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RAZVOJ SNEZNEGA PARKA NA VOGLU IN NJEGOVO TRZENJE

V diplomskem delu sem s pomocjo znanja, ki se skriva v literaturi o trzenju turisti¢nih
srediS¢ in ¢lankih o snezni industriji in smucarskih sredisScih, sneznih parkih ter
mnen;ji upraviteljev in uporabnikov sneznih parkov in smuciS¢ postavil zgled vsem
slovenskim smucarskim sredis€em. V prvem, teoreticnem delu so v diplomskem delu
razjasnjeni temeljni koncepti v turizmu. Prav tako je pojasnjeno kaj snezni park je, kaj
predstavlja kot turisticni izdelek oz. storitev, opisana je zgodovina sneznih parkov,
kako snezni park zgradimo, kaj snezni park sestavlja, kdaj in kdo ga uporablja in kaj
pomeni snezni park za upravitelje smuciS¢. V drugem delu je predstavljen trzenski
nacrt za snezni park na Voglu. Tako si pogledamo trenutno trzenjsko stanje snezne
industrije v Sloveniji in drugod po svetu, stanje sneznih parkov, analizo ciljne skupine
ipd. Dalje se posvetimo strategiji in taktiki trZzenja ter nadaljnemu razvoju sneznega
parka na Voglu.

Kljuéne besede: snezni park, deskanje na snegu, smucanje nove Sole, marketing v

turizmu.

DEVELOPEMENT OF VOGEL SNOW PARK AND IT'S MARKETING

In my thesis I tried to build an example to all Slovene ski resorts, using the tourist
marketing literature and articles on ski industry, ski resorts and snow parks, taking
into account also the opinion of ski resorts managers and visitors. The first part is
theoretical, enlightening the basis concepts on this branch of tourism; explaining the
meaning of »snow parks«, of tourist products and services, the history of snow park
movement, the proces of building and using the park and the impact of these on ski
resort management. The secong part of my thesis deals with marleting plan of ski
resort Vogel, compared to other Slovene and neighbouring ski resorts' marketing
plans, analysing the target population groups. | elaborate also the strategical and

tactical marketing aspects and the developement plans of this ski resort.

Key words: snow park, snowboarding, new school skiing, touristic marketing.
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uvoD

Neko€ smo gledali na smucanje kot na slovenski nacionalni Sport, politiCne in
gospodarske spremembe pa so povzroCile, da smucanje pocCasi postaja Sport
pescice izbrancev, Cetudi velja smucanje po svetu Se vedno za najbolj razSirjen
zimski Sport. V vsej svoji zgodovini je smucanje dozivelo ze kopico novosti in
sprememb. Smuci so po znanih podatkih stare najmanj pet tisoc let, kot dokazuje v
skalo vklesana risba smucarja z norveskega otoka Roedoey. TisoCletja so smuci
uporabljali lovci, gozdariji in vojaki za gibanje po ravni zasnezeni pokraijini. Sele konec
prejSnjega stoletja se je zaCelo tako imenovano Sportno smucanje in so pripravili prve
tekme v alpskem smucanju. Glede na razliCne zahteve so smuci dozivljale Stevilne
spremembe konstrukcije in oblike (VidemSek 2002). Eno zadnjih odkritij v smucanju
je tako imenovano smucanje nove Sole (new school skiing). Razvilo se je kot zlitje
smucanja prostega sloga, natancneje voznje po grbinah, ter deskanja na snegu.
Smuci so dobile krivine na obeh straneh, da omogoc&ajo tudi voznjo nazaj — tako s
smucmi lahko vozimo po sneznih parkih in skupaj z deskarji uporabljamo iste
objekte. Prav tako zelo popularne so smuci s poudarjeno geometrijo — gre za SirSe

smuci, ki imajo vecjo povrsino, in so posebej primerne za voznjo izven urejenih prog.

V Sloveniji sledimo tem trendom z zahoda s ¢asovnim zamikom, kot na vecini drugih
podrocij. Pri nas sneznih parkov prakti¢no ni. V zadnjih letih se je pojavilo nekaj
man;jSih, ki so jih zgradili deskarji in smucarji nove Sole sami, v vec€ini brez pravega
posluha in brez pomoci smucis¢, na katerih stojijo. Edini omembe vreden snezni park
v Sloveniji je na Voglu. S pomocjo znanja, ki se skriva v literaturi o trzenju turistiCnih
srediS¢, v €lankih o trendih v snezni industriji, smucarskih sredis€ih, sneznih parkih in
z mnenji upraviteljev ter uporabnikov sneznih parkov kot tudi smucis¢, bi rad postavil
vzgled vsem slovenskim smucarskim srediS€em. Prikazal bom, kaj naj bi dober
snezni park ponuja svojim uporabnikom. Dokazal bom, da s pravilnim trzenjem

pripomoremo k boljSi prepoznavnosti smucarskega parka in smucisSca ter posledi¢no

k njegovi dobi¢konosnosti.

Snezni parki so precej nov izum, zato je o njih napisanega bolj malo. V Sloveniji pa
poleg infrastukture pogreSamo tudi slovenske izraze za elemente sneznega parka.

Tudi v drugih evropskih drzavah uporabljajo anglesSke (oz. ameriSke) izraze tako za



objekte v sneznem parku in za trike, ki se tam izvajajo. lzraze sem skusal zato

prevesti sam. Upam, da to pri nadaljnjem branju ne bo preve¢ motilo.

V prvem delu diplomske naloge bom razloZzil osnovne koncepte in delovanje
turistiCnega trga. Razdelal bom tudi, kaj snezni park pravzaprav je, kako ga
zgradimo, kaj vsebuje, kako ga vzdrzujemo ipd. Nato bom na kratko opredelil Se

pripravo trzenjskega nacrta.

V drugem delu se bom posvetil sneznemu parku na Voglu. Pojasnil bom, kdaj je
nastal, kakSen je bil v lanski sezoni in naredil zanj predlog trzenjskega plana ter

podal strategijo nadaljnega razvoja.



1. DEL
1. TEMELJNI KONCEPTI V TURIZMU

Turizem je izredno dinami€na, danes najvecja svetovna gospodarska dejavnost, ki
dosega visoko stopnjo rasti. Zato prakticno vse drzave smatrajo turizem za svojo

strateSko razvojno usmeritev.

Danasniji hiter nacin zivljenja je povzro€il, da je turizem postal dobrina Siroke

potrosnje, posledica Clovekove potrebe po sprostitvi in po odkrivanju novih krajev.

Kdaj se je turizem prvi€ pojavil, je zelo tezko dolociti. » Turizem obstaja, odkar Zivi
Clovestvo, obenem pa je sodobni turizem mlad pojav, nastal kot posledica

industrializacije in urbanizacije« (Planina 2002: 2).

1.1 Opredelitev in razvoj turizma

V preteklosti se je nabralo veliko definicij turizma, a so se med seboj bistveno

razlikovale. Od tod tudi spremembe v definicijah o razvoju turizma.

Bunc pravi, da je Se vedno najbolj uporabna prva znanstvena definicija turizma, ki sta
jo oblikovala Hunziker in Krapf leta 1942. Avtorja trdita, da je turizem celota odnosov
in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in bivanja tujcev v nekem kraju, €e to
bivanje ne povzroci stalne naselitve in ni povezano s pridobitno dejavnostjo (Bunc
1986: 18).

Cooper je 1993 zapisal, da turizem vkljuCuje vsako aktivnost, povezano s za¢asnim,
kratkoro€nim migriranjem ljudi do destinacij zunaj krajev, kjer normalno Zivijo in

delajo, ter njihove aktivnosti v ¢asu bivanja v teh destinacijah.

Ena novejSih definicij turizma je Kasparjeva iz leta 1991, ki pravi: » Turizem je celota
odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in bivanja oseb, za katere kra;j

zadrzevanija ni niti glavno in stalno bivali§ce, niti kraj zaposlitve« (v Planina 2002).

Definicija svetovne turisti¢ne organizacije (WTO) iz leta 1994 pa opredeljuje turizem

kot »aktivnosti, ki so povezane s potovanjem in z bivanjem oseb izven obi¢ajnega



Zivljenjskega okolja, za ne veC kot eno leto, zaradi zabave, poslov in drugih motivov«
(Planina 2002: 30).

Slovar slovenskega knjiznjega jezika opredeljuje turizem kot »pojav, da kdo potuje,
zaCasno spremeni kraj bivanja zaradi oddiha, razvedrila«, obenem pa dodaja, da gre
za »gospodarsko dejavnost, ki se ukvarja z zadovoljevanjem potreb turistov in
nudenjem uslug turistom« (SSKJ 1991: 209).

Razvoj ekonomske blaginje je toliko napredoval, da je turizem iz nekdanje luksuzne
dobrine, ki si jo je privoSCil le ozek krog ljudi, postal skoraj nujna dobrina Siroke
potroSnje, kjer ze vsak turist tezi k individualnosti. Prav zato se pojavljajo nove trzne
nise, ki jih je smotrno zapolniti. Vedno vec je ljudi, ki se na dopustu ali v vsakdanu
spros¢ajo s Sportnimi aktivhostmi. Prav tako se pojavljajo novi Sporti, ki zahtevajo
novo infrastruktura za izvajanje le-teh. Goste predstavljajo tudi mladi turisti, ki pa se
bodo verjetno v prihodnosti vrnili, tokrat s svojimi druzinami. Ker je pridobivanje novih
gostov praviloma tezZje in drazje kot ohranjanje stalnih gostov, je smiselno za to

mlajSo klientelo dobro poskrbeti.

1.2 Turisti€ni trg

Poenostavljena znacilnost trga je ta, da se v razmerju med ponudbo in
povprasevanjem oblikuje cena, v okviru posebnosti povprasevanja in ponudbe
vsakega trga. Ko obravnavamo turisticni trg, gre za prilagoditev temeljnih
ekonomskih zakonitosti ponudbe in povprasSevanja na specificno storitveno usmerjen

turisti¢ni trg.

Za turisticni trg je znacilno, da imata turistiéna ponudba in povprasevanje praviloma
mnogo nasprotnih in tezko zdruzljivih znacilnosti, zato ima turisti¢ni trg svoje
zakonitosti in s tem posebne vrste problemov. Glavne znacilnosti turistiCcnega trga so
(Planina 2002: 198—200):

e prostorska lo¢enost turistiCnega povprasevanja in ponudbe in vloga turisti¢nih
posrednikov;

e raznovrstnost turisticne ponudbe in povpradevanja (edina lastnost, v kateri sta si
povpraSevanje in ponudba enaka: turisti sprasujejo po sestavljenem proizvodu,

zato mora biti tudi ponudba raznolika);
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visoka cenovna elasti¢nost turistiCcnega povprasevanja (zaradi relativno majhne
nujnosti potreb) in nizka cenovna elasti¢nost turisticne ponudbe (predvsem zaradi
visokih investiranih sredstev);

sezonska spremenljivost turistiCnega povprasevanja in ponudbe (ponudba je
spremenljiva na primer zaradi sprememb v koli€ini in kakovosti naravnih dobrin,
povpraSevanje pa zaradi spremenljivosti potreb, dohodka in prostega ¢asa);
slaba organiziranost turisticnega trga in vloga turistiCnih posrednikov (zaradi
razdrobljenosti trga, kar ustvarja nepotrebno konkurenco med ponudniki;
elektronske spremembe v poslovanju, predvsem internet, povecujejo preglednost
in organiziranost trga);

velika konkurenca med ponudniki in integracijski procesi (nesmiselna konkurenca

botruje integraciji turistiCnih ponudnikov).

Slika 1.2.1 (na naslednji strani) nam kaze glavne povezave med povprasevanjem in

ponudbo ter vlogo marketinga v turizmu. Trzenjski splet v sredini diagrama je

podrobneje razdelan v enem od naslednjih podpoglavij. Glavna pozornost pa je

namenjena obiskovalcem v levem spodnjem delu slike - poznavanje njihovih

znacilnosti in nakupnih navad je za aktivnosti marketinga klju¢nega pomena.

Prikazani pa so tudi dvosmerni tokovi informacij v vseh povezavah (Middleton 2001:
12).

11



Slika 1.2.1 Sistemati¢ne povezave med povprasevanjem in ponudbo: vpliv

marketinga

Organizatorji potovanj

TuristiCne
agencije in drugi

Organizatorji na destinaciji

DrzZavni, regionalni
in lokalni turisticni
uradi

Vplivi marketinga

(trzenjski splet)

Turisticno povprasevanje

(obmogje bivanja)

Obiskovalci, turisti,
dnevni gostje
(domacgi in tuji)

Transport po zraku,
<«—> ) vodi, cestah in
zeleznici

Transportna infrastruktura in
fiziCen dostop do destinacij

Oskrba s turisticnimi

proizvodi oz. storitvami

(obmocje destinacije)

Aktivnosti,
> ) zanimivosti,
nastanitev in ostalo

Vir: Middleton 2001:12.

Turisticni trg sestavljata na eni strani turisticno povprasevanje in na drugi

turisticna ponudba. Najprej si bomo podrobneje ogledali turisticno povprasevanije.




1.2.1 TuristiCno povpraSevanje

Hunziker in Krapf sta turisticno povprasevanje oznacila za »tisto koli€ino turisti¢nih
proizvodov, ki jih turist Zeli potroSiti pri dani ravni cen ali pri danem stanju deviznih
teCajev« (Planina 2002: 77).

Krippendorf pa pravi, da so glavne posledice industrializacije in masovne proizvodnje
dejavniki razvoja turisticnega povprasevanja, na primer povecanje Zivljenjskega
standarda, urbanizacija, motorizacija in podalj$anje prostega &asa. Clove$tvo naj bi
za te pridobitve plaCevalo visoko ceno, saj Zivljenje postaja vedno bolj zakonsko
regulirano, razpadajo tradicionalne skupnosti, iz tega izhajajo vecji individualni stresi
in posledi¢no tudi slabSa kakovost Zivljenja. ReSitev vseh teh pojavov naj bi bil
turizem, kot osvobajajoCa oblika prostega ¢asa, izven vsakodnevnega sveta
(Krippendorf 1986: 29—31).

Na podroc¢ju turizma je dejavnikov, ki oblikujejo povprasevanje, izredno veliko in se
med seboj tudi moc¢no razlikujejo. V literaturi so obicajno navedeni: lega turistiCnega
kraja in objekta, dostopnost in prometna povezanost, klimatske razmere in naravne
priviacnosti, kulturno zgodovinske znamenitosti, stopnja industrializacije in
urbanizacije, potrebe po rekreaciji zunaj stalnega bivalis€a, motivi za potovanje in
bivanje zunaj stalnega bivalis€a, viSina bruto domacega proizvoda in osebnih
prejemkov, dolzina in ¢as dopustov ter Solskih pocitnic, koli¢ina prenocitvenih in
drugih receptivnih zmogljivosti, kakovost turisti¢nih storitev, cena turisti¢nih storitev,
moda, navade, tradicija in drugi subjektivni dejavniki, pa tudi razvojna stopnja (zlasti)
turisticnega gospodarstva, politicnha ureditev drzave in meddrzavni odnosi ter ukrepi
turistiCne politike (Planina 2002: 85).

