo, ker itak mislimo: »Ah sej ne
bomo n'¢ dobil.« No, vse skup' bi lahk bilo bolj enostavno, tud' bi b'lo fino, ¢e bi agencija
na primer na spletni strani, svoji, napisala, kaksne napake so kao napake in ob kaksnih
napakah lahk dobi$ kej nazaj. Dobr' bi bilo, ¢e bi bil dal rec'mo na spletno strani primer
kak$ne pritozbe in pol na primeru izracun denarja, k' bi ga lahk dobil. T'ko no. Da na
primer js, ¢e bi se hot'la pritozit', bi pol pogledala na spletno stran, pol bi prekalkulirala, a
se mi sploh splaca pritozit.«

Natasa: »Js mislim, da bi agencije mogle 'met posluh za ljudi in da pac te zelje, predloge,
kritike bolj resno jemat, kukr jih pa pa¢ jemljejo. To smo pa¢ dozivel, recimo v enem
primeru, da so dal' po koncanem izletu oziroma potovanju za izpolnit anketo, potem so
poslal e mejl, pa¢ kot vprasanje kako je bilo. Potem smo to pac¢ izpolnili, nazaj pa nismo
dobil' nobenega odgovora in tud' nobenega opravicila al' pa ¢esarkoli za kar smo recimo
navedli in razlozili seveda, kaj ni bilo v redu in da se pa¢ njim malo »fucka« (je nakazala,
da navaja) za vse skup, glede na to, da imajo recimo ze toliko let agencijo in da imajo tok
enih aranzmajov in vsega in da se oni n'¢ kej dost ne sekirajo, e ti nisi zadovoljen, ker
imajo Se vedno tok ljudi za sabo. Da, mogoce se nove agencije bolj bojijo tega, dokler Se
niso uveljavljene, da lahko bi karkol' slabo mnenje pa nezadovoljstvo ljudi, odgnal druge
stranke.«

Kristina: »Js mislim, ta pristop, ki dajejo na koncu potovanja te ankete, to se mi zdi Cist'
zgreSeno, ker imas ti cajta tistih pet minut, da tisto anketo izpolni$ in v tistem ti ne mores
vse lepo premislit', kaj si hotel povedat. Tist' je men larifari. Tist' je glih tok, da nekej
pokazejo, da kao neki bodo naredil' za svoje stranke. To je samo kamuflaza. VSe¢ mi je
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recimo ta pristop, da ti napisejo mejl, ¢e ze imajo tvoj kontakt. Ok, super. Ampak, e se js
odzovem na mejl, nej potem to tud', nej se oni potem tud' nazaj odzovejo z nekim
normalnim stavkom, odstavkom in da pac pol teCe pogovor Se naprej. Pol kar me z'lo moti
je pa, da kljub temu, da jim pol piSes pritozbo - mejl, ti na mejl Se vedno posiljajo svoje
ponudbe kok so oni super in fajn. (razburjeno) Mislim, ne mi pol posiljat, halo a ne? T'ko,
v tem smislu. Mogoce Se to, bi mogoce ze med potovanjem tistega predstavnika, ki ga
imajo in itak ni njihov direktni vodi¢, ampak ga imajo tam nekaj najetega, kar me sploh
moti. Ja, ali je lokalni, to me sploh ful moti, ker ga itak ne razumes, sej recimo vsi ne
govorimo bosansk (ostali v smeh) al' pa vsi tud' dobr' ne znajo anglesko recimo, mas tud'
primer. Ok, js ze razumem, kaj pa ¢e imam js koga zraven. Lahko bi vsaj slovenski vodi¢
nam zraven kej obrazlozil, ¢e ne Ze tam, pa na avtobusu. VSe¢ mi je, da posljejo mejl,
ampak naj se oni tud' potem odzovejo, pa¢, da imas ti obcutek, da si nekej vreden kot
stranka. Se to s'm prej hotela povedat, pa s'm se mal zagovorila, da bi mogli Ze
predstavniki agencije ko so tam, ¢e bi bili dost' v redu ljudje in pravi turisti¢ni vodici, bi
mogl' Ze vmes vprasat, lepo do vsakega it', on bi mogel bit' tak, da lepo vsakega spozna,
(oponasa vodi¢a): »In kako se vam zdi, vas kej moti?« Ze takoj, Ze drugi dan ko se dobimo
na sestanku! Do vsakega lepo it', spoznat'. Ne vem, da imas ti nek odnos, ugled. Pa¢ kupca
moras$ itak v belih rokavi¢kah vedno nosit. Kupec ima vedno prav, to je pravilo na trgu v
katerikoli dejavnosti. Stranka mora imet' neko zaupanje vate, moras ji vzbudit' to zaupanje
oziroma, da je neki vreden vec. V tem smislu.«

Spela: »Ja, jest isto mislim. Ce mi napi§emo pritoZbo in oni ugotovijo, da imamo mi nekak'
prav, da bi bilo fer od njih, da ¢e nas hocejo obdrzat' recimo obdrzat' kot redne stranke al'
pa pridobit' kot redne stranke, da pa¢ odgovorijo, vsaj odgovorijo, ¢e ze ne kej drugac
ukrepajo, al' denarno al' ponudijo odSkodnino, pa t'ko naprej. Vsaj ta posluh, da vsaj
odgovorijo. Ce recimo jim posljes pohvalo, bi zihr hitr' odgovoril, ampak na pritoZzbo pa
ne.«

Miha: »Js mislim, da agencija ne more n'¢ narest, zato, ker v vsakem primeru bomo
govoril' tud' okol. Tiste ankete se sploh ne da nobenemu resevat' (vsi prikimajo), t'’ko da je
vseen', al' jih dajo al' ne, vsaj men, se mi ne da reSevat'. T'ko da v vsakem primeru bom
povedal, tud' ¢e mi pol placajo. Nimajo kej narest, Ce je zan'¢, je zan'¢. V vsakem primeru
poves, ker Ze takoj ko prides domov, Ze poves.« (vsi prikimajo)

Spela: »Ja, imas prav.«

Matic: »Js se tud' strinjam, da govoril bom v vsakem primeru. Mogoce bi lahk' t'ko je
Janez rekel, da se ne bi pogovarjal o pritozbah, ampak da bi naredil kako drugo akcijo, ¢e
bi bili zadovoljni, imate potem nekej v dobrem, kakSen bonus, bon, deset procentni popust.

To bi mogoce lahk' pri njih bilo. Al' pa k imajo drugje neke kartice zvestobe kao.«

Natasa: »Ne vem, ¢e bi to Slo, pol bi bili vsi zadovoljni.«
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Ali poznate Zvezo potro$nikov Slovenije?
Matic: »Ne, mogoce s'm kje slisal zanjo.«

Miha: »Ja, sem Ze sliSal zanjo.«
Spela: »Ja.«

Kristina: »Js s'm ze slisala, seveda s'm. V zvezi s turisticnimi zadevami, pa nisem vedela,
da se ukvarjajo.«

Natasa: »Ja, samo zaenkrat nisem imela noben'ga stika z njimi.«
Maja: »Za zvezo s'm ze slisala.«

Janez: »Zvezo poznam.«

Primoz: »Ne.«

Si kdaj pogledate ¢rno listo turisticnih agencij, ki jo objavljajo?
Matic: »Ne.«

Miha: »Sploh nis'm vedel, da je.«
Spela: »Js tud' ne vem, da obstaja.«
Natasa: »Js s'm po nakljucju enkrat zasledila na internetni strani.«

Na njihovi ali kaksSni drugi?

