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POVZETEK

V diplomskem delu se bomo ukvarjali s spremljanjem zadovoljstva strank. Le
zadovoljne stranke ostajajo nade stranke in ker je veliko cenejSe vzdrzevati
obstojeCe stalne stranke kot pa pridobivati nove, je z ekonomskega staliS¢a
smiselno temu podroc¢ju posvetiti veliko pozornosti. Skozi teoreti¢ni del bomo
ugotavljali pomen zvestobe kupcev neki blagovni znamki, kako se zadovoljstvo
strank kaZe skozi nakupni proces in v &em je posebnost storitvene dejavnosti.

V prakticnem delu bomo na konkretnem primeru podjetja xx predstavili, koliko
zvestih kupcev ima, katere so konkuren¢ne prednosti njihove blagovne znamke in
zakaj stranke potujejo ravno s podjetjem xx. Prav tako bomo predstavili zadovoljstvo
strank podjetja xx, njihove nakupne namere in tudi vpliv recesije na njihove
potovalne navade.

Poznavanje lastnega trga, navad strank in njihovih pri¢akovanj ter Zelja je namreé¢
kljuénega pomena za oblikovanje novih produktov, ki jih bo trg sprejel. To v praksi
pomeni, da bomo te produkte lahko prodali in ob tem ustvarili dobi¢ek. Le tako si
podjetje zagotovi dolgoroéni razvoj in obstoj na trgu ter krepi mo& svoje blagovne
znamke.

V zaklju€ku naloge ugotavljamo, da ima podjetje xx velik delez zvestih in zadovoljnih
strank, torej je to dobra osnova in temelj za delo v prihodnje.

KLJUCNE BESEDE

- zadovoljstvo strank
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- zvestoba kupcev
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ABSTRACT

This thesis will deal with the monitoring of customer satisfaction. Only satisfied
customers remain our customers and it is much cheaper to maintain existing
customers and continuing to generate new, it is sensible from an economic
perspective to this area careful attention. Throughout the theoretical part we find the
importance of loyalty to a brand, how customer satisfaction shows through the
buying process and what the characteristics of the service activities are.

In practical part we will present the case of company xx, we will realize how many
loyal customers company has, which are the competitive advantages of their brand
name and why customers are traveling with a company xx. We will also monitor
customer satisfaction of company xx, their purchase intentions and the impact of
recession on their travel habits.

Namely knowledge of their market, customer habits and expectations and desires is
crucial to the development of new products by the market. In practice this means
that we will be able to sell these products and taking a profit. Only then, the
company provides long-term development and the existence on the market and
increases the power of its brand.

At the end we find that the company xx has large proportion of loyal and satisfied
customers, thus it is a good basis and foundation for work in the future.
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1 UvoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Za uspesno in dobickonosno poslovanje slehernega podjetja na trgu je pomembno
poznavanje kupcev oziroma strank. Le tako lahko podjetje razvija in na trgu prodaja
tiste produkte, po katerih je dovolj povprasevanja in ki kupcem zadovoljijo potrebe
nad njihovim pri¢akovanjem. Glede na to, da obdobje recesije traja ze nekaj let, se
to krepko odraza tudi pri nakupnih odloCitvah posameznikov Pogosto se najprej
odreCemo nadstandardnim dobrinam, kamor pristevamo tudi potovanja. V
diplomskem delu Zelimo ugotoviti, kaj kupce pritegne, da potujejo s podjetiem xx,
kakSne so njihove potovalne navade, Cesa si zelijo v prihodnje, kako so zadovoljni s
podjetjiem xx in njegovimi storitvami, kje vidijo konkurenéne prednosti podjetja xx, in
ne nazadnje tudi to, kako zveste stranke so.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

V diplomskem delu bomo obravnavali organizatorja potovan;j in izletov, podjetje xx.
Podjetja skladno z dogovorom z njegovim vodstvom ne bomo izpostavljali
poimensko. Gre za srednje veliko podjetie v panogi, pretezno regijsko naravnano.
Podjetje raste in se $iri, veliko dela na kakovosti svojih storitev’, zaveda se, da so
zadovoljni kupci njegovo najveCje bogastvo. Pot do njih pa vodi skozi primerno
obravnavo na prodajnih mestih, ponudbo zanimivih izletov in potovanj ter cenovno
sprejemljivost za ciljne kupce.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Posebnih omejitev ni bilo, ustrezne strokovne literature je veliko v knjiznicah,
osredotoCili pa smo se na storitveno dejavnost in spremljali zadovoljstvo strank v
podjetju xx.

Za podjetje xx smo se odlocili, ker je to nas delodajalec, poznamo njegovo pozicijo
na trgu, poznamo nekatere lastnosti njegovih strank in ne nazadnje bo podjetje xx
tako pridobilo uporabne podatke za nacrtovanje novih trznih aktivnosti s ciliem
povecati trzni delez in dobicek.

1V letu 2010 je podjetje xx pridobilo Certifikat kakovosti ISO 9001:2008.
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1.4 METODE DELA IN ZGRADBA NALOGE

V prvem delu diplomskega dela bomo s teoretiChega stalis¢a opredelili nekatere
pojme, s prouCevanjem ustrezne strokovne literature pojasnili dolo¢ene vidike
vedenja kupcev in mozne posledice za nakupno namero.

V drugem delu smo ta dognanja empiricno preverili na konkretnem primeru strank
podjetja xx. V ta namen smo pripravili anketni vpradalnik. Anketni vpra3alnik je
pretezno zaprtega tipa, kar pomeni, da anketiranci le izberejo za njih najbolj
ustrezen odgovor, pri nekaterih vprasanjih pa smo dopus¢ali tudi moznost, da so
anketiranci dopisali svoj odgovor, ¢e med ponujenimi moznimi odgovori ni bilo njim
ustreznega. Prav tako je bilo nekaj vprasanj s petstopenjsko lestvico, kjer so
anketiranci morali oceniti stopnjo zadovoljstva. Na koncu anketnega vprasalnika je
bilo vpraSanje odprtega tipa, kjer so anketiranci lahko prosto zapisali morebitne
pripombe, predloge, pohvale in mnenja.

Diplomska naloga je sestavljena tako, da v uvodnem poglavju opredelimo bistvo
problema, kaj raziskujemo in s pomocjo katerih raziskovalnih metod.

V drugem poglavju predstavliamo teoretiCha izhodiS¢a, v tretjem poglavju
postavljamo hipoteze na podlagi izkusenj pri delu in teoreti¢nih ugotovitev. Z anketo
med strankami podijetja xx in obdelavo ter interpretacijo podatkov, bomo skusali
postavljene hipoteze potrditi ali ovredi.

V Cetrtem poglavju so predstavljeni in grafiéno prikazani rezultati ankete, v petem,
zakljuénem poglavju pa potrjujemo oziroma zavratamo hipoteze ter usmerjamo
pogled v prihodnost.
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2  TEORETICNE OSNOVE O VEDENJU STRANK

2.1 STORITVENA DEJAVNOST

Ko govorimo o vedenju strank oziroma kupcev ali potroSnikov, moramo vsekakor
najprej usmeriti misli na to, katero dejavnost proucujemo. Ker v tej diplomski nalogi
obravnavamo storitveno dejavnost - natanéneje proucujemo potovalne navade
strank oziroma potnikov v podjetju xx, se bomo drzali tudi s teoretiCnega stalis¢a
tistih ugotovitev in dejstev, ki se nana$ajo na storitveno dejavnost. Kadar namrec¢
primerjamo storitve in izdelke, je med njimi precej osnovnih razlik. Te so tako z
vidika (ne)opredmetenosti, (ne)locljivosti, spremenljivosti, stopnje tveganja,
prilagodljivosti ponudbe, kot tudi pomembnosti prisotnosti osebnih stikov in
vklju€enosti porabnika v proces izvajanja storitev. Prav tako, kot obstajajo temeljne
razlike med storitvami in izdelki, obstajajo tudi razlike pri potrodnikih storitev ali
izdelkov?.

Turizem je ena od panog, kjer je vklju¢enost potroSnika iziemnega pomena. Pri
turistiCnih storitvah je namre¢ potroSnik ves ¢€as bolj ali manj aktivno vkljuCen v
proces izvajanja storitve in tako h konénemu zadovoljstvu veliko pripomore tudi sam.
Na kakSen nacin, kako intenzivno in kaksna priCakovanja ima pri tem, pa so ze
druga vpras$anja. Kljub vsemu pa porabniki ocenjujejo tako odnos izvajalcev storitev,
njihov videz, komunikacijske sposobnosti, urejenost okolja, kot tudi skladnost s
kulturo in v veliki meri skladnost vseh teh dejavnikov s pri¢akovaniji potrodnika.

Vsak stik potroSnika z izvajalcem oziroma ponudnikom storitve vpliva na njegovo
(ne)zadovoljstvo. Pomembno pa se je zavedati, da ta pretok zadovoljstva ni
enosmeren. Ce se vzpostavi korekten in pristen odnos med potrosnikom ter
ponudnikom storitve, bo tudi ponudnik storitve oziroma izvajalec lahko prispeval Se
vecji delez h konEnemu zadovoljstvu stranke. Odnos je vzajemen in tudi zato je
psiholo&ki vidik pri nudenju storitev tako zelo pomemben.

Naslednja pomembna stvar pa je zavedanje, da so storitve spremenljive. To
pomeni, da lahko povsem enako storitev opravita dva ponudnika zelo razli¢no.
Lahko ima eden izmed njiju slab dan, drugi pa je dobro razpoloZen. Ce se
postavimo na primer v vlogo potnika na izletu in imamo smolo ter nas vodi
slabovoljen vodnik, se bo ta slaba volja kaj hitro razsirila, zacele nas bodo motiti tudi
stvari, ki jih sicer morda niti opazili ne bi. In nasprotno — veliko ve€¢ moznosti imamo,
da nam bo neko mesto ostalo v prijetnem spominu, pa €etudi je rahlo dezevalo, a
nas je vodnik s prijazno besedo, zanimivo razlago in svojo prepricljivostjo tako
prevzel, da smo na vse ostalo pozabili.