Poleg ekonomskih dejavnikov (dohodek, cene, zaposlenost, prosti ¢as ipd.) imajo pri
turistiénem povprasevanju pomembno vliogo tudi mnogi psihi¢ni in druzbeni motivi ali
»latentne spremenljivke« (tradicija, moda, snobizem, posnemanje, obicaji ipd.) in
drugi dejavniki okolja kot tudi turisticna promocija, ki doseze najveC z osebnim

priporocilom ali ustno propagando (Bunc 1986: 26).
Cooper (1993: 15) deli turistiéno povprasevanje na tri dele:

e realno povprasevanje obsega osebe, ki imajo potrebe kot tudi moznosti za
zadovoljitev teh potreb in dejansko potujejo,
13



e zadrZano povprasevanje je sestavljeno iz dveh skupin, ki pa ne potujeta:

0 prvo predstavlja potencialno povpraSevanje in zajema tiste osebe, ki
imajo potrebo po potovanju, ne pa tudi moznosti (dohodek in prosti ¢as)
za zadovoljitev teh potreb. PriCakuje se, da bodo v prihodnosti izpolnili

pogoje za potovanje in postali del realnega povpraSevanja.

o0 drugo skupino odlozZljivega povpraSevanja pa predstavljajo tisti, ki ne
potujejo zaradi problemov v turistiCni ponudbi, bodisi, da gre za polne
namestitvene zmogljivosti, neugodne vremenske ali politi¢ne razmere
ipd.

0 neobstoje¢e povpradevanje pa predstavljajo tisti, ki si iz razli¢nih

razlogov ne Zelijo potovati.

Motive za vedenje potroSnikov si bomo pogledali po podpoglavju o drugi polovici

turistiCnega trga, ki jo predstavlja turisticna ponudba.

1.2.2 Turisti¢na ponudba

Podobno kot turisticno povprasevanje sta Hunziker in Krapf leta 1942 oznacila
turisticno ponudbo kot »tisto koli€ino turisti€nih dobrin, ki so jo ponudniki pripravljeni

prodati pri dani ravni cen in/ali pri danem stanju deviznih te€ajev« (Bunc 1986: 26).

Najpomembnejse znacilnosti turisticne ponudbe so (Planina 2002:178—191):

e nepremicnost ponudbe, saj veC sestavnih delov turisticne ponudbe ni premicnih v
prostoru, tako da se tezko prilagaja spremembam cen in povprasevanja, ki

zahteva stalno drugaéno usmeritev turisti€nih tokov;

e sezonske variacije turisticne ponudbe, to je velika spremenljivost obiska v

turistiCnih obratih in zato nizka izraba zmogljivosti;

e slaba izraba zmogljivosti, nizka rentabilnost in nizek dohodek glede na poslovna

sredstva; zaradi moc¢nih sezonskih sprememb se lahko turisticna ponudba v
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svojih zmogljivostih prilagaja samo najviSjemu povprasevanju v sezoni, zato

ostanejo zmogljivosti izven sezone slabo izrabljene;

e velika vloZena sredstva; v turistichem gospodarstvu so potrebna velika vlioZzena
sredstva na enoto proizvoda, kar je tudi vzrok za visoke stalne stroske, ki imajo

za posledico majhno in po€asno prilagodljivost cenam;

e raznovrstnost ponudbe, ki je posledica raznolikosti turisticnega povprasevanja,
saj zahteva sodelovanje Stevilnih dejavnosti in panog, ne samo turistiCnega
gostinstva in turisti¢nih agencij, ampak neposredno ali posredno tudi prometa,

obrti, kulture in zdravstva, pa tudi kmetijstva in nekaterih industrijskih panog;

e svojevrstna sestava ponudbe, saj sestavljajo turisticno ponudbo blago, ki
predstavlja opredmeten proizvod ¢lovekovega dela, pa tudi storitve, ki zavzemajo
v proizvodniji in na trgu najvecji del, ter naravne in kulturne dobrine, ki vplivajo na

kakovost ponudbe in omogocajo oblikovanje ekstraprofita ali turisti¢ne rente.

Za (laZje) razumevanje spreminjanja pozameznih delov turisticne ponudbe ob
spreminjanju cene in povprasevanja delimo turisticno ponudbo na primarno in na

sekundarno.

Primarna turisticna ponudba obsega tiste dobrine, ki niso proizvod dela ali ki jih
Clovek ne more vec proizvajati v enaki kakovosti in z enako uporabno vrednostjo.

Primarno turisticno ponudbo sestavljata dva dela: naravne in antropogene dobrine.

Naravne dobrine so tiste, katerih koli¢ina in kakovost sta dani po naravi, samo na
doloCenem mestu. Teh dobrin ¢lovek ne more niti proizvajati na novo niti spreminjati

njihove kakovosti.

Antropogene dobrine so vse tiste dobrine, ki so proizvod ¢lovekovega dela, vendar
jih je Clovek naredil v bliznji ali daljni preteklosti in jih danes ni ve€C mozno proizvajati
z enako uporabno vrednostjo in v enaki kakovosti (kulturni in zgodovinski spomeniki

ter znamenitosti).

Sekundarna turisti¢na ponudba zajema tiste turisticne dobrine, ki so proizvod dela
in jih Clovek ob drugih nespremenjenih okoliS€inah se vedno lahko proizvaja v

zahtevani kakovosti in z enako uporabno vrednostjo. Obsega tako proizvodne

15



zmogljivosti kot tudi same proizvode in storitve, ki pridejo na trg in se tam

menjajo. Vsebuje:

e osnovno infrastrukturo ali temeljne naprave in objekte, ki jih turist uporablja
samo posredno, sicer pa po njih ne povprasuje (komunalna in osnovna
prometna ureditev: vodovod, kanalizacija, elektricna in plinska napeljava,
itd.),

e turistiCno infrastrukturo, objekte z njihovimi zmogljivostmi, kjer proizvajajo
proizvode in ponujajo storitve, po njih turist neposredno povprasuje, jih

kupi ali vzame v najem (npr. hoteli, Sportna igris¢a ipd.),

e turistiCno superstrukturo, kamor sodijo rezultati proizvodnje v teh obratih,
torej turisticni proizvodi in storitve v razlicnih dejavnostih (npr. v gostinstvu,
agencijah, trgovini, itd.) (Planina 2002: 155—159).

Oba dela turisticne ponudbe sta med seboj tesno povezana in soodvisna.
Naravne in antropogene privliacnosti so brez ustrezne infrastrukturne za turiste
neuporabne, saj jih le tezko dozivijo. Sekundarna turisticna ponudba pa brez
prisotnosti naravnih ali kulturnih znacilnosti ne more delovati, saj bi postala sama
sebi namen. Soodvisnost obeh turisti¢nih ponudb je potrebna, stopnja te

soodvisnosti pa je razlicna glede na vrsto turizma.

1.3 Turistiéni motivi

O tem, kaj turiste Zene na potovanja, je bilo nekaj Ze povedanega. Za boljSe

razumevanje pa si poglejmo motive, ki delujejo pri vsakemu posamezniku.

Clovek mora najprej zadovoljiti potrebe, pomembne za preZivetje. Maslow (v Cooper

1993) motive razdeli v pet skupin:

—

. fizioloSke potrebe

A

potrebe po varnosti in zavarovanju

w

. motivi ljubezni in pripadnosti

4. potrebe po samospostovanju
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5. potrebe po spoznavanju, samospoznavanju, samoaktualizaciji

Maslow motive deli na motive pomanjkanja in motive rasti. Sele ko so potrebe
pomanjkanja do dolo€ene stopnje zadovoljene, se aktivirajo potrebe rasti, ki
predstavljajo sploSnjo teZnjo po znanju in spoznavanju sveta ter uresniCevanju

lastnih potencialov in samoaktualizacije (Ule in Kline 1996).

Nazorno je hierarhija ¢lovekovih potreb prikazana v sliki, ki sta go oblikovala Lutz in

Lux.

Slika 1.3.1: Hierarhija ¢lovekovih potreb

SMISEL
LJUBEZEN
RESNICA
POMOC
PRAVICA
POPOLNOST
ESTETIKA

POTREBE PO SAMOAKTUALIZACIJI MORALNE POTREBE
POTREBE ZARADI POMANKANJA DRUZBENE POTREBE

SAMOSPOSTOVANJE
SPOSTOVANJE DO DRUGIH

PRIPADANJE
LJUBEZEN/ NAKLONJENOST/ SPREJEMANJE
MATERIALNE
VARNOST POTREBE

ZASCITA

FIZIOLOSKE POTREBE
ZRAK /VODA/ HRANA/ BIVALISCE/ SPANJE

Vir: Janéi¢ 1999: 88.

17



Foxall in Goldsmith (1998: 151) pa predlagata delitev motivov, ki je po njunem

mnenju relevantna za trzno komunikacijo s potrosniki. Potrebe razdelita na:

o fizioloSke (jih moramo najprej zadovoljiti),

e socialne (pripoznavanje posameznika s strani drugih ljudi),

e simbolne (samoizraZzanje posameznika),

¢ hedonisti¢ne (se nanasajo na produkte, ki nam prinasajo prefinjena ¢utna
zadovoljstva),

e Kkognitivne (izrazajo potrebo po znanju),

e eksperimentalne (uzivanje v novostih, ekshibiciji, fantaziji in novih obcutkih).

Middleton je 1994 glavne turistiCne motive razdelil v Sest skupin, pri tem pa je ljudi

razdelil v skupine na podlagi dolo€enih skupnih znacilnosti:

a. Motivi povezani s posli in z delom:
e potovanja, povezana s privatnimi in javnimi gospodarskimi
dejavnostmi, razen konference, seminarji in poslovna srecanja,
e potovanja od doma, ki se upostevajo kot delo (tudi delo pilotov,

stevardes, voznikov tovrnjakov, itd).

b. Fizioloski in psiholo$ki motivi:
e udejstvovanje v dvoranskih Sportih in aktivha zunanja rekreacija
(npr. golf, smucanje, sprehodi v naravo, ...),
e aktivnosti, ki vplivajo na zdravje, fitnes,
e pocitek, relaksacija, odmik od vsakodnevnega stresa,

¢ relaksacija na toplih in son¢nih plazah;

c. Kulturno psiholoski motivi:

e udelezba na festivalih, gledalidkih predstavah, glasbenih dogodkih,
muzejih — kot igralec, obiskovalec ali kako drugace sodelujoc,

e uresnicevanje lastnih interesov, vkljucujo€ intelektualno
zadovoljevanje potreb, rokodelstvo ter ostale aktivnosti, ki so
uresnicljive v prostem Casu,

e obiskovanje razli¢nih lokacij v iskanju kulturne in zgodovinske

dediséine;

18



d. Socialni in eti¢ni motivi:
e druzenje s prijatelji in sorodniki,
e obvezne druzabne priloznosti — poroke, pogrebi, ...
e spremljanje ljudi, ki morajo na pot zaradi doloCenih obveznosti, kot
so sluzbene, obvezne druzabne priloZznosti ipd.,
e obiskovanije rojstnih krajev (svojega, svojih starSev, partnerja,

znanih osebnosti, ...);

e. Razvedrilni, zabavni (veseljaski), uzivaski motivi:
e ogled Sportnih in ostalih prireditev za gledalce,

e obiskovanje tematskih in zabaviS¢nih parkov,

f. Religiozni motivi:
e romanje,

e umik zaradi meditacije in Studija.

Potreba je obCutek pomanjkanja oziroma nezadovoljstva, povezan z Zeljo, da se to
pomanjkanje ali nezadovoljstvo odstrani. Je neke vrste materializiran motiv.
TuristiCne potrebe so tako obCutki pomankanja oziroma nezadovoljstva, povezani s
teZznjo, da se to pomankanje odpravi. Po nastanku jih lahko razvrstimo v dve temeljni
skupini« (Bunc 1986: 131):

e prirojene ali bioloSke, ki temeljijo na pretezno fizioloSkih motivih,

e pridobljene ali druzbene, ki temeljijo na pretezno druzbenih motivih.

Glede na stopnjo nujnosti zadovoljevanja in glede na potrebe marketinga v turizmu

pa jih nadalje razdelimo v tri temeljne skupine, in sicer (Bunc 1986: 131—134):

a) nujne ali eksistencne potrebe: ohranjajo eksistenco posameznega ¢loveka in
jih ¢lovek mora zadovoljiti, €e hoCe Ziveti; spreminjajo se v ¢asu in prostoru
glede na subjekt v doloCeni razvojni stopnji posamezne druzbe (npr. Hrana,

obleka, stanovanije, higiena);

b) relativno nujne potrebe, pogojene s kulturnim in tehni¢nim razvojem druzbe in

prehajajo v nujne. Sem spadajo predvsem pridobljene ali socialne, tj. kulturne
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in civilizacijske potrebe (npr. potreba po osnovni izobrazbi). Za turisti¢ni trg je

najbolj izrazita potreba po rekreaciji1.

c) motiva rekreacije sta: potreba po premoru oz. oddihu in potreba po razvedrilu
najrazlicnejsih vrst. Glede na aktivnost lo€imo: pasivno rekreacijo (gledanje
zabavnih, kulturnih in Sportnih prireditev, gledanje televizije itd.) in aktivho
rekreacijo (Clovek je neposredno soudelezen v rekreacijski aktivnosti; zunaj
kraja stalnega bivalis€a gre za dinami¢no rekreacijo, ki jo lahko enacimo s

turistiCno rekreacijo).

d) luksuzne potrebe - njihovo zadovoljitev lahko odloZimo za dalj Casa, ne da bi
pri tem utrpeli kakrSnokoli Skodo (npr. kupovanje dragocenega nakita, dragih
avtomobilov itd.). So izrazito vidne porabe. Za preu€evanije turistiCnega trga je
pomembna tudi ta vrsta potreb, saj so turisti s takimi potrebami dohodkovno

najbolj obetavni.