Natasa: »Ne, Cist t'ko, slu¢ajno, ko sem neke druge informacije iskala, sem po nakljucju
odprla neko nezadovoljstvo neke druzine, ki se je odprav'la nekam v Istro in so mogl' s
svojim avtom it', ¢eprav jim je bil obljubljen avtobusni prevoz in obljubljen je b'lo v tistem
apartmaju ne vem kaj vse. Pol ni b'lo pa n'¢ not'.«

Kristina: »Ne.«

Maja: »Listo agencij s'm si enkrat pogledala. V Casopisu je pisal zanjo. Ampak ko s'm
slisala odgovor teh agencij, se mi ta objava zdi brezvezna.«

Ali lahko poves o tem malo ve¢?

Maja: »Prav'jo, da vecja turisticna agencija 'ma ve¢ razli¢nih strank, k' imajo razlicne
okuse in t'ko naprej. Zato imajo velik' strank, ki se pritozijo, in kontra, mejhne agencije
imajo manj strank in tud' manj pritozb. Je zanimiv, je, da so b'le na prvih mestih te liste
dost znane ta vel'ke agencije. T'ko, da ne vem, Ce je ta lista tolk dobra.«
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Janez: »Ta projekt poznam, ampak ni bog ve kva. Kot je rekla Maja, ni realna. Po mojem,
kako nej recem, ni pokazatelj stanja kakrSen je.«

Primoz: »Ne.«
Kdaj bi se obrnili na omenjeno organizacijo, ¢e bi bili nezadovoljni v zvezi s storitvijo
neke turisti¢ne agencije?

Matic: »Ne bi se. Ne vem. Tezko, da bi se spomnil.«

Miha: »Jest, ¢e bi prav drago placal, pa ¢e me ne bi uposteval. Se prav, ko bi pritozbo prvic¢
na agencijo napisal in ¢e ne bi bilo odziva; ja potem bi pa Se ke poslal.«

Spela: »Ja, js isto bi najprej na turistiéno agencijo, e se da t'm kej resit. Ce bi bila res z'lo
razocCarana, pa da bi res velik placala, pa bi pol $e tja poslala.«

Kristina: »Js se strinjam s povedanim pred mano.«

Natasa: »Ja, jest isto. Bi mogl' bit' zelo hudo, da bi se odlo¢'la, da najprej agencija, pa ¢e ne
bi dobila konkretnih odgovorov oziroma odziva od agencije, bi se pa potem e odlocila za
Zvezo potrosnikov. To je izhod v sili nekje.«

Maja: »Ma, ne vem. Verjetn' se ne bi. Moram pa rect, da ko s'm napisala pritozbo, s'm na
koncu napisala, da ¢e ne bojo resil moje pritozbe, jo bom poslala e Zvezi potrosnikov in v
medije. Da bi agencijo 'mal zastras'la.« (nasmesek)

Janez: »Ne bi se.«

Primoz: »Ne. Ce bi me kdo nagovoril, da se nej obrnem, ampak bolj ne.«
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Priloga 5: Zapis drugega skupinskega pogovora
Skofljica, 19. 6. 2010, 18. 00

Prosim, da se vsak predstavi zimenom ter nam zaupa svoj poklic.
Stanka: »Racunovodkinja.«

Lilijana: »Slas¢icarka.«

Janez: »Logist.«

Martina: »Postna usluzbenka.«

Tatjana: »Prodajalka.«

Marjan: »Skladi§¢nik.«

Lojze: »Gradbeni tehnik.«

Darko: »Vodovodni inStalater.«

Spomnite se kakSnega primera, ko ste bili nezadovoljni s turisti¢no agencijo? Kaj je
povzrocilo vase nezadovoljstvo?

Stanka: »Pozim' smo se odpravil smucat v Italijjo. Prek agencije smo najeli apartma za
osem oseb, prisli smo v apartma za Sest oseb. Pol nej bi t'm vozil skibus, od kater'ga ni bilo
ne duha ne sluha. Ker so nasi prijatelji poslovnezi in mor'jo bit' konektani, so rabil dostop
oziroma povezavo, brezzicno povezavo do interneta. Nismo ga imel, Ceprav je b'lo
obljubljeno. Od takrat naprej se vedno pozanimam, sprasujem agencijo in posrednike, e
so. (Poudari) Sprasujem!

Lilijana: »Sli smo na morje. V katalogu je pisal', da je oddaljenost plaze do hotela 100
metrov, v resnic' je b'lo na konc' kilomet'r v velik hrib. Da si priSel na plazo, si moral po
nekih stopnicah, tega niso omenil'. Pa ne, da se nam ne bi dal' hodit, bolj je b'lo nerodn, k'
smo 'mel otroka v vozicku. Imel' smo polpenzion, zajtrka je hitr' zmanjkal', t'ko, da ¢e nisi
pohitel, si bil lacen. Najbolj me 'mot zavajanje, od agencije.«

Janez: »B'li smo na potovanju v Indiji. Kot je bilo dogovorjen', smo t'm po vaseh spal v
Sotorih. Vse v redu in prav, ko smo pri§li v mesto, pa nej bi spal v hotelih s Stirimi
zvezdicami, pa tega hotela nismo vidl'. Nazadnje smo spal' v hotelih z eno zvezdico. Pol
vodi¢ ni bil najbolj$' orientiran. No, zavedat' se mor'mo, da, ¢e t'’ko potujes, da ne more it'
vedn' vse kot po maslu, ampak agencija je sigurn' vedla v kakSen hotel nas bo dala. T'ko je
v bistvu na racun tega, da nas je dala v hotel nizje kategorije dodatn' zasluzl'a.«

Martina: »Ja, moje nezadovoljstvo. Ko smo prisli v hotel, in prvi¢ kot prvi¢ smo bili Ze
tako pozni. Smo pozno prisli v hotel, in Se ni bilo naSe sobe pripravljene in so rekli, da naj
po¢akamo. Ze to mi ni bilo &ist' prav, potem smo pa potrpezljivo pocakal' uro, dve. Ja
potem smo S$li pa vprasat', ¢e je soba pripravljena. Pol so pa rekli, da Se ni in so nam dal'
nadomestno, kjer so bili malo prej Se eni notri in Se ni bila poc¢iScena. Potem so nas Se cez
kaksno uro prisli iskat, da je nasa soba pripravljena. To mi res ni bilo vsec, sej smo bili
utrujeni od potovanja in si Zeli§, da prides v tist' svoje, kar si imel obljubljeno.«
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Tatjana: »Js imam v bistvu iste izkuSnje. Ko sm §la v tujino na primer, z vodi¢ko nisem
bila zadovoljna, pa tud' v hotelu glede nastanitve. Smo zvecer prisli, pa tud' niso bile sobe
pripravljene, na isti nacin (pokaze z rokami na Martino), in potem so nas hoteli Cist'
drugace razporedit' po sobah, k'r k drugim osebam, ne tako kot je bil plan. Pol smo znorel'
in §li dol in vztrajal' ne vem koliko Casa, ene dve uri sigurno, da smo se mal' uskladil', da
smo pol dobil sobe kot smo so zmenil', da bomo imel sobe. No enkrat pa tud' Se, ko s'm
tud' bivala v hotelu, pa nism t'ko dobila sobe kot s'm jo js narocila. S'm jo dobila nekje na
podstresju. Vroce je b'lo, ne na primer pogled na morje t'ko kot je bilo recen', Ceprav je bilo
samo za eno osebo. Nobene klime naprave kot je bilo recen'. T'ko da takrat bi bila tud'
pritozba na pravem mestu a ne. Pa se nism' pritozila.«