% Odstavek povzet po Damjan in Mozina (1998)
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To spremenljivost v opravljanju storitev se da seveda minimalizirati. Nihanje v
kakovosti izvedene storitve je zelo odvisno od osebnostnih lastnosti, izobrazbe,
pretoka informacij, medsebojnih odnosov in tudi od vpliva vodstva. Dejstvo je, da
vedno vseh Zelja in pricakovanj potroSnika ni mo¢ izpolniti, kajti tudi ista raven
storitve bo za nekoga lahko ustrezna, za nekoga drugega pa ne.

V storitveni dejavnosti tudi ne moremo mimo minljivosti storitev. Vsaka storitev, ki ni
bila prodana, je izgubljena. Ne moremo na primer prostih mest na danadnjem izletu
shraniti in prodati naslednji€. Za ponudnika so za vedno izgubljena. Ta teZzava se
pojavi, kadar povprasSevanje zelo niha, takrat ravno ta minljivost povzroca veliko
tezav ponudnikom, saj se je v€asih tezko hitro prilagoditi trgu pri zagotavljanju
zmogljivosti®.

Nadalje je tezava poleg nihanja povpraSevanja tudi visoka stopnja fiksnih stroSkov
ponudnikov turisticnih storitev in velika medsebojna stopnja odvisnosti turisti¢nih
ponudnikov. Kljuéna viloga trZzenja v turizmu je smiselno usklajevanje povprasevanja
in ponudbe ter temu primerno naértovanje dejavnosti. Cas prvomajskih praznikov in
pocitnic je na primer bolj primeren za razpis vecjega Stevila izletov, kot pa sredi
aprila, saj takrat ni prostih dni in se potniki ne bi odlo¢ali za izlete v takem obsegu,
kot pa v ¢asu prvomajskih praznikov.

Pomembno je tudi, da z uporabo vseh mogodih trzenjskih pristopov pritegnemo
dodatne kupce, ki nam prinesejo Cisti dobiéek ob nasem minimalnem dodatnem
vlozku. Bolj ko se s trznimi aktivhostmi priblizamo potrosniku, vecja je verjetnost, da
bomo dosegli dobre rezultate. V programu izleta imamo na primer zapisano, da bo
zagotovljen in izpeljan, ¢e se bo prijavilo vsaj 40 potnikov. Ob tem Stevilu prijavljenih
se nam torej pokrijejo vsi stroski in Se nam ostane nekaj zasluzka. Imamo pa na
razpolago 50-sedezni avtobus, kar pomeni, da se velja potruditi in dobiti e dodatnih
10 potnikov, ker imamo od njih ve¢ dobiCka, gledano na osebo, kot pa od prvih 40
potnikov, ki krijejo Se vse fiksne stroske.

2.2 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE

V storitvenih dejavnostih je prisotna velika stopnja tveganja, saj potro$nik vnaprej
nima zagotovila, da bo storitev izpolnila njegova pri€akovanja. Gre za zaupanje.
Vecina ponudnikov storitev si Zeli med kupci ustvariti pozitivno podobo oziroma Zeli
zagotoviti vtis, da bo potencialni kupec vedel, kaj lahko pri€akuje. Za potroSnika, ki
bo povsem zaupal izvajalcu storitve, bi preusmeritev na drugega ponudnika

® Odstavek povzet po Koneénik Ruzier (2010)
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pomenila tveganje, zato bo raje ostal zvest prvotnemu ponudniku, ker Ze ve, kakSno
raven opravljene storitve lahko od njega pri¢akuje.

Ce vzamemo ozko turistiéne storitve, zagotovo velja, da komunikacijske sposobnosti
izvajalca ter znanje in vedenje, ki ga usmeri v korist potroSnika, odlocilno vplivajo na
raven zaupanja in zvestobe potrosSnika. Dolgoroéno pa to seveda pomeni Sirjenje
baze stalnih kupcev oziroma potro$nikov, kar je izjemnega pomena za obstoj
ponudnika storitev.

Vse to, celoten spekter zavedanja, kaj nam nek ponudnik nudi, kaj lahko od njega
pricakujemo, kak$no kakovost bomo dobili, koliko mu lahko zaupamo, pa
opredeljuje pojem blagovne znamke. Blagovna znamka ni samo beseda, simbol ali
kombinacija obojega, pa€ pa je predvsem ozaveSCena oznaka pri potrosnikih, kaj
lahko pri nekem ponudniku konkretno pri¢akujejo. Torej gre za skupek ve¢ lastnosti,
saj se kupec zanaSa na enako kakovost storitve kot pri prejSnjem nakupu, na enako
izpolnitev potreb po ne¢em in podobno.

Zvestoba® nasploh je ena od prvin pripadnosti neki ideji, predmetu, storitvi.
Pripadnost blagovni znamki tako lahko zajema vsa Custva in obCutja potroSnika.
Zvestoba blagovni znamki je obi¢ajno posledica pozitivhe izkuSnje oziroma
zadovoljstva potrosnika. Edino merilo zvestobe so povratni, zvesti kupci. Zvestoba
kot taka pa nastane na podlagi izkuSenj, ki so nemerljive in neotipljive.

Pomembna v procesu zaupanja v neko blagovno znamko je prisotnost pozitivnih
izku$enj, priCakovanih koristi, stopnje tveganja kupca in podobno. Ker obravnavamo
podrocje storitvenih dejavnosti, je za na primer turista Se toliko bolj pomembno
zaupanje v blagovno znamko, kajti turistiCni proizvodi so neotipljivi. Blagovna
znamka pa nekako zmanjSuje ob¢utek tveganja ob nakupu.

A blagovna znamka je Se vec€ kot to. Je tudi izrazit in pomemben mejnik, ki razlikuje
konkurenéne proizvode ali storitve. Ce upodtevamo stalid¢e potrodnika, mu
blagovna znamka olajSa lo€evanje ponujene storitve ali izdelka od konkurencnega,
zagotavlja priCakovano kakovost, omogoc€a boljSi pregled, zmanjSuje obc&utek
tveganja in ne nazadnje potroSniku blagovna znamka tudi olajSa nakup. S stali¢a
ponudnika storitev pa je blagovna znamka prednost, ki zagotavlja pravno za$¢ito,
omogoca viSjo ceno, je dejavnik necenovne konkurence, prispeva k izgradnji
podobe podjetja v javnosti, krepi zvestobo dolo¢enega segmenta kupcev, pripomore
lahko k vecjemu trznemu delezu... Kot navaja Jadek, Pensa (2008, stran 32), so v
zgodovini znamke celo nadomescale podpis in tako oznacCevale najprej osebno, Sele
nato lastnino na blagu.

4 Zvestoba kot sinonim za lojalnost, pripadnost.
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Kot navajata Damjan in Mozina (1998, stran 148), loCimo vecC vrst potrosnikov glede
na zvestobo blagovni znamki. Ce imamo ved blagovnih znamk A, B, C, D in E, lahko
glede na to lo¢imo pet skupin kupcev:
- mocéno zvest potrosnik je tisti, ki vedno ostaja le pri eni blagovni znamki in
je njegov vzorec nakupov A, A, A, A A A A,
- srednje zvest potrosnik je potrosnik ve¢ blagovnih znamk, vendar najvec
dveh ali treh. Vzorec njegovih nakupov je videti takole: A, A, B, B, A, A, B, B,
- potrosnik, ki obéasno spremeni blagovno znamko je sicer v naelu zvest
eni blagovni znamki, a se v€asih odloCi za nakup kakSne druge. Njegov
vzorec nakupov je A, A, B, A, A, C, A A,
- potrosnik, ki je zamenjal blagovno znamko, je tisti, ki je iz ene blagovne
znamke, ki ji je bil zvest, presel na drugo blagovno znamko, kiji je zvest
sedaj. Nakupi po blagovnih znamkah so videti tako: A, A, A, B, B, B,
- nezvest potrosnik je tisti, ki menja znamke skoraj pri vsakem nakupu ali pa
se na blagovne znamke sploh ne ozira. Njegovi nakupi blagovnih znamk bi
bili videti takole: A, C, B, E, A, D, E, B,...

Zanimive so nekatere teorije o zvestobi blagovni znamki. LoCujejo kdaj, kako in
zakaj se zvestoba neki blagovni znamki razvije. Teorija instrumentalnega
pogojevanja trdi, da je zvestoba blagovni znamki odvisna od prvega stika z izdelkom
ali storitvijo in je potem pove€ana za zadovoljstvo, ki ga potroSnik doZivi. Nadalje
kognitivni pristop govori o vlogi miselnega procesa in razumsko primerjavo prednosti
in slabosti nekega produkta. Potem teorija vpletenosti zagovarja staliSCe, da
pogosto oglasevanje pripomore k vedji zvestobi zlasti za produkte, ki ne zahtevajo
velike vpletenosti potrodnika. Trznike pa poleg tega, kako se razvija zvestoba
blagovni znamki, zanima predvsem, kdaj se razvije, kaj je vzvod.

FRALEETOUn

Slika 1: Primer blagovne znamke (Vir: www.alpetour.si, dostopno 01.06.2011)

2.3 NAKUPNI PROCES

Namen trzenja je zadovoljitev potreb in Zzelja ciljnega potrosSnika, hkrati pa
ustvarjanje prihodka in dobi¢ka. Da lahko ta proces uspesno poteka, moramo zelo
dobro poznati potroSnika, kar pa ni vedno lahko. Trzniki se veliko ukvarjamo s
prou¢evanjem potroSnikovih Zelja, zaznav in nakupnega vedenja. BoljSe, kot je
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poznavanje potrosnikovih Zelja, tem bolj se mu s storitvijo ali proizvodom lahko
priblizamo in vecja je verjetnost, da bo storitev/izdelek kupil.