1.3.1 Sport kot naéin zadovoljevanja osnovnih potreb

Sportna rekreacija ter $portno udejstvovanije turistov ima velik pomen pri
zadovoljevanju osnovnih potreb, ki veljajo za veliko vecino ljudi. Po P. de Knopu (v
Berci¢ 1996: 9—12) so to:

e Potreba po uveljavljanju lastne osebnosti
Zelja po »biti opaZzen« ne preneha tudi na oddihu. Ob&utek pomembnosti, ki ga
domaci ali tuji gostje dobijo pri ukvarjanju s posameznimi Sportnimi dejavnostmi, prav

gotovo pripomore k njihovemu vsespoloSnemu zadovoljstvu na oddihu.

e Potreba po samopotrjevanju in samospostovanju
V posameznih Sportnih aktivnostih, s katerimi se turisti dejavno ukvarjajo na oddihu,
Zelijo igrivo sodelovati, si pridobiti doloCeno znanje, izkusnje in hkrati potrjevati svojo

celovito osebnost, ki jo sestavljajo fiziCha, psihi¢ha in socialna komponenta. Prijetno,

! Rekreacijo lahko opredelimo kot vsako svobodno neplac¢ano dejavnost, ki prinese takojsnje zadovoljstvo oz.
kot celokupnost opravil, katerim se ¢lovek posveti z namenom, da bi se spocil, zabaval, razsiril kulturno obzorje,
izpopolnil izvenpoklicno znanje, razvil svojo osebnost in povecal svoj druzbeni pomen. Osnovni namen je
potemtakem fizi¢na in psihi¢na obnova ¢loveka (Planina 2002: 53).
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druzabno in vsebinsko polno dopustovanje so poleg naravnih danosti tisti pogojni

dejavniki, ki domace in tuje goste pritegnejo v dolo€en kraj.

e Potreba po drugacni dejavnosti
V naravi ¢love$kega bivanja je, da si Zeli spremembe, Se posebej, kadar se te
nanasajo na poklicno delo in razliéne obveznosti v sluzbi. Na poletnem oddihu, ob
vikendih in ob ostalih prostih dnevih se turisti ukvarjajo z dejavnostmi, ki so ponavadi
povsem nasprotne vsakdanjim obveznostim. Taka dejavnost je velikokrat Sportna

rekreacija, predvsem v naravi.

e Potreba po bogatenju Custvenega Zivljenja in ustvarjanju socialnih vezi
Na oddihu se turisti Custveno sprostijo in dozivljajo pozitivhe Custvene vzpodbude, na
katere naj vplivajo turisticni kraj s svojo Sportno-turisticno ponudbo, strokovni kadri,
bivalni pogoji, lokalni prebivalci in ostali dejavniki. Pogosto je pridobivanje novih
prijateljev v kraju dopustovanja in poglabljanje socialnih vezi z drugimi ¢lani malih ali
vecjih dopustniskih skupin, do Cesar najveckrat pride prav pri udelezbi v raznih

skupinskih Sportnorekreacijskih aktivnostih.

e Potreba po ohranjanju psihofizi€ne kondicije
Stopnja ozaveSc¢enosti domacih, Se bolj pa tujih gostov, ki prihajajo iz gospodarsko
bolj razvitih drzav, je glede Sportnorekreacijskega udejstvovanja na razmeroma visoki
ravni. Mnogo taksnih gostov se Zeli dejavno ukvarjati s Sportom tudi v ¢asu oddiha in
s tem ohranjati in pridobivati psihofizicno kondicijo. Ob napredku v znanju pri
izvajanju posamezne Sportne dejavnosti si zelijo izboljSati motori€ne in funkcionalne
sposobnosti ter telesno kondicijo nasploh. To velikokrat predstavlja pomemben motiv

in smisel dopustovanja.

Kje in kako pa bo posameznik zadovoljil svoje potrebe in Zelje pa je razen njega

odvisno tudi izbire med turisticnimi produkti oziroma storitvami.

1.4 Turisti¢ni proizvod

»Vsak turistiCni proizvod je praviloma sestavljen iz elementov primarne in

sekundarne turisticne ponudbe« (Bunc 1986: 167).
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Izraz »proizvod« se pri nas navadno uporablja za materializiran proizvod, ki ima
dolo€eno obliko in tezo. V turistichem gospodarstu prevladujejo storitve, ki so tudi
proizvod dela, vendar nimajo materialnega videza. Izraz »turisti¢ni proizvod« zato
uporabljamo pogojno, zavedajo€ se, da v turizmu »proizvod« sestavljajo tako fizicni
proizvodi kot storitve in naravne ter kulturne dobrine. Lahko ga opredelimo na tri

nacine (Planina 2002):

e zvidika proizvajalca kot sklop vseh dobrin, tako fiziCnih proizvodov kot
storitev, ki jih proizvaja turisticno gospodarstvo oziroma turisti¢na podjetja in
druge organizacije,

e s staliS€a prodajalca kot vse dobrine, ki jih turisti€no gospodarstvo ali turisticna
podjetja prodajajo ali

e zvidika potroSnika turistiénega proizvoda kot dobrino ali sklop dobrin, ki jih

troSijo turisti in ki jih proizvajajo oziroma prodajajo turisticna podjetja.
Planina (2002: 162—165) razlikuje dve obliki turisti€nega proizvoda:

e parcialni ali delni turisti¢ni proizvod

To je proizvod enega samega proizvajalca, posamezne turisticne, gostinske,
prometne ali trgovinske organizacije. Proizvod se pojavi na trgu, kjer dobi pod
vplivom povprasevanja in ponudbe svojo ceno. Sem priStevamo prenocitev v
hotelu, prevoz s hidrogliserjem, razglednico, ogled muzeja ali Sportno
prireditev.

e integralni ali celotni turisti¢ni proizvod

Ta je sestavljen iz vecjega Stevila delnih proizvodov; to je proizvod, kot ga vidi
potrosnik. Njemu namre¢ ne zado$c€a delni proizvod, temve¢ povprasuje po
vseh proizvodih, Ki jih potrebuje in uporablja v ¢asu od zapustitve stalnega

bivaliS€a do povratka van;.

1.5 Turistiéna storitev

TuristiCna storitev je v najSirSem smislu vse, kar ponudimo turistom, da bi zadovoljili
njihove potrebe in Zelje glede prevoza, prenoCevanja, razvedrila, postrezbe, jedi,

rekreacije, animacije itd. Oblike in vsebine turisti¢nih storitev so omejene le s
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sposobnostjo prepoznavanja potreb in Zelja turistov ter s kreativnostjo naCrtovalcev

in izvajalcev turisticnih storitev (Brezovec 2002: 87).

»Vsak ucbenik o marketingu bi moral temeljiti na storitvah s par poglavji na koncu

knjige o posebnem primeru izdelkov« (Middleton 2001: 34).

Kot re€eno, se v turizmu v veliki veCini prodajajo storitve in ne proizvodi. Zato je

smiselno raziskati, kakSna je razlika med izdelki in storitvami v turizmu, in kakSne so

posebnosti turisti€nih storitev. Razlike je dobro ponazoril Cooper (glej tabelo 1.5.1).

Tabela 1.5.1 Razlike med izdelki in storitvami v turizmu

Izdelki

storitve

So proizvedeni

So izvedene

Delovni prostori ponavadi niso odprti za

stranke (loCeni)

|lzvedene na delovnih prostorih, ponavadi
s polno odjemal€evo prisotnostjo

(nelocljive)

dostavljeni so na kraje kjer odjemalci

Zivijo

Odjemalci potujejo na kraje kjer so

storitve izvedene

Nakup prenese lastnistvo in pravico

uporabe

Nakup podeli zacasno lastniStvo za

dogovorjeno mesto in ¢as

So stvarni, otipljivi in se jih da pred

nakupom pregledati oz. preizkusiti

So neotipljive in jih praviloma ni mogoce

preizkusiti pred nakupom

Dolgotrajni; da se jih proizvajati na

zalogo za bodoce prodaje

Minljive; ne da se jih proizvajati na

zalogo

Vir: Middleton 2001: 42.

Posebnosti (turisti€nih) storitev pa so Se (Kotler 1996: 465—468, Brezovec 2002:

45—46):

e spremenljivost, saj so storitve odvisne od tega kdo jih izvaja in jih ni mogoce

popolnoma standardizirati (Kotler 1996: 467),

e usmerjenost k ponudbi namesto k porabnikom (marketing v turizmu se v vecini

primerov osredoto€a na promoviranje danih turistiCnih privlacnosti),

e razprSen nadzor nad storitvijo, ker je turisticna storitev pogosto sestavljena,

njene kakovosti ne nadzoruje vedno en ponudnik;
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e Sirina dozivetja (turistiCna storitev je celostna izku$nja turista, ki se za¢ne s
pripravami in traja s spomini);

e sanje in fantazije kot sestavni del storitve (nakup turisticne storitve je pogosto
povezan z nejasnimi in iracionalnimi motivi)

e odvisnost od okolja (vojne, vremenske nevSecnosti ipd.)

Gronroos storitev deli na tri sestavne dele:
e jedro storitve (razlog, zaradi katerega podjetje z neko storitvijo sploh nastopa
na trgu)
e nujna storitev (pogoiji, da storitev lahko deluje) in
e dodatna storitev (na konkurenénem trgu naredi jedrno in nujno storitev
drugacno in obenem privliacno za potro$nike)
(Jangi¢ 1999: 60).

Stranka oceni kakovost storitve ne le po njeni tehni¢ni kakovosti (kakovost same
storitve) ampak tudi po funkcionalni kakovosti (izvedba storitve). Strokovnjaki in vsi
drugi izvajalci storitev morajo ponuditi poleg »vrhunske tehnologije« tudi »vrhunski
pristop« (Kotler 1996: 474).

Porabniki storitev se bolj zanesejo na informacijo od ust do ust kot na oglasevanje
dejavnosti, opirajo se na ceno, osebije in fizi€tne znake pri ocenjevanju kakovosti
storitve in ne nazadnje, ostanejo izredno zvesti ponudniku, Ce so s storitvijo
zadovoljni (Kotler 1996: 471).

Da bi turisticno podjetje na trgu uspesno ponudilo svoje storitve, mora poznati
lastnosti Ze obstojecih in potencialnih turistov. Izbere si dolo€eno skupino, trzno niso,
in jim svojo ponudbo prilagodi. Obi¢ajno gre za manjSe skupine, zato se mora
prepriCati, da je niSa dovolj velika in da imajo njeni predstavniki ustrezno kupno moc,

ki bo podjetju omogocala rast in razvoj (Brezovec 2002: 77).

Seveda pa gre pri vseh omenjenih modelih le za teorijo, ki jo vsako podjetje priredi

svojim poslovnim ciljem in potrebam.
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1.6 TuristiCna destinacija

TuristiCna destinacija oznaCuje geografski prostor (drzava, regija, kraj, itd.). Turist ga
izbere kot cilj ali postanek na svojem potovanju, odloCa pa se glede na namen

potovanja oziroma privlacnosti destinacije.

Privlacnost neke destinacije za turiste lahko opredelimo z naslednjimi Stirimi toCkami
(Planina 2002: 170):

e naravne privlacnosti (pokrajina, podnebije)

e zgrajene privlaénosti (turisticne in druge zgradbe, sprehajalis¢a, parki, marine,
urejena smucisc¢a)

e kulturne znacilnosti (umetnost, gledaliS€a, muzeji, religija, folklora, festivali)

e socialne znacilnosti (nacin zivljenja lokalnega prebivalstva, jezik).

TuristiCne destinacije so kulturna ocenitev, obiskujejo jih tako turisti kot ostale
skupine in razlicni elementi turisticne destinacije morajo eden drugega dopolnjevati
(Cooper 1993: 81).

1.7 Sportni turizem

Po prepricanjih svetovne turistiCne organizacije je eden izmed potovalnih motivov
tudi Sport. Tako imenovani Sportni turizem postaja pomemben del turisticne ponudbe
in kakovostna trzna niSa. Ekonomsko upravi¢en razvoj turizma, ki temelji na
Sportnem motivu, pa mora temeljiti na izdelani turisti¢ni ponudbi, ki mora biti

prilagojena potencialnemu povprasevanju ter posebnim zahtevam tovrstnih turistov.

Konkurencnost na podrocju tovrstnega turizma je po splosno veljavnih konceptih
konkuren€nosti mozno doseci na dva nacina: s strategijo cenovne prednosti in niZjih
stroSkov, ki se navezuje na velike koli€ine in na masovni turizem ter s strategijo
diferenciacije, kjer dodana vrednost izvira iz posebnosti turisti¢nih Sportnih produktov,
v primerjavi s konkurenco. Poleg tega se dodane vrednosti, ki jih konkurenti dosegajo
na razlinih turistiCnih trgih, razlikujejo tudi zaradi drugih delov turisticne ponudbe,

uveljavljenih blagovnih znamk in zunanje podobe (»image«).

V teoriji in praksi lo€imo tri glavne kategorije Sportnega turizma (Standeven 1999):
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e aktivno ukvarjanje s Sportom na pocitnicah (kolesarjenje, potapljanje,
smucanje, igranje golfa ...), kjer je nosilec dejavnosti Sportno aktiven (turist).

e potovanja, potrebna za ogled Sportnih prireditev (ogled drzavnih, evropskih,
svetovnih prvenstev in pokalov, olimpijskih iger ...) in Sportnih znamenitosti
(olimpijski stadion, Sportni muzeji, ogled Sportnih starin ...). Nosilci dejavnosti
SO pasivni.

e 3Sportniki, ki potujejo zaradi treninga ali tekmovanj. Same Sportnike bi lahko
Steli tudi v prvo kategorijo, vendar ne potujejo zaradi sprostitvenih, temvec iz
poslovnih razlogov, z njimi pa potujejo tudi treneriji, fizioterapevti, funkcionariji,
iskalci talentov, novinarji in drugi, ki se na teh potovanijih aktivno s Sportom ne

ukvarjajo.

Slovenci so v zadnjih letih na dopustu vse bolj Sportno aktivni, vse raje in veckrat
uporabijo Sport kot vsebino in celo cilj za svoje pocitnice. To je moc€ razbrati iz
narasc¢anja trenda deleza Sportno aktivnih prebivalcev Slovenije na pocitnicah.
Danes se ze vsak deseti prebivalec Slovenije na pocitnicah ukvarja s Sportom,
medtem ko se je sredi devetdesetih let samo vsak dvajseti (Vir: Statisti¢ni urad
Republike Slovenije). Slovenski turist, ki je na pocitnicah Sportno aktiven, ustvari
povprecno 17,4 % vseh nocitev domacih turistov. Tuiji turisti na pocitnicah v Sloveniji
so med Sporti, s katerimi so se na teh pocitnicah ukvarjali, najveckrat navajali:

smucanje, plavanje, hojo, deskanje, sankanje, drsanje, tek na smuceh (Internet 5).

1.8 Turisti¢ni marketing

Poleg tega, da marketing pomeni iskanje strank v vsaki gospodarski dejavnosti, pa
pomeni tudi posebno filozofijo razmisljanja o odnosih med ponudniki in potrosniki.
PotroSnikovim potrebam je potrebno prisluhniti in jih raziskati, da jih lahko kasneje v

procesu menjave ¢imbolj kvalitetho zadovoljimo.