Marjan: »Pri meni je isto glede sobe. Je voda puscala v kopalnici in smo tud' to povedal in
pol so nas zato premestil na drugo stran hotela, kjer ni bilo pogleda na morje. Pri¢akujes,
da bos lepo gledal na morje, uzival v razgledu, nazadnje pa imas$ pogled na cesto. Ja, pa to
Se doplacas, da imas pogled na morje, pol ni s tem pa n'¢. Pol za all inclusive smo imel sam
polpenzion in sam neke vrste pija¢. Tega ni bilo napisanga v ponudbi agencije.«

Lojze: »Mi smo pa pred leti, sva se prijavila k eni privat agenciji za najem hise. Zdej ve¢
ne hodiva z agencijo, greva z zeno raje sama. In najprej sva rezervirala Banjole, pol so nas
prebukiral na Krk. Nakar smo prisli dol na Krk. Prideva ke, je b'la pa ena his'ca brez strehe
(zacudenje ostalih), pa gazdarica oziroma lastnica tam zraven. No nakar je men' vroce
ratal'. Potem sva ene tri dni bila tam, potem sva pa spokala pa $la. Nezadovoljna totalno!«
Darko: »Ja, prvo ko smo prisli do hotela. Prides tja, kovcke odneses do recepcije, te prvo
obvestijo, da nimas sobe in ¢e se da potrpet' en dan. V redu, ni problema, potrpi$ en dan.
Te drugam dajo, pride$ noter, dvoposteljne sobe, ima$ nepocis¢eno. Smo potrpeli. Dobr',
se potrpi. Potem recejo: » Ja sej vam bomo javil.« Potem so razni dogovori. Drug dan isto.
»A lahko Se mal' potrpite? Sej boste dobil sobo.« Mi smo placal aranzma, v katerem je bila
televizija, je ni bilo, klima, klima ni delala. Potem je prislo do dogovora - smo dobil drugo
sobo. Pridemo, js kufre poberem, grem iz sobe, kufre postavim pred drugo sobo, probam
vtaknit kartico, da bi odprl vrata, pa se ne da odpret' sobe. Ne deluje. Potem grem pa spet
do receptorke, ona mi pravi: » Ja bi moglo, bi moglo odpret.« Grem Se enkrat nazaj,
mogoce s'm kej narobe naredil. Grem $e enkrat. Se vedno ni delal. Pol so telefoni zvonil,
kli¢ejo hisnika, on pride: »Ja to bi mogl' odpret.« On odpira, se sploh ne odpre. Potem ko
on nekako resi, gremo v sobo. Ja pol se pa zaklen't ni dal' (smeh). Potem je on spet prisel in
je nekej ustimal, da smo lahko ro¢no s klju¢i odklepal. Potem so bile tezave s Cistilkam,
ker tud' one niso mogle v sobo, ker niso imele kljuca. Pol smo se dogovoril za klju¢, da so
lahk' ¢istilke not' prisle. Pa no¢ni hrup, ¢istoca tud' »krasna«, iz balkona si imel pogled na
razmetane plastenke. Groza.«
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Kako se obi¢ajno odzovete na nezadovoljstvo v povezavi s storitvijo turistiCne
agencije?

Stanka: »Ja, zdej je pa t'ko, ponavad' s'm jezna in najprej sama pri seb' raz€istim kako je
b'lo in zakaj je do tega priSlo. Zamislim se sama pri seb'. In potem ¢ez kaksnih dvajset
minut pozabim na to, odmislim, tolk' da se shladim. Premisljujem tud' o tem kaj sem dobila
za to ceno, ki s'm jo placala, sej ¢e s'm dobila velik, pa je kaka napaka, potem si mislim,
ok, ni hud'ga. Potem poizkuSam kar t'm uredit stvari, na prijazen nacin grem recimo do
recepcije in se pozanimam kje je vzrok, da na primer nisem dobila balkona, kot mi je b'lo
obljubljeno. Vedno moras slisat' obe strani. Agencija tud' nima n'¢ pr tem, ¢e je recimo
soba razmetana. Za to je kriv' osebje, in to moras k'r tam uredit'. Vedno ko pridem s
potovanja povem o tem prijateljem. Povem, da je bilo super, (poudari) ampak, potem je
vedn' Se kak ampak, da povem kaj je $lo narobe. Najbol's je it' na dopust pred sezono, tam
maja, ko so zaposleni prijazni, sej komej cakajo na goste. No, vC€asih smo tud' gostje
te€ni.« (nasmesek)

Lilijana: »Ja, eni so t'ko, da tazga Se doma ne bi hotla imet' (smeh). Ja, pred sezono so
zaposleni spociti in je Cist' druga¢. So z'lo pomembni, kako se bo$ ti pocutil.« (Stanka,
Martina, Tatjana prikimajo)

Lilijana: »To mor'$s Ze t'm uredit, sam' ni prav, da agencija oglasuje, posilja kataloge, ce
potem od tega ni n'¢. Verjetno agencija za napake v hotelu ne more vedet', ¢e jo ti ne
obvestis, se pritozi$. Js ponavad ne nar'dim ni¢, edin' povem znancem.«

Tatjana: »Na mal' prej, da agencija ni kriva, ¢e je soba razmetana, bi rekla, da ne vem ce je
ravn' t'’ko. Ja, mi vemo kaj rezerviramo. Mi agenciji placamo to storitev in ne hotelu, in
agencija je odgovorna za to, kar nam obljubijo, ¢eprav recimo v hotelu ni t'ko kot treba.«

Janez: »Ja, ja, v enemu moj'mu primeru je bilo t'ko, da je agencija oglasevala recimo
hotelski bazen ne vem kakih mer, pol tam je to zgledal ¢ist drugac. In da bi zdej zato nekej
v hotelu urejal, se mi zdi brezveze, ker si t'ko pokvarimo dopust. Hotel ni kriv, ¢e je
agencija oglaSevala ve¢ kot nudi. Ponavad' se bolj jezim sam nase, kako s'm lahk' spet
naletu na mino. Ko pridem domov, povem kje so me razocaral.«

Martina: »Js mislim, da je, da das krivdo kar takoj hotelu, mal' prehitra obsodba (vsi se
strinjajo). To je ¢ist odvisn' od hotela. Ja t'ko, na recepciji takoj poves kaj bi rad, kaj ni v
redu. Stolov nismo imel' na balkonu, n'¢, niti mize, n'¢ ni b'lo na balkonu. Potem sva §la
prosit na recepcijo, ¢e se da uredit. Potem pa oni lepo recejo, da bomo dobil. Vse
miroljubno urejas. Caka$ na obljubljeno en dan, dva. Potem gre$ pa spet na recepcijo, pa ti
glih ni prav. Si razo¢aran. Potem, ko prides domov, to poves vsem in v sluzbi, prijateljem,
ja tistmu, ki ga sreCam.«

