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POVZETEK

Turizem, s tem pa tudi hotelska industrija, je pbs&na najvgih svetovnih industrij.
Hotelirstvo je storitvena dejavnost, a kvalitetargte je teze doldjiva od kvalitete
proizvoda. Gostje pa danes ne kupujejo samo prdawotemve predvsem storitve, zato
se vse bolj uveljavlja mnenje, da je uporabnikisterlahko zadovoljen s storitvijo I€g

so zadovoljni vsi udelezenci v postopku nastanagtge.

Moje diplomsko delo temelji na raziskavi zadovalgstgostov hotela Arena. V hotelu
Arena si prizadevamo za kakovostno izvedbo stolibezadovoljstvo gostov nam je na
prvem mestu, saj se zavedamo, da je zadovoljenpgaostj za dobro poslovanje podietja.
Gostje se med seboj razlikujejo, zato jih morama@zitp na ndin, ki bo prinesel

zadovoljstvo gostu in nam, zaposlenim. Vsak gosha isvoje potrebe, Zelje in

pricakovanja, vendar si vsi Zelijo istokakovostno storitev.

Zelje in priéakovanja so dejanja, ki omogmo, da jeclovek vesel in zadovoljen, ko

zadovolji svoje potrebe.

Klju¢ne besede:
- turizem
- gostoljubje
- kvaliteta storitve
- zadovoljstvo gostov
- potrebe, zelje in ptakovanja

Izhajajat iz Zelje po veji kakovosti storitev ponudnika v zadovoljstvo ggssmo v
diplomskem delu obdelali teorijo zagotavljanja kabsti v turizmu, vrste standardov
kakovosti, predstavili turizem na Pohorju in v Spem centru Pohorje (SCP), raziskali in
analizirali smo zadovoljstvo gostov s ponudbo v sanSCP, prikazali vpliv kakovosti na
trzenje, na osnovi raziskave in analize zadovdjspostov smo nakazali predloge za
izboljSanje odnosov med ponudnikom in gostom tezdlmge za oblikovanje pravil

podjetniske kulture v SCP kot osnove za nadalgijeljSevanje kakovosti.



ABSTRACT

Tourism and along with it the hotel industry becaone of the biggest world's industries.
It is a service activity, but the quality of sewics more difficult to determine than the
quality of the product. Nowadays, guests do noty dmly products, but above all the
service, which is the reason why the user of theice can only be satisfied with the

service itself if all the participants in the prdaee of service formation are satisfied.

My diploma paper focuses on the research on thsfaaion of the guests in Maribor’s

hotel Arena. The satisfaction of our guests isfitst concern of all the employees, since
we are aware of the fact, that a satisfied guethasprimary condition that needs to be
fulfilled for the successful economic operatingtbé company. Guests differ from each
other which demands special care in a way thatbmiig pleasure to both, the guest and
us, the employees. Above all we have to be awarteetiich guest is individual, has his own
needs, wishes and expectations, but all of themt wsn same thing — a high quality

service.

Wishes and expectations enable the human beinge foyful and content, when one’s

needs are fulfilled.

Key words:
- tourism
- hospitality
- the quality of service
- satisfaction of guests

- needs, wishes and expectations

The present diploma paper handles with the thebepsuring the quality in tourism, types
of standards of quality, a presentation of tourisnthe Pohorje area and at the Sports
Centre Pohorje. In addition, the guests' satisacticcording to the offer provided by the
Sports Center Pohorje and the influence of theityuah marketing was analysed. On the
basis of this analysis we indicated suggestionsttierimprovement of the relationship
between the offerer of the service and guests dsawdor forming the rules of business

culture in order to improve the quality.
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1. UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane zadeve

V diplomski nalogi Zelimo s pondp vpraSalnika raziskati in ugotoviti, kako so gest
hotela Arena zadovoljni s turigtimi storitvami, ki jih nudi Sportni center Pohorje

razlicnih ¢asovnih obdobjih skozi vse leto.

Zavedamo, se da je najpomembneje zadovoljiti gasip,se zadovoljni gost Wa in
pripelje nove goste. Star ljudski pregovor prawd, >slober glas seze v deveto vas«. Zato

moramo zaposleni v hotelih za uspesno poslovanjeéolj zadovoljiti gosta.

Turizem sodi med storitvene dejavnosti. Storitvgpmjetia so se vedno gevala s
konkurenco, ki je lahko pogoj za uspeh, lahko pezp®i tudi resen problem v obstoju
samega podijetja. Kupci 0z. gostje so zaradi naprédfiormacijske tehnologije vse bolj

seznanjeni z novostmi na trgu in posledica teggil®va ve&ja zahtevnost.

Kakovost v storitveni dejavnosti je odvisna od mihodejavnikov. Zato je pomembna
sposobnost in volja turigtih delavcev, da zadovoljijo potrebe gostov insioitinejo

njihovim Zeljam.

1.2 Namen, cilj in osnhovne trditve

Namen:

Namen diplomskega dela je z analizo sestavin vjmi&saprispevati h kvalitetnejSi in
boljSi celostni ponudbi hotela Arena. Prav takamel ugotoviti, véem smo uspesni in
kako Se lahko izboljSamo svojo ponudbo in si ustvarkonkureno prednost. Namen je
prikazati, v kakSni meri so porabniki nasih storiadovoljni in kaj bi zeleli spremeniti
oziroma ali kaj pogreSajo. V rastdkonkurenci je kvaliteta za obstanek zelo pomembna

Hotelirstvo pa je storitvena dejavnost, zato jeliketa tezko dololjiva.



Cilj:
Z anketo bomo raziskali mnenje gostov o kakovostiyglbe storitev v hotelih Arena ter
Sportnem centru Pohorje. Pridobljene podatke bomalizrali in vodstvu predstavili

dolocena dejstva ter predlagali izboljSave in dopolnitve

Osnovne trditve:

Podjetje Sportni center Pohorje, d.0.0. je v piételetih poslovanja postalo vodilna
druzba, ki opravlja turistho, gostinsko, hotelirsko in ¢&hi¢arsko dejavnost na
Mariborskem Pohorju. Podjetje skupaj s Samskim klubom Branik Maribor upravlja
celoten sistem &niskih naprav, tri hotele in 59 apartmajev na Maritkem in AreSkem

Pohorju. Hotel Arena je eden izmed namestitvenitatoly Sportnega centra Pohorje. V

hotelu Arena se trudimo prisluhniti gostu, vse pnibe in pritozbe jemljemo zelo resno.

1.3 Predpostavke in omejitve raziskave

Z dovoljenjem vodstva podjetja bomo sestavili aokettreh jezikih in jo posredovali
gostom hotela Arena. Predpostavljam, da bomo vlinotegena dobili vse potrebne
podatke, ki jih bomo potrebovali za urestav ciljev v raziskovalnem delu diplomske
naloge. Frekvenca gostov je odvisna od sezone, lmataaziskava potekala v zimskih

mesecih.

1.3Predvidene metode raziskovanja

Podatke bomo zbrali s kvantitativno tehniko. Anketprasalnik bo zaprtega tipa. Za
empiricni  prikaz raziskovalnega problema bomo uporabiliskdgtivno metodo
raziskovanja. Anketiranci bodo gostje hotela Ardadodo odgovarjali na ista zastavljena
vpraSanja. Anketiranci bodo dotiman tuji gostje, saj bo anketa sestavljena v feskih

(v slovenskem, angleSkem in nemskem jeziku). Arali bomo 80 izpolnjenih anket.



2. TEORETICNE OSNOVE ZAGOTAVLJANJA KAKOVOSTI
V STORITVENI DEJAVNOSTI S POSEBNIM POUDARKOM
NA TURIZMU

Svet postaj@edalje manjSi. Govori se o globalni vasi, v njajjpcedalje vé izdelkov in

storitev, ki se priblizujejo enaki kakovosti. Kotapi Gabrijeti¢ (1995, 34), v tem svetu
nenehnih sprememb uspeva tisti, ki je boljSi v miabstih in za malenkost boljSi od
konkurence. To velja tudi za gostinske in tuéiséi dejavnosti, kjer uspejo tisti, ki znajo

ponuditi v& od drugih in vse to ovrednotijo z razumno ceno.

Vedenje o tem, kaj stranka oz. gostcpkiuje, je prvi in verjetno najbolj kriten korak h
kakovostni storitvi. Zato je pomembno, da doberyzbmk storitev gostom prisluhne in jih
skuSa razumeti. Pomembno je, da pravilno predvigini@kovanja, da gostom ponudimo

tisto, kar od nas zahtevajo in gakujejo, in Se v&

Zadovoljni potrosnik pove povpteo trem ljudem o dobrem izdelku ali storitvi,
nezadovoljni potroSnik pa se pritozi enajstim ljodéotler, 1998, 40). Porabniki storitev
so pogosto indiferentni do kakovosti in izvedberiggw, kar velikokrat daje vtis, da so
zadovoljni. To pa vedno ne drzi. Po Kotlerju, napita cetrtina porabnikov nezadovoljnih,
vendar pa 95 % ne izrazi svojega nezadovoljstvaldgaza to so razini: ali se jim to ne

zdi vredno ali pa ne vedo, komu in kako naj seopijib.

Na voljo imamo premalo objektivnih meril za déémje kakovosti storitev. Na kakovost
mocno vplivata dve stvari: kako se kakovost izved&akSna povezava se vzpostavi med
porabnikom in ponudnikom storitev (Vethil944, 29). Ena bistvenih zfimosti storitev

je neposredni stik med porabnikom in izvajalcenmitste v ¢asu izvedbe.

2.1 Znaflnosti storitev

Storitve obravnavajo v posameznih drzavah dokdjdraa. To je posledica razlik v vrstah
in stopnjah razvoja tega sektorja. V zadnijih leffazamo izreden porast tako imenovanih
novih storitev, ki nastajajo na podlagi razvojaomhacijske in telekomunikacijske

tehnologije
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(Potanik, 2002, 421).
Storitve glede zndlnost delimo na:
a ) genekine zngilnosti storitev in
b) izvedene znalnosti storitev
Genertne so tiste zr@nosti, ki so lastne vsem storitvam. Mednje pnst@o:
- procesnost
- neotipljivost in
- neobstojnost storitev.
Med izvedene zrignosti storitev pa sodijo:

- nezmoznost transporta

nelailjivost od izvajalca

- saasnost izvajanja in uporabe

- neposrednost odnosa med izvajalci in uporabniki

- prepletanje proizvodnje in marketinga,

- variabilnost

(Snoj, 1998, 35-36).
Storitve opredelimo kot posebno dejanje ali delgxaki ga izvajalec storitve ponudi
porabniku. Glede na to, koliko storitev je vidgnih v ponudbo, razlikujemo pet vrst
ponudbe:

- izdelek , ki ga ne spremlja storitev,

- izdelek s spremljajomi storitvami, ki naredijo izdelek za kupca pristeejsi,

- v ponudbi sta izdelek in storitev zastopana z enalelezem,

- osnova je storitev, ki jo spremljajo manj pomemizdelki,

- ponudba obsega samo storitev.
Pri razlikovanju storitev in izdelkov najprej opam neoprijemljivo naravo storitev.
Storitve ponavadi opisujemo kot neoprijemljive, e in minljive. V nasprotju s tem so
izdelki oprijemljivi, vidni in shranljivi in ne zaevajo neposredne povezave med
ponudnikom in porabnikom (Patoik, 2002, 422).

Razlike med izdelki in storitvami najbolje opreded z naslednjimi zr@nostmi:

a) Neopredmetenost
Storitve so neotipljive in jih v nasprotju z izdelke moremo videti, okusiti, sliSati in

vonjati. Zato izvajalec storitve tezko pojasni ipesificira ponujeno storitev. Porabniki

11



zelo pogosto &jo znake in dokazila o kakovosti storitve. Do odwov glede storitve
pridejo na osnovi prostora, ljudi, opreme, komunijskega gradiva, simbolov in cene.
Storitvena podjetja morajo poskrbeti za dokaznodiga ki neotipljivo spremeni v
otipljivo.

Oprijemljive sestavine storitev so stvari, ki jibrabnik kupi (kosilo v restavraciji), stvari,
ki so del procesa (tehnologija), in stvari, bretekia storitve ne moremo opraviti.
Neoprijemljive sestavine storitev so osebni stit@itvenim osebjem, vzdusje, ustvarjeno
s storitvenim okoljem, in atutek uporabnika (Potoik, 2002, 423).

b) Nelogljivost

Obicajno izvajanje in uporaba pri storitvah potekattbcmsno. Znéilna razlika med
otipljivimi izdelki in storitvami pa je, da otiplje izdelke najprej proizvedemo, nato
prodamo ter nazadnje uporabimo. Storitve pa&abo najprej prodamo, nato pa jih pri
izvajanju odjemalci hkrati uporabljaj@e storitev ponuja oseba, je ona sama del storitve,
¢e pa je odjemalec prisoten, ko storitev posredugjiole do interakcije med ponudnikom

in odjemalcem storitve (Cvikl, 2006, 4).

c) Minljivost

Storitev ne moremo skladi§ za kasnejSo prodajo in uporabo. Minljivost v ni
problem, kadar je povpraSevanje stalno, kadar {pa teha, imajo storitvene organizacije
tezave. To so organizacije, ki se ukvarjajo z jaurprevozi, gostinska podjetja in letalski
prevozniki.Ce povprasevanje preseZe ponudbo, storitev ne moveetoiz zaloge in jih
ponuditi na trgu. Tako storitev ne moremo sklatiSkot je to mogde pri izdelkih
(Potainik, 2002, 424).

¢) Spremenljivost

Storitve se hitro spreminjajo. Odvisne so od dejewn kdo jih izvaja, kje in kdaj.

d) Tezavnost ugotavljanja in nadziranja kakovosti

Vecina storitev je neopredmetenih in neotipljivin, @ge ugotavljanje in nadziranje
njihove kakovosti zelo tezavno. Porabnik tezko pgervrednost storitve, ki jo je prejel,
hkrati pa tudi izvajalec ne more ugotavljati in n@dti njene kakovosti. Ocenjevanje in
vrednotenje storitve je odvisno predvsem od mneefinotenja in piakovanj porabnikov
(Potanik, 2002, 424).
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2.1.1 Posebnosti storitev v gostinstvu in turizmu

Storitve v gostinstvu in turizmu so @éhjno visoko kompleksne in nizko divergentne.
Hoteli lahko s pomgo oblikovanja pravil organiziranja ter vodenja arstlardizirajo
storitve, in to za vsako stopnjo, od sprejema gdstpl&ila .

Neotipljivost hotelske storitve pomeni, da je neremo otipati. Zaradi neotipljivosti gost
ne more natanko vedeti, kaj kupuje in kaj bo zgesptetilo dobil. Z nakupom si hotelske
storitve ne prilastimo, temyge dozivimo.

Nelagljivost izvajanja in uporabe se pri storitvah v éleskem poslovanju kaze v tem, da je
vsak zaposleni del izdelka, saj izvaja storitevdagkko jo odjemalec uporablja.
Spremenljivost storitev se kaze v r&mlh ravneh kakovosti enakih storitev, ki jih izvaja
razlicne organizacije. V okviru iste organizacije seitam kakovost enakih storitev kaze v
primerjavi med razéinimi istovrstnimi enotami, na primer med hoteli mled turisttnimi
agencijami (Cvikl, 2006, 5).

Sam opis sestava storitve v gostinstvu in turizmenostaven, lahko pa ga predstavimo v
vsaj Stirih skupinah elementov:

- dostopnost storitev, préemer je pomemberas izvajanja storitev, lociranost

storitev, informacije v zvezi s storitvami

- okolje storitev — stavbe, osebje, oprema in podobno

- stil storitve — prijaznost, ustrezljivost, pozorhospodobno

- paleta storitev — vrste ponujenih storitewinarganiziranja in podobno
(Jesenko J. in ostali, 1997, 171).