Turizem ni nobena izjema. Turistu je potrebno prisluhniti in zadovoljiti njegove

potrebe ter uresniciti njegove Zelje.

Definicija trzenja (Kotler 1996: 13): »Trzenje je druzbeni in upravljalski proces, s
pomocjo katerega organizacije in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali zelijo, tako

da ustvarijo, ponudijo in medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost.«
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Marketing v turizmu se od vseh ostalih trzenj bistveno ne razlikuje, ga pa

zaznamujejo ze omenjene posebnosti turistiCnega trga in narava turisti¢nih storitev.

Kaj pravzaprav je turisti¢ni marketing in katere funkcije zdruzuje, nam bodo razkrile
definicije le-tega. Prvi, ki je opredelil marketing v turizmu, Kippendorf, ki je dejal
(1986: 48): »Marketing v turizmu je sistemati¢no in koordinirano prilagajanje politike
turistiCnih podjetij ter turisticne politike na lokalnem, regionalnem, nacionalnem in
mednarodnem nivoju z namenom, da bi optimalno zadovoljili potrebe dolo€enih

skupin potrosnikov in ustvarili profit«.

Integrirani marketing v turizmu vkljuCuje vse funkcije in aktivnosti, ki omogocajo
ustvarjati turisticne dobrine in storitve z namenom zadovoljevanja turisti¢nih motivov
in potreb. Temeljne funkcije integriranega marketinga v turizmu pa so naslednje
(Bunc 1986: 32—35):

¢ integrirana marketinSko informacijska funkcija (integrirani marketinski
informacijski sistem — IMIS)

¢ integrirana marketinsko pripravljalna funkcija (planiranje, oblikovanje strategije
in taktike, oblikovanje spleta segmentov, razvijanje turistichega proizvoda,
promocije, plasma in distribucija, oblikovanje cen ipd.)

¢ integrirana marketinsko izvrSilna funkcija (organizacija in operativa trznega
uresnicevanja pripravljenih trznih akcij)

e integrirana funkcija spremljanja in nadzora (lastnih in konkurencnih trznih

akcij).

Marketing v turizmu si mora prizadevati za vzpostavljanje ravnovesja med interesi
ponudnikov turisti€nih storitev, interesi okolja in interesi turistov. TuristiCna podjetja
morajo zato preiti od konvencionalne upravljalsko-marketinSke usmeritve k druzbeno-
marketinski usmeritvi oz. k celostni marketinski usmeritvi. Celostna marketinska
usmeritev turistiCnih podjetij je zasnovana na eticnih odnosih do udelezencev in na

ekoloSkem (trajnostnem) odnosu do okolja (Brezovec 2002).
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1.9 Trzenjski splet

»Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi

svojim trzenjskim ciliem na ciljinem trgu« (Kotler 1996: 98). Najbolj znana klasifikacija

instrumentov, ki jo je leta 1978 podal McCarty (v Kotler 1996: 98), je znana pod

imenom »4P«: - Product — izdelek
- Price — prodajna cena

- Place — prodajne poti

- Promotion — trzno komuniciranje.

Ljudje so najpomembnejSi del storitvenega

marketinSkega spleta (7P), ki ga po

Boomsovem i Bitnerjevem mnenju sestavljajo Se: storitveni izdelek, cena, lokacija,

procesiranje, fizi€ni dokazi in komuniciranje

(Jangi¢ 1999: 60).

Tabela 1.9.1: Opredelitev storitvenega trzenjskega spleta

Izdelek Raznolikost, kakovost, oblika, blagovna
znamka, storitve, garancija, ponakupne
storitve

Cena Placilni pogoji, kakovost/cena,

diferenciacija cen, popusti, provizije

Prodajne poti

Lokacija, dostopnost, prodajne poti,

pokritje trga

TrZzno komuniciranje

OglaSevanje, osebna prodaja,
pospesSevanje prodaje, odnosi z

javnostmi, neposredno trzenje

Ljudje

Prodajno osebje: izurjenost, diskretnost,
obzirnost, nastop, obnasanje, odnos,

lojalnost, pobuda

Fizicni dokazi

Opremljenost, hrup, barvitost, zunaniji

izgled, oprema, otipljivost

Procesiranje

Politika, odnos do potrosnika,
diskretnost, tok aktivnosti, procedure,

mehanizacija celotnega procesa

Vir: Cooper 1993: 263.
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1.10 Priprava trzenjskega nacrta

Poslovni nacrt ima tri namene: prvi¢, namenjen je izdelavi strategije in njenemu
posredovanju na visje ravni managementa; drugi€: opraviCuje zahteve proracuna;
tretjiC pa je instrument za nadzorovanje tekoCega razvoja in za vnasanje popravkov

pri izvajanju nacrta (Kotler 1996: 92).

Trzenjski nacrt je najpomembnejsi del vsakega poslovnega nacrta, saj uresnicuje
poslovne cilje ter prinasa finan¢na sredstva. Trzenjski nacrt ima dve plati. S
strateskim trzenjskim nacrtom se izdelajo splosni trzenjski cilji in strategija, ki
temeljijo na analizi trenutnega trzenjskega stanja in trznih priloznosti. Takticni
trzenjski nacrt pa prikaze posebne trzenjske taktike za doloCeno obdobije, vkljuéno z
oglasevanjem, prodajno politiko, cenami, prodajnimi potmi, storitvami ipd. (Kotler
1996: 92).

Marketinski nacrt je »podnacrt« poslovnega turistiCnega podjetja, ki razkriva trzne

priloznosti ter dolo€a, kako stopiti na trg in kako se tam obdrzati (Brezovec 2002: 75).

V nadaljevanju prikazan nacrt marketinSkega plana je le osnova , ki jo vsaka
organizacija priredi svojim potrebam in dejavnosti, s katero se ukvarja. Zgradba
marketinSkega nacrta (Brezovec 2002: 76, Kotler 1996: 103—110, Cooper 1993:
205, Middleton 2002: 202—213):

1. del
1. opredelitev smotrov in ciljev podjetja (odvisni od deleznikov podjetja)
2. raziskava okolja (demografskega, politicnega, gospodarskega itd., analiza
trendov in konkurentov)
3. SWOT analiza (analiza priloznosti, nevarnosti, prednosti in slabosti, ocena
poloZaja na trgu)

4. ugotovitve in ukrepi

2. del
5. opredelitev marketinskih ciljev podjetja (koli€ina prodaje, trzni delez in
dobicek ipd.)
6. opredelitev Zelenih trznih segmentov (neposredno vpliva na zadovoljitev

potreb in Zelja naSih strank ter opredelitev marketinskih ciljev)
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7. opredelitev Zelene trzne pozicije (trzni delez)
8. opredelitev strategije spleta marketinskih dejavnosti (mora biti Casovno,

koli€¢insko in finan¢no opredeljena ter realna in merljiva)

3. del
9. program posameznih aktivnosti (akcijski nacrti, obi€ajno v razpredelnici, v
kateri opredelimo: kdo, kaj kdaj, kje in koliko bo to stalo)
10. dolocitev proraCuna (napoved financnih rezultatov nacrta)

11. nadzor (pregled rezultatov posameznega obdobja in takti¢ni ukrepi)

TrZzensko planiranje je ponazorjeno v sliki, ki jo je oblikoval Chris Cooper (slika
1.10.1).
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Slika 1.10.1: Model marketin§kega planiranja

Poslanstvo
podjetja

A

A 4

Cilji podijetja

Konkurenti 1 Trzna
\ v raziskava
Ocena Razmere v
notranjegain | okolju " .
Zunanjega _ \ Znatcnnostl
okolja r9a
A 4
SWOT
Trzna +
penetracija \ v Razvoj trga
Tremiciji |
Razvoj / 7 — | Diferenciran;
novega
A\ 4
Tr3no Trzna P Izdelek oz.
O —1 strategija [q storitev
komuniciran; N \
//: Prodajne poti
Cena v
/ Ocenitev
Se o zmoznosti
J doseganja
potrebno, « — —| ciliev v
. nac.:ft predvidenem
izboljsav Casovnem
okviru
A
A 4
Nadzor

KAJ ZELIMO?

KJE SMO SEDAJ?

KAM ZELIMO?

KAKO DO TJA?

KAM SMO PRISLI?

Vir: Cooper 1993: 245.
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2. SNEZNI PARK

2.1 Snezni park kot turisticni izdelek oz. storitev

Uporabniki sneznega parka se na koncu dneva prijetno utrujeni vracajo domov in kar
jim ostane je smucarska vozovnica, pridobljeno novo znanje, morda poznanstva in

pa spomini. Vse to daje vedeti, da gre pri sneZznem parku za turisticno storitev.

Jedro storitve sneznega parka je teren na katerem je snezni park »postavljen«.
Nujna storitev je infrastruktura, torej zicnica, ki deluje v okviru sneznega parka.
Dodatna storitev pa naredi snezni park drugacen od konkuren&nih in hkrati privlaCen
za uporabnike. Sem Stejemo velikost, kakovost sneznega parka oz. vsebujoCih

objektov in njihovo stanje, glasbo, prostor za pocitek ipd.

2.2 Zgodovina in prihodnost sneznih parkov

Podrocje sneznih parkov je dokaj novo in Se ne raziskano, ter nedefinirano. Tako
lahko zasledimo vec izrazov, ki jih oznaCujejo. V ZDA se je uveljavil izraz »terrain
park«, ki bi ga dobesedno prevedli terenski park. Prav tako zasledimo izraze »snow
park« (snezni park), »fun park« (zabavni/zabaviS¢ni park), »snowboard park« (park

za deskanje na snegu), »freestyle park« (park za prosti slog) ipd.

Snezni parki so se zaceli pojavljati v devetdesetih letih prejSnjega stoletja v
Zdruzenih drzavah Amerike. Razvili so se kot posledica razvoja deskanja na snegu
(prostega sloga), ter loCevanja deskarjev od smucarjev (Heino 2000). V ZDA Se
dandanes deskanje v nekaterih (predvsem prestiZznih) smucarskih centrih ni
dovoljeno. V sneznih parkih so se jim pridruzili kmalu tudi smucarji. Smucarska
industrija pa je z zamikom zacela izdelovati t.i. twin-tip smuci, ki omogoc¢ajo voznjo

tudi nazaj, ter so namenjene vozniji v sneznih parkih (in izven urejenih prog).

Snezni parki se nezadrzno Sirijo, velikokrat tudi na racun obstojecih prog, kakovost
tovrstne dodatne ponudbe pa se razvija, raste iz leta v leto (postavitev novih, vecjih,

zanimivejSih objektov, naprav, poligonov).
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Deskanje na snegu in smucanje izven urejenih prog, Ze sedaj ponujata nekaj vec kot
le gibanje znotraj oznacenih prog, snezni parki v ve¢jem Stevilu, pa bodo tudi v
Republiki Sloveniji morali biti zgrajeni. Mladim le-ti predstavljajo izziv, ki v tem iSCejo
nekaj novega, zanimivega, zabavnega, atraktivnega. Prav tako pa sedanji nacin
Zivljenja ter sodobni trendi, vzpodbujajo bolj adrenalinske Sporte, pri katerih brez

vecCjega napora lahko dosezejo napetost in druge pozitivhe obCutke (Ravnjak 2007).

2.3 Kaj je snezni park

Snezni park je loen in urejen del smucis€a, na katerem so najrazli¢nejsi objekti, na

katerih lahko (predvsem) smucarji in deskarji prostega sloga izvajajo trike.

Praviloma je to del urejenega smucis€a oz. prog, ki ga sestavljajo raznovrstni objekti,
naprave in so namenjene specificnim aktivnostim deskarjev na snegu prostega sloga
in smucarjem, prav tako prostega sloga, seveda pa tudi ostalim obiskovalcem

smucis€a (Ravnjak 2007).

Snezni park je namensko urejen del smucis€a z razlinimi objekti, primeren za vadbo
prostega sloga smucanja in deskanja. V tovrstnih parkih lahko najdemo skakalnice
razliCnih oblik in velikosti, snezni Zleb oz. half pipe, ter umetno zgrajene in oblikovane
objekte iz razliCnih materialov kot so kovina, plastika, les,..., na katerih je mogoce
izvajati akrobatske prvine in razli¢ne vrste drsenj s smucmi, desko za deskanje po
snegu, snezno rolko (snow skate) in Se ¢im.

Snezni parki so obi¢ajno zavarovani in ograjeni z zas&itno ogrado, vadba v njih pa je
mozna samo z odgovornostjo vsakega posameznika oz. e gre za skupino, vodje
skupine. V nekaterih parkih po svetu je mozna vadba le s predhodno pridobljeno
licenco upravljavca parka, kajti potrebno se je zavedati, da so nekateri objektih lahko
zelo nevarni, Se posebej Ce gre za neizkuSene smucarje oz. deskarje.

Razvoj sneznih parkov je sledil razvoju tehnik smuc€anja, torej tudi in predvsem,
deskanju na snegu. V zadnjih letih se je pojavila tudi nova zvrst smucanja, ki ima
korenine prav v deskanju na snegu in jo v smuc€arskem svetu imenujemo »new
school skiing«. Prav ti dve smucarski disciplini, torej deskanje na snegu in
novodobno akrobatsko smucanje, sta narekovali razvoj objektov in rekvizitov, ki jih

danes najdemo v sneznih parkih. Temu je sledil tudi razvoj orodij, s katerimi je
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mogoceoblikovati in preoblikovati klasicho smucisCe v park namenjen vadbi prostega
sloga, tako da lahko tovrstna orodja danes Ze vidimo v razvitejsih in tovrstnim

smucarskim disciplinam bolj naklonjenih smucarskih sredis¢ih (Internet 1).

Snezni park je teren na katerem lahko smucarji in deskarji izvajajo trike. (Internet 2).

viv v

Snowboard parki naj bi bili deli smuciS¢, namenjeni za specificne aktivnosti

obiskovalcev in naj bi pomenili dodatno ponudbo smucis¢, s katero bi privabili nove

oz. Se vecje Stevilo obiskovalcev (Kralj 2006).

2.4 Kako zgradimo snezni park

DoloCeni sestavni deli, elementi sneZznega parka, so lahko zgrajeni Ze kot gradbena
dela (npr. snezni kanal, doskoci$€a za skakalnice, ....), sem pa sodi tudi sistem
umetnega zasnezevanja, razsvetljava. Posamezni sestavni deli, elementi sneznega
parka, so narejeni iz snega (npr. skakalnice, ....). Nekateri sestavni deli, elementi, pa
so izdelani ro€no oz. industrijsko proizvedeni po narocilu in se postavijo v snezni park
(Ravnjak 2007).