Tatjana: »Ja, bi tud' rekla koleri¢no (nasmesek). Slabe volje sem, drugac pa isto, tud' pol ko
pridem domov vsem povem kako je b'lo zan¢, kaj so narobe naredil. To je moj odziv.«
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Marjan: »Js tud', ¢e nisi zadovoljen, pol prijateljem povem: » Ja, tale agencija obljublja ne
vem kaks$ne usluge pa ne vem kaj Se vse. Pol pa ko pride§ dejansko tja, ni pa n'¢ od teh
obljub izpovn'en'.«

Lojze: »Podobno reagiram oziroma bolj Sinfam, ropotam (smeh), se razburjam. Sicer
pritozim se ne kej prevec. Isto, doma povem oziroma prijateljem, sodelavcem, poSinfamo
oziroma pokritiziramo zadevo. Zdej pri pritozbah je pa t'ko, al' je ucinkovito al'
neucinkovito, u glavnem ponavad' se ne pritoZimo.«

Darko: »Ja obi¢ajno me take stvari zelo razdraZijo, mene. Men' takoj Zivc' poéi. Ce mi
eden neki obljubi, pa da je pol Cist' drugac', to mene Cist' iz tira spravi. Nis'm glih, da bi
tam zacel, mislim, razgrajat, da bi jim razlozil kako to laufa, ampak me pa zelo iz tira
spravi in vsem povem, da to ni n'¢. Jest hoem, ¢e posSteno placam, naj bi tudi posteno
dobil in povem vsem, da tja ne rabijo hodit, ker to ne velja ni¢.«

Ali uporabite ve¢ odzivov hkrati ali se odlocite za samo enega? Prosim, ¢e mi zaupate
katerega ali katere?

Stanka: »Js bi se u glavnem nekak' odlocila tko, da ne bi Sla ve¢ z agencijo in bi
odsvetovala tud' drugim. Zdej, ¢e je njim vseeno, pol pa ...« (skomigne z rameni)

Lilijana: »Na agencijo se ne pritozujem. Ni noben'ga ucinka. Jih poklicem, se zahvalim za
sodelovanje in njihovih uslug ne uporabljam ve¢. Prijateljem in drugim povem, nej se tej
agenciji izogibajo.«

Janez: »Da bi prav izbiral med odzivi, ne. Kar me je razocaral', o tem govorim, pritozim se
ne. Se prav', en odziv. Je pa prav, da bi se obvestilo po eni strani, ker mogoce je pa en kup
pritozb, t'ko pol samo po govoricah, oni pa sploh ne vejo za njih. Mogoce bi v bistvu t'm,
ne da bi jim Skodil, bi jim tud' pomagal, ¢e bi kak$no pritozbo dal.«

Martina: »Samo govorim okol'. Za pritozbo pa Se nisem, bi pa rabila en'ga, ki bi mi znal
pritozbo pravilno, (poudari) pravilno spisat'.«

Tatjana (vimes komentira): »Sej ne rabis take pritozbe napisat'. Sej lahko napises v knjigo
pritozb na samem mestu.«

Martina: »Ja, ja, v hotelu.«
Tatjana: »Lahk' tud' po internetu.«
Martina: »Kukr sem slisala od drugih, je lahk' bil dopust Se t'ko porazn in ¢e so se pritozil',

so rekli, da mora$ znat' pritozbo napisat', ne sam' kaj je Slo narobe, ampak, da moras
navajat' ¢lene zakonov in ne vem kaj Se vse, ¢e hoces, da te vsaj mal' resn' jemljejo.«
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Tatjana: »Marsikdo bi dal Se v medije take stvari k' so res krSitve. To je bilo lansk' let' k'r
velik' tega.«

Tatjana: »Js bi rekla lahko k'r ve¢ odzivov. Js uporabim k'r knjigo pritozb in govorim
naokol'. Tud' bi Sla, ¢e bi se mi res taka vel'ka krivica nar'dila, bi §la tud' naprej. Velik teh
stvari berem po forumih, pa bi §la tud' kej napisat, pa potem odzive tud' od drugih dobis
(zenski del zasedbe kima) in potem izves in dobi$ mogoce motivacijo. Ja, ve€ jih je, lazje
uspes.«

Marjan: »Js bi $el do osebja v hotelu in nej zrihtajo. Ce js nis'm bil zadovoljen, da bi bili
vsaj drugi. Govorim pa sigurn'.«

Lojze: »Ja podobno, bolj ropotam oziroma govorim okol'. Zdej, ¢e bi pa bilo tol'k slabo,
z'lo slabo, bi se pa tud' pritozil. Bi pa Se razmislil. Nisem prevec¢ za to.«

Darko: »Ja, js nism' glih ¢lovek, da bi se pritoZzeval. Ni mi pa vseen', ¢e ne dobi$ tistega,
kar so ti obljubil'. Godrnjam pa, to ja.«

Stanka pripomni: »Nastradajo najblizji (smeh).«

Darko: »Ja, ja, zato ker Zena (vsesploSen smeh) to organizira in kdor organizira je glavni
krivec (moski prikimavajo). Ona ima pa naprej ¢ez t0.«

Lojze: »Ja, bolj godrnjamo moski.«
Darko nadaljuje: »Povem pa vsem, da naj ne hodijo tja, ¢e ni tako, kot bi mogl' bit'.«

Se pritozite neposredno turisti¢ni agenciji? KakSni so razlogi, ki botrujejo vasi
odlocitvi, da se pritoZite, oziroma da se ne pritoZite?
Stanka: »Nis'm se Se pritozila. Pa ne, da ne bi imela ¢asa. Ti ne vzame velik' ¢asa.«

Tatjana: »Ja, ¢e je upraviCena pritozba, potem si vzames$ ¢'s. Ce se misli§ pritozit', si
vzames ¢'s.«

Stanka nadaljuje: »Posebej zdej, ko napiSeS mejl brez problema in ni treba hodit' na
agencijo in posto, da bi oddal. Do zdej nism ¢ut'la potrebe po tem, da bi se. Nism navajena.
Smo premal' odlo¢ni.«

Lilijana: »Js se ne pritozim. S'm prelena (nasmesek). Ne vem, ¢e bi s tem kej dosegla. Kot
s'm prej rekla, ni ucinka. Tud' t'ko je, Ce se nonstop pritozujes, pol te imajo Ze za bedaka.
Vsi sam' lajamo, da bi kej naredl' pa n'¢. Posebej ni efekta, mislim, ¢e se pritozi§ kot
posameznik. Moral' bi se pritozit' kot skupina, ne sam, da bi dosegli kej.«
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Janez: »Treba je pogledat neko realno stanje, sliko. Dobre, slabe stvari pot'vanja, a je b'lo
res tol'k' slabih. Premislit' je treba, Ce te slabe tol'k prevagajo. Do zdej Se nis'm bil t'ko
nezadovoljen, da bi se moral pritozit. Pa tud' moje zahteve so skromne, nis'm zahteven. Js
recimo ne berem drobnega tiska. Ze tuki me lahk' dobijo. Ni u¢inka, e bi se pritozil. Ni
Sans, da bi dobil kej od agencije.«