2.2 Opredelitev kakovosti storitev

Zaostrovanje konkurence in bogatitev ponudbe vfdivea porabnike storitev tako, da so
zahtevnejSi in okutljivejSi glede kakovosti. Trzno pojmovanje kakestiovedno bolj
obsega tudi nan izpolnitve strankinih zahtev in @akovan). Najvisje merilo pa je njeno
zadovoljstvo (Verhi, 1944, 31-33). Podjetje mora ponujati storitvesikih kupci Zelijo, v
dogovorjenih rokih in na nivoju kakovosti s sprejgmo ceno. Poti, ki vodijo k temu cilju,

niso lahke, saj so kupci spoznali, kaj je kakovimszahtevajo vedno e
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Pri pristopu z vidika zadovoljevanja potreb odjeceal je kakovost storitev dinaden
koncept, ki poudarja pomen subjektivhega zaznavadghkovosti storitev s strani
odjemalcev. Damjan (1999,133) zato meni, da seghadyedno bolj trudijo, da bi nudila
visoko kakovostne storitve in v ta namen ustanpvlppsebne oddelke, ki se ukvarjajo z

razlicnimi vpraSanji kakovosti.

Pri opredeljevanju kakovosti storitev nam lahko pgajo razkni modeli. Eden izmed
modelov je Parasurman-Zeithaml-Berryjev model. Avimodela so v osemdesetih letih v
ZDA analizirali razleéna storitvena podjetja in dalii deset dimenzij kakovosti, ki jih
bomo razlozili ob primeru gostinskega in tukisega podjetja (Verbj 1994, 65).

- Urejenost videz hotela, opreme, osebja in komunikacijskggaliva. Sprasujemo
se, ali so hotelske sobe in restavracije ptivia ali je osebje primerno olbkno ...

- Zanesljivost sposobnost opraviti obljubljeno storitev zangsljiin natakno.
SpraSujemo se, ali je hotelsko osebje dovolj udppesw.

- Odzivnost pripravljenost pomagati gostom in jim ponuditikd@gno storitev.
SpraSujemo se, ali znamo zaposleni prisluhnitehelstrank.

- Strokovnost potrebujemo znanje in sposobnost za izvedbotggorSprasujemo
se, ali zaposleni sproti izpopolnjujemo svoje jFean ali je posamezni zaposleni
dovolj usposobljen, da resi problem, ko se pojavi.

- Ustrezljivost: vljudnost, spoStovanje, pozornost in prijaznoshtikktnega osebja.
Tukaj se sprasujemo, ali je hotelsko osebje dguizno in ustrezljivo do gostov,
da prisluhne njihovim Zeljam.

- Verodostojnost zaupanje in poStenost izvajalca storitve. SpeaBajse, ali viSina
cene hotelske storitve ustreza dobljeni storitvi.

- Varnost: skrb za odpravo tveganj, nevarnosti in dvomowkajse sprasujemo, ali
so hotelske sobe za goste dovolj sodobno in vaonendjene.

- Dostopnost razpolozljivost storitev in enostavnost stikezzajalcem. Sprasujemo
se, ali so zaposleni vedno dostopni za morebitneaSgmja, informacije in
obvestila.

- Komunikacija: sprotno obve&nje strank v njim razumljivem jeziku. To je v
gostinskem in turistnem podjetju zelo pomembno, saj je velikacina

uporabnikov storitev tuje govatif.
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- Razumevanje strank prizadevanja za nenehno spoznavanj&ilmasti strank in
njihovih potreb.
Vsako podjetje naj bi po svojih najboljSih et optimiralo zgoraj naStete dimenzije.
Ugotoviti je potrebno, katere izmed njih so tideimajo v ateh kupcev najvgo veljavo,
da bi lahko nudili takSne storitve, kot jih strangacakujejo. Razen tega morajo biti
zaposleni motivirani za uspesno izvajanje naloglfi¢el994,47).

Tabela 1: Kriteriji kakovosti storitev

5 kriterijev 10 kriterijev Vsebina kriterija

Zanesljivost Zanesljivost Sposobnost, da obljubljene
storitve izvedemo zanesljivio
in redno, natatmost pri
izdajanju rg&unov, ta&ne in
zanesljive evidence.

Odzivnost Odzivnost Pripravljenost pomagati
porabnikom in jim
zagotoviti takojSno ponmo

Pristojnost Znanje,  strokovnost in
usposobljenost za

opravljanje storitve.

Vljudnost Spostovanje,  uposStevanje
porabnikov in prijaznos
kontaktnega osebja.

—F

Obéutek
zaupanja Zaupanje Zaupanje, preptljivost,
posStenost izvajalcey
storitev.
Varnost Odsotnost nevarnosti,
tveganja ali dvomov.
Razumevanje porabnikov | Prizadevanja, da bi poznali
porabnike in njihove
potrebe.
Dostopnost Dostopnost  storitev N
Usmerjenost moznosti stikov (dostopnost
pozornosti vodilnih oseb).
k porabniku
Komunikativnost Sprotno informiranje
porabnikov.
Otipljivost, Otipljivi opredmeteni | Videz fizicnega okolja,
vidnost elementi opreme, naprav, zaposlenih

in komunikacijskih naprav.

Vir: Potanik V., TrZzenje storitev, 2000

15



2.2.1 Kakovost kot sestavina zadovoljstva kupcaitse®

V slovarju slovenskega knjiznega jezika najdeno pededo zadovoljstvo, naslednjo
definicijo: pozitiven odobravajoodnos do koga afiesa.

Iz tega lahko sklepamo, da je zadovoljstvo le pseslko stanje, ki ga vsak posameznik
razlicno dozivlja.

Merjenje zadovoljstva strank oziroma potroSnikow jeadnjih letih vedno bolj aktualno.
Pri tem ne gre le za trenuten trend v trznem raxiskju, temveé za odraz polozaja na
trgu. Stopnja konkur@mosti med podjetji je nam¢evedno veéja, storitve se v kakovosti
med seboj ne razlikujejo ¥eveliko. Porabniki le-teh pa so vedno bolj zahte¥rav zaradi
tega je zadovoljni porabnik vedno pomembnejSi zeesisost podjetja.

Zadovoljstvo narénika oziroma uporabnika je odvisno od uspesnostigg kakovosti in
pravaiasnosti izvedbe turigte storitve. Pri izvajanju storitev moramo pozrzaatilnost
storitev, saj je od njih odvisna kakovost in, pdglro, zadovoljstvo uporabnika. Predvsem
je pomembno, da poznamo temeljne @nasti izvajanja storitev, pomembne pa so tudi
tiste, s katerimi ostgmo kupca. Kakovost je v veliki meri odvisna od gakovan]

porabnika v primerjavi z zaznavanjem dejanske ibeestoritve (Jesenko, 2003, 45).

V marketinski literaturi st&amo dva razéina pogleda na odnos med kakovostjo storitev in
zadovoljstvom odjemalcev. Zaznavna vrednosté¢ghokupca je razlika med kégvo
oceno vseh koristi in oceno stroskov kake ponudieotna vrednost vdéeh kupca je
zaznana denarna vrednost spleta ekonomskih, fumidcith in psiholoskih koristi, ki jih
kupec préakuje od doléene ponudbe. Kupci ocenijo, katera ponudba jim quhge
najvetjo vrednost. 18&ejo najboljSo vrednost znotraj omejitev, ki jih pmdjajo stroski
iskanja, omejeno znanje, mobilnost in dohodek. &ty si pricakovanje o vrednosti, ki ga
uposStevajo pri svojem vedenju. Ali bo kupec po makwadovoljen, je odvisno od
razmerja med zaznano ponudbo irt@kovanji kupca. Na sploSno je zadovoljstv@utiek
lagodja ali razearanja.Ce rezultat presega pakovanja, je kupec navduden, pri zelo nizki
ravni zadovoljstva bodo kupci najverjetneje zamiepanudnika in 0 njem Sirili neprijetne
govorice. Kupci oblikujejo svoja ptakovanja na podlagi izkusenj iz preteklosti, nagvet
prijateljev in sodelavcev. Posredovanije visokelmosti v @eh kupca je kljg do zvestobe
kupcev (Kotler, 2003, 60-62).
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2.2.2. Element kakovosti v turizmu in gostinstvu

Storitve turizma in gostinstva so usmerjene v ljiglij se nanasajo na fimi in umski
potencial. Storitve niso fizho oprijemljive, postanejo pa del potrosnike, je z njimi
zadovoljen. PotroSnik, ki je s turi&tio storitvijo zadovoljen, bo pokazal dobro voljo,
zadovoljen obraz in dobro patje. Ker se storitev v turizmu in gostinstvu namasa ljudi,
se izvajanje in uporaba storitve zlijeta v neposredtik med izvajalcem in potrosnikom.
Zaradi pomanjkanja znanja, prevelikih potreb in pojkanjacasa se potrosniki turigtiih
storitev glede kakovosti v veliki meri prehitro zagljujejo ali pa iz istih vzrokov
zahtevajo preve Klju¢ vsega dogajanja je tor&pvek, ki ista&tasno ustvarja kakovost, ki
je tudi le njemu namenjena (Jesenko J. in 0sta8i/1127-128).

Pot do kakovostne storitve pa vodi do spoznanjaepothotenj in ptiakovanj gostov.
Vsak¢lovek ima hierarhijo potreb, ki ji po njihovi zapdtvi sledijo Zelje in pkakovanja.
Potrebe so psiholoSka stanja, ki morajo biti zafjewe, ce se hdemo pda&utiti zdravi in
zadovoljni. Hotenja in p¢akovanja pa predstavljajo @ltke, vedenje in dejanja, ki
povzratajo, daclovek pa&ne kaj, kar ga osteje, in to zato, da zadovolji potrebo. Za

turisticnega delavca je pomemben stalni smehliaj gostu pove, da je v hotelu ali

turisticnem kraju zazelen. Pri ustvarjanju gostoljubne di¢éne storitve je pomembno
izpopolnjevanje neptakovanega. Vsebina nefakovanega se skriva v malenkostihse

razlikujejo glede na storitveno dejavnosiniw.turisticna-zveza.si/doc/mise?2.11.2006).

Pricakovanja so pomemben vidik kakovosti storitev v tigesvu in turizmu. Z
marketinSkega vidika je potrebno meriti in razunedjemaéeva préakovanja in njihov
odnos s kakovostjo storitev. Pakovanja delimo v Zelena in idealnagakovanja. Zelena
pricakovanja odrazajo odjentalve Zelje, idealna pa odrazajo odjetesk upe, ki so
povezani s kakovostjo storitve.

Za celovito obravnavano kakovost storitev v gostmsn turizmu je potrebno upostevati
standarde kakovosti in modele poslovne uspesSnBsindardi sluzijo managementu kot
ena izmed osnov za doseganje kakovosti, medtentdjemalcem predstavljajo osnovo za

primerjavo dejanske ravni kakovosti (Cvikl, 2005, 6

Torej sta kakovost in zadovoljstvo med seboj tepavezana (kakovost je nanire

doseganje/preseganje {akovanj, zadovoljstvo pa primerjava izvedbe sterits
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pricakovanji gosta). Vendar pa zadovoljstvo vsebujeegokognitivne tudicustveno

komponento.

2.3 VRSTE STANDARDOV KAKOVOSTI V TURIZMU IN
GOSTINSTVU

Vsako podijetje, ki Zeli delovati uspesSno, si maaataviti cilje kakovosti, ti pa morajo biti
usklajeni z zahtevami in @akovanji odjemalcev. Na osnovi ciljev kakovostia#ikuje
kultura kakovosti kot del celotne kulture podjetj&tandardi so pomembni za
harmonizacijo ter medsebojno priznavanje. Sammistakovosti, ki ustreza standardom,
pa prinasa vrsto prednostle Zeli kako turistino podjetje svojim gostom nuditi brezhibne
storitve, morajo vsi zaposleni in vodstvo kakowstitev razumeti enako (Cvikl,2006,12).
S standardi so predpisane lastnosti, ki jim mousjgoezati material, izdelki in storitve.

Z vidika izdelka in/ali storitve je standard tistpp cem gost povprasuje, kar Zeli in
pricakuje. Standard zagotavlja enakomerno kakovost Ikaden storitev Proces
standardizacije obsega naslednje naloge:

- cilj kakovosti je izpolnitev zahtev odjemalcewristi¢cnih storitev, in to ze pri prvem
nakupu,

- kakovost mora delovati preventivno, in ne Seliepppravljanju in odstranjevanju napak
ter pomanikljivosti,

- standardi kakovosti turistih storitev so dosezeni, ko sta vsebina in stmakgioritev
brezhibna (Vizjak,1988, 961).

Nasteli bomo ze uveljavljene standarde podjetniskgnosti:
- I1SO standardi celovitega obvladovanja kakovosti
-  TQM - standardi podjetniSkega managementa
- standardi nastanitvene dejavnosti - KATEGORIZACIJA
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2.3.1. Sistem ocenjevanja kakovosti nastanitvenidnaiov

Razvojne ambicije slovenskega turizma niso naklmmjevantiteti, saj se zavedamo, da je
edina prava bodmost turisttnega razvoja kakovost. Kakovost mora biti prisotrea
vsakem koraku. Na poti h kakovosti je kategorizgciki je tehnino, rutinsko in
administrativno opravilo. Pri izvedbi kategorizacgo pomembna vsebinska in razvojna
vprasSanja turisthe ponudbe, ki ob njeni izvedbi zahtevajo znanje strokovnost.
Oznaevanje namestitvenih objektov z zvezdicami in zojmbza turisttne kmetije z
nastanitvijoje izziv za gostitelje in goste. Pomembno je tadi,nas kategorizacija vodi v
evropske normative in odpira naSe tutisti trzi¥e. Kategorizacija prispeva tudi k
varnosti turista. Kategorizacijo lahko razumemoitkdt minimum, ki ga je nujno
zagotoviti turistu. Gospodariti v okvirih kategaje pomeni vnaSati v turizem
ekonomske, socialne in okoljevarstvene razsezn&sinoméni lov za dobikom za
vsako ceno pa iz#uje strokovnost. NeupoStevanje ekonomskih, sodialrin
okoljevarstvenih zahtev na poti k Zelenim rezuhate v nasprotju s temeljnimi nameni
kategorizacije. Kategorizacija predpisuje normativejenost in ponudbo znotraj hotelov,
penzionov, prends¢, apartmajev in zasebnih sob ter nastanitve natitmh kmetijah, pa
tudi kategorizacijo kampov in marin. Zelo pomemlaksjavnik, ki spada k normativom
kategorizacije, je gostoljubnost tistih, ki bodormative zagotavljali. Gostoljubnost je
bistvena sestavina kakovostne tutisé ponudbec¢e le-te nj turist ostaja osiromasen za
ljudskost turizma. Pravilnik o merilih in timu kategorizacije nastanitvenih obratov in
marin je bil objavljen v Uradnem listu RS, St. ZB/®ljen sestavni del so tudi priloge :

- A: Minimalni standardi opremljenosti in storitev Zikategorizacijo oziroma

ozna&evanje nastanitvenega obrata z zvezdicami,
- B: Kakovostne norme za pridobitev znaka kakovasti i
- C: Standardi dodatne — specializirane opremljennsitoritev za pridobitev znaka

specializacije

Pravilnik je bil naknadno spreminjan in dopolnjev@v Uradnih listih 51/1998, 46/2005
in 92/2006.

Kakovost v turizmu je sposobnost turtstega proizvoda ali storitve, da zadovolji potrebe
oziroma préakovanja gostov. Urejanje kakovosti v gostinstvinteaa tudi Zakon o

gostinstvu, ki pogojuje opravljanje gostinske dej@sti s sprejetiem kategorizacije
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nastanitvenih obratov, kar pomeni kakovostno raang@ nastanitvenih obratov po vrstah
namestitve (Bizjak,1997, 12).