2.5 Kaj sestavlja snezni park (objekti, naprave)

s Objekti za drsenje:
» Drog (rail): kovinski drog, lahko okrogel ali z majhno ravno povrsino, po

katerem se da drseti

» Zaboj (funbox): objekt, Skatlaste oblike, katerih znacilnost je Siroka, ravna
drsna povrsina. Obi¢ajno so drsne povrsine objektov, narejene iz materialov,
ki omogocajo dobro drsenje (ultra high molecular weight polyethylene -
UHMWPE). Poleg tega pa so s strani utrjeni z razli¢nimi kovinami, tako, da ne
pride do neljubih zatikanj z robniki sneznih desk in smuci v drsne povrsine
objektov.

Poznamo vec vrst tovrstnih objektov, ki jih loCimo glede na obliko in so zelo
podobnih oblik kot raili z edino razliko v Sirini drsne povrsine. Ker so Sirine

drsnih povrsin teh objektov vecje kot pri railih in je s tem omogocena smucarju

34



oz. deskarju boljSa vzpostavitev ravnotezja na le teh, najprej pricnemo s

poucevanjem in u¢enjem tovrstnega nacina smucanja oz. deskanja, torej

drsenja po trdih povrSinah, na teh objektih.

Drogove (rail-e) in zaboje (box-e) lo€imo po obliki:

RAVEN (STRAIGHT)

Objekt, ki je glede na smer drsenja raven.

LOMLJEN (KINK)

Pomeni, da je objekt lomljen. Obi€ajno so tovrstni objekti v srednjem delu
lomljeni navzdol, Ce pa gre za ponoven lom, torej dobimo stopnicasto
obliko, pravimo da gre za »dvojni lomljenec« (double kink), torej dvakrat
prepognjen oz. lahko tudi veckrat.

C DROG (RAIL)

Objekt, ki je gledano iz pti¢je perspektive polkrozen.

S DROG (RAIL) Ima v tlorisu obliko ¢rke S in je primeren le za zelo
izkuSene uporabnike.

MAVRICA (RAINBOW)

Objekt, konveksne oblike, torej izbocen v vertikalni smeri, glede na teren
kjer je postavljen, in ze samo v prevodu pove, da gre za obliko mavrice.
Objekt je postavljen pravokotno na tla in raven glede na smer drsenja.
KONKAVEN DROG (RAIL)

Objekt, ki ima najnizjo to¢ko drsenja na sredini in je gledano s strani
polkrozne, konkavne oblike, obratno kot »rainbow«.

A DROG (RAIL)

Je objekt v obliki ¢rke A. Obicajno v parkih sre€amo predvsem taksne, pri
katerih je ¢rki A dodana zgornja stranica, tako da iz prvotnega trikotnika,

dobimo trapez.

» Stena po kateri se je mogoce peljati (Wallride)

Gre za pokonc¢no ravno povrsino (steno) na katero se zapeljemo in

odpeljemo na isti strani. Zaradi lazje uporabe je rahlo nagnjena.

+« Skakalnice (kicker-ji)

Danes najdemo v sneznih parkih skakalnice razli¢nih oblik in velikosti. Od tistih
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namenjenih predvsem zacetnikom, katerih odskociS¢e in doskocCisSCe sta v isti liniji, do

taksnih pri katerih je doskok postavljen pravokotno na smer odskoka.

» VELIKA SKAKALNICA (BIG AIR)
Poznamo celo vrsto tujih, predvsem angleskih izrazov za poimenovanje
skakalnic. Najbolj poznan in uveljavljen je »big air«, katerega Ze samo ime
pove, da gre za skakalnico, ki omogoc€a dolge in predvsem visoke skoke in je
namenjena predvsem tistim bolj izkusenim.

» ENAKOMERNA SKAKALNICA (ROLLER)
Je oblika skakalnice pri kateri je odskocno mesto in doskocisce v isti viSini.
Tovrstne oblike skakalnic so za u€enje skokov najprimernejSe, saj je
navidezna tirnica po kateri skakalec leti zelo blizu tlom.

» POLNA SKAKALNICA (TABLETOP)
Skakalnica, ki izgleda nekako kot trapez pri katerem odskocis€e predstavlja
vpenjajoca stranica, ravno stranico preletimo in dosko€imo na spuscajoCo
stranico

> SKAKALNICA Z REZO (GAP)
Gap oz. slovensko medprostor - med odskocis€em in doskocis¢em je
praznina, ki jo je potrebno preleteti. Ta medprostor je lahko dolg tudi vec
metrov, tako da so tovrstne skakalnice namenjene le tistim, ki tehniko skokov
Ze zelo dobro izvajajo in so tudi psihi¢no dobro pripravljeni.

» SKAKALNICA NAVZGOR (STEP UP)
Je oblika skakalnice, katere doskocisSce je visje od odskocCis¢a. Torej na
tovrstnih skakalnicah doskoc¢imo tako, da v bistvu naskodimo na doskodisce.

» SKAKALNICA S HRBTOM (SPINE)
Spine v prevodu pomeni hrbtenico, pri pojmovanju skakalnice pa gre
predvsem za neko podobnost v obliki s tem delom telesa, kajti tovrstne
skakalnice so obic¢ajno piramidaste oblike, pri katerih je mozZen doskok na
vse stranice objekta, torej tudi pravokotno na smer odskoka.

» SKAKALNICA ZA 90 STOPINJ (HIP)
Je skakalnica pri kateri pristajamo bo¢no glede na odriv. Tako lo€imo levi in
desni hip. Skakalnica je zelo podobna kot »spine«, vendar je pri »hip« vrstah

skakalnic doskok mogoc le na eno stran.
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% Snezni kanal
Snezni kanal ali half pipe ima obliko, kot pove ime, polovice cevi. Poznamo snezne
kanale razlicnih velikosti, torej Sirin in viSine stranic. Vzdrzevanje je zahtevno in

drago, saj potrebujemo drage nastavke za teptalnike.

% Cetrtina sneznega kanala (Quarter pipe)
Kot razkriva ime, gre za Cetrtino cevi 0z. samo eno stranico sneznega kanala.

Postavljen je ponavadi na koncu sneznega parka pravokotno na smer parka.

Poleg omenjenih osnovnih elementov parka , je bilo v preteklosti videnih Se nekaj
drugih, edinstvenih, prav tako pa se pojavljajo ves €as novi, ki dajejo vsakemu

sneznemu parku poseben pecat.

2.6 Kdaj se snezni park uporablja

Vv v

viv v

obratovalnega ¢asa smucisc.

2.7 Kdo uporablja snezni park

VecCinoma so to deskarji in smucarji prostega sloga mlajSe generacije, ki pa imajo
zelo raznolika znanja, vescine, izkusnje. Zato mora biti ponudba v sneznem parku za
razliCne teZavnostne stopnje oz. prilagojena razlicnim ravnem znanja uporabnikov

sneznega parka.

Vv v

Seveda v snezni park zapeljejo tudi ostali dnevni obiskovalci smuciS¢a, kar pa lahko
predstavlja tveganje, nevarnost za poskodbe, nesreCe, Se posebej ob dejstvu, da

nimajo ustrezne zascitne opreme in znanja.
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2.8 Tveganje in nevarnosti pri uporabi sneznega parka
Objekte in naprave v sneznem parku, uporabniki uporabljajo na lastno odgovornost.

Za uporabo sneznega parka, je priporocCljiva uporaba zasc€itne opreme (Celada,

SCitnik za hrbtenico — “back protector”, ....).

viv v

Upravljavci smucis€a so dolzni uporabnike o tem obvestiti in sicer z ustrezno

opozorilno tablo pri vstopu v snezni park.

2.9 Kako snezni park vzdrzujemo

V zvezi z vzdrzevanije je potrebno izpostaviti, da je nujno dnevno vzdrzevanije le-
tega. Zgolj na takSen nacin je mozno zagotoviti kakovostne razmere za uporabo in s

tem minimizirati mozZnosti za nastanek poskodb, nesrec.

Za dnevno vzdrzevanje potrebuje upravljavec sneznega parka ustrezno strojno

opremo, pripomocke ter seveda usposobljene zaposlene.

2.10 Kaj pomeni snezni park za upravljalce smucis¢

Snezni park na smucis¢u pomeni nesporen razlikovalni element v dodatni ponudbi,
na osnovi katerega je mogoce priakovati ekonomske koristi v Stevilu prodanih
vozovnic, prodaji in izposoji Sportne opreme, prometu v gostinskih obratih,

zasedenosti namestitvenih kapacitet, podaljSevanju sezone, medijski odmevnosti itn.

Dodatna ponudba pa pomeni tudi spremembe v strukturi dnevnih, letnih

obiskovalcev.

Dodatna ponudba je lahko kot razlikovalni element uporabljena v marketinskih

aktivnostih privabljanja tako domacih kot tudi tujih potencialnih obiskovalcev.
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2. DEL

3.TRZENJSKI NACRT ZA SNEZNI PARK NA VOGLU

3.1 Poslanstvo podjetja Ziénice Vogel Bohinj d.d.

Poslanstvo podjetja Ziénice Vogel Bohinj d.d. je razvoj turizma na Voglu in v Bohinju
v zimski in poletni sezoni. Doseci hoCejo €im vecjo kakovost svojih storitev na tem
podrocju z izboljSevanjem in Siritvijo Sportnih in drugih aktivnosti (ziCnice, prenocisca,
gostinska ponudba, rekreacija, animacija gostov z zabavnimi programi,...). Zato je
razmisljanje o nadaljnem razvoju sneznega parka na Voglu privliacna, saj bi s tem Se
izboljsali obstojeCo ponudbo in si na obstojeCem trgu z izboljSanim izdelkom

zagotovili nove moznosti za doseganje dobicka.

3.2 Povzetek za vodstvo Ziénice Vogel Bohinj d.d.

Namen izboljSave sneznega parka Vogel je pridobiti konkurenéno prednost pred

viv v

Smucarski center Vogel. Dobicek bi si zagotovili:

e S prodajo celoletnih vozovnic lokalnim deskarjem in smucarjem, ki se
ukvarjajo s prostim slogom

e S prodajo eno ali ve€dnevnih vozovnic deskarjem in smucarjem iz tujine ali
drugih delov Slovenije, ki bi prisli v snezni park na organizirana tekmovanja,
treninge ali zaradi zabave

e S prodajo eno ali ve€dnevnih vozovnic starSem, ki bi pripeljali svoje otroke s
snezni park na organizirana tekmovanja, treninge ali izklju¢no zaradi zabave;

e Z zapolnitvijo prenogisg, ki jih nudi Ziénice Vogel Bohinj d.d. in Bohinj v okviru
svojih storitev

e S ponudbo drugih gostinskih storitev uporabnikom sneznega parka

(Sumatié 2006).
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3.3 Trenutno trzenjsko stanje

3.3.1 Analiza »snowboard« in »freeski« industrije

Popularnost klasi¢nega (alpskega) smuéanja je v upadu. Studije pa tudi kazejo, da
Sport, ki se tako pogosto priblizuje mejam ¢loveskih zmogljivosti, sicer v medijih zbuja
zanimanje, hkrati pa ni nujno, da obenem pripravi gledalce, da bi se tudi sami
preizkusili v doloCeni Sportni panogi. Za primer lahko vzamemo navdusence nad
smucarskimi skoki, ki sami nikoli ne bi skoCili (Zach 2006).

V zadnijih letih Stevilo deskarjev in (predvsem) smucarjev prostega sloga v svetu
naras€a. Da ta Sport ni muha enodnevnica, dokazuje podatek, da deskarski proizvodi
zavzemajo 30 % delez skupnega evropskega trga zimske Sportne opreme. Skupna
prodaja na evropskem trgu se je glede na prejSnjo sezon 2005/2006 povecala.
Prodaja desk se je dvignila za dva odstotka na 462.559 enot, Cevljev za Stiri odstotke
na 526.837 enot in vezi za dva odstotka na 484.674 enot. Evropski trg se je v zadnjih
desetih letih podvojil. Ce pa pogledamo posamié po drzavah, se je prodaja v Svici in
Franciji zmanjSala, $e vedno pa imata najvedji trzni delez s Sestnajstimi oz.
Stirinajstimi odstotki. Skandinavske in drzave Beneluxa so prav tako zaznale padec v
prodaji. Med razlogi za to je slabo stanje blaginje, porast freeski trga in ne vec tako
trendovski znaCaj deskanja na snegu. Povecanje prodaje pa so zaznali v Nemciji,
Italiji, Rusiji in vzhodnoevropskih drzavah . V ltaliji je predvsem zaradi olimpiskih iger
v Torinu prodaja desk narasla kar za 38 odstotkov. Tako so zavzeli 7 odstotkov
evropskega trga, takoj za Avstrijo z 11 odstotki, najvecje deleze pa imajo pa Francija,
Neméija (15 odstotkov) in Svica. V Evropi je »Freeride« $e vedno najbolj razsirjen, s
skoraj 18 odstotnim pove€anjem (na 38 odstotkov) pa ga »freestyle« (oz. prosti slog)
hitro dohiteva. Na rezultate raziskave ima zaskrbljujo¢ vpliv nacin distribucije v
Evropi, saj je gre vecina prodaje prek (verig) Sportnih trgovin. V primerjavi z ZDA, kjer
vecino enot prodajo v specializiranih trgovinah (77 odstotkov), gre v Evropi le za
tretjino. Poleg tega navajajo $e pomankanje sneznih parkov in drage smucarske
vozovnice (Crane 2007).

V ZDA je prodaja smuci za alpski slog v sezoni 06/07 glede na leto poprej padla za
7%, medtem ko je prodaja smuci s SirSo geometrijo in t.i. twintip smuci zavzela Ze
vecino trga (ok. 65%). Od tega so twintip smuci zasegla Zze 15% prodaje vseh smuci.

Poleg tega so twintip smuci najbolj prodajane smuci preko interneta. Trendi v Evropi
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sledijo z rahkim zamikom. Okoli tretjino prodaje zavzemajo smudci s SirSo geometrijo
in twintip smugi, predvsem v skandinavskih drzavah ter Svici, Franciji in nekaj manj v
Avstriji (Crane 2007).

Tudi v Sloveniji je zaznati porast prodaje deskarskih proizvodov. Podjetje Alter V&K,
ki ima distribucijo za najbolj prodajano znamko desk (znamka Burton zavzema 27%
trzni delez v Evropi) in ostale temu sorodne opreme, je prodajo povecalo za 33,3 %
glede na sezono 2004/2005. Kupovanje twintip smuci je v Sloveniji Se vedno
zanemarljivo majhno (ok. 1%), je pa strmo v porastu.

Svetovni trendi kazejo upad zanimanja za klasi¢no smucanje in razvoj in porast
smucarjev in deskarjev na snegu, ki uzivajo v voznji izven urejenih smucisS¢ in v
sneznih parkih. Z vecletnim zamikom so ti trendi razvidni tudi v Sloveniji.
Nezanemarljiv pa je tudi porast snemanja smucarskih in deskarskih filmov slovenskih

(in evropskih) produkcij, ki bo Se pripomogel k popularnosti teh Sportov pri nas.