Martina: »Ne, se ne. Prvo kot prvo nis'm tak ¢lovek, nis'm navajena. Ker s'm skromna, pol
raj$§ mal' potrpim, ker smo Ze mal' navajeni v teh letih, da potrpimo in t'ko (Stanka,
Lilijana, Janez, Marjan, Lojze, Darko prikimajo). Bi moral' kej hud'ga bit', da mi na zivc'
stopijo, res, pol bi pa takoj, sigurno. Pa tud' zato; na dopust grem, da uzivam, da se
spocijem, ker meni je bistvo pol, da s'm na smucis¢u al' pa na plazi. Meni ni bistvo tista
soba in tist' sam hotel. Zelo malo ¢asa s'm tam noter, ni mi pa glih prav, ¢e je necistoca. Ja,
verjetn' bi rabila vzpodbudo, da bi se pritozila, da mi eden, da mi jih ve¢ rece: »pritozi se«.
Pa tud' kot je Lilijana omenila, ¢e se skupinsko, je vecja moznost uspeha. T'ko, ¢e gres z
agencijo in se tam spozna$ z ostalimi in ¢e so tud' oni nezadovoljni, da se v bistvu z njimi
pritozbi kot posamezno. Da druga¢ misli agencija: »Ja tale je bolj presran, zakaj se pa
ostalih trideset al' pa dvajset ni pritozil (ostali prikimajo).« V tem smislu ne. Smo pa ljudje,
ki govorimo okol', se pa ne pritozimo, ampak bi b'lo prav, da bi se, da bi agencija ved'la kaj
se dogaja. Sej kon'c koncev ni, mislim je kriva, samo ona ne ve, da se to dogaja, kar se
dogaja.«

Tatjana: »No pritozila se ne bi na primer, zaradi tega, ¢e kaksni znanci delajo noter, pa
samo njim povemo, pa potem oni naprej mal' drugac ukrepajo. To bi bil en razlog, t'ko da
jih ne bi porin'la t'ko kam ob stran. Pritozila bi se pa tud' t'’ko, da skupinsko ve¢ dosezes kot
posameznik.«

Marjan: »Isto. Sploh ne vem kako gre to, postopki in t'ko. Nis'm na teko¢em s tem. Do zdej
se Se nismo pritozeval'. Navajeni nismo.«

Lojze: »Ne, bolj Sinfamo. Hja, zdej, ¢e so kakSna vecja odstopanja, kar smo se zmenil na
agenciji, verjetno bi se pritozil. Ce pa kaks$ne malenkosti, pa mal' spregledas. To je skrajni
ukrep, da bi se pritozil.«

Darko: »Js se tud' Se nisem pritozil, smo bolj govorniki. Js se pritozim ve¢inoma zato ne,
ker vidim kako to vse funkcionira. Ko prides ti v hotel, potem ti obljubijo vse, ¢istoCo, vse,
da bo vse v redu. Potem pa vidi$, da je tam premalo zaposlenih in, ¢e se ti pritozis, vse leti
na male ljudi (drugi prikimajo). Ta vel'ki, uni Sefi, organizirajo, tam je premal' osebja,
Cistilke podistit' ne mor'jo in js s'm jim velikrat rekel: »Pr' men' sploh ne rab'te podistit', kar
pejte naprej.« Ce si sam, dva, sam posteljes in so b'le istilke z'lo zadovoljne. Js vem, da je
premal' ljudi in z'r'd' tega se ve¢inoma ne pritozim. Pritozil bi se na primer zato, ker tako
organizirajo ta veliki Sefi, ki nalozijo delo. Pritisk pade pa na male ljudi (vsi prikimajo). Jih
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je pa premalo. To govorim iz izkusSenj. Ko smo bili na dopustu, je bilo premalo zaposlenih.
Ce bi se $lo za tiste, ki dober denar pokasirajo, bi se ve¢krat pritozil. Samo zaradi malih
ljudi se ne, ker jih je premalo in ne mor'jo naredit' vsega. Clovek si zmerej najde &'s, ¢e
hoces nekej naredit, ali se pritozit. Se najde. Smo starejSa generacija in se ne pritozujemo
za vsako stvar. Mlajsi so bolj pedantni za to.«

Ali o nezadovoljstvu s storitvijo turisticne agencije, poveste svojim znancem,
sorodnikom, prijateljem in drugim - Sirite govorice od ust do ust? Ali o svoji slabi
izku$nji piSete tudi na spletu (spletni forumi, blogi ipd.)?

Stanka: »Ja, povem. Po spletu ne.«

Lilijana: »Povem, povem prijateljem. Po spletu tud' js ne, bolj verjamem tist'mu, kar
osebno slisis.«

Janez: »Najprej povem Ze skupini s katero hod'm okrog, potujem, pol Se ostalim doma,
sodelavcem, znancem, prijateljem. Da bi pisal po forumih in ostalih medijih, to ne.«

Martina: »Ja povsod govorim. Prijateljem, znancem, v sluzbi, sorodnikom. Po forumih ne
piSem.«

Tatjana: »Ja, isto, isto. Od ust do ust ja, najvec to. Ce bi b'lo res z'lo hudo, se Ze najde
skupina, pa bi tud' v medije dal. T'ko, da pride ven, ¢e bi b'la ze kaksSna katastrofa.«
Marjan: »Js isto prijateljem. Po forumu tudi.«

Lojze: »Js pa povsod, sam po internetu ne.«

Darko: »Js prijateljem, v sluzbi. Ne maram, da bi Se kdo nasrkal, kar nej vejo vsi. Po spletu
ne, s tem se ne ukvarjam.«

Kaj pa nasprotno, ¢e vi iSCete informacije o kak$ni turisti¢ni agenciji, ali prebirate
forume ipd?

Stanka: »Vec¢ ali manj ja. Me zanima kaj drugi mislijo, kaksne izkusnje imajo.«

Lilijana: »Ne.«

Janez: »Ja, preberem.«

Martina: »Ja, si pogledam.«

Tatjana: »Ja, js tud'.«

Marjan: »Js tud' k'r preverim, ¢e kej slabega pise.«
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Lojze: »Teji forumi se mi ne zdijo glih zanesljivi, avtorja ni napisanega in ne ves a' je res
kar piSejo al' ni. Lahk' piSe kaksna konkurenca od agencije, sama agencija se hval'. Bolj
preko prijateljev, e se odloc¢as za kaksno destinacijo, pa ¢e so imel' izkusnje. To je bolj za
zihr.«

Darko: »Kar mi povejo prijatelji, sodelavci, prek casopisa, kar zasledim, prek interneta pa
ne.«

Ali bi lahko zase priblizno ocenili, pribliZzno koliko ljudem poveste o svoji slabi
izkuSnji?
Stanka: »Dvejsetim ljudem sigurn.«

Lilijana: »Desetim, kol'kim pa uni naprej povejo, pa ne vem.«

Janez:« Stevilka je k'r okoli petdeset.«

Martina: »Okoli dvajsetim.«

Tatjana: »Sej to se Stevilka hitr nabere. Pa tistim k' poves, tud' uni naprej povejo. Kaj js
vem, sam domacih je, nas je Ze dost. Stir'deset re¢'mo.«

Marjan: »Ja isto, dvejset do Stir'deset.«

Lojze: »Ja prijateljem, sodelavcem, kaj js vem. T'm petdeset.«

Darko: »Do Stir'deset sigurn.«

Marjan: »Ja, pol je pa Se naprej veriga. Pol pa kdo drug takoj naprej pove.«

Ali ima cena, oziroma pomembnost turisticnega aranZmaja kakSen vpliv na vaSo
odlocditev glede tega, ali se boste pritozZili, ali svoje nezadovoljstvo izrazili s Sirjenjem
govoric od ust do ust?