Kot navajata Damjan in MoZina (1998, stran 29), lahko pogledamo na nakupni
proces z vidika reSevanja problemov. V tem smislu lahko celoten nakup razdelimo
na pet stopen;:

- prepoznavanje potrebe — potroSnik zazna razliko med Zeljenim stanjem in
dejansko situacijo, ki je tako velika, da sproZi proces motivacije oziroma
odlo¢anja,

- iskanje informacij — potrosnik i§€e informacije po svojem spominu (notranje
iskanje) in pridobiva relevantne informacije iz okolja (zunanje iskanje),

- ocenjevanje alternativ — potrodnik ocenjuje moznosti z vidika pri¢akovanih
koristi in izbira najboljSo ponudbo,

- nakup — potrosnik pridobi izbrano alternativo ali sprejemljiv substiut, ¢e je to
potrebno,

- rezultat (ponakupno vedenje) — potrodnik po uporabi izdelka ocenjuje v
kolikSni meri izbrana alternativa zadovoljuje njegove potrebe in priCakovanja.

Dejstvo je, da je nakupni proces zelo kompleksno sestavljen, da je vedenje
potroSnika nepredvidljivo, da gre za Cc&ustvene, miselne in fizi€ne aktivnosti
posameznika, ko izbira, nakupuje ali uporablja produkte za zadovoljitev lastnih
potreb in Zelja. PotroSniki ne kupujejo samo takrat in tistega, kar potrebujejo za
osnovno eksistenco, pa¢ pa tudi zato, da se lahko pohvalijo z ne¢im novim pred
drugimi, da vsaj trenutno dobijo obCutek moci in zadovoljstva.

Koncept prodaje oziroma nakupa pravi, da se dobickonosna prodaja zacne Ze
takrat, ko raziskujemo potroSnikove potrebe, nadaljuje pa se vse do zadovoljitve le-
teh. O potroSnikovem vedenju je veliko teorij, vse pa povezujejo in prepletajo
dognanja iz psihologije, ekonomije, sociologije... Seveda se nam postavlja
vpraSanje — kako razumeti potroSnika, kako se bo odzval, kakSen je njegov nacin
razmisljanja, kaj mu bo vsec€, kako kupuje, kje kupuje, kaksne kriterije uporablja pri
izbiri produktov in podobno. Edini in najbolj preprost nacin, da pridemo do teh
pomembnih odgovorov, je anketiranje oziroma raziskava trga.

Z raziskavo trga na sploSno prouCujemo potroSnikove navade, namere in
razmisljanje, ocenjujemo lahko pri€akovano reakcijo ob uvedbi novega produkta,
primerjamo med sabo vec€ ciljnih skupin in njihovih navad potroSnje, pa tudi vpliv
trenutnih gospodarskih razmer v nekem okolju oziroma gospodarstvu. Dobro
poznavanje zelja, navad in potreb kupcev nasSih proizvodov ali storitev je kljuc¢no Se
iz enega zornega kota. Ce bomo zadovoljili potrebe obstojegih potrognikov, ki
kupujejo pri nas, jih bomo namre¢ obdrzali, kajti obdrzati obstojeCega kupca je kar
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5- do 6-krat cenejSe, kot pa pridobiti povsem novega, zlasti Ce je bil s prejSnjim
proizvodom ali storitvijo nase konkurence zadovoljen.

Da laze razumemo potroSnike, so nam lahko zelo v pomo¢€ vsakodnevne izku$nje v
prodaji. Na potrosSnikovo vedenje vpliva ve¢ dejavnikov: lastne potrebe, zaznave in
mnenja, vpliv okolja, druzine, prijateljev, pripadnost neki skupnosti in podobno.

Kot razberemo iz literature, se velik vpliv na vedenje potroSnikov pripisuje kulturi. H
kulturi Stejemo tako druzbeni razred, nacin bivanja, razvojno stopnjo ...

Kot navajata Damjan in Mozina (1998, stran 107), poznamo trojni vpliv kulture na
nakup in potro$njo izdelkov:
- na strukturo potrosnje; kako, kje in za koga se kupuje,
- na odlo¢anje posameznikov; katere kriterije upoStevamo pri nakupu, v
kolikSni meri se pogajamo za ceno,
- na oblikovanje in komuniciranje pomena izdelkov; vsak izdelek ima tudi svoj
simbolni pomen, tako da govorimo celo o ideologiji potrosnje.

Kultura je sorazmerno stabilen dejavnik, njeno spreminjanje je dolgotrajen proces.
Navade se pogosto prenasajo iz roda v rod in velikokrat otroci ne spreminjajo veliko
navad, ki jih dobijo v otroStvu — na primer hodijo kasneje s svojimi otroci na iste
destinacije na dopust, kot so hodili s svojimi starsi.

Na nakupne navade mocéno vplivajo tudi poklic, zivljenjski slog, premoznost in
osebnost posameznika. Prav tako imajo moc¢an vpliv tudi motiviranost, zaznavanje
in stalis¢a potencialnega kupca. Od celotnega tega sklopa dejavnikov je tudi
odvisno, kaj je nekomu vSec, drugemu pa ne.

Proces nakupnega odlo¢anja poteka v ve¢ korakih. Poglejmo si najprej, kaj sploh je
nakupno odlo¢anje. Kot navajata Ule in Kline (1996, stran 217), je odlo¢anje
opredeljeno kot izbira med dvema ali veC alternativami. Sprejemanje odlocitev je
ena izmed najkompleksnejsih oblik misljenja. Hkrati pa je za potroSnika pomembno,
da ima na voljo alternative. V razvitih trznih gospodarstvih se potroSnikova svoboda
izraza preko Sirokega spektra moznih izbir med podobnimi ali enakimi izdelki in
storitvami.

Najprej je pomembno prepoznavanje potreb potrodnika. Nezadovoljena potreba
povzroCi nezadovoljstvo, ki sprozi iskanje podatkov, saj potrosSnik poskuSa najti
informacije, s pomocjo katerih se bo odloCil za nakup. Nato seveda po zbranih
informacijah potroSnik opravi izbiro med moznimi alternativami in opravi nakup. S
tem pa proces Se ni zakljuCen, saj je ponakupno vedenje potroSnika kljuéno za
dolgoroéni uspeh ponudnika storitve ali izdelka. Ce je potro$nik zadovoljen, je dokaj
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velika verjetnost, da bo potroSnik naslednji¢ spet izbral isto blagovno znamko; e pa
ni zadovoljen, je nasprotno dokaj velika verjetnost, da naslednji¢ potrosnik izbere
drugo blagovno znamko.

24 UGOTAVLIJANJE ZADOVOLJSTVA STRANK

Kaj pomeni zadovoljstvo? Kdaj ga dosezemo? Psihologija nas u€i, da je
zadovoljstvo stanje, ko zadovoljimo neko potrebo. Pri tem pa ne smemo zanemariti
tega, kako je potreba zadovoljena. Sele ko je potreba zadovoljena na nacin, da
izpolni pri¢akovanja potrosnika, $ele takrat lahko govorimo o zadovoljstvu. Se bolj$e
pa je, Ce je potreba zadovoljena na nacin, da presezZe potrosnikova priCakovanja.

Zadovoljstvo je torej Custvena reakcija na izdelek ali storitev. Kot navaja Petar
(2003, stran 213), prodajalec ne sme prevarati kupca in kupec ne prodajalca.
Pricakovanje se pojavi ze v prednakupni fazi, ko potrosnik 3e pridobiva informacije,
hkrati pa si ze predstavlja, katero potrebo in na kakSen nacin mu bo kupliena
storitev ali proizvod zadovoljil to potrebo. Storitvena dejavnost je specifitna, saj ima
nakupovalni proces $e vedji pomen in vlogo. Ce je potencialni potro$nik zadovoljen
z obravnavo na prodajnem mestu, ko kupuje neko storitev, e mu jo prodajno osebje
pribliza in predstavi na nacin, da bo kupljena storitev optimalno zadovoljila njegovo
potrebo ter presegla pri€akovanja, potem skoraj gotovo tudi izvrSi nakup.

Le sploSno zadovoljstvo in veckratno presezeno priakovanje potroSnika je osnova
za dolgoro¢no zvestobo stranke. Pri€akovanja se oblikujejo na podlagi preteklih
izkuSenj, se spreminjajo, rastejo z wuspehi, lahko so realna, subjektivna,
idealisti¢na...

Loc¢imo vec ravni oziroma ravni priCakovanj storitve: Zelena, zadostna, predvidena in
zaznana. Zelena je tista, ki si jo potrosnik Zeli prejeti. Zadostna je tista minimalna, ki
jo je potrodnik Se pripravljen sprejeti. Predvidena je tista, za katero potroSnik meni,
da jo bo prejel, in zaznana je tista, ki jo porabnik izkusi. Med Zeleno in zadostno
ravnijo priCakovane storitve je obmocje tolerance. Bolj ko je trg nasicen, manjse je
obmodje tolerance, in obratno.

Merjenje kakovosti storitev je zaradi subjektivnosti potrodnikovega gledanja na
kakovost lahko teZavno. Merjenje zadovoljstva je trenutna, kratkorocna ocena
doloCene izvedbe, kakovost storitev pa je sploSna, dolgoroCna ocena.

Za merjenje, ugotavljanje in spremljanje zadovoljstva strank uporabljamo ve¢ metod.
Po navadi je dobro te metode med seboj kombinirati, saj le ena pogosto ne da
popolne slike v zvezi z zadovoljstvom strank.
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Ena od teh metod je spremljanje pritozb strank. Z uspesno re$eno pritozbo dostikrat
stranko obdrzimo, saj ji tako damo vedeti, da je za nas pomembna in stranka nas
oceni kot zaupanja vrednega ponudnika storitev. Uporabna je tudi analiza
izgubljenih kupcev. Ne gre toliko za Stevilo le-teh, kot za ugotavljanje razlogov, zakaj
smo jih izgubili. Naslednja metoda je skriti kupec. Ta se v zadnjem Casu v storitveni
dejavnosti precej uporablja, res pa je, da je lahko zelo subjektivna, zato jo obi€ajno
kombiniramo z anketnimi vprasalniki, kjer skriti kupec takoj po opravijenem
navideznem nakupu izpolni posamezne dejavnike, Ki jih predvidi narocnik.