2.3.1.1 Obvezni del kategorizacije (zvezdice irojaa)

Kategorizacija opredeljuje t@m ugotavljanja pogojev za oztevanje nastanitvenih
obratov z zvezdicami ali drugimi simboli (turi8ta kmetija z nastanitvijo se ozha
jabolki). Zasnovana je na minimalnih standardiljeimbvezna, kar pomeni, da mora vsak
nastanitveni obrat, ki gostom zagotavlja nastanitepolnjevati minimalne standarde v
celoti in biti ozn&en s simbolom kategorije.

V pravilniku o merilih in n&inu kategorizacije o nastanitvenih obratih in mahnki ga je

na podlagi drugega odstavka Eena zakona o gostinstvu (Uradni list RS; St. 14283l
minister za gospodarske dejavnosti, je defoobvezni del kategorizacije nastanitvenega
obrata.

Pravilnik dola@a, da se na podlagi ocene o minimalnih t&hihi pogojih opremljenosti in
minimalnih storitvah po posameznih kategorijah,taaisveni obrat razvrsti v kategorijo z
eno, dvema, tremi, Stirimi ali petimi zvezdicamosiopek za izdajo odibe o kategoriji
nastanitvenega obrata vodi v skladu z g&lenom zakona o gostinstvu za gostinstvo
pristojna upravna enota. Postopek s&n@ina zahtevo stranke. Vloga mora vsebovati
prijavni list s podatki o nastanitvenem obratukategorizacijski list s samoocenitvijo. V
prijavnem listu stranka oztiapodatke glede opremljenosti in kategorijo, s katgeli
poslovati. Upravni organ iz 12Zlena Pravilnika o merilih in @@&nu kategorizacije
nastanitvenih obratov in marin z odbw ugotovi, ali so izpolnjeni pogoji za poslovanje
nastanitvenega obrata s predlagano kategorijo. j©came glede izpolnjevanja zahtev

opremljenosti in storitev se izvede s strokovnjakizvedenci.

Kategorija obrata velja tri leta. Ocenitev kategadije, ki je izvedena pred vlozitvijo vloge
za kategorizacijo, ne sme biti starejSa od Seseoses(Bizjak, 1997, 16 -19).
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2.3.1.2 Neobvezni del kategorizacije (znak kakovmsznak specializacije)

V pravilniku o merilih in n&inu kategorizacije o nastanitvenih obratih in mahnki ga je
na podlagi drugega odstavka Eena zakona o gostinstvu (Uradni list RS; St. 14283l
minister za gospodarske dejavnosti, je defo tudi neobvezni del kategorizacije

nastanitvenega obrata.

V neobvezni del kategorizacije u¢gsno:
- znak kakovosti

- znak specializacije

Znak kakovosti se dodeli kategoriziranemu nastanigwynu obratu, ki ima tri, Stiri ali pet
zvezdic (standardni, udobni ali zelo udobni nastami obrat) ali kak drugi
kategorizacijski simbol. Kakovost se oceni na pgdldolccil, ki se uporabljajo za
kategorizacijo nastanitvenih obratov, in norm, &lj@o za dopolnilne opreme in storitve.
Podlaga za ocenjevanje opremnih elementov stostev

- nematerialne prvine kakovosti opremnih elementov storitev €istoca,
ucinkovitost, prijaznost, vonj, prijetno okolje ...)

- materialne prvine kakovosti zahtevanih opremnihmeletov in storitev, ki so
obvezne za kategorizacijo namestitvenega obratha(spostelja, klimatizacija,
telefon, TV, razsvetljava, pranje , likanje ...)

- materialne prvine kakovosti dodatne opreme, naprav storitev, ki za
kategorizacijo doleenega namestitvenega obrata niso zahtevane (lgfedaxze€
opreme in storitev, kot se zahtevagjeevelikosti, udobje ...)

Ocenjevanje kakovosti poteka s pafjpoocenjevalnega lista in priknika za ocenjevanje
kakovosti. V ocenjevalnem listu se za posamezniegkaijo nastanitvenega obrata
ugotavlja raven pomembnosti elementov, éem@ od 1 do 5, in dosezeno raven
elementov, ozn#eno od -1 do 3 (-1 je pomanjkljivo, 1 je sprejendji 2 je dobro, 3 je zelo
dobro). Najnizje potrebno Stevilodo za pridobitev znaka kakovosti je:

- za nastanitveni obrat s tremi zvezdicami (standar@@0 tak;

- za nastanitveni obrat s Stirimi zvezdicami (udolF&) t@k;

- za nastanitveni obrat s petimi zvezdicami (zelolundo900 t@k.

Pri ocenjevanju ne sme biti nobena postavka ocamengativno (Bizjak, 1997, 19).
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Znak specializacije so dodeli kategoriziranemu ar@stenemu obratu, ki ima najman; dve
zvezdici ali kak drug kategorizacijski simbol. Nastveni obrati (dalje NO) se lahko
potegujejo za naslednje znake specializacije: kentaei NO, poslovni NO, NO za
seminarje in sestanke, klubski NO, druzinski NOrazdiSki NO, NO brez ovir (za
invalide), fitness NO, Sportni NO, igralniSki NQukisuzni NO, zgodovinski NO in tigni
NO. Zahtevano opremljenost in storitve za spedcraliz nastanitveni obrat se ugotovi na

podlagi predpisanih kdfin in tehnénih lastnosti opremnih elementov in storitev.

Znak kakovosti in znak specializacije se podelizahtevo stranke. Stranka predlaga z
vlogo tudi lastno ocenitev. Ocenjevanje glede in@lanja zahtev za znak kakovosti in

specializacije se izvede s strokovnjaki in izvedéBzjak, 1997, 20).

2.3.2 Sistem HACCP

HACCP (Hazard Analysis Critic&ontrol Point)
Hazard Analysis = analiza tveganja
Critical Control Point = kritha kontrolna tdka

Zavedanje o pomenu varne hrane za zdravje ljudi®eartako v svetu kot pri nas. Vsak
nosilec zivilske dejavnosti je dolzan skrbeti z&dast svojih izdelkov in storitev. Kot
najuspesnejSi se je za zagotavljanje varnih zideltni prehrambeni verigi od predelave
do kortnega uporabnika se je izkazal sitem HACCP, ki tgmalpredpisih mednarodnega
referednega dokumenta Codex Alimentarius iz leta 1997. iSemom HACCP
ugotavljamo, vrednotimo in nadziramo tveganja, ki gomembna za varnost Zzivila

(www.sig.si dne 05.12.2006).

V Sloveniji je sistem HACCP zakonsko predpisanamgprajo izvajati vsi nosilci Zivilske

dejavnosti. Organizacije izkazujejo skladnost dvadgdelkov in storitev z zahtevami

HACCP sistema s certifikatom ali izkazom o skladinoki jim ga podeli neodvisna

institucija. Pridobljeni certifikat je dokaz, da pooizvodni proces organizacije pregledali
strokovno usposobljeni presojevalci, da se dejanzkaja in je pod stalnim nadzorom
neodvisne institucije, ki je certifikat oziroma &kskladnosti izdala.

Za zagotavljanje kakovosti in varnosti zivil so ogigrni:
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- drzava
- proizvajalci

- potrosnik.

Koristi HACCP sistema so glede na potroSnika opraipnika:
- znizano tveganje za bolezni, pov&eae s hrano

- izboljSanje osnovnih higienskih pogojev v prehramizkejavnosti

vecje zaupanje do distributerjev hrane

izboljSanje kvalitete zivljenja (zdravje in socialekonomsko stanje)
(Uvedba sistema HACCP v gostinstvu, trgovini inipvodnji zivil, 1ZZA, 2001)

2.4 Sistem notranje presoje kakovosti

» Ne prezivijo najménejsi niti najbolj inteligentni, temwetisti, ki so najbolj dovzetni za
spremembe« (Charles Darwin).

V vse hitrejSem in zahtevnejSem delovnem okoljpgenembna hitrost reagiranja in hitro
prilagajanje spremembam v okolju. S skrbnintrt@anjem in vzdrzevanjem sistema
vodenja kakovosti podjetje ta cilj lahko doseZeseanizboljSa. Sistem vodenja kakovosti je
nain, kako je podjetje usmerjeno in kako obvladujsteti poslovne skrivnosti, ki so
povezane s kakovostjo. Sistem vodenja kakovostagieo:

- organizacijska struktura,

- n&rtovanije,

- procesi,

- Viri,

- dokumentacija.

Skratka - sistem vodenja kakovosti sestavlja \sde,tkar se uporablja za dosego ciljev ter
izpolnjevanje zahtev odjemalcew{vw.halo.si,18.12.2006).
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2.4.1 Sistem notranjega presojanja kakovosti

Kakovost je del mnogih organizacij in tisti, ki ifjo da je beseda kakovost zastarela,
da moramo najti nove, modne izraze, se po mojemmjonizelo motijo! Kakovost je bila

vcéeraj, je danes in bo jutri. Morda celo bolj jutrokkadarkoli prej.«

Geert de Raad, nekdanji generalni sekretar fun@aEFQM (The European Foundation

for Quality Management).

S presojo sistema kakovosti preverjamo, ali se mad®ovanje izvaja tako, kot to
predpisujejo standardi. Presoje sistema kakovostiatranje ali zunanje. Notranje presoje
opravljajo za to usposobljeni presojevalci v skladatnim planom presoj in s predpisanim
vprasalnikom. Zunanje presoje sistema kakovostiopevijo poobla&eni presojevalci
posebnih institucij ali partner.

Organizacija, ki se je odida za vzpostavitev sistema kakovosti,cpkuje, da bo prej
omenjeni sistem dinkovit in uspeSen. Pri tem mora zadostiti nekatemsnovnim
pogojem, ki so kljgnega pomena. Vodstvo organizacije mora nanpredobiti osnovna
znanja o novih nanih vodenja kakovosti in 0 modelih kakovosti. Ptako mora dolditi
politiko kakovosti in postaviti cilje organizacijga podrdju kakovosti ter zavzeti jasno
stali¥e glede uvedbe sistema kakovosti. Prevzeti moralnmdlogo pri uresrievanju
zastavljenih ciljev kakovosti, aktivno sodelovad projektu sistema kakovosti (ne samo z
verbalno podporo) in s svojim ravnanjem dajati dglsem zaposlenim. Za vse funkcije v
organizaciji je potrebno izdelati program izobrag@a, da zaposleni pridobijo osnovna
znanja o néelih zagotavljanja kakovosti. Pri vzpostavljanjatema kakovosti je potrebna
potrpezljivost ( Kiauta, 1999, 35).

2.4.2 Sistem notranjega ugotavljanja zadovoljstw@stpv v gostinstvu in v nastanitvenih
obratih

Noben standard in njegova tetma izpeljava ne bosta prinesla podjetju kakovasi,
zaposleni ne vedo, kaj je kakovostna storitev ikokg je treba izvajati, da se kakovost
doseze. Da bi se izognili individualnemu dojemarjakovosti, mora turistho in
gostinsko podjetje izdelati interne standarde kaktiy kot so:

- odnos do gosta in komuniciranje z gosti,
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- medsebojni odnosi in komuniciranje,
- delovna oblaila,
- urejenost okolice,
- urejenost hotela in notranjih prostorov,
- izobrazevanie,
- recepcija.
(Cvikl, 2006, 19).
Po Kotlerju so opredeljene naslednje metode zaemjerjzadovoljstva odjemalcev, ki jih
lahko uporabimo tudi za merjenje zadovoljstva ekiél gostov (1998, 42-42):
- sistem pritozb in predlogov,
- vpraSalniki o zadovoljstvu odjemalcev,
- analiza izgubljenih odjemalcev.
Pomembna je stalna analiza vpraSalnikov, seznanjasgbja z analizo in te&® ter

sprotno ukrepanje pri odpravljanju pripomb gostwvurejanju njihovih predlogov.

Zadovoljstvo odjemalcev lahko izmerimo naveinov. Lahko ga izmerimo neposredno
z vpraSanjem, na primer: »Kako ste zadovoljni onadnudbo?« Anketirance lahko tudi
vprasamo, kaj so grakovali od doléene lastnosti in kaj so dobili. Druga metoda je, da
prosimo anketirance, da naStejejo probleme, kiikoimeli s ponudbo in predlagajo
izboljSave (analiza problema). Organizacija lahkoosp anketirance, da razvrstijo
posamezne elemente ponudbe glede na njihovo ponestnionuspesnost organizacije pri
izpeljavi vsakega posameznega elementa. S to méablo organizacija ugotovi, ali je
dovolj winkovita pri dol@&enih elementih ponudbe, ali dosega ali presegakwovanja pri
drugih, manj pomembnih elementih. Dobro je zastaudi dodatna vprasanja, na primer
za ugotovitev lojalnosti, preverjanje, ali odjen@alesnéno namerava ponovno Kkupiti
storitev, za ugotavljanje stopnje pripravljenodtiverjetnost, da bo odjemalec pripdiio
organizacijo tudi svojim znancem (Kotler, 1998,.42)

2.5 Kako celovito obvladati kakovost

Ishikawa (1989, 47) govori o bistvu obvladanja kadsti. Po njenem mnenju je prvi korak
v obvladanju kakovosti spoznati zahteve potrosSnikoaslednji pa spoznati, kaj ¢®
potroSnik kupiti. Kakovosti ne moremo doity, ne da bi poznali stroSke. Prepegati je
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potrebno mozne napake in pritozbe. Vedno moramdaelpiai polozaj in primerno
ukrepati. Obvladanje kakovosti, ki ga ne spremkaija, je zgolj razvedrilo. Obvladanje
kakovosti je bistvena sestavina obvladanja kakavost
Ozji pomen pojma kakovosti pomeni kakovost proizvodirSi pomen pa vkKlfuje
kakovost dela, kakovost storitve, kakovost inforijgackakovost procesa, kakovost
oddelka, kakovost sistema, kakovost organizacg&pkost ciljev.
Obvladanja kakovosti v SirSem pomenuykebuje tudi obvladanje stroSkov in kat, se
moramo lotiti tako, da sodelujejo v obvladanju keabsti vsi oddelki in vsi delavci
organizacije. V nasprotnem primeru tudi obvladakgkovosti v ozjem smislu ne bo
uspelo. To je razlog, zakaj se celovito obvlad&ajeovosti imenuje tudi

- integrirano obvladanje kakovosti,

- sodelovanje vseh pri obvladanju kakovosti

- obvladanje vodenja kakovosti.
Dobro obvladati kaj pomeni dovoljevati stalno ponovpreverjanje standardov ob
upoStevanju potrosnikovih mnenj in pritozb ter tmdhtev.
(Ishikawa,1989, 48-79).

Pri oblikovanju in uvajanju standardov kakovostprebno:
- zagotoviti dogovarjanje in upoStevati vsa mnenfali&a in predloge turistnega
gospodarstva,
- razloziti ozadje nastajanja novih standardov kaktiyo
- izvesti primerjavo s starim sistemom kategorizacije
- razloziti, zakaj so novi standardi pomembni,

- predstaviti, kaj se dogaja v drugih evropskih daetav

Izvajalci turisttne nastanitvene ponudbe moramo sprejeti vrsto atdod kakovosti
zaradi

- lazje prepoznavnosti posameznih vrst nastanitve,

- tehnoloSke razvitosti posameznega obrata,

- trzne naravnanosti ponudbe.