Stanka: »Ves, da 'ma. Povedala bom vedno. Ce bi pladala ne vem kok' visoko ceno, bi
verjetn' hitrej' urgirala, bi poklicala ke al' $e k'm drugam, se pritozila.«

Ko si ravno omenila ceno. Zanima me kakSna je za vas tista okvirna vsota denarja, ki
jo pojmujete kot veliko? Mislim na osebo za en teden v hotelu?

Stanka: »Ja, visoka cena mi je...Seststo evrov.«

Lilijana: »Dolg' ¢asa mor's Sparat' za dopust, tko da je cena dost' pomembna. Povedala
bom kukr'kol' bo, pocen', drago. Drago mi je petsto evrov.«

Janez: »Glede na danasnjo finan¢no situacijo, si zbere vsak tist', kar si zmozen placat'.
Cena je pomembna. Ce recimo placam sto evrov za dopust, bi rekel, ajd' dobr' je, ne bom
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tezacil, ¢e pa kej mnogo vec, rec'mo Seststo evrov, bi pa ze pomislil v smeri, na kaksno
pritozbo. Govoril bom kakrsnakoli bo cena.«

Martina: »Ja, cena mi je pomembna. Ce bom dost' placala, e bom, da bodo tud' ostali
rekli: » Aaa za to'k denarja gres na dopust!« Ne vem, Seststo mi je k'r dost'. Da se zacudijo,
a to'k drago je. In ¢e bom vidla, da pol ni to to, da nam ni nudeno, kar nam je obljubljeno,
sigurno se bom pritoZila in govorila, oboje. Povedala slabe lastnosti in pritoZila se bom. Ce
je nizka cena, glih t'ko govoris.«

Tatjana: »Ja, absolutno tuki cena. Ce je visoka cena, kar je nad $eststo evrov, bi zahtevala
t'ko kot smo se dogovoril' in tud' &e ne bi bilo te storitve, gre pol naprej v pritozbo. Ce je
cena nizka, pa da storitev ni za tisto ceno. Dobr' mal' Ze pozres kaksno re¢, ampak vseen',
sej denar je tvoj, placas iz svojega zepa, sej je vseen'. T'ko, da cena v vsakem primeru ja.
Tud' za nizko ceno, ¢e ne bi bila storitev dobr' opravljena, bi isto povedala.«

Marjan: »Js isto. Cena ima zihr vpliv. Posebej visoka, tam petsto do Seststo evrov. Bi pa
rekel, da zame velja, da verjamem v mal' d'narja, mal' muz'ke. Ce manj placam, tud' manj
pri¢akujem in nis'm tolk' razoCaran, govorim vseeno.«

Lojze: »Ja cena je glavni faktor po mojem, aranzmaja. T'ko, da klele nimamo kej za
debatirat. To je treba, &e je, bi se pritozil glede na ceno, kar ti nudijo. Ce ni v redu, sigurn'.
Govoril bi pa na veliko, sploh ob visoki ceni, na primer tud' nad Seststo evrov. Ne glede na
CEeno poves naprej.«

Darko: »Ce velik pladam, velik pri¢akujem in te prizadane, ¢e ne dobis tistega, kar si hotel
in se lazje pritozi§ (prikimajo). Za velik' mislim okol' eststo evrov. Ce je pa mal' nizja
cena, pa mal' drugac¢ gledas.«

Stanka: »Tako ja.«
Lojze: »Ja.«

Darko: »Mora$ mal' gledat vse faktorje, tud' osebje ni tok placano, ¢e je nizja cena. Mora$
tud' ti mejcken se nazaj potegn't, ne more§ skoz' godrnjat. To je. Drugac, povem pa pri
visoki al' pa pri nizki ceni, povem vsem.«

Kateri so motivi, ki vas vodijo v Sirjenje negativnih govoric od ust do ust oziroma s
kak$nim namenom Sirite negativne govorice od ust do ust?

Stanka: »Da opozorim druge, da ne nasedajo in da nej (poudari) vedno, vedno se dobr
pozanimajo, vprasajo kako je z neko stvarjo, ¢e Ze js nis'm b'la zadovoljna.«

Lilijana: »Isto. Dopus¢am moznost, da bi bil kdo drug lahko zadovoljen s tem, ¢e js nis'm
bila. Vsake o¢i imajo svojega malarja. Da si olajsam duso, to ja.«
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Janez: »Js bi rekel: T'ko se na nek nacin mascujem agenciji, da bo ob izpad dohodka.
Sigurn' nocem, da bi prijatelji nastradal' isto.«

Martina: »Ja, da ne bi bil Se kdo drug razoCaran, razen mene. Stresem svojo slabo voljo, da
se olajSam, da povem Se ostalim. To je to.«

Tatjana: »Da tud' drugi ne nasedajo potem. Al' pa mogoce obratno, ¢e bi kater'mu privos¢il
(smeh)? Lahko bi se tud' mascevala agenciji. Mascevanje je sladko.« (smeh)

Marjan: »Zadoséenje. T'ko kot je ze Lilijana omenila, eni so lahk' zadovoljni, vsak ima
svoj okus (Tatjana, Darko, Janez prikimajo) in svoja pricakovanja. Povem, da ne bi Se oni
padli na isto foro kot js.«

Lojze: »Ja, da jezo stresam okol'.«
Martina (doda): »Nad Zeno.« (smeh)
Lojze: »Ja tud' lahko. Da dam nasvet drugim, da pazijo v kaj se podajajo.«

Darko: »Jest povem drugim zato, ker ne maram, da kdo drug isto dozivi kot js. Nobenemu
ne privos¢im, da bi isto. Naj jim bo boljSe in jaz tudi pri¢akujem od druzga, da tudi men'
pove, da lahko js potem ukrepam, da ne bom na isto naletel.«

O cem govorite svojim prijateljem, znancem s pomoc¢jo govoric od ust do ust, ki jih
Sirite pred pritoZbo, oziroma namesto pritozbe?