Lahko pa seveda naravnost povabimo kupce, da nam povedo svoja opazanja,
priCakovanja in predloge ter potem presodimo, kaj od predlaganega resni¢no lahko
uporabimo za izboljSanje storitev, ki jih prodajamo. Kot nalin merjenja in
ugotavljanja zadovoOljstva strank oziroma kupcev je pogosto uporabljena tudi
anketa.

V danasnjem Casu je za ponudnike turistiCnih storitev iziemnega pomena, da znajo
vzpostaviti prave odnose s svojimi strankami, da jih znajo obdrzati. Pestrost
ponudbe turistiCnih produktov je v kombinaciji z raznimi nizkocenovnimi ponudniki in
akcijami povzrocCila, da se je zelo zmanjSala zvestoba eni blagovni znamki. Vse
veCkrat se potrosnik odloa za tisti produkt, ki ga ima v nekem trenutku na
razpolago (tudi nizkocenovne trgovske verige imajo Ze svoje turisticne produkte!).

Za vsakega ponudnika turisticnih storitev je pomembno, da obvladuje svoj trg v
smislu dobrega poznavanja navad svojih kupcev, saj le tako lahko zagotavlja
zadovoljstvo strank, vzdrzuje raven storitev, ki presega priCakovanja kupcev in tako
ohranja zvestobo blagovni znamki. Na ta nacin ga tudi na primer recesija prizadene
manj, saj ima trdno bazo zvestih in zadovoljnih strank oziroma kupcev.

Ravno zaradi tega so obstojeCi kupci najpomembnejsi kapital podjetja, najvedja
konkuren¢na prednost in pomembno je, da se podjetje tega zaveda. Obstojeci kupci
namrec stanejo veliko manj, kot pridobivanje novih. Ob zagotavljanju ustrezne ravni
storitev si bomo zagotovili poslovanje z njimi do konca njihovega nakupnega
Zivljenjskega cikla (¢e ne bodo odhajali h konkurenci). Obstoje€i gostje so tudi
neprecenljiv vir informacij o nasih ciljnih gostih, trgu in tudi konkurenci. Le z
vzdrzevanjem obstojeCe baze strank in z nenehnimi aktivhostmi za pridobivanje
novih strank bomo kot podjetje rasli in se trdno pozicionirali na trgu.
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3

POSTAVITEV HIPOTEZ

Ze med proudevanjem strokovne literature, ki obravnava naso temo, se nam je
porajalo veliko misli, kaj vse bi lahko proucili pri strankah podjetja xx. Glede na
poznavanje trga in pridobljena spoznanja, postavljamo nekaj domnev oziroma
hipotez, ki jih bomo nato skudali s pomoc€jo raziskave preveriti.

Predpostavljamo torej:

podjetie xx ima najve¢ gostov starih nad 50 let, srednje izobrazenih,
upokojencev, prevladujejo zenske,

za potovanja s podjetjem xx se odlo€ajo zaradi kakovostnih storitev in dobrih
predhodnih izkuSen;j,

za potovanja s podjetiem xx se odloajo zaradi blizine kraja odhoda
domacemu kraju,

veliko gostov je zadovoljnih, ker podjetje xx razpisuje ve¢ (5 do 6) vstopnih
mest,

k nakupni odlocitvi veliko pripomore tiskana izdaja kataloga,

vsaj Cetrtina strank je popolnoma zvesta in ne potuje z drugimi organizatoriji,
gostom je na izletih in potovanjih najpomembneji dejavnik zadovoljstva
dober vodnik in pri€akujemo, da bodo z vodniki zelo zadovoljni tudi tokrat,
veCina gostov se na izlete in potovanja prijavlja osebno v poslovalnicah
podjetja xx in so z obravnavo na prodajnem mestu zadovoljni,

kadar se prijavi manjSe Stevilo potnikov, kot je predvideno s programom,
prijavljeni ne bi bili pripravijeni dopla€ati zato, da bi se izlet zagotovil kljub
manjSemu Stevilu potnikov,

potniki podjetja xx imajo najraje enodnevne izlete v tujino, kjer si ogledajo
naravne in kulturne znamenitosti,

potniki podjetja xx imajo radi izlete ob posebnih priloZnostih in adventne
izlete,

vecina potnikov bo tudi v prihodnje Se potovala organizirano z agencijami,
vecina potnikov podjetja xx se udeleZuje izletov in potovanj nekajkrat letno
ter porabi do 500 € v ta namen,

recesija vpliva na kupno mo¢; vecina potnikov potuje manj, kot v ¢asu pred
obdobjem sploSne gospodarske krize, saj se jim je kvota denarja za namen
izletov in potovanj zmanjsala.
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4 PRAKTICNO-RAZISKOVALNI DEL

4.1 PROCES RAZISKAVE

V Casu, ko je konkurenca na trgu velika in gospodarske razmere niso najbolj
obetavne, je 8e posebej pomembno, da podjetje dobro pozna svoje odjemalce
oziroma kupce in njihove navade ter da spremlja njihovo zadovoljstvo.

Glede na izkusnje pri delu s strankami v podjetju xx, smo se odlogili in v dogovoru z
vodstvom podjetja opravili raziskavo o zadovoljstvu, nakupnih namerah in Zeljah
med njihovimi potniki.

V raziskavi merjenja in spremljanja zadovoljstva strank podjetja xx je bil uporabljen
postopek anketiranja s pisnim izpolnjevanjem vpraSalnikov. Potem, ko smo
opredelili podrocje raziskovanja, postavili domneve, ki jih Zelimo preveriti, smo
pripravili vprasalnik.

Vpra$alnik je vseboval 20 vpradanj, ve€inoma zaprtega tipa ter s petstopenjskimi
ocenjevalnimi lestvicami. Razlog je preprost — preprostejSa obdelava podatkov ter
primerljivejSi odgovori, seveda pa smo ponekod, kjer je bilo smiselno, dopusc¢ali Se
moznost, da je anketiranec dopisal svoj odgovor, ¢e se ni mogel odlo€iti za nobeno
od ponujenih mozZnosti.

V raziskavo smo zeleli vkljuCiti vse starostne strukture in tipe gostov podjetja xx,
zato smo opravili anketo med vsemi gosti, ki so se udelezili razpisanih izletov in
potovanj podjetja xx v &asu od 25.04.2011 do 03.05.2011. Slo je za &as prvomajskih
praznikov, ko so razpisani tako enodnevni, dvo- in ve€dnevni izleti in potovanja kot
tudi obiski zabavis¢nih parkov in Sportnih prireditev.

Sredi aprila smo opravili nekaj poskusnih anket, da smo preverili razumljivost in
ustreznost anketnega vpraSalnika. lzkazalo se je, da so bile potrebne le manjSe
korekcije. Samo anketiranje smo izvedli s pomocjo vseh vodnikov, ki so na izletih in
potovanjih podjetja xx v navedenem €asu ob koncu poti gostom razdelili anketne
vprasalnike ter jih prosili za sodelovanije.

Obdelava anketnih vpraSalnikov je potekala najprej rono za vsak izlet oziroma
potovanje posebej, nato pa Se s pomocjo programa Excel. V nalogi bomo
obravnavali ve€inoma skupne podatke vseh anket, za potrebe podjetja xx pa smo jih
obdelali Se z dolocenih drugih vidikov in pripravili dodatne primerjave ter analizo.
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Razdeljenih je bilo 724 anketnih vpra$alnikov, izpolnjenih smo dobili vrnjenih 581,
kar predstavlja 80,25 % odziv anketirancev. Nad odzivom smo pozitivho
preseneceni, saj je nase priCakovanje, da bo izpolnjenih vrnjenih do dve tretjini
anketnih vpra$alnikov, krepko presezZeno.

Vecina od vrnjenih izpolnjenih 581 anketnih vpraSalnikov je bila izpolnjena v celoti,
pri nekaterih pa so anketiranci pustili kakSno vprasanje neodgovorjeno. V takem
primeru smo upostevali samo tiste odgovore, ki so bili podani, neizpolnjenih ali
nerazumljivo izpolnjenih pa¢ nismo upostevali. Tako je pri nekaterih vprasanijih
frekvenca nekoliko niZja, vendar je odstopanje minimalno in na konéne rezultate
nima pomembnega vpliva. Podobno pa smo smiselno upostevali pri nekaterih redkih
odgovorih po dve izbiri anketiranca, Ceprav je bila predvidena le ena sama. Tudi tu
gre za zanemarljiv vpliv na konéne rezultate. Prav tako so bila doloCena vpraSanja
vezana na predhodni odgovor in so nanje odgovarjali samo tisti, ki so v predhodnem
vprasanju izbrali dolo¢en odgovor. Tudi tam je frekvenca seveda nizja od skupne.

Vzorec 724 anketirancev je glede na ostale parametre dologitve populacije® dovol]

reprezentativen, da bodo izsledki in ugotovitve, pridobljeni s to raziskavo, uporabni
za nacrtovanje trznih aktivnosti v podjetju xx v prihodnje.