Nastanitveni obrati so nosilci turigtie ponudbe, zato se morajo povezovati z vsemi
ostalimi ponudniki storitev s podfia kulture, prireditev, Sportnih aktivnosti in dibg

znamenitosti.
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2.5.1 ISO standardi za storitve

Danes pripada prevladuj@ vloga v razvitih trznih gospodarstvih storitvenesektorju.
Tudi v Sloveniji proizvajamo in potroSimiedalje ve storitev. Z nara&njem konkurence
privatnega sektorja, uvozne konkurence in demomogmjo drzavnih storitvenih podjetij
pa se z restinostjo konkuretnega trga skalje cedalje ve storitvenih podrdij. Omeniti
moramo tudi kakovost storitev, ki ima pri odjemhlgomembno vlogo, saj jo lahko samo
ti opredelijo; presoja se, ko podjetje dobavi $t@ripo specifikaciji, ki zadovoljuje potrebe
podjetja. Kakovost je definirana kot tisti obsegrgve, ki zadovolji zahteve potroSnikov.
Storitve postajajo v svetu eno najvaznejSih pégpmoslovanja. Tudi Slovenija ni izjema,
saj so za nas storitve, Se zlasti v turizmu, 2ngko pomembne. Vendar pa bo potrebno Se
veliko napora, da bomo svoje storitve priblizabrgtvam razvitih drzav. V veliko ponto
pri tem so nedvomno standardiwfvw.baza.svarog.orgine 19.12.2006).

Poznamo vévrst standardov za storitve, nasSteli bomo nekagkih:

- 1SO 9004

ISO standard 9004 opredeljuje kakovost storitevarkatingu, s katerimi skuSa podijetje
zadovoljiti svoje odjemalce oz. potrosnike, to pa tudi cilj marketinga. Sodobne
opredelitve storitve poudarjajo, da to ne ustvadipljivega rezultata niti se ne kaze v
lastniStvucesarkoli, temveé gre za aktivnost ali korist, ki je lahko povezanéizicnim
izdelkom ali pa je povsem samostojna. V storitvenerarketingu pojem kakovost
ozna&uje zaznan nivo storitev, ptemer pa je njeno merjenje veliko tezje kot pri blag
Sestavino pomembno oblikujejo potroSnikova ¢gkovanja. Skratka, marketing na
podraiju storitev je postal pomembnejSi kot kdaj koli jpréedno veé je tudi pri nas
storitvenih podijetjih, ki se lahko pohvalijo s d¢fkitom kakovosti ISO 9004.

- STANDARDI ISO 9000

Standardi 1SO 9000 zahtevajo¢vkot to, da podjetje nudi in prenovi svoje izdekke
tehniSkega vidika. Zajemajo tudi napotke in zahtéa#o naj se kaj uredi v trzni, razvojni
in drugih sluzbah. Dajejo torej osnovo, da nastajavencije in inovacije. Osnova pa
postane stvarna, ko podjetje uvede tudi izobrajevemmetode, ki spremljajo uvajanje

standardov. Stvarna osnova je torej v ljudeh.
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3. PREDSTAVITEV TURIZMA NA POHORJU IN SCP

Pogorje Pohorje, ki sega do nadmorske viSine 1r843eZi v severozahodni Sloveniji,
omejeno z Dravo na severu ter Vitanjskim podolj@rgvinjskimi goricami in Dravsko —
Ptujskim poljem na jugu. Razprostira se na 1.008. km

Slika 1: Mariborsko Pohorje

(W

Vir: www.ro.feri.uni-mb.si/.../ maribor/pohorje.htm

Pohorje je pretezno poraslo z iglastim gozdom. bigpstna kamninska podlaga Pohorja je
vzrok, da je na tem podtju veliko izvirov in potokov, ki se postopoma zdwjgjo v veje
reke (Lobnica, Bistrica, Dravinja, Mislinja). V peklosti so pohorske dete reke
uporabljali za pogon mlinskih koles. Z intenzivizoabo lesa v 19. stoletju so po dolinah in
grapah postavili Stevilne Zage incdr jase pa posuli z oglarskimi kopami. Razvilo ese |
»glazutarstvo«, opdéni n&in pridobivanja stekla, ki je danes poleg redkoanfenih
primerov tradicionalnega pohorskega lesnega statzar pomemben del kulturne
dedi€ine http://maribor.uni-mb.si/pohorje/1250/ turistic/gwfe/lega.htm , dne
05.01.2007.
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3.1 Zgodovina razvoja turizma na Mariborskem Pohorj

Pohorje je bilo v 19. stoletju pra&tio neobljudeno, tu so bivali le lovci in rokovéijaNa
prehodu v 20. stoletje pa se je&mazivljenja v mestih spremenil, kar je ugodno vplo na
razvoj turizma na Pohorju. Mestni ljudje, ki sozsileli oddiha in sprostitve v naravi, so
odkrili Pohorje, ki je nekdaj veljalo za odmaknjentedotaknjeno in tezko dostopno
divjino z redkimi kmetijami. Tako so se na Poharateli razvijati gornistvo, rekreacija in
turizem. Leta 1912 je bila postavljena prva plakinpostojanka, Mariborska &a. Zaela

se je izgradnja novih postojank in na najvisgkioMariborskega Pohorja so zgradili Se
razgledni stolp.

V dvajsetih letih prejSnjega stoletja je bilo nahBgu odprtih kar nekaj gostisdomov in
hotelov, katerih ponudba danes sega od najprejgegte servisa za »hitro rabo«, pa vse
do nivoja Stirih zvezdic.

Na Pohorju se je najprej pojavil pohodniski turizekasneje zimski. Najprej so s Pohorja
smuali turni smutarji. Prva Zénica, sedeznica Habakuk, je qaia obratovati leta 1950.
Leta 1957 je bila zgrajena gondolskarita, imenovana Pohorska vzpesjaiz Radvanja
na vrh Mariborskega Pohorja. Kmalu je bil razvit sistem sm&is¢, viecnic in sedeznic,
ki danes segajo od Habakuka tik nad Pohorjem pareloa nad RuSamiltpp://mario.uni-
mb.si, dne 05.01.2007).

Po osvoboditvi je bilo 19. julija 1945 ustanovljeRizkulturno drustvo Maribor. Leta 1946
je vzklila pobuda za zatek izgradnje mariborskega Pohorja v Sportnotitne namene.
Clan odseka in eden najboljsih mariborskih garjev FranciCop je s sodelavci izbral
terene na Mariborskem Pohorju. Tako je 1. janub®f0 stekla na Pohorju prva sedeznica
v Jugoslaviji. Klub je dobil kéo ob ZEnici in ko¢o Snezinko. To pionirsko delo je kasneje
omogailo razvoj Pohorja v veliko zimsko-Sportno turésto sredise, ki je z uglednimi
smuarskimi tekmovaniji, med katere sodi na prvo mestanvanje zensk v svetovnem
pokalu Zlata lisica, zaslovelo preko nasih mej&klbu sov temcasu razvijali predvsem
teke in alpske discipline.

Po dolgoletnih naporih je Pohorje leta 1957 dolisgpomembnejSi turistni in Sportni
objekt — Pohorsko vzperja, za njo pa Se zimsko-Sportni sre&digri Ribniski kagi in pri

Arehu na Pohorju.
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SK Branik je v februarju 1960 pri Ribniski &o pripravil mednarodno mladinsko
tekmovanje za Sesti pokal alpskih dezel. S tekmjevane bil polozen temelj za kasnejSo

organizacijo tekmovanj FIS (Sportno drustvo Bra2ik0,167).

3. 2 Stanje turizma na Pohorju

Mariborsko Pohorje s svojo turigtio infrastrukturo sega do samega mestnega robamest
Maribor in tako pomembno wvpliva na razvoj marib@g& turizma
(http://www.sraka.com/vodniki/vodnik/1250/predstawmh dne 05.01.2007). Maribor lezi

med Pohorjem in Slovenskim Kozjakom ob reki Drg&idrugo najvée slovensko mesto

in hkrati gospodarsko, univerzitetno, kulturno, $po in celovito turistino sredige
severovzhodne Slovenije. Maribor velja za prijagmnodprto mesto, ki si prizadeva razviti
kakovostni turizem, ki temelji na dobrem vinu inlikariki. Danes je Mariborsko Pohorje
z Radvanjem in Razvanjem ob vznoZju razvito tuimsij Sportno rekreacijsko in
prireditveno sredi®e (http://mario.uni-mb.si dne 05.01.2007). Predstavlja izh@éisza

daljSe izlete in organizirane ture v gsr Pohorja, prek njegovega slemena pa vodi
slovenska planinska transverzala vse do slovenskeg.

Ob vznozju Mariborskega Pohorja je kar nekaj tufmsh totk. Na vrhu gréa Pekrska
gorca je cerkev Zalostne Matere Bozje, do katelie jpeizev pot s Stirimkapelicami. V
novem naselju Borova vas so izkopanine dobro obréimjtemeljev starorimske pristave -
Ville rustice. Med Radvanjem in Razvanjem stojimoejeni bar@ni dvorec Betnava z
restavracijo, porino dvorano, kapelo in parkom. V Razvanju je cerkgy Mihaela z
gotskimi elementi. Turistno je lahko zanimiv tudi Botagéni vrt v Razvanju in le kakSne 4
km oddaljeno Meranovo v Vrhovem Dolu nad LimbusSdam je zibelka vinogradniStva
na Stajerskem, ki jo je zasnoval in razvijal nagedia Janez v prvi polovici XIX. stoletja,
sedaj pa je tam poleg urejenih vinogradov tudi degggafski nasad prek 110 sort vinske
trte, vinska klet, dvorec s spominsko sobo nadwigv@laneza in prikazom razvoja
vinogradniStva na nasem ob#ng okregevalnica, stara preSa z elementi iz leta 1828 ter

leseni kip nadvojvode Janeza.

Mariborsko Pohorje ima danes na razpolago 21.0@fefoV neposredni blizini spodnje
postaje Pohorske vzpeng@ stoji nov, luksuzno opremljen hotel Habakuk. Lekaj
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korakov dalje je hotel Arena, ki ga cenijo predvs&mortniki. Hotelsko ponudbo
dopolnjujeta Garni hotel Milena, Hotel Merano inBoska kavarna ter zasebna pragta

in Stevilni gostinski lokali. V neposredni blizirgornje postaje Pohorske vzpefgge v
zadnjemcasu nastalo Wge nastanitveno in rekreacijsko naselje s povsemowa urejenim
Hotelom Bellevue, apartmajskim naseljem apartmhbj$ks Bolfenk, Hotelom Bolfenk,
nekoliko nize s kompleksom Penziona Martin in apajskimi hiSami Martin. To ponudbo
pa na razdalji nekaj kilometrov dopolnjujejo Se Apaotel Pohorje, Hotel Tisa in nekaj
planinskih k&. Tudi bliznji objekt Bolfenk v upravljanju Javnegaavoda za turizem
Maribor s svojim Turistino informacijskim centrom, stalnimi ali &snimi razstavami ter
s kulturnimi prireditvami v prezbiteriju nekdanjecrkve Sv. Bolfenka je sestavina
turisticne ponudbe Pohorja. V bliznjem vzhodno e primestnem kraju Razvanje je
vec turisticnih kmetij odprtih vrat s tradicionalno dotimakulinariko in doma pridelanimi
vini, sadjevcem in zel&imi napitki.

Danes sodijo sniica Mariborskega Pohorja, ki se raztezajo na poviZufl hektarjev,
med najvéje zimskoSportne centre v Sloveniji. Enaindvajsétniz povezuje 40
kilometrov smdarskih prog in 6 kilometrov sankaskih prog, medteonje tek&em na
voljo 20 kilometrov urejenih tekaskih prog.¢dice na Mariborskem Pohorju in Arehu
lahko skupaj prepeljejo 17.000 oseb na uro, celaasnezevalni sistem pa omdgo
zasnezitev 70 % smiarskih povrsin in zagotavlja najmanj 100 swmwskih dni v sezoni.
Tereni so izjemno raznoliki, primerni tako zaetmike kot tekmovalce svetovnega pokala.
Vsako leto se na Mariborskem Pohorju odvija teknmfgr& alpskem smianju za zenske,
imenovano Zlata lisica, kar prav tako pripomorerkgmznavnosti snéarskega centra v
Evropi. Poskrbljeno je tudi za #erno smdanje na 7 kilometrov dolgi progi z vrha
Pohorja v dolino vse do Sneznega stadiona, katayw®go med najdaljSe proge za&mo

smuko v Evropi.

Snezni stadion je Ziv tudi v nezimskih mesecih.i@éw je za druzine z malimi otroki, ki
tam najdejo igrala in veselje v naravi, pa tudimsgrugim, ki i€ejo sprostitve na samem
robu mesta. Popularni stadion je tudi prizégigglasbenih in drugih prireditev. Poleg
smuanja je na Mariborskem Pohorju danes Se neStetonostzza vrsto drugih
rekreacijskih oziroma Sportnih aktivnosti, kot i ha smoeh, sankanje, tenis, odbojka,

koSarka, nogomet, tek, kolesarstvo, jahanje, lavbiolov.
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3.3 Stanje skupnih turistinih programov in turistnih izdelkov Pohorja

Zelje in dejavnosti nosilcev turigtiega izdelka in razvoja turizma Mariboru so
zastavljene Se SirSe: razviti Mariborsko Pohorjgkalico v celoletni turistini center, ki

bo tako pozimi kot tudi poleti s svojo ponudbo emaknimiv in privigen za obiskovalce .

Prvi pomemben korak v tej smeri je Ze narejen,ssajse nase podjetie - SPORTNI
CENTER POHORJE D.O.O. , TERME MARIBOR D.D. ter distponudniki turisténih
storitev odl@ili, zdruziti na eni strani viSinsko Sportno—rekiigao in na drugi strani
termalno ponudbo ter s skupno promocijo predstdnitscu novo, zaokroZzeno ponudbo
Maribora in Pohorja z imenom »GORSKI WELLNESS CENRTEOHORJE«.

Tako imajo gostje, ki bivajo v enem izmed hotelovamjenih podjetij, na voljo v poletnem
¢asu pri védnevnem bivanju moznost za nakup animacijske lar#amimacijska kartica
je sestavljena tako:

ANIMACIJSKA KARTICA

od aprila do novembra 2007

2 dni ali ve

Cena kartice za 2 dni 12,00 € / osebo, za vsaktdiodan + 4,00 € / osebo

- 1 x na dan povratni gondolski prevoz
- 2 kroga jahanja konjev v ogradi

- 3 ure izposoje gorskih koles

- 1 xvoznjas PohorJET-om

- v animacijski kartici za 5 dni in ¥ge dodatno Se 1 x OrjaSka gugalnica.

Gostom bodo bivanje popestrile tudi razne vrhunskesditve, ki se bodo v letu 2007
vrstile, in sicer:

- 25. 05. Koncert Radia City

- 02.-03. 06. Sportni vikend Maribora

- 22.06. - 07. 07. Festival Lent

- 23.-26. 08. Grand prix/ svetovni pokal v preskakgu ovir s konji

- 01.- 02.09. Class 1- cross country in Slovepskial v gorskem kolesarstvu

- 15.-16. 09. Zakljeek svetovnega pokala v gorskem kolesarstvu.
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3.4 Predstavitev podjetja Sportni center Pohorje

Mariborsko Pohorje je z 250 ha s#awoskih povrSin, 22 Znicami ter velikim zaledjem z
bogato sméarsko tradicijo v mestu Maribor in njegovi SirSiabki, postalo eden izmed
najvetjih zimskoSportnih centrov v Sloveniji.

Podjetje Sportni center Pohorje, d.0.0. je vpréteketin poslovanja postalo vodilna
druzba, ki opravlja turistho, gostinsko, hotelirsko in é&iicarsko dejavnost na
Mariborskem Pohorju. Druzba je vpisana v registeQkroznem sodi&u v Mariboru pod
St. vl. SRG 414/94 dne 22. 04. 1994. Osnovne degtvdruzbe so gostinstvo, turizem ter
smuarska dejavnost. Osnovni kapital druzbe je 69.6855D SIT. Deleze v kapitalu ima

devet lastnikov. Druzbo zastopa Drago Rataj.