3.3.2 Analiza industrije sneznih parkov

Kot reCeno so se snezni parki najprej zaceli pojavljati v Zdruzenih drzavah Amerike
pred dobrim desetletiem. Zato ni nobeno presenecenje, da so na drugi strani luze
tudi najbolj razviti. Tako ima, po Kottkejevi raziskavi Nacionalnega zdruzenja
smucarskih srediS¢, kar 86 odstotkov smuciS¢ snezne parke, 52 odstotkov jih ima
snezne kanale in skoraj Cetrtina super snezni kanal (s stranico vsaj 5 metrov). Kot
pravi Rich Burkley, direktor smucarske in deskarske Sole v Aspen-u, pa so snezni
parki postali del lekcij smuc€anja, kamor zavijejo (predvsem najstniSke) skupine vsaj
enkrat dnevno. Da pa bi ob razcvetu obiskov v sneznih parkih preprecili poSkodbe,
dajejo vedno vedji poudarek na varnosti. Tako poleg napisov, ki opozarjajo na
nevarnosti v sneznem parku in kodeks pravilnega obnasanja, organizirajo tudi
izobrazevalne tec€aje (Internet 3).

Veliko smuciS¢€ ima ze veC sneznih parkov. Da bi zadovoljili uporabnike vseh nivojev
znanja se parki loCijo po zahtevnosti objektov, ki jih vsebujejo. Tako poznamo snezne
parke za zaCetnike, vmesni nivo znanja, za izkuSene smucarje in deskarje ter
profesionalce. Oznacujejo se ze enako kot proge, torej od zelenih (za zaCetnike),

preko modrih in rdecih, do €rnih (za profesionalce). V sneznih parkih z najvecjimi in
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najbolj zahtevnimi objekti, so ponekod uvedli posebne preizkuse znanja in teCaje
varnosti za pridobitev dovoljenja za uporabo le-teh (Internet 3).
V oblikovanju sneznih parkov so predvsem prisotni nasledniji trendi:
e Oblikovanje sneznih parkov za zaCetnike in srednje izkuSene uporabnike
e Vklju€evanje lokalne industrije
e Prirejanje objektov uporabi smucarjev
e Vstavljanje urbanih objektov (npr. ograja/drog s stopnicami)
e  Geometricne, bolj pravilne oblike skakalnic in doskocCis¢

e Bolj robustni objekti za drsenje za lazje prestavljanje ipd. (Internet 4).

3.3.3 Analiza konkurence

V Sloveniji le po€asi iz z velikim ¢asovnim zamikom sledimo trendom iz tujine,
natan¢neje Zahoda. Tako je ponudba sneznih parkov v nasi podalpski dezelici, milo

re¢eno, bora.

Slaba zima v sezoni 06/07 je s pomanjkanjem snega preprecila nekaterim novim
sneznim parkom, da bi zasijali. Na Celjski ko€i so poleti 06 opravili zemeljska dela
(za doskocisce), vendar smuciSc€e ni imelo niti enega dne obratovanja. Organizirali
naj bi tudi drzavno prvenstvo v smuéanju nove $ole. Snezni park Kamplc pod Crnim
vrhom se je (v vecCini) preselil s prvotne lokacije na smucisce Javornik, kjer so
postavili veliko novih, domiselnih objektov, vendar pa z urejanjem le-teh ne dohajajo
sneznega parka na Voglu. Na Kaninu so prav tako postavili nekaj dobro narejenih
objektov, ki pa jih niso znali izkoristiti, saj sta bila postavitev in vzdrzevanje
nezadovoljiva. Majhen snezni park so postavili tudi na Kopah. Na Starem vrhu je
snezni park stal Ze v preteklosti, za lansko zimo pa so ga postavili na novo lokacijo,
kjer ima svojo vlecnico. Prav tako so naredili doskocCiSCe iz zemlje, vendar pa zaradi
pomanjkanja snega ni zazivel. Na Krvavcu so v preteklosti Ze stali objekti za
izvajanje trikov kot npr. snezni kanal, skakalnice in tudi rail-i in box-i. Vendar pa za te
stvari na Krvavcu nimajo pravega posluha, tako nikoli niso bili vzdrzevani. V Kranjski
Gori se ze nekaj Casa govori 0 postavitvi sneznega parka, vendar ga do sedaj Se

nismo videli. Nov snezni park pa pripravljajo tudi na Veliki Planini.

Rogla je pred veC kot desetletjem organizirala mladinsko svetovno prvenstvo v

deskanju. Pohvalili so se lahko s prvim sneznim kanalom na nasih tleh, ki pa je po
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takoj po kon€anem tekmovanju zacel sramotno propadati. Od takrat dalje ni bilo na
Rogli zaznati ve€ niCesar, kar bi pritegnilo deskarje in smucarje nove Sole. V letoSnji
sezoni pa pricakujemo kvaliteten park, saj so se projekta graditve sneznega parka
lotili strokovno, izkuSnje pa so nabirali v ZDA. Nacrtujejo snezni kanal, veliko
objektov za drsenje (box-i, rail-i) in pa seveda tudi skakalnice. Sneznemu parku bodo
posvetili progo (in zi€nico) Masinzaga. Njihov plan je zagotoviti najboljSe pogoje za

prosti slog v Sloveniji.

Konkurenco predstavljajo tudi tuji snezni parki, predvsem v Avstriji. Najblizji naSemu
smucisScu je Schleppe v blizini Celovca, ki je po velikosti in pestrosti objektov boljSi
od parka na Voglu. Prav tako nedale¢ od meje je Absolut park na smuciscu
Flachauwinkl-Kleinarl, ki je eden daljSih v Evropi. Snezni park je odli€no organiziran,
v njem so vsi glavni elementi (snezni kanal, rail-i, box-i, skakalnice in pa tudi notranji

park za rolkanje).

3.4. SWOT analiza
3.4.1. Analiza poslovnih priloZznosti in nevarnosti
Glavne priloznosti Zi¢nic Vogel Bohinj d.d. so:

¢ NarascCanje Stevila uporabnikov sneznih parkov v Sloveniji in tujini

e Kakovostna zadovoljitev Zelja in potreb velikega Stevila uporabnikov celoletnih
vVOZOVvNnic;

¢ Relativno slaba ponudba ostalih smucarskih centrov glede sneznih parkov,
zato je mozna ohranitev stalnih in pridobitev novih gostov iz drugih delov
Slovenije;

e Pridobivanje novih gostov iz tujine s pomoc¢jo dobrega trznega komuniciranja

¢ Razlicna tekmovanja, ki privabijo tekmovalce in popestrijo dogajanje na
smuciScu, kar je lahko zanimivo tudi za ostale goste Smucarskega centra
Vogel;

e Proizvodnja objektov za snezni park v podjetju, ki omogo€a Smucarskemu
centru Vogel nizje stroSke nabave in doprinese lokalni skupnosti

e Na osnovi dejanskega zadovoljstva obiskovalcev se mora smucisce Vogel

v v

uvrstiti Se visje pri ocenjevanju “Slovenskega naj smucis¢a”.
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Glavne nevarnosti Ziénic Vogel Bohinj d.d. so naslednje:

¢ Nacrtovana postavitev sneznega parka na Rogli, ki naj bi s pomocjo mocnih
sponzorjev postal vodilen v kakovosti tovrstne ponudbe. Snezni parki na
Javorniku, Starem vrhu, Veliki Planini, Kopah in Se kje

e (Odsotnost sistema umetnega zasnezZevanja, kar lahko ob slabi zimi vpliva na
zmoznost postavitve kakovostnega sneznega parka in padec obiska le-tega

e Omejitve Triglavskega narodnega parka pri posegih v okolje pri razvoju in
Sirjenju sneznega parka na Voglu

¢ V sneznih parkih obstaja nevarnost poskodb, nesrec, saj gre za tvegane
aktivnosti (izpostaviti velja, da je uporaba objektov in naprav na lastno
odgovornost).

e neustrezni, nezasciteni objekti in naprave na smuciscu, ob nesrecanh,
poskodbah nepoucenih obiskovalcev sneznega parka, lahko situacijo Se

poslab$ajo.

3.4.2 Analiza prednosti in slabosti
Glavne prednosti Ziénic Vogel Bohinj d.d. so:

e Dobra trzna pozicija kot vodilnega ponudnika sneznih parkov v preteklosti

e Treniranje znanih slovenskih deskarjev v sneznem parku na Voglu

e Koncentriranje deskarjev na enem mestu, kar bistveno zmanjsa njihovo voznjo
in skakanje po ostalih progah, kar zmanjSuje moznost nesrec, to pa vpliva na
boljSe pocutje starejSih smucarjev ;

e Top in middle management Smucarskega centra Vogel, ki je usposobljen, da
park ustrezno vodi in ga Se bolje pozicionira na slovenskih tleh;

e Moznost oglaSevanja parka v sklopu celotne ponudbe Smucarskega centra
Vogel;

e Moznost oglasevanja Smucarskega centra Vogel s sneznim parkom v medijih,

kjer se drugace ne bi pojavil;
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e Lokacija Vogla, saj lezi v enem najlepSih delov Slovenije in ima najlepSo
Triglav in Bohinjsko jezero ter vse tja do Kamni$ko-Savinjski Alp)
e Mehkejsi, naravni sneg

e CenejSe vozovnice in stroski bivanja kot v sosednjih drzavah EU.

Glavne slabosti sneZznega parka Vogel so:

e Zignice Vogel Bohinj d.d. premalo vlagajo v promocijo sneznega parka

e V letnih planih upravljavcev smuciS¢ niso zagotovljena namenska sredstva, s
katerimi bi lahko pokrivali stroSke zaposlitve tima, ki bi bil zadolZzen za
vzdrZzevanje snowboard parka

e Dolga ¢Cakalna vrsta na vlecnici, ki jo uporabljajo uporabniki parka in ostali
smucarji in deskarji med visoko sezono in vikendi

e (Odsotnost sistema za umetno zasnezevanje

e SmuciS€e Vogel nima no¢ne smuke

e Prostorska omejitev sneznega parka

¢ NeobstojeCa ponudba med pocitkom oz. gledanjem akrobacij drugih
udelezencev v sneznem parku (glasba, lezalniki ipd.)

e Pomanjkanje specificne gostinske ponudbe in drugih aktivnosti v Bohinju

e Slaba spletna stran, ki ne nudi potrebnih informacij

e Neprijaznost do smucarjev nove Sole (zastarelo poimenovanje Snowboard

park Elan, tabla prepovedano smucanje v sneznem parku).

3.5. Opredelitev ciljev

Osrednje poslanstvo Zi¢nic Vogel Bohinj d.d. je zagotoviti pestro in kakovostno
ponudbo Sportnih aktivnosti. Predstavljeni so splosni cilji in sicer narediti
najkakovostnejsi in najvecji park na podrocju Slovenije, z najveC objekti za
najrazliCnejSe uporabnike (zacetnike in izkuSenejSe) ter ga pozicionirati tako, da bo
imel v o€eh uporabnikov najvecjo vrednost glede na ostalo ponudbo v nasi drzavi.
Posledi¢no je cilj najbolj obiskan snezni park v Sloveniji, prav tako je cilj pridobiti

goste iz tujine.
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3.6 Analiza ciljne skupine

Gre za jasno dolo¢en segment, ki mu smucis€e lahko ponudi prirejen proizvod.
Aktivnost in zabava sta moto te trzne niSe. Dneve posvetijo smucanju in deskanju,
noCi pa zabavi v lokalih in klubih. Gre za mlade, ki praviloma niso starejSi od 35 let.
Vecinoma moski (Ceprav je vedno vec tudi zensk), ki potujejo s prijatelji. Posledi¢no
so glavni vir informacij prijatelji, pa tudi mediji posveceni doloenemu Zivljenskemu
stilu. Znacilnost teh ljudi je, da jih veZe svoboden Zivljenjski stil, ki je povezan s
specificno glasbo, oblatenjem (znamke iz snezne ter industrije ostalih adrenalinskih
Sportov) in »briga me« vedenjem. Za nastanitev (in hrano) potrosijo manj kot
povprecni obiskovalci. So lojalni in se radi vra€ajo, pripeljejo pa tudi svoje prijatelje
(Dolnicar in Leisch 2003, Tsiotsou 2006, Heino 2000).

Prav tako pa lahko uvrstimo v ciljno skupino vse, ki imajo vsaj kanCek avanturistiCne
Zilice in se radi preizkusijo v ¢em novem. Gre za obCasne uporabnike, ki si dan med
drugim popestrijo z voznjo skozi snezni park in obcudovanjem trikov ostalih
udelezencev.

Poleg tega mora Sport za mlade ponujati tudi pravilen Zivljenjski stil. Alpsko smucanje
in nacin, na katerega je le-to predstavljeno v medijih, nudi potroSnikom zgolj skromen
»lifestyle paket«. Zato sta Sporta kot deskanje na snegu in smucanje nove $ole
bistveno bolj primerna, saj tvorita potreben imidz. Zimski Sport ponuja v teh
trendovskih okvirih tudi vse potrebne sti¢ne tocke oz. pomoc pri samoidentifikaciji: stil
oblacenja, glasba, nastop itd., vse to je paC prav poseben »lifestyle« - slog zivljenja
(Zach 2006).

V zaCetku so deskarji veljali za manjSino, vendar se je ravno zaradi omenjenega
privlaCnega zivljenjskega stila in Zelje po pripadnosti tej subkulturi njihovo Stevilo

zacelo povecevati (Heino 2000).
Ne smemo zanemariti tudi t.i. »new school« smucanja, ki se v zadnjih letih vse bolj

razvija. Udelezenci te vrste Sporta imajo enak zivljenjski stil kot deskarji in prav tako

uporabljajo snezne parke in objekte v njem. Uvr§€amo jih v isto preferencno skupino.

46



3.7 Opredelitev strategije marketinskih dejavnosti

Zi¢nice Vogel Bohinj d.d. imajo moznost, da z dolo&enimi konkuren&nimi prednostmi
uspesno razvije svojo ponudbo na slovenskem trgu. Najbolj ustrezna bi bila za
doseganje ciljev strategija pozicioniranja in osredotoCenja na segmente porabnikov.
Zaposleni v podjetju delno Ze poznajo navade, Zelje in obnaSanja ciljne skupine.