4.2 ANALIZA ANKETNIH VPRASALNIKOV

1. Spol

mosKki
39%

zenske
61%

Graf 1: Prikaz spola anketirancev

® Zajete so vse starostne skupine, razlicni tipi gostov, udelezenci izletov v zabavi§¢ne parke, enodnevnih, dvo- in
vecdnevnih izletov ter potovanj vseh tipov, ki jih organizira podjetje xx.
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2. Starost
d71let
na 9% € do 20 let
? 14%
61do ZO let 21do 30 let
31 do 40 let
12%
51 do 60 let
22%
41 do 50 let
18%
Graf 2: Prikaz starostne strukture anketirancev
3. Zaklju€eno Solanje
univerzitetni &tudij magisterij, osnovna Sola (ali
doktorat manj)

visja ali visoka Sola
18%

11%

R

15%

poklicna srednja
Sola
17%

srednja Sola
38%

Graf 3: Prikaz stopnje zaklju¢enega Solanja anketirancev
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4. Trenutni status

osnovnosolec
7% srednjeSolec
5%
redni Student
6%

upokojenec

32%

brezposelna oseba
4%

zaposlen
46%

Graf 4: Prikaz trenutnega statusa anketirancev

5. Kje ste izvedeli, da podjetje xx organizira danasnji izlet/potovanje?

skupaj| delez

nekdo mi je priporodil 167| 28,4%
na spletni strani 101| 17,1%

v gospodinjstvo smo dobili s posto katalog 69 11,7%

videl sem oglas v Zurnalu 12 2,0%

videl sem oglas v Gorenjskem Glasu 3 0,5%

slisal sem oglas na Radiu Sora o[ 0,0%

sliSal sem oglas na Radiu Kranj 0] 0,0%

videl sem reklamo na avtobusni vozovnici 8 1,4%

pritegnil me je z reklamo potiskan avtobus 2| 0,3%

videl sem reklamo na avtobusni postaji 29 4,9%

videl sem reklamo v izloZbi turisticne poslovalnice 45 7,6%
prejel sem naslovljen katalog, ker sem Ze stalni potnik 95| 16,1%
za darilo sem dobil darilni bon podjetja xx, pa sem se pozanimal o ponudbi 37 6,3%

ostalo 21|  3,6%
589 100,0%

Tabela 1: Kje so anketiranci izvedeli za danas$nji izlet
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6. Kateri po vrsti je vas danasnji izlet/potovanje s podjetiem xx?

tretji ali vec
54%

Graf 5: Kateri po vrsti s podjetjem xx je dana$nji izlet anketirancev

Ce ste odgovorili, da potujete s podjetiem xx danes drugié, tretji¢ ali veg,
kako ste bili ob prejSnjem izletu/potovanju s podjetiem xx zadovoljni?

manj zadovoljen nezadovoljen

delno zadovoljen
0 1%

4%

izredno
zadovoljen
38%

o

zadovoljen
56%

Graf 6: Prikaz stopnje zadovoljstva anketirancev
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7. Ce ste v zadnjih dveh letih potovali poleg s podjetjem xx $e s katerim drugim
organizatorjem, kako bi ocenili celoten izlet/potovanje?

skupaj| delez

nisem potoval z ostalimi organizatorji, ne morem primerjati 173 31,2%
izleti/potovanja podjetja xx so veliko boljsi od ostalih organizatorjev 28| 5,0%
izleti/potovanja podjetja xx so boljsi od ostalih organizatorjev 89| 16,0%
zleti/potovanja podjetja xx so enako dobri kot od ostalih organizatorjev 256 46,1%
izleti/potovanja podjetja xx so slabsi od ostalih organizatorjev 9| 1,6%
izleti/potovanja podjetja xx so veliko slabsi od ostalih organizatorjev 0 0,0%
555 100,0%

Tabela 2: Stopnja zadovoljstva in zvestobe

8. Kateri dejavnik vam je za vaSe zadovoljstvo na izletu/potovanju
najpomembnejsi? (rang 1 je najpomembnejsi, rang 5 pa najmanj pomemben)
rang 1 rang 2 rang 3 rang 4 rang 5 skupaj

dober vodnik 47,40 16,00 15,40 8,70 12,50 100,00
dober avtobus 8,40 28,00 26,50 24,20 13,00 100,00
dober hotel 5,90 17,10 21,10 26,10 29,80 100,00

lepo vreme 14,80 25,00 23,00 20,30 16,90 100,00
prijetna druzba 23,70 16,80 13,30 20,20 26,00 100,00
Tabela 3: V delezih izrazena pomembnost posameznih dejavnikov

9. Kako so bila na danasnjem izletu/potovanju izpolnjena vasa pri¢akovanja
po posameznih dejavnikihn? (ocena 1 velja za najmanjSo stopnjo
zadovoljstva, ocena 5 pa za najvecjo stopnjo zadovoljstva)

ocenal| ocena2| ocena3| ocena4| ocena5 skupaj

voznik 0,00 0,70 3,70 15,00 80,60 100,00

vodnik 0,00 0,70 7,10 21,50 70,70 100,00

avtobus 1,60 2,90 17,50 35,40 42,60 100,00

hotel (vecdnevni) 0,00 1,00 24,30 43,10 31,70 100,00
sploSna ocena 0,00 0,40 7,10 35,50 57,00 100,00

Tabela 4: V delezih izraZene ocene zadovoljstva

10. Kako ste se prijavili na danasnji izlet/potovanje?

skupaj delez

osebno v eni izmed poslovalnic podjetja xx 331 57,2%

telefonsko v eni izmed poslovalnic podjetja xx 33 5,7%

preko interneta 21 3,6%

po elektronski posti 9 1,6%

prijavil me je znanec, prijatelj ali druzinski ¢lan 155 26,8%

prijavil sem se pri drugem organizatorju, pa so mi tam uredili rezervacijo za podjetje xx 30 5,2%
579| 100,0%

Tabela 5: Nacin prijave na potovanje oziroma izlet
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Ce ste odgovorili, da osebno v eni izmed poslovalnic podijetja xx, kako ste bili

zadovoljni z naslednjimi dejavniki? (ocena 1 velja za najmanjSo stopnjo

zadovoljstva, ocena 5 pa za najvecjo stopnjo zadovoljstva)

ocena ljocena 2| ocena 3{ocena 4|ocena 5| skupaj

obravnava na prodajnem mestu 1,60 1,60 5,10 29,80 61,90/ 100,00
pocutje na prodajnem mestu 0,00 1,00 9,30| 31,80 57,90| 100,00
urejenost prodajnega mesta 0,00 1,30 17,50 34,00{ 47,20| 100,00
urejenost prodajnega osebja 0,00 1,30 7,701 33,90/ 57,10 100,00
dostopnost, moznost parkiranja| 12,40 9,00, 17,90/ 20,00| 40,70| 100,00

Tabela 6: V delezih izraZzene ocene posameznih dejavnikov

11. Med spodaj nastetimi dejavniki izberite tri, ki najbolj odrazajo vaso odloCitev,

zakaj potujete s podijetjem xx:

skupaj| delez

dober reklamni slogan 70 4,3%

velika zagotovljenost razpisanih izletov/potovanj 133 8,2%

bliZina turisti¢ne agencije oz. prodajnega mesta 160 9,8%

ugoden delovni ¢as turisti¢ne agencije oz. prodajnega mesta 37 2,3%
moznost rezervacije preko spleta 48 2,9%

mozZnost rezervacije preko telefona 46 2,8%

o podjetju xx se Siri dober glas 86 5,3%

podjetje xx mi je poznano Se iz Solskih dni 67 4,1%

prijazno prodajno osebje, ki zna svetovati in poda kvalitetne informacije 89 5,5%
prijazno prodajno osebje, ki si vzame ¢as za moje Zelje 69 4,2%

atraktiven katalog 78 4,8%

urejena spletna stran 35 2,1%

vabi ime organizatorja (mo¢ blagovne znamke) 19 1,2%

v ponudbi imajo vedno kaj novega in zanimivega 125 7,7%

v ponudbi imajo izlete/potovanja, ki jih drugi organizatorji nimajo 73 4,5%
ugodni placilni pogoji 70 4,3%

moznost obrocnega pla¢evanja 29 1,8%

sistem nagrajevanja zvestobe (zbiranje kartic) 36 2,2%

ne zaraCunavajo prijavnine za svoje izlete/potovanja 68 4,2%

odhodi so blizu domacega kraja (ni se treba voziti naprimer v Ljubljano) 271] 16,6%
ostalo 19 1,2%

1628| 100,0%

Tabela 7: Zakaj gostje potujejo s podjetjem xx
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12. Na razpisnih izletih/potovanjih ima podjetje xx razpisanih 5 do 6 vstopnih
mest. Po vasem mneniju je toliko vstopnih mest:

odlo¢no premalo
1%

odlo¢no prevec

2% _prevet
premalo 9%

5%

ravno prav
83%

Graf 7: Prikaz stopnje zadovoljstva s Stevilom vstopnih mest

13. V¢&asih se zgodi, da se ne prijavi predvideno najmanjSe Stevilo potnikov, da
bi lahko zagotovili izlet/potovanje. Ali bi bili v tem primeru pripravljeni
doplacati doloCen delez, da bi se izlet/potovanje lahko izpeljal/o kljub
manj$emu Stevilu potnikov?

morda, véasih
60%

Graf 8: Prikaz pripravijenosti na doplacilo za manjse Stevilo oseb
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Ce ste odgovorili z da ali morda, vé&asih, koliko bi bili pripravljeni doplagati v

ta namen?
veC kot 21 %
11do 20 % vrednosti
vrednosti aranZmaja
aranZmaja 1%

21%

do 10 % vrednosti
aranZmaja
78%

Graf 9: Prikaz viSine doplacila

14. Kaksnih izletov se udeleZujete najraje?

enodnevnih po
Sloveniji
9%

vecdnevnih
27%

enodnevnih v
tujino
40%

dvodnevnih
24%

Graf 10: Prikaz zvrsti izletov, zlasti glede na trajanje

Franci Zaplatar: Spremljanje zadovoljstva strank stran 20 od 36



B&B — Vi§ja strokovna Sola

Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

15. KakSna tematika izletov/potovanj vam je najblizja?

skupaj delez

kopalni izlet 25 3,5%

nakupovalniizlet 13 1,8%

ogled naravnih zanimivosti 307 43,1%

ogled kulturnih znamenitosti 182 25,5%

obisk sejma 7 1,0%

pohod 5 0,7%

izlet z zabavnim zaklju¢kom z glasbo za ples 32 4,5%
adrenalinski izlet —zabavi$¢ni park 72 10,1%

izlet ob posebni priloZznosti (dan Zena, martinovanje...) 10 1,4%
ogled tovarne, proizvodnje 12 1,7%

ogled umetniskih razstav, obisk muzejev 19 2,7%
adventni izleti 17 2,4%

ostalo 12 1,7%

713| 100,0%

Tabela 8: Tematika izletov/potovanj

16. Ali se in kako pogosto v naslednjih dveh letih nameravate udeleZiti

organiziranih izletov/potovanj?