Slika 2: Vizitka Sportnega centra Pohorje

Naziv: SPORTNI CENTER POHORJE d.o.0.
Sedez: Mladinska ulica 29, 2000 Maribor

Mati¢na Stevilka podjetja: 5835771

Sifra dejavnosti: 55.100 - dejavnost hotelov in podobnih obratov
Telefon: 02 / 220 8841 Fax: 02 / 220 8849

Gy

3.4.1 Uprava in kadri

Direktor druzbe: Drago Rataj, univ. dipl. ing.
Vodja zknic: Sréko JesensSek, ing.

Vodja gostinstva: Bojan Geri

Vodja ra&unovodstva: Marta Pregrad, dipl.oec.

V letu 2005 je bilo v druzbi Sportni center Pohorie 0. 0. zaposlenih povgre 47
delavcev, od tega I5 delavcev za nedelto in 32 za dokencas.
Po izobrazbeni strukturi glede na dejavnost dryalesladujejo zaposleni s srednjeSolsko

izobrazbo in poklicnimi Solami. Zaradi sezonskegeaja dela pokriva druzba ostale
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potrebe po zaposlenih ¥asu zimske sezone z zaposlitvijo po podjemni pogoutb
zaposlitvijo preko Studentskih servisov.

Vir podatkov: Poslovno potilo druzbe Sportni center Pohorje d. 0. o za 161052 izdano
marec 2006

Grafikon 1: Struktura zaposlenih v SC Pohorje leta2005

Povpre €na struktura zaposlenih v
SC Pohorje leta 2005
O visoka
H viSja
8 =1 J
c& O srednja
13
19 O kvalificiran
delavec
M nekvalificiran
delavec
Vir: lasten

3.4.2 Rekreacijske dejavnosti

SC Pohorje upravlja snii$¢a Mariborskega Pohorja ter vodi alpsko garsko 3olo in
Solo deskanja na snegu, ki je n&aev Sloveniji. Otroci in odrasli lahko izbirajo me
skupinskimi ali individualnimi animi urami, powduje jih 120 aktivnih titeljev v razl¢nih
jezikih skozi celotno smiarsko sezono. Trenutek zase najdejo tudi adrekabieskarji in
telemark smé&arji. Dodatno v podjetju ponujajaenje telemark sn@@anja, vrtec na snegu,
izposojo in hrambo sntarske opreme, smiarske servise ter ragfie animacije v zimski
sezoni, kot so: voznja s &, nocna smuka z baklami, znano pod imenom Pohorska

baklada, ndno sankanje idr.

Sportni center Pohorje ponuja v poletni sezoni: ajgd, padalstvo, zmajarstvo,
lokostrelstvo, tenis, gorsko kolesarstvo, adreségnSporte, kopanje v termalnih bazenih,
vadbo na igri&u za golf, razne delavnice v indijanski vasi Odognezdo. Gostom in
obiskovalcem Pohorja nudimo tudi izposojo kolesnaujahanje in pohod po Stevilnih

ucnih poteh. Tisti, ki so Zeljni adrenalinskih Sparttahko obigejo Gorski kolesarski park
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z najdaljSo free-ride progo v Sloveniji in tam mago gorsko kolo. Poletje na Pohorju
vam ponuja dvokilometrski toboganski spust s Trnlegtase v PohorJet saneh s hitrostjo do

40 km na uro.

3.4.3 Prenditveni obrati, s katerimi razpolaga Sportni centBohorje

Nastanitvene zmogljivosti SC Pohorja so:

. Hotel Arena *** (52 lezig),

. Hotel Areh** (84 lezig),

. Penzion Martin** (27 leZi§),

. Apartmajske hiSe Bolfenk**** (449 leZ{3,
. Apartmaji Juré*** (8 lezis¢),

. Apartmajske hiSe Martin****(93 lezi§),

. Hotel Bolfenk*** (80 lezig),

. Kamp pod Pohorjem (20 Sotatiter 10 urejenih prostorov za avtodome).

Skupno Stevilo namestitvenih kapacitet Sportnegatrae Pohorje je793 lezi& ter

kapacitete v kampu.

3.4.4 Programi in izdelki Sportnega centra Pohorje

Vodstvo si prizadeva za kakovostno tutist ponudbo in zato z tdnimi vlaganji skusa
posodobiti in pospesiti razvoj turigtie infrastrukture. V letu 2006 smo dokafi
izgradnjo nove Stirisedeznice Postela in nogomatmi&E pri hotelu Arena in na Pohorju.
Na nadmorski visini 1050 m je urejeno nogometnaségr; ki je oddaljeno samo 30 m od
hotela Bolfenk. Na nadmorski viSini 350 m pa stejemi dve nogometni igd§ ki sta
oddaljeni 200 m od hotela Arena. V letu 2007 bomidgh sodelovati z nogometnimi
ekipami po vsej Evropi in tako geli novo obliko turiséne ponudbe Sportnega centra
Pohorje, imenovano nogometni kampi. Nogometnim akifopomo omogtali vrhunske

nogometne priprave.
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Ne smemo pa prezreti kulin&me ponudbe Sportnega centra Pohorje, ki jo zazrgmuj
zn&ilne pohorske jedi, ki so se ohranile skozi stalefio so enolafice, gobova juha,
divjacinski golaz, pohorski pisker, j¢ki z ajdovo kasSo, ligskin kroznik in kroznik Skrata

Bolfenka.

Omenili bi tudi novo vadbi& za golf pod Pohorjem v neposredni blizini hot&tana.
Mozna je vadba dolgih udarcev na zelenici, oddaBém, 120 m in 150 m.
Ponudbo Sportnega centra Pohorje dopolnjuje tudi neliness center z imenom Hida

dobrega péutja, ki se nahaja v hotelu Bolfenk na Pohorju.

Delez gostinske dejavnosti predstavlja v primerg@muarsko in turisiino dejavnostjo
Sportnega centra Pohorje (v nadaljevanju SC)rietjseh dejavnosti SC Pohorje. Lahko
bi rekli, da to ni velik odstotek, vendar se jerpbno zavedati, da se dejavnosti v SC
Pohorje med seboj izredno dopolnjujejo in povezyjepato bi stagnacija ene dejavnosti
lahko povzrgila tudi stagnacijo in nenazadnje nazadovanje prdbstalih dejavnosti v
podjetju. Ker se v SC Pohorje tega zelo dobro zawex skrbno spremljajmo razmere na
trgu in pri svojih nartih upoStevamo tako zahteve okoljevarstvenikov kwmli zahteve
svojih gostov in obiskovalcev. TakSna miselnostpjgomogla tudi k rasti in razvoju

podjetja.

3.5 Predstavitev hotela Arena

Hotel Arena je sodoben hotel, ki lezi ob vznozjuazega smtiSca in prizori€a
svetovnega pokala Zlate lisice in je od centrateneddaljen le Stiri kilometre. Hotel je
kategoriziran s tremi zvezdicami in je primerenaaa stacionarne kot tudi za prehodne
goste. Gostom v naSem hotelu je na razpolago lirezaternetni dostop. Hotelske sobe
in restavracije so komfortno urejene in opremljeridimatskimi napravami. Razpolagamo
z dvaindvajsetimi  sobami, kar pomeni, da imamo o$Bovnih lezi& z moznostjo
dodatnih postelj, tako da lahko sprejmemo 52 goditintelske sobe imajo, kot smo ze
omenili, kategorijo treh zvezdic in so opremljeseTV-sprejemnikom, telefonom in

balkonom. V hotelu je savna, shramba za@nmusoba za druzenje.
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3.5.1 Definicija gosta

Gost je sploSno rabljen izraz za porabnika tungistoritve. Slovar slovenskega knjiznega
jezika opredeljuje gosta tudi kot nekoga, ki seéazao mudi in stanuje v gostinskem
lokalu, hotelu ali zdravili&. Ob izrazu gost se uporablja tudi beseda turist.

Turisti so obiskovalci, ki vsaj eno a@renaijo v nastanitvenem gostinskem obratu ali v

zasebnih nastanitvenih zmogljivostih v obiskanegjikali drzavi.

Penzionski gost je gost, ki je zamenjal svoje stdbivali¥e in se z&sno nastanil v
turisticnem kraju, hotelu ali penzionu z namenom, da dbislolaene turistine
zanimivosti (Bemi¢, 2002, str. 68). Bivanje gosta je lahko r&zti dolgo. Ponudba hrane
in pijace mora biti prilagojena navadam gostov, predvsermpea zadovoljiti sodobnim
prehrambnim pripo®lom o zdravi prehrani. Ponudba hrane mora bitlagnjena tudi
letnemu c¢asu, energijskim potrebam, cenam preostalih gdshinstoritev ter sami

kalkulaciji gostinskega obrata.

V Hotelu Arena, ki sodi v sklop SC Pohorje, so w2006 bivali raznoliki gostje. Najie
gostov je bilo iz Slovenije, in sicer 1.346 gostdla drugem mestu so Zdruzene drzave
Amerike s 1.009 gosti, takoj zatem pa Ngms 779 gosti v letu 2006. Sledi Hrvaska s
680 gosti, Srbija ifCrna gora s 463 gosti, Avstrija in &a s 316 gosti, MadZarska z 239
gosti ter Italija s 190 gosti. Vse ostale drzavéose v celotnem letu 2006 v hotelu Arena

zastopane pod vrednostjo 100 gostov.

3.5.2 Predstavitev ponudbe hotela Arena

Gostom, ki se odfjo za nakup storitev v hotelu Arena, nudimocitne z zajtrkom ali
penzionske storitve, kot so polpenzion ali polmzen. V naSem hotelu so dobrodosli tudi
hisni ljubljercki. Gostje lahko bivajo en dan alidni.

V hotelu Arena smo ponosni na hotelsko restavra&ijge dozivela novo pomlad, saj se
zavedamo, da je za dobrodpgje in zadovoljstvo gostov pomembnihévdejavnikov.
Hotelska a la carte restavracija ima 50 sedezavzipnska restavracija ima 40 sedeZev in

pivnico, kjer je 48 sedezev in st@js
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V spodnji etazi hotela je poseben gostinski prostd70 sedezi, ki je namenjen posebni
ponudbi: raznim predstavitvam, seminarjem, plespraznovanjem in ostalim poslovnim
sreg&anjem.

Ob hotelu na Sneznem stadionu se nahaja prireditshearana, ki je prijetnega zunanjega
videza in elegantne notranjosti. Dvorana je ogravanprijetno osvetljena. V neposredni
blizini se nahajajo parkir&& za goste. Dvorana sprejme do 600 oseb in jevijesia iz
dveh povezovalnih delov. V dvorani Ze vrsto letrggamo razléne druzabne in
protokolarne prireditve, kot je Zlata lisica, VdiEem zvezd, Svetovni pokal v deskanju na
shegu ...

V hotelu Arena nudimo:

- izredno bogato in raznoliko ponudbo jedi po ®duoz jedilnega lista

- sobotna in nedeljska bifejska kosila

- izbirna poslovna kosila

V hotelu Arena organiziramo:

- sve&ane sprejeme

- popolno CATERING storitev

- poroke

- druzabne dogodke

- obletnice

3.5.3 Statistni podatki hotela Arena za leto 2004

Tabela 2: Stevilo gostov in néitev po drzavah v hotelu Arena v letu 2004

. STEVILO . .
DRZAVA GOSTOV STEVILO NOCITEV
Slovenija 1.515 2.392
Hrvaska 311 654
Nemcija 335 621
ZDA 175 400
Srbija in Crna gora 160 363
Italija 149 328
Avstrija 213 301
MadZarska 94 254
Velika Britanija 56 139
Bosna in Hercegovina |83 127
Ostali 562 1.590
SKUPAJ 3.653 7.169

Vir: Podatki o prensitvah v SC Pohorje
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V obdobju od 1. januarja 2004 do 31. decembra 3260@lo v hotelu Arena najwegostov
iz Slovenije, in sicer 392. Sledi HrvasSka s 654 gadila tretiem mestu je Neifja s 621
gosti, sledijo Zdruzene drzave Amerike, od kodembije v hotelu 400 gostov. Sledita
Srbija inCrna gora s 363 gosti, ltalija s 328 gosti, Avstsj801 gostom, MadZarska z 254
gosti, Velika Britanija s 139 gosti ter Bosnha inrekgovina s 127 gosti. Skupno Stevilo
nocitev v hotelu Arena v letu 2004 je 7.16Q/ grafikonu 2 so prikazane dbtve po

drzavah v odstotkih).

Grafikon 2: Nocitve v hotelu Arena po drzavah in odstotkih leta 04

NOCITVE V HOTELU ARENA LETA 2004
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3.5.4 Statisttni podatki hotela Arena za leto 2005

Tabela 3: Stevilo gostov in néitev po drzavah v hotelu Arena, leta 2005

5 STEVILO 5 }
DRZAVA GOSTOV STEVILO NOCITEV
Slovenija 1.238 1.717
HrvaSka 490 1.542
ZDA 327 860
Srbija in Crna gora 131 782
Nemdija 301 547
Velika Britanija 87 416
Italija 147 305
MadZarska 105 232
Avstrija 174 224
Bosna in Hercegovina |65 188
Ostali 691 1.434
SKUPAJ 3.756 8.247
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Vir: podatki o prenditvah v SC Pohorje

V obdobju od 1. januarja 2005 do 31. decembra 20@#lo v hotelu Arena najwegostov

iz Slovenije, in sicer 1.717, sledi Hrvaska s 1.9#&ti Na tretiem mestu so Zdruzene
drzave Amerike z 860 gosti, sledi Srbijalima gora s 782 gosti ter Né&ija s 547 gosti.
Na Sestem mestu je Velika Britanija s 416 gosédis|i Italija, iz katere je bilo v hotelu
305 gostov. Sledi Madzarska z 232 gosti, Avstrija22 gosti in Bosha in Hercegovina s
188 gosti. Skupno Stevilo tibev v hotelu Arena v letu 2005 je 8.24V. grafikonu 3 so
prikazane neitve po drzavah v odstotkih).

Graf 3: Nocitve v hotelu Arena v letu 2005po drzavah in odstéth
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3.5.5 Ocena Hotela Arena kot nastanitvenega obrata

Osnovo za dobre rezultate vsakega gostinskegaaopratistavljajo njegovi gostje, in v
hotelu Arena vsako leto zabelezimo porasitev.

Iz podatkov o n&éitvah v letih 2004 in 2005 lahko razberemo, da smwotelu Arena v
letu 2005 zabelezili 1.078 vaccitev kot v letu 2004.

Primerjava med letoma 2004 in 2005 pokaze, da t@d005 zabelezili najgencitev
gostov iz Hrvaske, Zdruzenih drzav Amerike, Sriij&€ e gore ter Velike Britanije. V
letu 2005 pa je bilo zaznati manjdiev gostov iz Slovenije ter Neiije.

Zavedamo se, da je v sestavi marketinSkega plamemdno opredeliti trzne cilje, kot je

seznanjenje dondd in tujih gostov s celovito ponudbo in novostmi.
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Predvsem pa je potrebno poskrbeti, da se bomoegésgo ze bili pri nas, viéali.
Stanje namestitvenega obrata hotela Arena bomazaikv SWOT analizi.

Prednosti namestitvenega obrata hotela Arena:

- atraktivna lokacija

- dostopnost hotela

- blizina mesta in avtobusne posttge Pohorske vzpenja za vzpon na Pohorje
- nahajanje na samem stigtu

- gostoljubnost osebja

- klimatska naprava

- pestra gostinska ponudba

- savna

- sodelovanje s Termami Maribor (Hotel Habakukhin@acijska kartica
- prizorige svetovnega pokala za Zlato lisico

- konkurergne cene

- poletno sankali® POHOR JET

- adrenalinski park

Slabosti/ pomanjkljivosti namestitvenega obrata hatla Arena:

- recepcija ne obratuje v &memcasu
- premajhen sprejemni prostor

- ni dvigala

- ni r&unalnika za goste

- v sobah ni bara.