NaloZbe v razvoj smucis€a na Voglu v zadnjih letih ne morejo biti povrnjene z gosti,
ki smuciSCe obiSCejo enkrat ali dvakrat v sezoni. Potrebni so gosti, ki rezervirajo
klasiCen dopust, ki s seboj pripeljejo tudi svoje druzine in otroke navdusujejo z
zimskimi aktivnostmi. Pri mladi generaciji danes, pa mora biti Sport povezan z
dolo€enim zivljenjskim stilom.
Pri trzenju sneZnega parka na Voglu v prihodnosti, bi se bilo potrebno osredotociti na
naslednje tri stebre (Zach 2006):

e Infrastruktura

e Imidz

¢ Integritranost.

Omenijeni stebri pa slonijo na trajnosti in avtenti¢nosti. Oboje je medsebojno

povezano, saj predstavljanje koncepta z vestno stalnostjo dviga lastno avtenti¢nost.

Potrebni so torej gosti, ki so navezani na dolo¢eno zimsko aktivnost, Sport, zaradi
katerega redno obiskujejo zimska srediSCa. Za tiste s plitvejSim Zepom, ni narejeno
dovolj. Poleg tega se mladi obnaSajo Se posebej v skladu s ponujenim imidzem. Zato
mora Sport imeti najprej pravilen imidz oz. mora upravljavec smuciS€a pri marketingu
vidik Sporta S¢ititi, da pripomore k pravemu imidzu smucis€a. Ljudje se najraje
ukvarjajo z aktivnostmi pri katerih se druzijo s prijatelji in znanci.

Gledano s stalis¢a smuciS¢a potrebuje najprej pravo, negovano infrastrukturo.
Prakti¢no vsako smucis€e zna dobro urejati proge, poleg tega smucisce Vogel ne
ponuja dovolj zahtevnih in dolgih prog. Da pa bo tudi deseta voznja zanimiva je treba
narediti nekaj ve€. Tu se ponujata dve moznosti. Vogel ponuja odli€ne moznosti za

voznjo izven urejenih smucis¢ oz. vedno bolj priljubljeni »freeride«. Tega se tudi
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zaveda, a gostom v popolnosti prepuscajo, da sam odkrije tisto, kar bi zanj utegnilo
biti zanimivo. S pravilnim marketingom je potrebno smucisce narediti sploSno znano
s tega vidika. Za to potrebuje predvsem prave fotografije in video material s pravimi
Sportniki, ki odsevajo pravi imidz, za objave v relevantnih medijih. Druga moznost pa
je stvaritev »Lifestyle centra« v okviru smucis¢a, ki ve€inoma nastajajo okoli sneznih
parkov. Vsekakor pa mora biti snezni park dober, funkcionalen, ki doseze Siroko
publiko. Tako snezni park ne sme biti primeren samo za profesionalne in
sponzorirane Sportnike, temvec tudi za druzine, Sole ipd. (na nek nacin pravi
zabavisCi park). Seveda pa mora vsebovati tudi velike objekte, ki pritegnejo najboljSe,
te pa potrebno medijsko pozornost. TakSen snezni park potem privabi Sirok krog
uporabnikov.

Poleg infrastrukture je pomembna integriranost oz. »vpetost v sceno«. Doseganje te
pa poteka v ve€ ravneh. Po eni strani potrebuje smuciS€e za grajenje imidza in
veCanja Stevila uporabnikov zvezdnike tega Sporta. Torej deskarje in smucarje
prostega sloga, ki jih mladi poznajo iz relevantnih medijev. Te pa prihajajo le e so
pogoji za trening odli¢ni in lahko tudi prisostvujejo pri vodenju smucis¢a. Pomembno
pa je tudi pridobiti mlade Sportne navdusence iz okolice smuciS¢a. Pravi »lifestyle
center« v smucisScu lahko dolgoro€no obstaja le z vkljuCitvijo »lokalne scene«.
Potrebno jo je tudi razvijati in delati mocnejSo. S ¢imer na koncu resnic¢no pridemo do
pojmov avtenti¢nost in dolgoro€nost: dolgoroéne so tiste zasnove, ki dolo€éenemu
Sportu in tistim, ki se v njem udejstvujejo, na dolgi rok odpirajo moznosti, ki jih brez
takega projekta ne bi imeli. Pogledamo si to s staliS€a sneznega parka; s
profesionalnim, dnevno urejenim sneznim parkom in lastnimi zaposlenimi, ustvarimo
moznosti tako za uporabnike iz okolice, za Sport (profesionalci, industrija) kot tudi za
goste smuciséa (domade in tuje). Ce tak projekt skrbno vodimo nekaj let zapored, po
doloCenem Casu za razliCne kroge ljudi dobi povsem nov pomen — uspe nam pridobiti
neko novo, pristno, trajno vrednost. Zelo pomembno pa je, da mladih ne poizkusimo
preslepiti s praznimi obljubami v trznem komuniciranju. In v resnici je ogromna
razlika, e postopamo po zacrtani marketinski strategiji, ali pa izhajamo iz osnovne
miselnosti, da gostu, ki ga Zelimo imeti, relativno posteno predstavimo naso
ponudbo. In nasprotno — e nam uspe mladega Sportnega navdusenca prikovati na
nas produkt, kar je konec koncev najpomembnejSa naloga oglasevanja in sluzb za
odnose z javnostmi, in ta mladi gost v naSem smucarskem srediS€u zares najde

odgovarjajoco ponudbo, potem nam je z veliko verjetnostjo uspelo, da smo pridobili
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novega dolgoletnega gosta. S takim na¢inom sporo€amo mladim, da jih
obravnavamo kot prave goste s potrebami in ne le kot »molzne krave«. To pomeni
veliko razliko od splodno uveljavljenega prepri€anja, da se z mladimi ne da zasluZiti.
Nasprotno: mladi spadajo dandanes k tistemu sloju prebivalstva, ki je za zadeve
visoko na osebni pomembnostni lestvici pripravljen odsteti zelo veliko denarja! Toda

razliko med postenimi ponudbami in prevarami zelo hitro opazijo (Zach 2006).

3.8 Program posameznih aktivnosti

Za doseganje trzenjskih ciljev in ciljnih trgov mora podjetje Ziénice Vogel Bohinj d.d.
razdeliti razpoloZzljiv celotni trzenjski proraCun med razlicne inStrumente trzenjskega
spleta (izdelek, ceno, prodajne poti, trzno komuniciranje ter ljudi, fizicne dokaze in

procesiranje).

Ciljni trg: Mladi od 8 do 30 let.

Pozicioniranje: NajboljSi snezni park v Sloveniji.

Skupina izdelkov oz. storitev: novi objekti (down rail, stopnice z ograjo, zaCetniSke
skakalnice), razSiritev sneznega parka, glasba, lezalniki, orodje (izvijaci).

Cena: Nekoliko visja cena vozovnice za snezni park (in nihalko) kot lanska. Cene,
popuste, placilne roke in kreditne pogoje sezonskih, enodnevnih in ve€dnevnih
vozovnic dologi za to odgovorno osebje v podjetju Ziénice Vogel Bohinj d.d.
Prodajne poti: Prodajne poti vozovnic so iste (blagajna, sejmi,...). Odgovorne osebe
za te dejavnosti ostanejo iste.

Trzno komuniciranje: naredi se posebna celostna podoba za snezni park. Prav tako

je pomembno poimenovanje sneznega parka. Npr. Beautiful park Vogel.

Zaradi izdelave za ciljno skupino usmerjenega slikovnhega materiala za reklamiranje
(internet, razglednice, plakati, prospekti,..) in posredovanja ustreznim medijem, se ob
dveh ustreznih terminih v €asu sezone organizira namenska slikanja v profesionalni
zasedbi. Posredovan nastali slikovni material se izda v obliki FOTO-CD-ja (tiskovna
kvaliteta).
e Porazdelitev slikovnega materiala glede na ciljne skupine na relevantne
medije (Adrenalin, Pendrek, Sokol, Easyriders, MTV ipd.)
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Foto-CD-je, ki bodo produkt obeh slikanj odgovorni razdelijo v Sloveniji in drugod
po Evropi relevantnim medijem za tiskanje. Pomembno vlogo imajo ob tem tudi

podnapisi in porocila v zvezi z zimsko-$portno regijo.

¢ Integracija ustreznih »Special-Interest« medijev

Poskrbi se, da produkcijske ekipe, ki vplivajo na mladino, Sportne goste (print -
magazini, video produkcije in razli€ne online platforme, kot tudi internetne strani)
postanejo pozorne na regijo in so hkrati tudi povabljene, da to regijo obis¢ejo.
Dogovori za protistoritve (nacin in obseznost sledeCega poroc¢anja) se izvrsijo po
razgovoru z narocnikom. Po obisku bodo mediji s strani odgovornih oskrbljeni z
informacijami. Eventualno manjkajoCi material se lahko nadomesti s pomocjo

arhiva. lzdela se »Pressclipping«.

e Posvetovanje pri kreaciji specificnih mladostnih reklamnih sredstev
Odgovorni odlo€ajo pri izbiri, kreaciji in razdelitvi reklamnih sredstev, ki naj bi

ogovorile mladega gosta. Sledi realizacija oglaSevanja.

e Posvetovanje pri izbiri komunikacijskih partnerjev za oglasSevanje.
Odgovorni odlo€ajo pri izbiri pravega medija ter asa objave reklam, ki ogovorijo

mlade goste.

e |zdelava tekstovnega materiala za ciljne skupine
Sestavi in se da na razpolago posebne tekste za medije, namenjene ciljnim

skupinam.

e Iskanje sponzorjev
Partnerji (sponzorji) bodo s strani odgovornih sproti, €ez celo sezono, oskrbljeni in

informirani.

e Kooperacija z industrijo
Podjetje Ziénice Vogel Bohinj d.d. Ze sodeluje s slovenskim podjetjem Elan, ki

ima v lasti tudi blagovno znamko Artec, ki proizvaja snezne deske.

Odgovorni informira relevantne ponudnike (Freeski- und Snowboard) in si
prizadeva za kooperacije za timska in kataloska slikanja. V preteklih dveh

sezonah je Elan Ze opravil slikanji za svojo Elan Chicas linijo za dekleta.
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e Sponzoriranje zvezd Sporta in lokalnega talenta. Lahko v obliki sezonske

vozovnice za Snezni park Vogel.

¢ Organizacija in izvedba lokalnega dogodka

V zadnjih sezonah je snezni park na Voglu gostil drzavno prvenstvo v deskanju
na snegu. Tekmovanja so Stela tudi za toCke evropskega pokala, kar je privabilo
tudi tuje udeleZence. V preteklosti je bil Vogel Zze prizoris¢e manjsih tekmovan;.
Ne smemo pa pozabiti omeniti tudi tekmovanja v ekstremnem smucaniju, Freeride
battle, z mednarodno udelezbo, ki prav tako pripomore k promociji Vogla preko
meja.

Med sezono bi bilo potrebno organizirati »Lifestyle-Event« (dogodek) v sneznem

parku:

izbor Casovnega termina in dogovor z vsemi navzoCimi

- povabilo znanih deskarjev in smucarjev prostega sloga

- priprava potrebnega obrazca

- napoved preko letakov, plakatov, interneta, ¢asopisa,... v okvirju danih
zmoznosti

- organizacija DJ-ja in glasbenih naprav

- foto servis (slikanje) v ¢asu dogodka, Foto-CD ( prosti izbor/dodaten stroSek)

- nadzor izvajanja in obracun.

e MarketinSke zmoznosti povezane z internetom

Posvetovanje pri konceptu internetne strani za mlade
Odgovorni izdelajo oz. dajo izdelati (v sklopu ustrezne postavitve in opti¢ne
pretvorbe) internetno stran za mlade goste; vsebovati mora novice o parku:
objekti in njihova postavitev, dogodki in tekmovanja, spletno kamero ipd.; skupni

koncept, programiranje in oblikovanje spletne strani.

e Posodabljanje spletne strani, novice

Odgovorni obve&c€ajo upravitelja te internetne strani t skozi sezono, ob dolo¢enih
Casovnih terminih, o novostih (ustrezne slike in tekstovni material), za dele
internetne strani, ki so namenjene aktualnim dogodkom. Potrebno je

posodabljanje vsak teden ali vsakih Stirinajst dni, reklamiranje na drugih straneh
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(internetna kooperacija preko povezav z najbolj pomembnimi platformami),
oskrbovanje in delovanje foruma, odgovarjanje na vprasanja,
kreacija/programiranje/oddajanje novick. Mozno je tudi posiljanje email pisem ob
privolitvi registriranih uporabnikov strani. Prav tako je mogoc€e producirati

Podcaste (gre za kratki video) in moznost naroanj na le-te.

3.9 Snezni park na Voglu in njegov nadaljni razvoj

Zametki danasnjega sneznega parka na Voglu so se zaceli v letu 1996. Z
zemeljskimi deli so oblikovali kratek snezni kanal, vendar za vzdrzevanje niso imeli
potrebne opreme. Tako ni nikoli zazivel.

Iz majhnih skakalnic, ki so jih naredili in urejali (predvsem) deskarji sami je v

desetletju nastal pravi snezni park.

3.9.1 Snezni park na Voglu v sezoni 2006/07

V lanski sezoni so bili postavljeni naslednji objekti (glej prilogo 2):
e Skakalnice treh velikosti
e Majhna (2-3m)

e Srednja (8-10m)
e Velika (13-16m)
e Leva linja:
e Kink box
e Rainbow box
e Straight rail
e Desna linija:
e Wave box
e Straight box
e C box
e Posamicni objekti:
e Double kink rail

e Mini straight box.
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Poleg objektov na katerih se izvaja trike je bil postavljen tudi zabojnik za vzdrzevalce
sneznega parka in njihovo orodje. Vzdrzevalci so v€asih z osebnimi, improviziranimi

aparati predvajali glasbo, ki pa se je slabo sliala le okoli kontejnerja.
3.9.2 Moznosti razvoja sneznega parka na Voglu

Snezni park na Voglu je potreben nadaljnjega razvoja in izboljSav. PovrSino parka je
treba nujno razsiriti, saj je sedanje obmocje parka Ze dodobra zapolnjeno z
obstojecimi objekti. Tako je voznja iz enega na drug objekt precej otezena, saj ni
dovolj Casa za pripravo na nov trik. Raziskave kazejo, da je med uporabniki sneznih
parkov zazeleno, da lahko posamezen objekt uporabljajo tako posamic kot v liniji.
Zato morajo biti objekti pravilno postavljeni. Pomeni, da mora biti med njimi dovolj
prostora za pridobitev hitrosti pri posamicni uporabi in na ta nacin, da je omogoc€ena
voZnja iz enega na drug objekt. Z zemeljskimi deli bi bilo potrebno povecati
doskocis€e in urediti zaletisCe. S tem bi pripomogli k varnosti uporabnikov, saj je
doskocisCe na Voglu prekratko.