DA, enkrat
mesecno

DA, skoraj vsak
teden

NE, nic vec

2%

DA, enkrat na par
mesecev
20%

)

DA, enkrat na po
leta
30%

3%

DA, enkrat letno
45%

Graf 11: Prikaz predvidene pogostosti udelezbe na izletih/potovanjih
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Ce ste odgovorili z NE, ni¢ ve&, zakaj?

ostalo organizirani___nasploh nerad
zdravstvene 13% iZleti/potovanja potujem
° . . .
tezave me omejujejo 0%

0% 0%

raje potujemv
lastni reziji
47%

finan¢ne tezav
40%

Graf 12: Prikaz razlogov, zakaj nekateri ne bodo ve¢ potovali organizirano

17. Koliko ste doslej v zadnjih nekaj letih okvirno namenili za izlete/potovanja
(lahko organizirano ali pa v lastni reziji)?

vec kot 1.001 €/
osebo / leto

10%
od 501 do 1.000 €
/ osebo / leto
18%

od 201 do 500 €/
osebo / leto
39%

do 200 € / osebo /
leto
33%

Graf 13: Prikaz povprecéne letne porabe sredstev za izlete/potovanja
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18. Kaj se bo s tem zneskom po vasem predvidevanju zgodilo v prihodnjih dveh

letih?
skupaj delez
znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo zelo povecal 13 2,4%
znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo povecal 70 12,9%
znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja bo ostal priblizno enak 391 71,9%
znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo zmanjsal 56 10,3%
znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo zelo zmanjsal 14 2,6%
544 100,0%

Tabela 9: Koliko bodo gostje v bodocCe investirali v izlete/potovanja glede na sedaj

19. Kako daljSe obdobje sploSne gospodarske krize vpliva na vaSe odloCitve za

izlete/potovanja?

skupaj delez

potujem veliko manj, kot v ¢asu pred gospodarsko krizo 39 7,0%
potujem manj, kot v ¢asu pred gospodarsko krizo 122 21,9%

potujem priblizno enako, kot v ¢asu pred gospodarsko krizo 364 65,4%
potujem vec, kot v ¢asu pred gospodarsko krizo 30 5,4%

potujem veliko vec, kot v ¢asu pred gospodarsko krizo 2 0,4%

557| 100,0%

Tabela 10: Pogostost potovanj primerjalno na ¢as pred gospodarsko krizo

20. Vase morebitne pripombe, predlogi, pohvale, mnenja:

- izlet prenabit z vodi¢evimi informacijami,
- pohvala Soferju,

- pozorno izbirate vodnike,

- lep in dobro voden izlet, hvala vodicki,

- organizator podjetje xx je zakon,

- lep in dobro voden izlet,

- vsebinsko bogato vodenje, vidi se, da voditka dela s srcem,

- dobro opremljen avtobus,

- pohvala vodniku za prijaznost in vozniku za varno voznjo,

- zvsem sem zadovoljna,
- kar tako naprej,
- vse odli¢no,

- vedno raje se udeleZzujem enodnevnih izletov z organizatorjem xx, nikoli ne

razocarajo,
- kvaliteten prevoz in strokovno podkovan vodic,
- v glavnem sem z vsem zadovoljna,
- brez pripomb,
- bravo, le tako naprej,

- pohvala voznikoma za varno voznjo in vodicki za veliko podatkov,
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- nezadovoljna z namestitvijo v kabini na trajektu,

- v grobem vse v redu, le premalo ¢asa za samostojne oglede,

- hud tempo naizletu,

- imate odli¢ne vodice (strokovnost, prijaznost, dostopnost),

- nimam pripomb,

- pohvala vodicki in Soferjema,

- zelo sem zadovoljen,

- dobri vodi¢i,

- sem v glavnem zadovoljna,

- sem zadovoljnha z agencijo, brez pripomb,

- zelo kvalitetna vodic¢ka, veliko pove,

- izlet potekal brez zapletov,

- malo ve€ prostega ¢asa v mestih,

- v Bergamu ni delovala Zi¢nica,

- malo ve€ prostega Casa, sicer vse ok,

- taizlet mi je bil zelo v§ec, sicer potujem z upokojenci,

- izlet zadovaoljiv,

- dobra vsebina, dober vodnik z bogatim znanjem in trudom za dobro pocutje
potnikov,

- veckrat se zgodi, da so izleti razprodani,

- vseVredu,

- zelo sem zadovoljna, vse pohvale,

- izredna pohvala za odliéno vodenje, zelo iz€rpna razlaga zanimivosti
potovanja,

- predlog - samopostrezna vecerja,

- vse ok,

- bilo je dobro,

- izlet mi je bil zelo vSec, le voznja je dolga,

-z vaSim osebjem sem zelo zadovoljna,

- izlet v Gardaland je bil super,

- zelo vSec¢ sta mi bila voznika in vodnik,

- imeli smo se lepo, zabavno, vodnik je ustreZljiv, prijazen...

- ...in pa bilo je Se nekaj zapisanih dobrih osebnih Zelja potnikov, ki poznajo
avtorja raziskave in diplomskega dela.
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5  ZAKLJUCKI

5.1 POTRDITEV ALI ZAVRNITEV HIPOTEZ

Ko smo se v postopku priprave na raziskavo ukvarjali z vpraSanjem, kaj vse bi lahko
pri strankah preverili na temo zvestobe blagovni znamki, potovalnih navad in
nakupnih namer ter predvsem njihovega zadovoljstva s storitvami podjetja xx, smo
postavili nekatere trditve, ki jih bomo sedaj ob koncu na podlagi skozi raziskavo
pridobljenih podatkov pretehtali in ovrednatili.

Predpostavili smo:
- podjetje xx ima najve¢ gostov starih nad 50 let, srednje izobraZenih,
upokojencev, prevladujejo Zenske.

Dano trditev lahko skoraj v celoti potrdimo, razen v delu, da je najve€ gostov
upokojencev, ne drzi, kajti ti so z 32 % Sele na drugem mestu, za zaposlenimi, ki pa
so najstevilénejSa skupina, saj predstavljajo kar 45 % vseh gostov. Sicer pa je 49 %
vseh gostov starejih od 50 let, 38 % jih ima srednjo izobrazbo, Zensk pa je 61 % in
so tako tudi Stevilneje zastopane od moskih.

Predpostavili smo:
- za potovanja s podjetiem xx se odlo¢ajo zaradi kakovostnih storitev in dobrih
predhodnih izkuSenj.

Dano trditev lahko v celoti potrdimo, saj so gostje izjemno dobro ocenili vse
ponujene dejavnike zadovoljstva (voznika, vodnika, avtobus, hotel in splosno
pocutje), prav tako pa so bili s predhodnimi izkuSnjami s podjetjem xx zadovoljni v
56 % primerov in izredno zadovoljni Se v dodatnih 38 % primerov, kar pomeni, da
ima podjetje xx skupaj popolnoma zadovoljnih 94 % strank.

Predpostavili smo:
- za potovanja s podjetiem xx se odlocajo zaradi blizine kraja odhoda
domacdemu kraju.

Dano trditev v celoti potrjujemo, kaijti kot razlog, zakaj potujejo s podjetiem xx, je bil
odgovor, da zaradi blizine odhoda domademu kraju (in se na primer ni potrebno
voziti na odhod v Ljubljano) izbran kot dale¢ najpogostej$a izbira. Dodajmo Se
zanimivost: tudi bliZzina prodajnega mesta je strankam velikega pomena, kar kaze na
to, da rade uredijo vse stvari blizu doma ali sluzbe in nimajo nepotrebnih dodatnih
poti in izgubljanja Casa.
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Predpostavili smo:
- veliko gostov je zadovoljnih, ker podijetje xx razpisuje ve¢ (5 do 6) vstopnih
mest.

Dano trditev v celoti potrjujemo, kajti kar 83 % gostov je mnenja, da je takden nacin
pravsnji in da jim je to ravno prav. Sicer se pojavljajo redke izjeme, ki jim je toliko
vstopnih mest preveg, in tudi na drugi strani, torej iziemoma je komu vstopnih mest
premalo, vendar je takih zanemarljivo majhen delez.

Predpostavili smo:
-k nakupni odlocitvi veliko pripomore tiskana izdaja kataloga.

Dano trditev lahko potrdimo le deloma. Najpogostejdi razlog za nakup namreé
anketiranci navajajo priporo€ilo nekoga, takih je 28,4 %, takoj za tem pa je na
drugem mestu s 27,8 % tiskan katalog kot razlog za nakupno namero. TakSen
rezultat je nekoliko presenetljiv, vendar pa vzpodbuden, saj to pomeni, da deluje
najcenejSe a najboljSe in najucinkovitejSe oglaSevanje — stranke same Sirijo dober
glas o podjetju xx.

Predpostavili smo:
- vsagj Cetrtina strank je popolnoma zvesta in ne potuje z drugimi organizatorji.

Dano trditev lahko v celoti potrdimo, kajti 31 % strank je odgovorilo, da niso potovali
z ostalimi organizatorji potovanj in so vezani le na podjetje xx. Pri teh gre za
resniCno zvestobo blagovni znamki, tip potroSnika z nakupi A, A, A, A, A, A.

Predpostavili smo:
- gostom je na izletih in potovaniji najpomembnejsi dejavnik zadovoljstva dober
vodnik in pri¢akujemo, da bodo z vodniki zelo zadovoljni tudi tokrat.

Dano trditev lahko v celoti potrdimo, saj je priblizno polovica anketirancev postavila
vodnika na prvo mesto pri dejavnikih, ki pripomorejo k dobremu pocutju na izletu ali
potovanju. In resni¢no so tudi tokrat gostje zelo visoko ocenili vodnike, kar 71 % jih
je podalo oceno odlicno in nadaljnih 21 % prav dobro. Z vodnikom povsem
nezadovoljnega potnika pa ni bilo!

Predpostavili smo:
- veCina gostov se na izlete in potovanja prijavlja osebno v poslovalnicah
podjetja xx in so z obravnavo na prodajnem mestu zadovoljni.