Stanka: »Ja povem ponavad' o vodicu, ker vodi¢ je izredn' pomemben na pot'vanju. Ker od
vodica je odvisn' kako se pocut's oziroma kako poteka cel' pot'vanje, od njega je odvisn'
kako nam poda vse informacije o dezeli al' pa doloCenih destinacijah, al' ne vem, o kulturi
in t'ko naprej. In ¢e 'mas obcut'k, da on velik manj pove, oziroma da tud' organizacijsko ne
spelje t'’ko kot je potrebn' - o tem jest zmeri razlagam naprej. Na kratko, o vsem kar mi ni
b'lo vSec.«

Lilijana: »Js ponavad povem k'r vse, ¢e s'm bila nezadovoljna s samo potjo, ¢e s'm Sla v
njihovi reziji, od sprejema v hotelu, do prijaznosti zaposlenih pa takih stvareh. Pa tud' to, o
tistih ljudeh k t'm zivijo, domacinov pa to, al' smo bili sprejeti lepo, al' so bli kaksni izpadi
pac, pa t'ko naprej.«

Janez: »Ja men' se zdi, da mora$ dat' najbolj realno sliko vsega kar se dogaja. Ni vse za
spluvat, fer je, da poves tist' kar je bilo dobr', pa tist kar je ti je b'lo vSe¢, pa vtisi o0 samem
pot'vanju oziroma sami destinaciji, kjer si bil, kako je teb' vse¢, kak$ne so navade ljudi, kaj
lahk' tist' k bo za tabo Sel pricakuje. Je pa fer, da poves tisto, kar te je motil, kar je bilo
slabo.«
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Martina: »Kar se mi je slabega storil', pa da me niso na primer ni¢ uposteval', ¢e s'm se na
recepciji pac pritozila, pa kok' je bilo osebje neprijazno, okolica neurejena. Vse povem, kar
mi ni b'lo vie¢.«

Tatjana: »Vse, kar je b'lo vir nezadovoljstva.«

Marjan: Js tud' prijateljem povem kaj ni b'lo v redu, kaj je b'lo dobr'. Sej ne moreS sam
kritizirat.«

Lojze: »Ja, podobno. Kar mi ni vSe¢, povem tud' vodstvu t'm. Ja, govorim kaj mi vse ni
b'lo vSec (higiena, hrana, urejenost okolice, prijaznost vodicev).«

Darko: »Na primer vsem povem, da smo prisli do recepcije, pa smo b'li zmenjeni, da bomo
dobil' ¢asopis, ker smo ga prenarocili tja. Vse je bilo zmenjen', da drugi dan bo na
recepciji. Smo drug' dan prisli, pa ga spet ni b'lo. Pa smo tretji dan prisli: »Ja bo prisel.« Pa
ga spet nismo videli. In to vsem povem. Povem kako to funkcionira. In nazadnje smo ga §li
sami na posto iskat. Potem so bili na recepciji izgovori: »Ja, ni Sel do mesta.« in razne
varjante. Potem smo sami na posSto hodili iskat. Povem vsem, da se ne drzijo obljub
oziroma, da jih ne izpolnijo.«

O c¢em vse govorite svojim prijateljem, znancem s pomocjo govoric od ust do ust, ki
jih Sirite potem, ko ste se (Ce ste se) pritozili?

Komu po vaSem mnenju delate Skodo s Sirjenjem govoric od ust do ust? Turisti¢ni
agenciji, ali tudi sebi, glede na to, da ob tem niste deleZzni nobenega denarnega
nadomestila, v primeru, da bi se pritozili turisti¢ni agenciji, pa bi ga lahko bili?

Stanka: » A komu Skodo delamo? Ma ne, js nimam obcutka, ¢e se ne pritozim, da komu

Skodo delam. Da delam seb', ne. Ja, v prvi vrsti turisti¢ni agenciji delam Skodo. Ko takSne
informacije Sirim, to sigurn' sam njim delam.«

Lilijana: »Seb' ne. Ce govori§ slabe stvari, pol agenciji, k' verjetn' bo imela zato man;
strank.«

Janez: »Ce je to slaba reklama pol je sigurn', da najbolj $kodi3 agenciji. Sebi $kodit, zdej,
¢e si se odlocil za potovanje, pa tist' denar si dal, zdej ¢e nisi zadovoljen s storitvijo. Sej
pravim, js se do zdej $e nis'm na agencijo pritoZil. Ce bi se, bi potem pri¢akoval neki dost'
verjetno zajetno odskodnino. V primeru bi bilo, da bi se pritozil in agenciji in ostalim
ljudem povedal. To se prav, bi zahteval odskodnino in slabo reklamo bi naredil. Ker se
nisem, je pa to samo slaba reklama in kot sem ze prej rekel, je to samo posreden izpad
dohodka za firmo. To se pravi, sam' agenciji delam slab sloves.«
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Martina: »Ja na prvem mestu sigurno turisti¢ni agenciji. Prvo kot prvo 'mal poves kako si
se imel, Ce skritizira§, sigurno poves prek katere agencije si Sel. Kukr ste ze rekl', je to
slaba reklama.«

Tatjana: »Isto mislim, najprej turisti¢ni agenciji. Turisti¢ni agenciji, ja.«

Marjan: »Ja isto. Agenciji naredi$ Skodo, sebi pa olaj$as duso.« (nasmesek)
Lojze: »Ja podobno. Agencijo predvsem v slabo lu¢ postavljas. Sej namen ni delat' Skodo
komu, bolj, da druge obvarujes pred slabo izkusnjo.«

Darko: »Slabo lu¢ na agencijo in potem ne dobijo veC strank in s tem so oni prizadeti.
Ceprav si bil sam tud' prizadet takrat. Ampak dobr', ti pozabi§, oni pa mor'jo s tem Zivet,
ko ne dobijo vec tol'k folka.«

Kaj bi po vaSem mnenju morale storiti turisticne agencije, da bi porabniki raje
izrazili svoje morebitno nezadovoljstvo neposredno njim, namesto da uberejo druge
poti za to (npr. Sirijo negativne govorice)?

Stanka: »Ja, v prvi vrsti sigurn' vecje pozitivne resitve pritozb. Zato ker prijatelji, tisti, ki
so se pritozil', so le redko dobil' kak§no odskodnino in t'ko. Ker v¢asih nekateri pa samo
napisejo kaj jim ni b'lo vsec, pa ne pri¢akujejo odskodnine, ampak povejo agenciji kot taki,
kaj pa ni b'lo dobr, da bojo izboljsale svoje storitve.«

Lilijana: »Js tud' mislim, da bi mogle agencije to resit. Pa mislim, da bi b'lo tud' dobr', da
se te primeri k' so reSeni ugodno recimo, da se tud' kej ve o tem. Ker zdej povratnih
informacij ponavad' je z'lo malo ne, in bi b'lo fajn, ¢e bi imel kje te reSitve predstavljene,
recimo kaj se da v kak§nem primeru naredit in v vsakem primeru pa, da se pac¢ trudijo.«

Janez: »Javno mnenje oziroma govorice, ki krozijo okrog, so take, da z'lo redki uspejo s
pritozbo, ¢e pa ze uspejo, je pa to taka bagatela, da se za njo ne splaca preganjat'. T'ko, da
je ze eno tako mnenje uzunaj, da za kakSne manjSe stvari al' pa za neke take zadeve se ne
splaca pritozit', kar pa mislim, da niti ni pravilna pot. Ker t'ko kot za vsako stvar, za vsak
artikel, ki ga v Stacuni kupis, bi mogl' tud' tuki bit', da bi se lahko na to storitev, ker to je le
storitev (poudari), mogl' bi bit' t'’ko, da bi se pritozil' in tud' vec, vi§ji procent reSenih
pozitivno resenih pritozb bi mogel bit'. Zal je pa t'ko, da te govorice so, da v bistvu se
redko uspe s to pritozbo, t'ko da za kaksne take manjSe stvari se niti ne splaca.«