Kot prvo moznost razSiritve sneznega parka bi lahko uporabili neizkoriS¢en prostor
med obstojecim sneznim parkom in obvoznico Store€. Tu bi lahko postavili objekte
za zacetnike in jih tako odstranili iz glavnega dela sneznega parka, kjer ogrozajo
sebe in druge udelezence. Prav tako je zelo pomembno, da smucisce Vogel ponudi
moznost varnega ucenja trikov (na primernih objektih) vsem, ki Sporta Se niso vesci.
Takih pa bo vse ve¢. Pomoc¢ pri u€enju jim nudita tudi obstojecCi smucarski/deskarski
Soli na smucis€u Vogel. Naslednja moznost Siritve bi bila obvoznica proge Orlove
glave (Kriz), kjer bi lahko postavili linijo z objekti za drsenje. Steza je precej
neizkoris€ena in je vidna z sedeznice Kriz.

V preteklosti je bila Ze urejena proga za kros pod sedeZnico Kriz. Zanimiva je za vse
udelezence na smucis¢u.

Postaviti je potrebno nove, atraktivne objekte. Najbolj potreben je dolg (8-12m) down
rail. Trendi narekujejo postavitev »street« objektov. Gre za elemente iz mestnih ulic
kot na primer stopnice z ograjo. TakSen element bi prav gotovo privabil kakSnega
uporabnika vec, saj je zelo privlaen tudi za snemanja. V tujini so v zadnjem ¢asu
priljubljeni tudi naravni objekti. V ta namen bi lahko uporabili smreko v srednjem delu

sneznega parka.
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V prihodnosti pa bo potrebno postaviti snezni zleb (halfpipe) in v ta namen kupiti
nastavek za teptalca sneznih prog. Snezni Zleb predstavlja med drugim tudi
olimpijsko disciplino. V nasprotnem primeru bodo tekmovalci trenirali v kakem
drugem sneznem parku (npr. na Rogli). To pa bi bila velika izguba, saj prav najboljsi
v Sportu dvigujejo ugled Vogla. Privabljajo pa tudi mlade nadobudneze, ki si zelijo
spoznati in smucati/deskati z imeni kot so Marko Grilc, Matevz Petek, Matevz
Pristavec in drugimi.

Elektricna napeljava je do samega sneznega parka Ze speljana. Potrebno bi bilo
namestiti zvocCni sistem, ki bi dodal vzdus$je v sneZznem parku. Prepotrebne so tudi
kapacitete za sprostitev. Namestiti bi bilo potrebno leZalnike, kjer bi se lahko
uporabniki med voznjami spocili, privabil pa bi gotovo tudi ostale smucarje in
deskarje, ki bi si prisli poblize pogledati atraktivne trike.

Za boljsi imidz bi bilo tudi potrebno spremeniti zastarelo poimenovanje snowboard
park v snezni 0z. snow park, saj ga uporabljejo tudi smucarji in odstraniti oz. prikrojiti
tablo v sneznem parku, ki prepoveduje uporabo objektov smucarjem. V tujini so

pogosti napisi »twin-tip skis only« (le za twin-tip smugi).
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SKLEP

Smucis€e na Voglu ne ponuja vozenj na dolgih, Sirokih in strmih progah ter hitrih
Zi€nic kot nekatera konkuren¢na smucis¢a. Je pa eno najlepsih smucis¢ pri nas in
ima izvrstne pogoje za voznjo izven urejenih smuciS¢ ter dobre moznosti za razvoj

sneznih parkov.

Raziskave in posledi¢no velike nalozbe v snezne parke v razvitih drzavah na zahodu
(in severu) kazejo, da ne gre za muho enodnevnico, temve¢ za prihodnost (vecine)

smudarskih centrov.

V diplomskem delu sem na primeru smuciS€a Vogel prikazal, da snezni park kot del
dodatne ponudbe smuciS¢ pripomore ne le k prepoznavnosti, ampak tudi k
dobi¢konosnosti smucarskega centra kot potrjuje direktor Zi¢nic Vogel Bohinj d.d.
Tomaz Sumi in raziskave v ZDA. Kljub temu, da danasnje $tevilo uporabnikov
sneznih parkov Se ne opraviCuje velikih vlaganj v snezni park, pa je treba gledati
dolgorocno. Poleg znatne rasti tega trga je velike nalozbe v infrastrukturo nemogoce
kriti z gosti, ki Vogel obiScejo le nekajkrat na leto. V danasnjem Casu je vredno
vlagati v mlade, da postanejo pravi zasvojenci z zimskimi Sporti in tako redni

obiskovalci smuciS€a na Voglu in Bohinja skozi celo zivljenje.

Kot je iz intervjuja z direktorjem Zi¢nic Vogel Bohinj d.d. (glej prilogo 4) razvidno, bi o
strateSkem marketingu v podjetju tezko govorili, predvsem ko se osredoto€imo na
snezni park. To pa ne preseneca, saj prav za marketing v druzbi ni zaposlen nihce.
Ne izvajajo raziskav, ne osredotoCajo se dovolj na razlicne segmente gostov, dovolj
ne sledijo trendom v snezni industriji itd. OCitno je, da se potenciala mladih gostov ne
zavedajo dovolj oz. vanje niso pripravljeni primerno vlagati. Prav tako se ne zavedajo
dovolj konkurence. Snezni park na Voglu je, kot del dodatne ponudbe, odli¢no
pozicioniran, saj med smucarji in deskarji velja za najboljSega v drzavi kot tudi preko
vzhodnih in juznih meja. Ze v letodniji sezoni pa bo dobil moéno konkurenco s parki

vvvvv

nameravajo boriti. Zdi se, da so zadovoljni z gosti, ki jih zanese na Vogel. Samo z

njimi pa bodo le tezko uresnicili svoje nacrte na smuciS€u Vogel. ZakljuCujem, da se

bo projekta snezni park na Voglu treba lotiti bolj strokovno in stratesko.
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PRILOGA 1: Objekti v sneznem parku

Big air (velika skakalnica)

drog navzdol (down rail)

p— S o

Foto: Peter Djuki¢

dvakrat lomljen drog (double kink rail)

Foto: Peter Djukic

Foto: Urh Bulc
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Lomljen zaboj (kink box)

Foto: Ales§ Zup
PRILOGE 2: Snezni park na Voglu (januar 2006)

Foto: Vogel webcam
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PRILOGA 3: Plan prog na smuciscu Vogel

o e : e

Ziénice Vogel, Bohinj d.d.
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Opomba:
e oranzna barva oznacuje podrocje sneznega parka

e rumena barva oznacuje potencialno podroc€je Sirjenja sneznega parka

PRILOGA 4: Intervju z direktorjem Zi&nic Vogel Bohinj d.d.

Prvi del intevjuja so pravzaprav odgovori na anketo, ki sem jo objavil na spletu 18.
Maja 2007. Zaradi lazje obdelave podatkov, je bila ve€ina odgovorov Ze podana,
med njimi je bilo potrebno izbirati. ProSnjo in povezavo sem nato preko direktorja
septembra so mi odgovorili le trije.

V drugem delu pa sem direktorju Ziénic Vogel Bohinj d.d. Tomazu Sumiju zastavil $e
enkrat tista vpraSanja na katere sem dobil nezadovoljive odgovore z anketo ter nekaj

novih.

1.DEL

1. Prosim, da se predstavite in poveste s katerim smuciS€em upravljate.

Ziénice Vogel Bohinj d.d.

2. Koliko vle€nic, sedeznic in ostalih naprav je na vasem smuciS¢u?

Imamo nihalko, 4 sedeznice in 4 vleCnice.

3. Koliko zaposlenih dela v vasem podjetju?

Redno zaposlenih je 25 delavcev, v zimski sezoni pa Se 20.

Koliko gostov letno obis€e vase smucisce?

Smucisce obis€e okoli 100.000 gostov.

5. Kako pomemben segment predstavljajo uporabniki sneznih parkov (v primerjavi z

ostalimi gosti)?
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Srednje pomemben.

Je zelo pomembna.

7. KolikSen del vseh vlaganj gre vsakoletno za vzdrzevanje, promocijo in razvoj
sneznega parka?

Gledano samo z vidika urejanja smucis€a predstavlja urejanje parka cca. 25%
stroskov.

8. S €im te stroske krijete (sponzoriji, lastna sredstva, prostovoljno delo, ...)?
Stroske v pretezni meri krijemo sami, delno pa se pokrivajo s sponzorji in
prostovoljnim delom.

9. Koliko zaposlenih dela samo v sneznem parku in koliko jih opravlja tudi druge
naloge?

Izkljuéno samo v parku ni zaposlen nihce.

10. Kako redno vzdrzujete snezni park (ratrakiranje, popravki z orodiji, ...)?
Vsak dan.

11. Ali snezni park razvidno ponujate kot del ponudbe oz. ga dodatno trzite (kako)?
Park ponujamo (trzimo) v trendovskih medijih.

Question: 12. Ali imate za uporabnike parkov, ki ne uporabljajo celotnega zi¢niSkega
sistema, v ponudbi tudi cenejSo smucarsko vozovnico?

Da.

Kolik§en del gostov vas obis¢e prav zaradi sneznega parka?

Ocenjujemo, da samo zaradi parka pride 2% gostov.

Koliko dober snezni park pripomore k prepoznavnosti smucarskega srediSca in
posledi¢no k dobi¢konosnosti le-tega?

Pripomore.

Kdaj ste na vasem smucis€u postavili prvi snezni park?

Prvi zametki parka so bili narejeni leta 1996.

Question: 16. Kaj vse vsebuje vas snezni park (koliko):
Skakalnice: 2
Zaboji (boxi): 2

Drogovi (raili): 5

17. Kako pomembno je po vaSem mnenju uvajanje novosti v sneznem parku?
Zelo pomembno.

viv v

18. Kako bo izgledal snezni park na vaSem smucis¢u cez 10 let?
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Odvisno od trendov.

2. DEL

19. SmucisCe Vogel je v predlogu turizma 2007-2011 omenjeno kot zastarelo,...
Drzavna strategija pa je "izboljSevanje" Sportno-turistiCnih destinacij in tudi
adrenalinskih aktivnosti. Zanima me koliko in kaj je drzava Ze naredila za izpolnitev
strategije in kaj Se namerava? Je mogoce dobiti dodatna sredstva prav za snezni
park?

Drzava glede na strategijo ni dala Se ni¢. So pa razpisi za EU sredstva, ki
gredo preko drzave, na katerih kandidiramo, vendar gre za vecje projekte.
Projekt snezni park je premajhen, da bi lahko kandidiral za ta sredstva.

20. Je mogoce v prihodnosti pricakovati zdruzitev vseh gostinskih storitev,
smucarske Sole ipd. in Zi€nic v eno druzbo kot je Ze dobro uteCena praksa v tujini?
Zakaj?

To je nas cilj, vendar je na poti do njega mnogo ovir.

21. Je izloCitev smucis€a Vogel iz TNP-ja mogoca? Je Se dale€? Kje so najvecje
ovire (nove proge, zi¢nice, umetno zasnezevanje,...)?

V fazi tez je nov Zakon o TNP. Dali smo uradno pripombo, da naj se smucisce
Vogel izlo€i iz parka. Kaj bo sprejeto bomo videli.

22. Kako sodelujete z lokalno skupnostjo?

Zelo dobro.

23. Na kaksne nacine vodite pregled nad gosti in na kakSne segmente jih delite?
Spremljate uporabo parka Se kako drugace kakor prek prodanih vozovnic samo za
park?

Goste lo¢imo lahko samo glede na podatke o prodanih kartah (poldnevne,
dnevne, terminske, boardarske itd.). Po spolu, nacionalnosti, znanju smuéanja
ipd. pa na oko.

24. Ali z Elanom Se sodelujete? KolikSen delez letnih stroSkov sneznega parka
krijejo?

Z Elanom sodelujemo, vendar za naslednjo sezono nimamo Se nobene
pogodbe. Znesek Elanovega prispevka v stroskih parka je zgolj simboli¢en.
25. Kako trzite snezni park (v katerih trendovskih medijih, $e kako poleg

oglasevanja)?
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Trzenje parka poteka preko TV spotov, radijskih reklam, bannerjev in z
¢lanki in oglasi v trendovskih revijah.

26. Kako ste pripravljeni na konkurenco s strani Rogle in drugih smuciS¢ z novimi
sneznimi parki?

Konkurence Rogle se ne bojimo, ker tisti obiskovalci, ki gravitirajo na
Gorenjsko bodo tako ali tako prisli. Trudili se bomo, da bo nivo nasega parka
visji od drugih. Ce pa jih ne bomo mogli ve¢ dohajati, ga bomo obdrzali, dokler
se bo Se splacalo.

27. Kako bo letos urejeno urejanje sneznega parka? Kdo bo skrbel za to? Je
doloCena "park ekipa"? Kaj prejmejo od smucis€a Vogel in kaj se od njih zahteva? Ali
imajo potrebna orodja?

Ekipa Se ni dolo¢ena, zahtevamo pa tako, ki bo park urejala tako, da bo
uporaben za ¢im ve€ obiskovalcev. Do sedaj so ekipe Sejparjev prejemale
samo sezonske karte. Svojih orodij nimajo. Zahteve po placilu, ki jih nekateri
imajo presegajo nase zmoznosti, posebej v primerjavi z nasimi redno
zaposlenimi. Smo jih pa pripravljeni pla¢ati v okviru nasega sistema
nagrajevanja, ¢e sami pripeljejo sponzorje.
28. Bo snezni park v letosnji sezoni razsirjen (kam...)? Bo vseboval nove objekte,
stole, glasbo?
Upamo, da nam bo uspela Siritev na juzno stran parka. Dogovarjamo se tudi o
novih objektih, vendar moramo imeti racunico za njihovo nabavo.
29. Ali sponzorirate kakSnega deskarja ali smucarja (tudi koga iz okolice)?
Ne, ker nimamo racunice, ki bi to opravicevala.

30. Se posvecate skrbi za okolje? Kako?
Da, v okviru strogih predpisov, ki veljajo za TNP.
31. Koliko je zaposlenih v vodstvu podjetja in koliko v marketinSkem oddelku?
Nacrtujete v prihodnosti kakSen nov pristop v trzenju, prenovitev spletne strani,
celostne podobe ... ?
Vodstvo podjetja sem predsednik uprave, v »rezijskih« sluzbah pa so Se 3
delavke, od katerih polovica ene pokriva del marketinga, preostanek pa jaz.

32. Vizija smuciS€a Vogel za prihodnost? Na katere segmente gostov se

nameravate osredotociti?

Nove zi¢nice, nove proge, del prog z umetnim zasnezevanjem, boljsa

gostinsko nastanitvena ponudba, prireditve itd. Ne preferiramo nobenega
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posebnega segmenta gostov, ampak bodo nagovarjani in dobrodosli vsi, ki

najdejo svoj segment aktivnhosti na snegu.
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