Franci Zaplatar: Spremljanje zadovoljstva strank stran 26 od 36



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

Dano trditev lahko v celoti potrdimo, kajti tako je odgovorilo kar 57 % gostov, in kar
62 % gostov je tudi z odli€no ocenilo obravnavo na prodajnem mestu. To pa tudi
sovpada Se z enim podatkom, namre¢ da je prijazno prodajno osebje druga do tretja
najpogostejsa izbira, zakaj potujejo s podjetjem xx.

Predpostavili smo:
- kadar se prijavi manjse Stevilo potnikov, kot je predvideno s programom,
prijavijeni ne bi bili pripravijeni doplalati zato, da bi se izlet zagotovil kljub
manjsemu Stevilu potnikov.

Dano trditev moramo v celoti ovre€i, saj je rezultat raziskave pokazal drugace. Kar
60 % gostov bi verjetno doplacalo (do 10 % vrednosti aranzmaja), da bi izlet
zagotovili kljub manjSemu Stevilu prijavljenih potnikov, 17 % gostov pa bi zagotovo
doplagalo, Ce bi le bila ta moznost (21 % je takih, ki bi doplacali do 20 % vrednosti
aranzmaja, le 5 gostov pa bi doplacalo tudi ve€). Tu se nam pojavlja verjeten razlog
— del konkurence diferencira ceno na razlicno Stevilo prijavljenih potnikov, podjetje
xx zaenkrat o tem Se ni razmi$ljalo, saj ima takih situacij, ko bi to prislo v postev,
malo in je doslej tudi v primeru zagotovitve izleta ali potovanja z manj potniki,
negativno razliko v dobiCku kompenziralo z dobrim glasom o visokem delezu
zagotovljenih odhodov, kar pa je tudi dobra nalozba, saj je bil to tretji najbolj pogost
razlog, zakaj potniki potujejo s podjetjem xx.

Kot zanimivost dodajmo Se to, da je nekoliko vecji delez moskih, ki bi doplacali,
samo da se izlet ali potovanje izpelje, Zenske bi tudi dopla¢ale manjsi znesek.
Zanimivo je, zakaj so nekateri anketiranci pripravljeni dopladati za zagotovitev
izvedbe z manjSim Stevilom udeleZzencev. Verjetno jim prijava na nek izlet ali
potovanje povzro€i dovolj mocno pricakovanje in vznemirjenje, da se temu nocejo
odpovedati, iskanje alternative pa bi jim bilo prenaporno oziroma predrago ali pa
preprosto ostajajo zvesti izbrani blagovni znamki.

Predpostavili smo:
- potniki podjetja xx imajo najraje enodnevne izlete v tujino, kjer si ogledajo
naravne in kulturne znamenitosti.

Dano trditev v celoti potrjujemo, kajti kar 40 % gostov se je opredelilo, da jim je
najljubsi enodnevni izlet v tujino, 43 % gostov ima najraje naravo ter 25 % kulturne
znamenitosti — skupaj torej 68 %. Zanimivo je, da so delezi ostalih ponujenih
moznosti (vse so zastopane v ponudbi podjetja xx) zastopani, glede na rezultat
ankete, zelo slabo. Delez tistih, ki so odgovorili, da so jim vS8e€ enodnevni izleti,
skoraj povsem sovpada z delezem anketirancev na enodnevnih izletih, podobno
velja tudi za ostale kategorije izletov oziroma potovanj, glede na trajanje.
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Predpostavili smo:
- potniki podjetja xx imajo radi izlete ob posebnih priloznostih in adventne
izlete.

Dana trditev je v celoti napacna glede na rezultate raziskave, saj se je za ti vrsti
izletov opredelilo le 3 % anketirancev. Razlog je verjetno v letnem €asu anketiranja,
kajti martinovanja, adventni izleti in podobno so vedno dobro zasedeni ter v&asih
razprodani po veC tednov vnaprej. V €asu prvomajskih praznikov, ko je potekalo
anketiranje, ocitno misli potnikov §e niso usmerjene proti koncu leta.

Predpostavili smo:
- vecina potnikov bo tudi v prihodnje Se potovala organizirano z agencijami.

Trditev lahko z gotovostjo potrdimo, saj je takega mnenja 97 % anketiranih gostov.
Tu se verjetno deloma kaze tudi dejstvo, da struktura gostov podjetja xx ni pretirano
avanturistiéno naravnana, ima druZine in nima Casa ter moznosti samostojno
raziskovati svet. Z vidika podjetja xx je to seveda dober podatek. Kaze pa se tudi
zvestoba ne le blagovni znamki, ampak tudi nacinu prezivljanja prostega ¢asa.

Predpostavili smo:
- vecCina potnikov podjetia xx se udelezZuje izletov in potovanj nekajkrat letno
ter porabi do 500 € v ta namen.

Trditev v celoti potrjujemo, saj je 50 % gostov odgovorilo, da se udelezujejo izletov
ali potovanj vsaj dvakrat letno ali vec, 45 % pa je takih, ki potujejo le enkrat letno.
Prav tako smo pravilno predvidevali, da povprecno porabijo potniki do 500 € na
osebo letno za namen izletov in potovanj, saj jih je tako odgovorilo skupaj 72 %.

Predpostavili smo:
- recesija vpliva na kupno moc¢; vecina potnikov potuje manj, kot v ¢asu pred
obdobjem sploSne gospodarske krize, saj se jim je kvota denarja za namen
izletov in potovanj zmanj3ala.

Trditev v celoti zavraCamo, kajti kar 65 % anketirancev ocenjuje, da potujejo enako
kot v €asu pred gospodarsko krizo, le 29 % anketirancev ocenjuje, da potujejo manj.
Prav tako je rezultat raziskave pokazal, da kar 72 % anketirancev nameni enako
vsoto denarja (in predvideva, da bo tako tudi ostalo za naprej) za izlete in potovanja,
kot doslej. Le 13 % anketirancev pa se boji, da se jim bo znesek denarja, ki ga
namenjajo za izlete in potovanja, zmanjsal. Tudi ta ugotovitev je dobra za podjetje
xx in posledi¢no za gospodarstvo.
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5.2 POGLED NAPREJ

Ce pogledamo podatke, pridobljene z raziskavo, ki smo jo opravili, so pravzaprav
zelo dobri in optimisti€ni. To kaze tudi na to, zakaj se podjetje xx Siri, raste in ima
ugled pri strankah. Ugotavljamo, da bliZina strank, visoka raven kakovostnih storitev,
velik delez zvestih in zadovoljnih strank dajejo mocan temelj za delo v prihodnje.

Razveseljivi za podijetje xx so tudi rezultati ocen avtobusov in voznikov. Podjetje xx
namrec€ uporablja svoje lastne avtobuse in ima zaposlene lastne voznike. Vozniki so
po rezultatihn ankete ocenjeni celo nekoliko bolje, kot vodniki. Za podjetje xx so
razveseljivi tudi rezultati o zadovoljstvu strank z obravnavo in pocutjem na
prodajnem mestu in prav tako o zadovoljstvu anketirancev z urejenostjo prodajnih
mest in prodajnega osebja. Ocena lastnih, ve€inoma stalnih strank, je pomembnejSa
od ocene morebitnega skritega nakupovalca, saj imajo te stranke veckrat stik s
prodajnim osebjem in prodajnimi mesti, skriti kupec pa dobi vpogled le v nekem
trenutku. Zato po nasem mneniju Steje zadovoljstvo strank Se veliko vec.

Odgovori anketirancev, da potujejo s podjetiem xx zato, ker ima v ponudbi vedno kaj
novega in zanimivega, predvsem pa kaj takega, Cesar drugi organizatorji nimajo,
kazejo dvoje. Prvi¢ kazejo na Siroko kreativnost produktnih vodij, ki pripravljajo
vedno nove izlete in potovanja ter tako zagotavljajo moznost resni¢no nove ponudbe
Zlasti za stranke »ki so Ze povsod bile«. Drugi¢ pa kazejo na stranke, ki niso zveste
samo eni blagovni znamki, saj o€itno poznajo tudi konkurenéno ponudbo, da vedo,
Cesa drugi organizatorji ne ponujajo.

Se morda zadnja zanimivost — ve¢ kot polovica tistih, ki pravijo, da jim je podjetje xx
poznano Se iz Solskih dni, je starejSih od 50 let, kar je Se en kazalec, kako
pomemben je odnos do blagovne znamke, da obstaja trdno zaupanje vanjo in
pripadnost za vse Zivljenje.

Zelimo si, da bi se tako pozitivno mnenje o podjetju xx med strankami $e naprej
Sirilo, kajti priporocila drugih strank so mocna reklama — z raziskavo smo dokazali,
da mocnejSa od tiskanega kataloga in drago placanih medijev. Vredno jo je izkoristiti
sebi v prid. Brez zadovoljnih strank pa tega ni, zato e enkrat poudarjamo, kupec je
kralj, vedno je treba najti nacin in ga zadovoljiti.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Spostovani.

Sem Franci Zaplatar, Student viSjeSolskega Studijskega programa ekonomist.
Pripravljam diplomsko nalogo z naslovom Spremljanje zadovoljstva strank in v ta
namen vas vljudno prosim za sodelovanje. Preberite si spodnja vpradanja, vzemite
nekaj minut dragocenega €asa in odgovorite. Navodilo za izpolnjevanje vpraSalnika
je zapisano pri vsakem vprasanju sproti.

Anketa je anonimna, hvalezen bom za iskrene odgovore.

1.