Martina: »Ja, se strinjam z vami. Agencije bi mogle imet' visji procent reSenih pritozb, pa
da bi b'lo to mogo¢e objavljen' kje, recimo na internetu. Ce bi imel' veé pritozb pozitivno
reSenih, potem bi tud' js imela ve¢ poguma, da bi se pritozila. Ima$ obcutek, da te
upostevajo, boljsi obcutek, da lahk' uspes. Ker ¢e ti ne resijo pritozbe, si pol Se bolj
razoCaran kot si bil pred pritozbo. Mogoce bi mogel kaksno manjSo anketo poslat', ko
pride$ z dopusta tebi domov. Ker ¢e si res nezadovoljen, jo bo$ izpolnil in poslal nazaj.
Ceprav jo v bistvu dobi tud' tam v hotelu al' pa na koncu potovanja eno manj$o anketo,
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ampak tist' je t'’ko no, bolj hotelsko, da v hotelu ostane, kot agencija bi pa mogla po mojem,
po dopustu vsem poslat' domov eno anketo, da v miru izpolnes, da vse premislis, da strnes
misli in da vidi$ kaj ni b'lo Cist v redu in jih s tem tud' opozori$ na napake. Pa Zelela bi, da
mi tud' odgovorijo.«

Tatjana: »Ja no isto, v bistvu. V bistvu bi mogl' k'r pristopit do tebe, mal' ve¢ posluha imet'.
Obvezno na anketo tud' nazaj odgovor poslat' oziroma tist' kar s'm js poslala, da mi
odgovorijo, pa tud' pojasnijo.«

Marjan: »Ja, da posljejo kaksen vpraSalnik na dom. Js mislim, da ga posljejo na mejl, da ga
ti v miru izpolnes. Ker na dopustu se ti ne da s tem ukvarjat'.«

Lojze: »No al' pa, moja varjanta je, ¢e bi bil osebni pogovor z odgovornimi na agenciji.
Mogoce direkten pogovor, da se dolocene stvari dajo razcCistit. Ne prek' anket, ampak
direktno t'kole, pogovor. Da bi po dopustu Sel ke in se osebno pogovoril. T'ko bi imel
boljsi obcut'k, da nisi sam cifra. To pa zato, ker vedno nastradajo tisti zaposleni, kako nej
recem, ki so na prvi frontni liniji. Mogoce, da je to varjanta. V tem smislu. Raj' osebno
povem, da vidim njihov obraz. Tiste ankete na dom al' pa v elektronski obliki, v redu ja,
ampak papir vse prenese, zato bi raj' osebno.«

Darko: »Js mislim, da bi govorice vseen' Se zmer b'le v vsakem primeru (drugi
prikimavajo). Js mislim, da 'majo tele agencije, ki imajo svoje predstavnike na destinacijah
in da oni ze sprot' resujejo, to je dobr'. Imamo izkus$njo, ko je bil predstavnik z nami in nas
je poslusal in reseval kukr se je dal'. K' tist' na konc', tista anketa, ki jo oddas, tist' je tvoj
dopust Ze mimo (vsi prikimajo). Tvoj dopust je mimo, je pokvarjen. Tistih Stirnajst dni, ko
si na dopustu, ja lahk' na koncu napises pritozbo, ob Stirinajst dni si, bilo je slabo, reseno
pa ni bilo n'¢. Na konc' lahko napises pritozbo, a' ti odgovorijo al' ti ne odgovorijo, tvoj
dopust je bil uni¢en. T'ko, da je treba probleme sprot' reSevat. Tud' ¢e kasnej' odSkodnino
dobis, tvoj dopust je bil u glavnem pokvarjen. Predstavnik je z'lo pomemben, Ce je seveda
tak kot je treba.«

Ali poznate Zvezo potroSnikov Slovenije?
Stanka: »Ja, js jih poznam.«

Lilijana: »Ja, sam' sliSim potro$niski na televiziji.«

Janez: »Poznam, ja. Poznam in tud' vem, da z'lo spodbujajo k temu, da se vsak posameznik
lahko obrne na njih oziroma nej se pritozi, naj spodbujajo svoje pravice, ki jih imajo iz tega
razmerja. Ampak mislim, da Se zmerej niso, da te' potrosniki, ta zavod oziroma ta agencija
Se zmeri ni dosegla tega namena. Ljudje so mislim, sicer ¢edalje ve¢, ampak Se vedno ne v
dovolj veliki masovnosti ne odlocajo za posamezne pritozbe k njim.«

Martina: »Poznam.«
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Tatjana: »Ja, poznam.«

Marjan: »Ja.«
Lojze: »Poznam.«

Darko:« Poznam, ampak se Se nism ukvarjal z njimi.«

Si kdaj pogledate ¢rno listo turisticnih agencij, ki jo objavljajo?
Stanka: »Ne. Ne vem, da jo objavljajo.«

Lilijana: »Ne, n'¢.«

Janez: »Ne, da bi direktno iskal ¢rno listo, ne. Ce pa kje slu¢ajno na blogu vidis, da kdo od
teh, ki napisejo noter, kaksSno razpravo na blog, napise, pa sej so itak na ¢rni listi. Ve€ pa
ne.«

Martina: »Liste ne gledam.«

Tatjana: »Ne. Evo, ¢e bi ved'la, da je, bi si jo pogledala.«

Marjan: »Ne, nism' Se gledal.«

Lojze: »Ne.«

Darko: »Tud' ne.«

Kdaj bi se obrnili na omenjeno organizacijo, €e bi bili nezadovoljni v zvezi s storitvijo
neke turisti¢ne agencije?

Stanka: »Ja takrat bi se obrnila, ¢e ne bi najdla skupnega jezika z agencijo in ne bi mogla
resit' zadeve, potem v vsakem primeru.«

Lilijana: »Js ne, najbrz ne bi, po pravic' povedano.«

Janez: »Ja, Zveza potrosnikov. Zaenkrat o tem sploh $e nism' razmisljal. Mislim pa, da ¢e
bi b'la to neka pritozba, kjer bi bil v igri velik denar in da ne bi prisel skupaj z agencijo,
potem se mi nekak' zdi, da v kon¢ni fazi preostane ta Zveza potrosnikov al' pa sodisce.
Ampak to samo v primeru, ¢e bi b'la res neka vel'ka stvar.«

Martina: »Bi me mogel res z'lo prizadet' in da mi $e agencija, na katero bi se pritozila, da

mi ne bi odgovorila, bi pa sigurno tud' na Zvezo potrosnikov se obrnila. Ze t'ko je bil
uni¢en dopust, tist', ki ga ¢akas cel' let'.«
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Tatjana: »Ja isto. Ce ne bi dobila odgovora od agencije, e ne bi nobenga sporazuma
dosegl', bi sigurno §la naprej na Zvezo potroSnikov.«

Marjan: »Js isto. Ce se ne bi dal' uredit', dogovort' z agencijo. Ampak mislim, da bi se
dal'.«

Tatjana (smeh): »Optimist.«

Lojze: »To je skrajni ukrep, verjetno. Ce bi bil totalno razoaran, bi el mogoce Vv to,
drugad' pa verjetno ne.«

Darko: »Se ne bi obrnil. Se ukvarjajo z bolj znanimi primeri, js 'mam tak obcCutek. Pa
nar'dijo iz muhe slona. Vel'kih tezav ne resujejo.«
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