Izzivi, priloznosti namestitvenega obrata hotela Aena:

- oblikovanje dodatne ponudbe v poletni sezoni

- vet adrenalinskih Sportov

- razna sré&anja in koncerti, ki se odvijajo pod Pohorjem

- evropska , drzavna in svetovna prvenstva v alpss@uanju
- zvesti gostje

- ureditev golf igriga
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Nevarnosti namestitvenega obrata hotela Arena:

- nezadostna vlaganja v obnovo hotela

- nezadostna vlaganja v promocijo

- padec kakovosti ponudbe

- spremembe klime okolja, slabe snezne razmere
- konkurenca ostalih sniarskih centrov

- odvzemanje storitev

3.5.6 Analiza dosedanjega sistema obvladovanja kakst in njegove
pomanjkljivosti

Za uresnievanje kakovosti poslovanja skrbimo vsi zaposléfsak je odgovoren za
kakovost svojega dela,&mer prispevamo k rezultatom in poslovni uspesnpstjetja.
Vodstvo pa bi moralo skrbeti za strokovno uspgsobist, informiranost in motiviranost

zaposlenih.

Kakovost vgrajujemo v vse storitve hotelskega peshga, od pripravljalnih aktivnhosti do
izvedbe storitve. Odlikuje nas kakovost, ki je t§mee vrednota naSega delovanja.
Spostujemo izpolnjevanje zahtev veljavnhe zakonggajgdpise in druge zahteve. Vendar
pa opazamo, da lahko kakovost storitev zaradi waif@ stroskov hitro pade. Zelo
pomembni so tudi medsebojni odnosi in komunikazggoslenih in vodstva. Vodstvo
mora podati vizijo, ki bi ji morali slediti vsi zagleni. V. Sportnem centru Pohorje ne
posve&ajo posebnega pomena in ne poudarjajo izobraZzeveageov. Zaposleni smo
premalo motivirani, saj ne vidimo nobene moznosipredovanja. To se odraza tudi v

odnosu do gostov, saj posaeno premalo pozornosti njihovemu zadovoljstvu.

V hotelu Arena smo merili obvladanje kakovosti sn@djo dveh metod:
- anketni vpraSalnik v letih 1999 in 2000
- knjiga vtisov

S pomgjo teh dveh metod smo lahko ugotovili, kje so nakbosti in kje prednosti.
Gostje so nas, na primer, sami opozorili na voajhwani po vsem hotelu, pa ta

pomanijkljivost ni bila odpravljena. V knjigi vtisoso grajali ali hvalili zaposlene. Grajani
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so bili opozorjeni, hvaljeni pa niso bili delezniogebne obravnave. Ddlene
pomanjkljivosti po sobah so bile odpravljene. Sameo preuredili in vanje namestili
klimatske naprave ter uredili nova vrata s &junicami natipe. Menimo, da je reakcija

vodstva in zaposlenih na pritoZbe gostov pegoa in premalodinkovita.

Predlagali bi tedenske sestanke, na katerih bistapospordali mnenja gostov ter svoja
opazanjater predloge za izboljSanje kakovosti. Mapa pomanijkljivosti bi se morale
odpravljati hitro in @inkovito. Gost bi moral zautiti, da upoStevamo njegovo mnenje in
da je za nas najpomembnejSi. Zato zelimo v tejodnski nalogi s pomfo ankete

raziskati oceno gostov 0 naSem poslovanju in vadgredloziti ukrepe za izboljSanje

kakovosti v naSem hotelu in podjetju.
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4 RAZISKAVA IN ANALIZA KAKOVOSTI V SPORTNEM
CENTRU POHORJE

Raziskava in analiza zajemata na splosno naslekimjake ter aktivnosti: dotitev
problema raziskave, dalbev ciljev raziskave in ciljne skupine, vkijene v raziskavo,
sledi priprava pripomikov za raziskavo, atovanje ndina odnosa med raziskovalcem in
»raziskovancems, wdgovanje pridobivanja informacij, daldev sistema raziskave,
nartovanje izvedbe raziskave in analize dobljenihul@tov, n&rtovanje priprave
predloga ukrepov ter gdovanje naina njihove uvedbe in spremljavecinkov iz

raziskave ter analize.

4.1. Priprava raziskave

Problem, ki ga Zelimo z raziskavo in analizo v magkplomskem delu obdelati, se nanasa
najprej na poskus ugotavljanja zadovoljstva gosi@wnanjSem vzorcu, na osn@esar bi
vodstvu podijetja predlagali sistem stalne sprereljaadovoljstva gostov zer ukrepanja v

primerih nezadovoljstva in predlogov gostov, pdi tuprimerih pohval.

Cilji raziskave so oblikovanje aktualnih vpraSaaj goste, protitev zadovoljstva cca 80
gostov, analiziranje odgovorov, oblikovanje predloga izboljSave, pridobitev vzorca za
stalno ugotavljanje zadovoljstva in iz tega izh&jaj ukrepanje za vzdrzevanje visoke

stopnje kakovosti odnosa do gostov.

Populacija, pri kateri bomo preverjali zadovoljsinooceno kakovosti turigtnih storitev v
Sportnem centru Pohorje, bodo gostje v hotelu Ar@mgoravili smo anketni vprasalnik,
ki ga bomo ponudili gostu ob prihodu v hotel. Anketestavlja sklop vprasanj, ki so
vecinoma zaprtega tipa, mozni pa so tudi odgovori ted tipa. Prva (zaprta) so
primernejSa za tainalniSko obdelavo, druga (odprta) pa ponujajoimérmacij.

VpraSanja odprtega tipa so (Klendgn 2002,80):
- nestukturirano vprasanje (npr.: Koliko m&se porabite za hotele?)
- nadaljevanje stavka (npr.: Ko izbiram hotel, posuetajvet pozornosti....)

- nadaljevanje zgodbe
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- asociacija besed (npr.:Kaj vam pride na misel,li§ites besedo Arena?)
V naSi anketi, ki je sestavljena v treh jezikih,csnporabili pretezno vpraSanja zaprtega
tipa, in sicer po sistemu ocenjevanja od 1 do HelZemo preveriti oceno gostov o
turisticni ponudbi Sportnega centra Pohorje po nasledijibmetrih:
- osnovni podatki o gostu?- ocena nasSega osebja
- ocena nasSih namestitev in gostinske ponudbe
- ocena ostale ponudbe Sportnega centra Pohorje

- izpolnitev préakovanj ( oz. ali nas bodo ponovno obiskali)
Dodali smo moznost, da gost zapiSe svoje predl&gebi lahko vplivalo na izboljSanje in

novosti nase ponudbe in storitev. Anketi smo tuatladi okvircek za elektronski naslov, da

bomo gostom, ki so nam zaupali svoj e-naslov, Igtdsiali rezultate ankete.
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Vzorec anketnega vprasSalnika:

SPORTNI CENTER POHORJE d.o.0.
HOTEL ARENA

POT K MLINU
2000 MARIBOR
Davé. §t. 26304155
Tel. +386 62 636 1000
Fax. +386 62 636 100314

**DOBRODOSLI V HOTELU ARENA**WELCOME TO THE
HOTEL ARENA **WILLKOMMEN IN HOTEL ARENA***

Skupaj z vami bi Zeleli izboljSati kakovost naddrieyv in vam s tem zagotovili prijetno bivanjgoBimo vas
za vase mnenje. Izpolnjeno anketo oddajte v nabkal recepciji.

Hvala!

With your cooperation, we would like to improve thelity of our services and ensure our guests a&mo
plesant stay. We kindly ask for your opinion anchgwents.

Thank you!

Mit lhrer Hilfe moéchten wir gerne die Qualitdt umse Leistungen verbessern und lhnen einen
angenehmeren Aufenthalt bieten. Wir bitten SielliresMeinung und Bemerkungen mitzuteilen. Danke!

ANKETA***QUESTIONNARY***FRAGENBOGEN

SPOL/SEX/ 0 ZIWIF 0 M/M/M
GESCHLECHT
STAROST/AGE/ 1130 LET 1 30-50 I NAD 50 LET
UNDER 30 MORE THAN 50
UNTER 30 JAHRE UBER 50 JAHRE

KOLIKOKRAT STE ZE BILI V NASEM HOTELU?
HOW MANY TIMES HAVE YOU BEEN IN OUR HOTEL?
WIE OFT WAREN SIE SCHON IM UNSEREN HOTEL?

[ NIKOLI/NEVER/ [l ENKRAT/ONCE/ [ VECKRAT/
NIE EINMAL SEVERAL TIMES
MERHMALS

RAZLOG VASEGA BIVANJA PRI NAS?
PURPOSE OF YOUR VISIT?
ZWECK IHRES BESUCHS?

1 PREHODNI OBISK (1 POSLOVNI OBISK U PCCITNICE 1 OSTALO
PREVIOUS VISIT BUSINESS HOLLIDAY OTHER
FRUHERER BESUCH GESCHAFT URLAUB ANDERE GRUNDE

KDO VAS JE OPOZORIL NA NAS HOTEL?
REASON FOR CHOOSIN OUR HOTEL?
DURCH WEM WURDEN SIE AUF UNSER HOTEL AUFMERKSAM ?

REDNI GOST TURISTICNA AGENCIJA PRIJATELJI INTERNET
1 REGULAR GUEST [l TRAVEL AGENCY [1 FRIENDS 0 WEB
STAMMGAST REISEBURO FREUNDE INTERNET
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KAKO Bl OCENILI ...... ?
HOW WOULD YOU RATE....?
WIE WURDEN SIE BEURTEILEN...?

NASE OSEBJE
OUR STAFF
UNSER PERSONAL

5 (odli¢no/excellent/ausgezeichnet);

4 (zelo dobro/ very good, sehr good),
3 (dobro/good/befriedigend)

2 (slabo/bad/schlecht)

1 (zelo slabo/very bad/unbefriedigend)

5 4 3

RECEPCIJA
RECEPTIONIST
REZEPTOR

GOSTINSKO OSEBJE
RESAURANT PERSONNEL
RESTAURANT PERSONAL

SOBARICA
CHAMBERMAID
ZIMMERMADCHEN

NASE NAMESTITVE/
OUR ROOMS/
UNSERE ZIMMER

GOSTINSKO PONUDBO/
GASTRONOMIC OFFER/
KULINARISCHE
ANGEBOT

VASI| PREDLOGI
YOUR SUGGESTIONS
IHRE VORSCHLAGE

ANIMACIJSKI PROGRAM
ENTERTAINMENT PROGRAMME
UNSER ANIMIERPROGRAM

RAZPOLOZLJIVOST INFORMACIJ/
AVAILABILITY OF INFORMATION
IFORMATIONSVERFUGBARKEIT

UREJENOST OKOLICE
ENVIRONMENT TIDINESS
SAUBERKEIT DER UMGEBUNG

SMUCARSKE PROGE
SKI SLOPES
SKI PISTEN

ADRENALINSKI PARK
ADRENALIN PARK
ADRENALINE PARK

BIKE PARK IN KAMP
MOUNTAIN BIKE AND CAMP
BIKEPARK UND KAMPLATZ
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RAZPOLOZLJIVOST SPOMINKOV
AVAILABILITY OF GIFTS
GESCHENKVERFUGBARKEIT

VASI| PREDLOGI
YOUR SUGGESTIONS
IHRE VORSCHLAGE

Ali nas boste ponovno obiskali?
Will You visit us again?
Werden Sie uns wieder besuchen?

[ dalyeslja

(1 ne/na/nein

[ morda/maybe/vielleicht

DATUM:
DATE:
DATUM:

E-MAIL:
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4.2 Na‘rt izvedbe raziskave

Anketna vpraSanja so pripravljena na papirju A d so odloZzena na vidnem mestu v
hotelski sobi. V recepciji je pripravljen zaboj, lkar lahko gostje oddajo izpolnjeno
anketo. Recepcija gosta ob prihodu opozori na ar&k@r@njo, naj jo izpolni.

4.3 Analiza dobljenih odgovorov

V analizi anket gostov bomo uporabili povgme oceno oziroma najpogostejSi odgovor po
posaménih vpraSanijih.

Analizo smo opravili tako, da smo najprej izdefabsebne liste, kjer je bilo na vsakem od
njih pripravljeno vprasanje in nato moznost za agdgoNato smo ankete prebrali in sproti

vpisovali odgovore na liste.

Na vprasanja so odgovarjali gostje mosSkega in Zgekpola v sledem Stevilu:

SPOL ANKETIRANCEV

0 MOSKI
B ZENSKI

Graf 4: Stevilo anketirancev po spolu

Starost anketiranec je bila sléde

STAROSTNE SKUPINE ANKETIRANCEV

29 @ POD 30 LET
B 30-50 LET
ONAD 50 LET

65

Graf 5: Starostne skupine anketirancev
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Goste smo vprasali, ali so Ze bivali v naSem hotalejeli smo naslednje odgovore:

ALl STE ZE OBISKALI HOTEL ARENA?

T NIKOLI
B ENKRAT
OVECKRAT

Graf 6: Obiski anketiranih gostov v hotelu Arena

V anketi, ki smo jo smo izvajali med gosti hoteleeAa, nas je zanimal tudi razlog bivanja

v hotelu. Dobili smo naslednje rezultate:

RAZLOGI BIVANJA V HOTELU ARENA

19 7

B PREHODNI OBISK
B POSLOVNI OBISK
32 o POCITNICE
0 OSTALO

22

Graf 7: Razlogi bivanja v hotelu Arena

V nadaljevanju ankete smo povprasali anketiran¢gegéso jih je opozoril na nas hotel:

KDO VAS JE OPOZORIL NA NAS HOTEL?

O REDNI GOST

@ TURISTICNA
AGENCIJA

O PRIJATELJI

O INTERNET

Graf. 8 : Kako so bili anketiranci opozorjeni nadicAreno
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V nadaljevanju anketnega vpraSalnika smo anketigais¢ée sprasevali po oceni od 1 (zelo
slabo) do 5 (odtino) osebja hotela Arena, namestitve, urejenosiceklo animacijskih

programih ter drugih Sportnih objektih v okviru SCP

Anketirani gostje, so osebje hotela arena ocak { kot kaze spodnja tabela:

KAKO Bl OCENILI NASE

OSEBJE 1 2 3 4 5 povpre ¢je
RECEPCIJA 9 24 47 4,47
GOSTINSKO OSEBJE 22 37 21 3,98
SOBARICA 18 35 27 4,06

Tabela 4: Ocena anketiranih gostov o osebju hétetaa

Ocena anketiranih gostov 0 namestitvah hotela Aregastinski ponudbi je bila sledk

KAKO Bl OCENILI 1 2 3 4 5 povpre &e
NAMESTITIVE 17 37 26 4,11
GOSTINSKO PONUDBO 4 26 32 18 3,8

Tabela 5: Ocena anketiranih gostov o namestitwagwostinski ponudbi

V nadaljevanju ankete so anketirani gostje ocetijauvai parametre, ki jinh prikazuje
spodnja tabela:

KAKO Bl OCENILI 1 2 3 4 5 povpre &je
AMNIMACIJSKI PROGRAM 1 7 25 21 5 3,37
RAZPOLOZLJIVOST

INFORMACIJ 2 25 27 26 41
UREJENOST OKOLICE 1 11 36 32 4,22
SMUCGARSKE PROGE 1 9 20 17 15 3,64
ADRENALINSKI PARK 1 16 17 13 3,87

BIKE PARK 12 16 12 7 3,29
RAZPOLOZLJIVOST

SPOMINKOV 16 21 13 17 6 2,67

Tabela 6: Ocena anketiranih gostov o gl programih in objektih SCP

Na koncu ankete smo gostom zastavili vpraSanjenadibodo ponovno obiskali. Tudi ti
odgovori so nam podali del mnenja o kakovosterasnudbe in storitev.