Spol: (oznadcite en ustrezen odgovor)
O Moski
O Zenski

Starost: (oznacite en ustrezen odgovor)
O do 20 let

0 21 do 30 let

[0 31 do 40 let

041 do 50 let

O 51 do 60 let

0 61 do 70 let

O nad 71 let

Zaklju¢eno 3olanje: (oznacite en ustrezen odgovor)
O osnovna $ola (ali manj)

O poklicna srednja Sola

O srednja 3ola

O visja ali visoka Sola

O univerzitetni Studij

O magisterij, doktorat

Trenutni status: (oznadite en ustrezen odgovor)
O osnovnoSolec

O srednjedolec

O redni Student

O brezposelna oseba

O zaposlen

O upokojenec

Kje ste izvedeli, da podjetje xx organizira danasnji izlet/potovanje? (oznacite
en ustrezen odgovor ali na ¢rto pri okencu ostalo vpisite svoj odgovor, ¢e
vam med ponujenimi moznostmi nobena ne ustreza)

O nekdo mi je priporodil

O na spletni strani

O v gospodinjstvo smo dobili s posto katalog

O videl sem oglas v Zurnalu

O videl sem oglas v Gorenjskem Glasu

[ slisal sem oglas na Radiu Sora
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O sliSal sem oglas na Radiu Kranj

O videl sem reklamo na avtobusni vozovnici

O pritegnil me je z reklamo potiskan avtobus

O videl sem reklamo na avtobusni postaji

O videl sem reklamo v izlozbi turisti€ne poslovalnice

O prejel sem naslovljen katalog, ker sem ze stalni potnik

O za darilo sem dobil darilni bon podjetja xx, pa sem se pozanimal o
ponudbi

O ostalo:

6. Kateri po vrsti je vas danasniji izlet/potovanje s podjetjem xx? (oznacite en
ustrezen odgovor)
O prvi
O drugi
O tretji ali veC

Ce ste odgovorili, da potujete s podjetiem xx danes drugi¢, tret;i¢ ali ves,
kako ste bili ob prejSnjem izletu/potovanju s podjetjem xx zadovoljni?
(oznadcite en ustrezen odgovor)

O izredno zadovoljen

O zadovoljen

O delno zadovoljen

O manj zadovoljen

O nezadovoljen

7. Ce ste v zadnjih dveh letih potovali poleg s podjetjem xx $e s katerim drugim
organizatorjem, kako bi ocenili celoten izlet/potovanje? (oznacite en ustrezen
odgovor)

O nisem potoval z ostalimi organizatorji, ne morem primerjati

O izleti/potovanja podjetja xx so veliko bolji od ostalih organizatorjev

O izleti/potovanja podjetja xx so boljSi od ostalih organizatorjev

O izleti/potovanja podjetja xx so enako dobri kot od ostalih organizatorjev
O izleti/potovanja podjetja xx so slabsi od ostalih organizatorjev

O izleti/potovanja podjetja xx so veliko slabsi od ostalih organizatorjev

8. Kateri dejavnik vam je za vaSe zadovoljstvo na izletu/potovanju
najpomembnejsi? (oznacite oziroma rangirajte vse ponujene odgovore s
Stevilkami od 1 do 5, pri éemer je 1 najpomembnejsi, 5 pa najmanj
pomemben dejavnik)

___dober vodnik

___dober avtobus

___dober hotel (pri ve€dnevnih izletih/potovanjih)
___lepo vreme

___prijetna druzba

9. Kako so bila na danasnjem izletu/potovanju izpolnjena vasa priCakovanja
po posameznih dejavnikih? (pri vsakem dejavniku na lestvici od 1 do 5
obkroZite ustrezno stopnjo, pri Cemer velja 1 za najmanjSo stopnjo
zadovoljstva, 5 pa za najvecjo stopnjo zadovoljstva)

-voznik 1 2 3 4 5
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10.

11.

-vodnik 1 2 3 4 5

-avtobus 1 2 3 4 5

-hotel (pri dvo in veCdnevnih izletih) 1 2 3 4 5

-sploSna ocena izleta kotcelote 1 2 3 4 5

Kako ste se prijavili na danasniji izlet/potovanje? (oznacite en ustrezen
odgovor)

O osebno v eni izmed poslovalnic podjetja xx

[ telefonsko v eni izmed poslovalnic podijetja xx

O preko interneta

O po elektronski posti

O prijavil me je znanec, prijatelj ali druzinski ¢lan

O prijavil sem se pri drugem organizatorju, pa so mi tam uredili rezervacijo
za podjetje xx

Ce ste odgovorili, da osebno v eni izmed poslovalnic podjetja xx, kako ste bili
zadovoljni z naslednjimi dejavniki? (pri vsakem dejavniku na lestvici od 1 do
5 obkroZite ustrezno stopnjo, pri cemer velja 1 za najmanjso stopnjo
zadovoljstva, 5 pa za najvecjo stopnjo zadovoljstva)

-obravnava na prodajnemmestu 1 2 3 4 5

-sploSno podutje, vzdu$je na prodajnemmestu 1 2 3 4 5

-urejenost prodajnegamesta 1 2 3 4 5

-urejenost prodajnega osebja 1 2 3

-dostopnost, moznost parkiranja 1 2

4 5

345

Med spodaj nastetimi dejavniki izberite tri, ki najbolj odrazajo vaso odloCitev,
zakaj potujete s podjetiem xx: (oznadcite tri za vas najbolj ustrezne odgovore,
lahko pa poleg tega na &rto pri okencu ostalo dopiSite Se kak$en razlog, ki ni
naveden, pa za vas drzi)

O dober reklamni slogan

O velika zagotovljenost razpisanih izletov/potovan)

O blizina turisti¢ne agencije oz. prodajnega mesta

O ugoden delovni €as turisticne agencije oz. prodajnega mesta

0 moznost rezervacije preko spleta

O moznost rezervacije preko telefona

O o podjetju xx se Siri dober glas

O podjetje xx mi je poznano Se iz Solskih dni

O prijazno prodajno osebje, ki zna svetovati in poda kvalitetne informacije
O prijazno prodajno osebje, ki si vzame €as za moje Zelje

O atraktiven katalog

O urejena spletna stran

O vabi ime organizatorja (mo¢ blagovne znamke)

O v ponudbi imajo vedno kaj novega in zanimivega

O v ponudbi imajo izlete/potovanja, ki jih drugi organizatorji nimajo

O ugodni placilni pogoji

O moznost obroCnega placevanja

O sistem nagrajevanja zvestobe (zbiranje kartic)

O ne zaraCunavajo prijavnine za svoje izlete/potovanja

O odhodi so blizu domacega kraja (ni se treba voziti naprimer v Ljubljano)
O ostalo
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12. Na razpisnih izletih/potovanijih ima podjetje xx razpisanih 5 do 6 vstopnih
mest. Po vaSem mnenju je toliko vstopnih mest: (oznadite en ustrezen
odgovor)

O odloéno preved
O prevec

O ravno prav

O premalo

O odlo¢no premalo

13. VE&asih se zgodi, da se ne prijavi predvideno najmanjse Stevilo potnikov, da
bi lahko zagotovili izlet/potovanje. Ali bi bili v tem primeru pripravljeni
doplacgati doloCen delez, da bi se izlet/potovanje lahko izpeljal/o kljub
manjSemu Stevilu potnikov? (oznadite en ustrezen odgovor)

0O da
O morda, véasih
O ne

Ce ste odgovorili z da ali morda, véasih, koliko bi bili pripravljeni dopla&ati v
ta namen? (oznacite en ustrezen odgovor)

O do 10 % vrednosti aranZmaja

O 11 do 20 % vrednosti aranZmaja

O ve€ kot 21 % vrednosti aranzmaja

14. Kaksnih izletov se udeleZujete najraje? (oznacite en ustrezen odgovor)
O enodnevnih po Sloveniji
O enodnevnih v tujino
O dvodnevnih
O vecdnevnih

15. Kaksna tematika izletov/potovanj vam je najblizja? (oznacite en ustrezen
odgovor, lahko pa poleg tega na Crto pri okencu ostalo dopiSite Se kak$no
zvrst, ki ni navedena, pa za vas drzi)

O kopalni izlet

O nakupovalni izlet

O ogled naravnih zanimivosti

O ogled kulturnih znamenitosti

[ obisk sejma

O pohod

O izlet z zabavnim zaklju¢kom z glasbo za ples
O adrenalinski izlet — zabaviS&ni park

O izlet ob posebni priloZznosti (dan Zena, martinovanje...)
O ogled tovarne, proizvodnje

O ogled umetniskih razstav, obisk muzejev

O adventni izleti

O ostalo

16. Ali se in kako pogosto v naslednjih dveh letih nameravate udeleZiti
organiziranih izletov/potovanj? (oznacite en ustrezen odgovor)
O NE, ni¢ veé
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17.

18.

19.

20.

O DA, enkrat letno

0 DA, enkrat na pol leta

O DA, enkrat na par mesecev
O DA, enkrat mesecno

O DA, skoraj vsak teden

Ce ste odgovorili z NE, ni¢ veé, zakaj? (oznadite en ustrezen odgovor, lahko
pa na crto pri okencu ostalo dopisete Se kak$en razlog, ki ni naveden, pa za
vas drzi)

O organizirani izleti/potovanja me omejujejo

O nasploh nerad potujem

O raje potujem v lastni reziji

O finanCne tezave

O zdravstvene teZzave

O ostalo

Koliko ste doslej v zadnjih nekaj letih okvirno namenili za izlete/potovanja
(lahko organizirano ali pa v lastni reZiji)? (oznacite en ustrezen odgovor)
O do 200 €/ osebo / leto

O od 201 do 500 € / osebo / leto

O od 501 do 1.000 €/ osebo / leto

O vec kot 1.001 €/ osebo / leto

Kaj se bo s tem zneskom po vasem predvidevanju zgodilo v prihodnjih dveh
letih? (oznadite en ustrezen odgovor)

O znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo zelo povecal

O znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo povecal

O znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja bo ostal priblizno enak

O znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo zmanjsal

O znesek, ki ga namenjam za izlete/potovanja se mi bo zelo zmanjsal

Kako daljSe obdobje sploSne gospodarske krize vpliva na vase odlocitve za
izlete/potovanja? (oznacite en ustrezen odgovor)

O potujem veliko manj, kot v €asu pred gospodarsko krizo

O potujem manj, kot v €asu pred gospodarsko krizo

O potujem priblizno enako, kot v €asu pred gospodarsko krizo

O potujem vec, kot v €asu pred gospodarsko krizo

O potujem veliko veg, kot v Easu pred gospodarsko krizo

VaSe morebitne pripombe, predlogi, pohvale, mnenja: (napisite)

Iskrena hvala za vas ¢as in vase odgovore!
Franci Zaplatar
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