ALI NAS BOSTE PONOVNO OBISKALI ?
DA 51
NE 1

MOGOCE 28

Tabela 7: VpraSanje o ponovnem obisku v hotelu Aren
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4.4 Predlogi izboljSav v obvladanju kakovosti v SCP

Za zagotavljanje in izpolnjevanje sistema kakovaesturisticnih podjetjin je po naSem
mnenju zelo pomembno znanje in usposobljenost kadZato menimo, da bi moralo
vodstvo SCP bolj poudarjati izobraZevanje in izgojevanje znanja zaposlenih delavcev,
saj bi le tako zaposleni v kitiih situacijah znali pravilno ukrepati. Prav daje
izobrazevanje del motivacije za zaposlene, ki jenpdem mnenju v SCP primanjkuije.
Anketirani gostje prijaznosti in ustrezljivosti dga v hotelu Arena, niso ocenili

navdusujoe.

Celostno obvladanje kakovosti je zahteven procds,pdkriva vsa podrga dela
organizacije, saj je kakovost storitev osrednjegiag@na za zaupanje uporabnikov. Tega bi

se morali zavedati prav vsi zaposleni v SCP.

Da bi od zavedanja preslo Se v izvedbo, predlaganstop k razvoju sistema celovitega

obvladovanja kakovosti v SCP po sistemu notranjuimanje presoje kakovosti.

Prav tako predlagamo pristop k pripravi kodeksa caljgtniSki kulturi in k njegovi
uveljavitvi. Pomemben je lahko tudi motiviran smteza stalno inovativno delovanje

zaposlenih na podéu kakovosti ponudbe in izvajanja storitev.

Predvsem pa se nam zdi pomembno nevsiljivo vzpadipeljgostov k izpolnjevanju
ankete, stalno spremljanje stanja zadovoljstvaoyostpomdjo ankete in osebnih stikov
ter sprotno ukrepanje, torej takojSnje odpravljgmjeblemov, ki jih nakazejo gostje, pa
tudi udejanjanje koristnih predlogov in ide] gostdlot pripom@ek za uresgitev tega

napotka so koristne stalne analize anket, na osmlize pa redni delovni sestanki o

kakovosti z vsem hotelskim osebjem.
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5 TRZENJE V TURIZMU

S splosno definicijo Kotlerja (1998, 13), ki opréde marketing kot druzbeni in
upravljalski proces, s pord katerega organizacije in posamezniki dobijo, kar
potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijp medsebojno zaznamujejo izdelke, ki
imajo vrednost. Pri vseh opredelitvah turishega marketinga opazamo, da so osnovna
natela marketinga enaka za vse trge, izdelke in striRazlike nastajajo le pri uporabi
marketinsSke teorije na posameznih pa@fhg v naSem primeru na podija turizma.

Bistvo teorije in prakse marketinga v turizmu jedg produjemo potrebe in na osnovi
tega razvijamo in proizvajamo tiste proizvode irorigve, ki jih lahko ponudimo

ugotovljenemu plé&lno sposobnemu povprasevanju (Andr&jn drugi, 1997, 31).

Na turisttnem trgu so turistni proizvodi namenjeni zadovoljevanju potreb injael
kupcev. To je sploSno veljavno za trzenje storite\jedro sploSne marketinske teorije
(Potanik, 2003, 81).

Mihaliceva (1999, 66-67) povzema Kotlerjev primer tuistiga proizvoda, ki © pet
ravni turisti ¢nega proizvoda:
- NajosnovnejSa raven je jedro izdelka, ki predstaenovno storitev ali korist, ki
jo kupec resrino kupuije.
- Trznik mora pretvoriti jedro izdelka v osnovni (geidni) izdelek, ki je temeljna
razlicica izdelka.
- Na tretji ravni pripravi trznik ptiakovani izdelek, ki ga sestavlja niz lastnosti in
pogojev, ki jih kupci pri nakupu ponavadi gakujejo in z njimi soglasajo.
- Na cetrti ravni pripravi trznik razsirjeni izdelek, kisebuje dodatne storitve in
koristi, zaradi katerih se ponudba podjetja razékad konkuretininh ponudb.
- Na peti ravni je potencialni izdelek z vsemi raip&ami in spremembami, ki bi jim
lahko bil izdelek izpostavljen v prihodnost. Pogjetztrajno i§€ejo nove naine, s

katerimi bi zadovoljila kupca in bi svojo ponudlogila od ponudbe drugih.

Turisti¢ni proizvod ni le hotelska postelja, tendvekupek ali paket werazlicnih storitev.

Hotelska postelja je le del turi&tiega proizvoda, ki je sestavljen proizvod.
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Definicij turisticnega proizvoda ali, bolje ¢eno, turisttnega izdelka je mnogo, vsem pa je
skupno, da je potrebno pri njegovem oblikovanjuuzdr ve¢ elementov ponudbe v
integralno celoto, ki nudi gostu dozivetje. Zatovseadnjentasu vse bolj uveljavlja pojem

integralnega turisthega izdelka.

Franjo Sauperl v knjiZici Turistha misel (TZS $t. 7, Ljubljana, 2000) podaja daksjko
definicijo turisténega izdelka: »Turigthi izdelek je splet podjetij, ki ponujajo turistie
storitve, komplementarnih in podpornih dejavnastijsticnih privliacnosti, infrastrukture,
naravnih danosti in druzbeno-ekonomskih dejavnikogjranih na istem zaokrozenem

obmaiju”.

Zahtevo po oblikovanju in trzenju integralnih tdikgih izdelkov nosi v sebi tudi Strategija

razvoja turizma na Slovenskem v obdobju 2007 — 2013

Za obmaje, kjer je lociran hotel Arena, ki je predmet nabelelave v diplomskem delu, in
kjer se nahaja snezni stadion, hotel Habakuk znvsf ponudbo, Sportna dvorana Dras in
drugo, bi bilo z vsemi ponudniki smiselno oblikaviak integralni turistini proizvod, ki

bi ga poimenovali, na primer, »dozivetje Zlatedest, kjer je lahko zdruzena ponudba
nastanitve, hrane in pija, sneznih radosti, adrenalinskih dozivetij, otibskdosti, Sporta

in rekreacije, prireditev in podobnega, hkrati @aijne povezano s svetovno znano

prireditvijo.

5.1.1 Medijsko oglasevanje v turizmu

OglaSevanje je vsaka gkna oblika neosebne predstavitve in promocije 2grdisbrin in
storitev, ki jo pl&a nar@nik. Gre za posredovanje raziih spor@il na ekonomien n&in
(Kotler,1998, 627).

Medijsko propagando v turizmu je trebatriavati na podlagi informacij, ki jih dobimo s
pomaijo raziskave trga. Treba jo je usmeriti k dmoemu segmentu oz. na diga
turisticni trg, k dol@eni skupini potencialnih turistov. Vse aktivhosh rezultate,
povezane s turigiho propagando, je treba spremljati in prilagodibgtoru, v katerem naj
bi potekale propagandne aktivnosti. Razen progeopomemben tudias, ki ga imamo v
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mislih za izvajanje turisthe propagande. Potrebne so ddle v zvezi z z&etkom
izvajanja propagandnih aktivnosti, z njihovim trggm, ponavljanjem ter njihovim
zaporedjem. Pri tem je treba upoStevati dejstvgedai danasnjem obsegu propagandnih
spor@&il vedno teZze vzbuditi pozornost potroSnikov, zgw treba skrbeti, da se

propagandna spatita spreminjajo in se ne pojavljajo predokpssa (Lorbek,1997, 120).

Turisticno-ekonomska propaganda je sploSna, kadar greomaopijo drZzave, turisthega
obmaja, turistécnega kraja ali vsebinsko zaokrozene tufisti ponudbe (sn@anje ...) in
posebna, kadar gre za promocijo deloega gostinskega in nhamestitvenega obratag¢agris
za golf, prireditve ... (Andrégjc¢ in drugi, 1997, 35).

Med pomembnenedijske oblike uvr&amo: turisttne sejme, televizijo, tisk, agencije in
uliéni n&in reklamiranja (panoiji, izlozbe). Najbolj znareklamno-propaganda sredstva
so: katalogi, prospekti, letaki, biltenilanki, tiskane knjizice (Florjain¢ in drugi,1997,
207). Z razvojem svetovnega spleta pa je gotovbatiagpktualna medijska oblika spletna

stran ponudnika.

Za oglasevanje in reklamiranje v hotelu Arena ir§pem centru Pohorje uporabljamo

razlicne medije, kot prikazuje spodnja tabela:

Tabela 8: Oglasevanje v medijih Sportnega centra Pmrje skozi leto

MEDIJ JAN-APR |MAJ-AVG | SEP-OKT | NOV-DEC
TELEVIZJA oglasujemqg po potrebi | po potrebi oglaéujen]o
CASOPIS oglasujemd po potrebi | po potrebi| oglasujemo
VECER

WEB(hasSa oglasujemqg oglasujemo| oglasujemooglasujemo

spletna stran)

KATALOGI oglasujemqg oglasujemo| oglasujemoOglasSujemo
PANOJI oglasujemqg po potrebi | po potrebi| po potrebi
SEJMI oglasujemqg oglasujemo| oglasujemooglasujemo
Vir: lastni
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Glavna vloga, pomen in cilj propagande v tuéséim podjetju je, da s svojim delovanjem
pridobi in obdrzi gosta. Z reklamo ga pridobi, sk&aostjo pa obdrzi. Ko s svojimi
aktivnostmi doseze ta cilj, pomaga pri obstoju aavoju turisttnega podjetja. Ukrepati
moramo tako, da bomo n&m boljSi n&in predstavili storitev svojim potencialnim

kupcem.

5.1.2 Trzenje storitev v turizmu na podlagi odnosov

Odnosi z javnostjo so negkna in neosebna oblika komuniciranja z kamini javnostmi,
ki poteka preko razinih medijev. Pogosto se uporablja kratica PR, kizjgeljana iz
angleske besedne zveze »public relations«. Greplea lsomunikacij, s katerimi zelimo
oblikovati dobre odnose med turistim ponudnikom in javnostjo. Primarni cilj
instrumenta odnosov z javnostjo je kreirati in if@®vati pozitivni image podjetja kot
celote v razlinih plasteh javnosti. Z njim podjetje informirapnepriuje javnost, da je le-
to organizacija, s katero je vredno in dobro posio\WNjegov sekundarni cilj pa je ugodno
vplivati na prodajo izdelka, predvsem s pozitivhimformacijami o organizacijskem

okolju, v katerem marketinski splet za d&#a izdelek nastaja (Lorbek 1992, 51).

V turizmu je najpogostejSe orodje odnosov z javjoogtibliceta. Publiceta je nepkna
oblika predstavljanja podjetja in njegovih storitevazlicnin medijih. Je komunikacijski
proces, ki ga podjetje ne more v celoti nadzorowa]j ga izvajajo in nadzorujejo mediji.
Da bi turisttno podijetje pritegnilo zanimanje medijev, mora aakem pomembnem
dogodku, spremembi in novosti, organizirati novakar konference, pripravljati sp@ita

za objavo, dodatna gradiva ter negovati osebnesednmovinarji (Brezovec, 2000, 121).

Ce imamo resitev za tezavne kupce, moramo najti Ssenestrezen g, da jim bomo to
sporaili. Turisti¢ni izdelek moramo predstaviti s kar se da velikorimacijami, ker kupec
ne vidi, kaj kupuje, mu mora biti to zelo dobro gstavljeno, sicer se bo odlbza nakup

tam, kjer mogeoe storitev ni tako kvalitetna, so jo pa znali dopredstauviti.
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5.2 Razlike med trzenjem izdelkov in turistih storitev

Storitev je nardeno delo, ki se opravi za koga, navadno zilplgSlovar slovenskega
knjiznega jezika 1995, 1317).

Znotraj marketinSkega spleta ptojemoizdelek oziromastoritev, ceno, distribucijo in
komuniciranje. Avtorji pri obravnavanju marketinSkega spleta zariste obravnavajo
dodatne tri prvine (Devetak 1995, 17), in sidprdi (people),procesiranje (processing)
in fiziéne dokaze(physical evidence).

Turisticne storitve imajo razen splosnih Stirih Zif@osti storitev tudi vse svoje posebnosti.

Te posebnosti so:

a) Zacasno lastnistvo
Turisti, ki kupijo turisttno storitev, le-te ne dobijo v trajno, tendve zaasno last

(nakup letalske vozovnice, najem apartmaja ali s@sbdol@encas ...)

b) Usmerjenost k ponudbi namesto porabnikom
V turizmu je turisténa destinacija najpogosteje dana in se Sele p@meavrednotenju
zaasno sprasevati, komu jo lahko ponudimo. Vendarbklemu obstaja v turizmu

marketinski pristop, ko se na osnovi prepoznaveifazblikuje turisténa storitev.

c) RazprSen nadzor nad storitvijo
Ker je turisttna storitev pogosto sestavljena, zahteva sodelevamagzltnih
ponudnikov. To pomeni, da kakovosti turisi storitve ne nadzoruje vedno en/isti

ponudnik.

c) Sirina doZivetja
Turisti¢na storitev je celostna izkusnja, ki s€ma s pripravami povpéao Sest tednov
pred nakupom in traja s spomini (in ocenami) veagdést tednov po nakupu. Ocena je

odvisna od Stevilnih dejavnikov in kombinacij mgam.
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d) Visoka stopnja tveganja porabnikov
Nakup turisttne storitve zahteva visoko stopnjo tveganja tuvistcer turist nima

moznosti preizkusiti turisthe storitve pred nakupom.

c) Sanje in fantazije kot sestavni del storitve
Nakup turisttne storitve je pogosto povezan z nejasnimi in da&inimi motivi.
Ponudniki turisiénih storitev morajo biti sposobni prepoznati te wmin jih odzrcaliti

V Svoji ponudbi.

e) Odvisnost od okolja

Turisticne storitve so v veliki meri podvrZzene vplivom ikofja, ki jih ponudnik ne
more nadzorovati niti predvideti.

(Mihali¢, 1995, 41)

5.3 Kakovostni turizem

Ce Zeli kako turistino podjetje svojim gostom nuditi brezhibne storjtv®rajo manager;i
in zaposleni kakovost razumeti enako. Za uprawjasjkakovostjo je potrebno zanje

managerjev. Pomembno je izpolniti naslednje krgeri

- cilj kakovosti je izpolnitev zahtev odjemalcev &iiinih storitev, in to Ze pri prvem
nakupu,

- kakovost mora delovati preventivno in ne Sele pdstcanjevanju napak ter
pomanijkljivosti,

- standardi kakovosti turismih storitev so dosezeni, ko sta vsebina in storite
brezhibna (Cvikl, 2006, 12).
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5.3.1 Vpliv kakovosti na trzenje v turizmu

Kakovost v turizmu je odidlno gibalo konkuretinosti in trzne diferenciacije, ki lahko
odlccilno prispeva k vgi prepoznavnosti, uspesnosti in kéjamu prihodku turistinega
ponudnika in drZzave. Zato imajo v turizmu vse porbeaj5oo vlogo blagovne znamke. Za
vecjo uspesnost turizma je najpomembnejSi poudarek) dhankuregnosti z dvigom
kakovosti in zadovoljstva gostov na naslednjih efun

- turisti¢ni ponudniki

- turisticne destinacije

- nacionalna raven.
Za kakovostno trzenje v turizmu je zahtevan déeggooudarek kot za kakovostno trzenje
v proizvodnih dejavnostih. Turighi izdelki oziroma storitve so proizvedeni in pdteni
istoasno, medtem ko sta proizvodnja in potroSnja v itrugjavnostih razdvojeni. V
turizmu obstaja neposreden stik med zaposleningosti, zato se popolne kakovosti ne
more dosé&. Glavni smisel strategije v turizmu je ugotoviiako najbolje opraviti s
konkurenco. Znano je, da je turisti trg zasten, povpraSevanje pa stabilno, zato se
pricakuje majhna rast. PotroSniki pa postajajo zaradiw€je ponudbe vse bolj zahtevni.
TaksSna dejstva so v turistiem povprasevanju povaita razvoj konkuretinih metod, da
bi ustregla novo nastajajion izzivom okolja turisitnega gospodarstva. Te marketinsko
usmerjene metode so:

- inovativne marketinSke tehnike

- zagotavljanje Sirokega spektra storitev

- cenovna vodilnost

- priznana blagovna znamka

- lojalnost gostov

- veliko oglaSevanja

- iskanje novih trznih priloznosti

- trzne raziskave

- raziskave in razvoj storitev
(www.mg.gov.sj 15.01.2007)

Razvoj kakovosti v turizmu je v prvi vrsti odvis@d zasebne podjetnisSke iniciative, a
vendar ima pomembno vlogo tudi drzava in sicer ipkanju, urejanju in nadziranju

najnujnejsSih vidikov kakovosti. Na primer:
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- zagotavljanje osnovnih standardov ( kategoijaa@amestitvenih obratov)
- pospesSevanje izvajanja programov (priprava pnitv za funkcionalne standarde
kakovosti, izobraZzevanje zaposlenih za uspeSinejakovostnejSe delo v turizmu)

(www.mg.gov.sj 15.01.2007).

Storitev je opravilo, s katerim lahko prejemnik wast dober ali slab alutek s
posredovalcem; zadovoljiti gosta pomeni spoznjaggove potrebe, Zelje in gekovanja.

5.3.2 Vpliv zaposlenih na trzenje v turizmu

Ljudje oziroma zaposleni spadamo v element trzemjakspleta.

Pri izvajanju turisgnih storitev soljudje tisti, ki imajo zelo pomembno vlogo. Pri
izvajanju turisténih storitev morajo biti izvajalci oziroma prodajal strokovno
usposobljeni, zelo dobro morajo poznati vsecinasti dolaiene storitve. Po naravi naj bi
bili izvajalci turistiénih storitev ustvarjalni in dobri v v&&ah komuniciranja z ljudmi
oziroma turisti. Pri izvajanju turistnih storitev je pomembna tudi osebna urejenost, v
celoti morajo obvladati stroko, tehnologijo, tehv&ke postopke in zakonske omejitve.
Zaradi tega bi moralo turigtio podjetje v izobrazevanje svojih kadrov velik@gti.
Fizi¢ni dokazi zajemajo vse tisto, kar gost vidi, séiBiobcuti, zato morajo imeti ustrezno

kakovost, videz, konstrukcijo..(zgradbe, opremakip&ca, zelenice).

Del storitve v turizmu predstavlja odnos do gogttp je_pomembno vzpostaviti pristen

gostoljubni _odnos.Za odlcno opravljeno storitev je treba poznati 10 zlatiravi

gostoljubne storitve v turizmu:

. Nadzorujmo svoje razpolozenje.

. Nasmehnimo se gostu.

. Gostov problem jemljimo kot svojega.

. Preprtajmo se, da gost prejme vse, kar potrebuje.
. Bodimo pozorni na gostovo obnaSanje.

. Delajmo timsko.

. Bodimo uglajeni in vljudni.

. Preprtajmo se, da je gost zadovoljen.

© 00 N OO O A W N P

. Poosebljajmo svoje delo.
10. Presenetimo gosta
(Cvikl, 2000, 3)
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Velikokrat se zgodi, da imamo v zasebnem Zivljeejzave, ki jih moramo prebroditi, ne
da bi pri tem obremenjevali svoje delo in prenasahj posledice slabega razpolozenja.
Kadarkoli prestopimo prag svojega delovnega mesteamo imeti v mislih, da sodelavec
in gost nista kriva za naSe slabo razpoloZzenje. 2dposleni, smo v vlogi reSevalca

gostovih tezav.

5.3.3 Vpliv gosta na kakovost v turizmu

Pri obravnavi kakovosti turisthega produkta se je treba postaviti v vlogo gostae
vprasati, kaj pravzaprav on zeli. Pravi odgovor bamlo tezko nasli, saj je pojmovanje
biti zadovoljen ali imeti se lepo izredno subjektivin je razltno od¢loveka docloveka.
V¢asih gost ne ve, kaj je bilo tisto, kar je pustilojem nepozabne ¢btke. Zaznavanje na
racionalni ravni ni vedno enak&ustvenemu, saj prihaja do podzavestnega sprejemanja
razlicnin drazljajev iz okolja. Tukaj nastopijo vse tist#obne pozornosti, na videz
nepomembne malenkosti, ki v sami strukturi stroSkeesticij nimajo velikega deleza, so

pa izredno pomembne pri zaznavanju kakovosti vigogta.

Zadovoljen gost hotelu omoga in zagotavlja prodajo ter prihodke, Siri dobreimhotelu
in storitvi in je dragocen vir informacij (daje ige pripombe, predlaga izboljSave).
Zadovoljen gost je manj pozoren na druge hotelegaine laze obdrzati, kot pa pridobiti
novega gosta.

V hotelu Arena, katerega temeljna dejavnost je n@erendis¢ in gostinskih storitev,
smo kot instrument ugotavljanja in merjena kakovastoceh gosta izbrali anketni

vprasalnik.

5.4 Oblikovanje izbolj$av in novitet v trzenju Spoega centra Pohorje

Vizija turizma Sportnega centra Pohorje mora hikisha, da bo Pohorje postalo prévia
destinacija. Pohorje je lepo naravno okolje, kdinabiskovalcem neposredni stik z
naravo. Pohorje s svojo razgibanostjo terenov adjate moznosti za letni in zimski
turizem. Vodstvu podjetja je v tem letu uspelo prateSe ostale turigine ponudnike na
Pohorju in pod njim, tako da smo skupaj z njimidladi skupen katalog ponudbe z
imenom »GORSKI WELLNES CENTER POHORJE«.
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5.4.1 Pripor@@ane izboljSave in novitete v ponudbi SCP na osn@ziskave in analize
zadovoljstva gostov

Iz analize anketnih vpraSalnikov smo pridobili nrerki ga imajo gostje o nhaSem osebju,
ponudbi in programih.

Zelo nizko oceno ( povpée 2,57) smo dobili pri oceni razpolozljivosti spmkov.
Menimo, da bi na tem podfju bilo potrebno poiskati nove dobavitelje in utediecjo
vitrino z moznostjo nakupa kvalitetnih spominkova¥ tako bi morali v& pozornosti
posvetiti animacijskemu programu, saj so ga gastenili s povpréno oceno 3,37, in
razSiriti ponudbo v bike parku, ki so ga so gostjenili s povpréno oceno 3,29. Popestriti
bi morali ponudbo na jedilnih listih, saj so gosgjestinsko ponudbo ocenili s povpne
oceno 3,8. Tudi osebje bi moralo pokazaté ywsluha do gostov, saj s povgmani
ocenami od 3,98 za gostinsko osebje, 4,06 za saberi4,47 za recepcijo ne smemo biti
popolnoma zadovoljni. Z najboljSo povpmn® oceno 4,47 je bilo ocenjeno osebje
recepcije. NaSe namestitve so bile ocenjene s pawproceno 4,11 in urejenost okolice s

povpre&no oceno 4,22.

5.4.2 Mozen vpliv predlaganih izbolj$av in novite trzenje SCP

Pomembno je tudi razvijanje celoletnih programoaktivnosti, v katere bi vklgevali vse
ved rekreacijskega turizma. Sport pozitivno vpliva padaljSanje turisthe sezone,
zagotavlja v&jo zasedenost nastanitvenih kapacitet in ustvamjatbn promet v gostinskih
obratih. Razvoj Sportnega turizma bi omaglo odpiranje novih dejavnosti in novih
delovnih mest. Z izgradnjo lastnih infrastrukturrahjektov (hotel, bazen) pa bi dvignili
kakovost ponudbe in povali moznost podaljSanje sezone in potroSnje turisto

Pomembno je, da znamo ponuditi.

Kot smo v diplomskem delu ugotavljali, je pomemiresodoben nan ponudbe v turizmu
tako imenovani turistni izdelek kot sestavina elementov za dozivetjet@osZato je
pomembno oblikovanje lastnih turigtih izdelkov, pa tudi vkljtevanje ozjega in SirSega
obmaja v turistcne izdelke ter skupno nastopanje€ wristicnin ponudnikov, povezanih

v turisti¢ni izdelek .

62



5.5 Sklepne misli o vplivu kakovosti ha uspesnimsénja v turizmu

V standardu kakovosti ISO 9004-2 govorimo o pomkakiovosti dela in @&loveSkem
vidiku kakovosti, ki je posebno pomemben v turizmModstvo podjetja bi moralo
definirati politiko kakovosti v podjetju in opredtlcilje kakovosti Med viri, ki dol@dajo
delovanje sistema kakovosti v turizmu, omenjenddath navaja kot najpomembnejSe tudi
sposobnost zaposlenih, znanje in motiviranost asekij ponuja turistine storitve in

komunicira s potroSnikom turigtie storitve.

Kakovost v turizmu je v najSirSem pomenu dosedekekovega dela, znanja, sposobnosti

in vzgoje oziroma motivacije za kakovost.

Karkoli bomo od predlaganega storili, bo korak kdamjemu izboljSevanju naSe

kakovosti in s tem zadovoljstva gostov. Le zad@mljost se via!
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6 PODJETNISKA KULTURA V TURIZMU

Kulturo vsakega podjetja predstavija sistem vretdn&s speciftno ohranja vedenje
posameznikov, njihovega odnosa do dela, medseboph®se, oblike vodenja in
komuniciranja, organizacijo podjetja, odnose s @asimi partnerji in s konkurenco,

razmerja med notranjimi in zunanjimi javnostmi peigh (Mayer, 1994, 138).

Kultura v podijetjih se gradi skozi daljfasovno obdobje in je globoko zasidrana v
organizacijo. Zato se sprememba kulture v podjetghmore zgodittez n@&. Medtem ko
se pojem organizacijske kulture veze na organiadajf skupino v njej zaposlenih ljudi,
pa se psiholoSka klima v organizaciji nanasa nlagssicialne vidike delovnega okolja, kot
ga vidi posamezna zaposlena oseba. Odraza nelkee»kamijo« med posamezniki, ki pri

svojem delu sodelujej@ww.revija.mojedelo.com/revijadne 04.03.2007.

Vsaka organizacija bi morala poskrbeti za kultuadjptja, ki bo upoStevala zunanje in
notranje dejavnike in razmere ter panogo, v kgéedrganizacija dejavna. Samo uspesna
organizacijska kultura in skupna usmerjenost vsmtelsijaiih v procesu lahko posredno

prinasSa poslovne dosezke in razvoj.

6.1 Pomen podjetniSke kulture v turizmu

Kulturi v turisticnih podjetjin predpisujemo pomembno vlogo, saj serei vrednotenja,
misljenja, dozZivljaja in vedenja, ki so skupni zalgmim v turisttnem podjetju, prenasajo
na goste. Pomemben je prvi vtis, ki ga dobi gosplze/stopu v hotel, turigino agencijo
ali drugo poslovno zgradbo. Pomembna je zunanjanotranja ureditev prostorov,
osvetljenost, pohistvo, glasba ter vse, kar sgeembsta od njegovega prihoda do
njegovega odhoda. Prav tako je viden kulturni vgiv neverbalni komunikaciji. Ta se

izraza v obrazni mimiki, gestah, gibih telesa,stzkami in barvi glasu.

Zacetek kulture v turizmu je lahko trenutek neposre@nsréanja z drugimi ali trenutek,

ko vstopimo v stik z ljudmi posredno, npr. po telad, v pisni obliki, s telefaksom ipd.
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Povsod se stejemo z razBnimi ljudmi, in sicer od malih nog pa do zadnjegantitka
svojega zivljenja. Ravno prvi stik z drugimi jecugoma odl@ilen za naSe skupne poznejse
odnose, prav tako za vtis. kakrSnega si ljudjeargtv o nas. Tako ima vsako samje v

nasem kulturnem okolju svoje pravila in zahteve ¥Ma, 2004, 446).

6.1.1 Nekaj osnov za oblikovanje pravil podjetnididture v SCP

Vsaka organizacija si prizadeva za stalno izbo§sgy na vseh podéph. Potrebno je najti
nasin, kako postati uspesengiokovit in vedno boljsi. V Sportnem centru Pohobjese
morali zavedati, da so ljudje nas najpomembngjSi Rrizadevati bi si morali, da bi
pridobivali, razvijali in obdrzali najboljSe, neegle na spol in poreklo. Nasi zaposleni se
bodo morali zavzeti, da bodo vrednost podjetia pevali do moznih meja z
naravnanostjo k strankam in z vrhunskim delom. likolanjem kulture v podjetju SCP bi
lahko dosegli uravnotezen pregled nad stanjem el pedrd@jih poslovanja v podijetju. Za
organizacijo bi moralo biti bistveno praiasno odkriti morebitne vzroke nezadovoljstva
pri zaposlenih oziroma konfliktna podja, ki zahtevajo pozornost vodstva, razmisliti o

morebitnih izboljSavah, ki bodo pripomogle k izBalhju delovanja organizacije.

V podjetju SCP ugotavljamo, da vodstvo podjetjm&eazmislja 0 pomenu organizacijske
kulture v nadaljnjem razvoju podijetja. V podjetjuazvito upravljanje gloveskimi viri in
vodstvo se premalo zaveda, da je kolektiv sestavie posameznikov z razhimi
vedenjskimi vzorci in vrednotami. Vsallan kolektiva je prinesel s seboj svoje vzorce
vedenja, svoje usmeritve in poglede. To se v omgamski klimi kaze kot raztno
dojemanje pripadnosti in usmerjenosti k istim alje Delovni kolektiv je izrazito
nehomogena celota, v kateri je treba vzpostavitpak vrednote in usmerjenost zaposlenih

h kakovostnemu opravljanju del in nalog.

Zahtevnost turistov narés. Ravno zato je v storitveni dejavnosti najpomeejirelement
posameznik (nosilec storitve) s svojo motivacijazoldrazbo, sposobnostmi in
komuniciranjem. Kakovost dela v turizmu je v velikeri odvisna od tega, kako tgmo so
zaposleni motivirani za delo, saj je, kot smo Zeenpiy uporabnik storitve lahko
zadovoljen s storitvijo samdge so zadovoljni vsi udeleZzenci v postopku nastat@atve.

Le ustrezno motiviran turistni delavec bo z veseljem opravljal svoje delo.
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7 ZAKLJU CEK

Diplomsko delo je sestavina teotetih in praktEnih spoznanj ob Studiju ter praktih
izkuSenj avtorice diplomskega dela pri delu v tikrs dejavnosti. Uporabljena sta
raziskovalni in analitini pristop na podmu ugotavljanja zadovoljstva gostov, iz tega so
izoblikovani predlogi za stalno izboljSevanje ka&eir turisttne ponudbe in storitev pri

konkretnem turistinem ponudniku.

Z diplomskim delom smo - izhajajoiz Zelje ter potrebe po ¥g kakovosti storitev
ponudnika v zadovoljstvo gosta - obdelali teorggotavljanja kakovosti v turizmu, vrste
standardov kakovosti, predstavili turizem na Pphior v Sportnem centru Pohorje (SCP),
raziskali in analizirali smo zadovoljstvo gostov mbranem vzorcu anketirancev ter
kakovost storitev v samem SCP, prikazali vpliv kabsti na trzenje, na osnovi raziskave
in analize zadovoljstva gostov smo izoblikovali aggredlogov izboljSav znotraj podjetja
in pri osebju ter nakazalbsnove za oblikovanje pravil podjetniske kulturgpedjetju
Sportni center Pohorje kot osnove za nadaljnjeljgdeanje kakovosti. S tem je avtorica
diplomskega dela poskuSala dokazati uporabno vetdrEmanj, pridobljenih ob

izobraZzevanju na Visoki Soli za komercialiste Agadg d. 0. 0. Maribor.
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