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POVZETEK

Smo v dobi hitrih tehnoloSkih sprememb. Te spremembe prinadajo drugaéno
komuniciranje in tudi hitrejSo in boljSo povezavo z internetom. Ko se odlo€amo, kam
bomo Sli, najprej preverimo na spletu, kaj doloCena destinacija ponuja. Dobro
pripravljena spletna stran pomeni, da se hitreje in lazje odlo¢imo za obisk in da smo
tudi takoj seznanjeni z vso ponudbo, ki jo podjetje, zabavis&no-vodni park ponuja.

ZabaviSCni in vodni parki so znani iz zgodovine in tudi prvi taki parki so zelo stari.
Vendar se z razvojem razvijajo in nadgrajujejo vse v smislu, da privabijo
obiskovalce.

Zaradi dela v vodnem parku smo se odlocili, da primerjamo spletne portale razlicnih
vodnih parkov. Zabavi§¢no-vodni parki spadajo pod trzenje storitev, predvsem pa so
del turizma. S primerjavo bi preverili, kakSna je spletna stran podjetja, v katerem
smo zaposleni. S primerjavo bi lahko podjetju predlagali, da se naredi izbolj8ava na
tem podrodju.

Kljuéne besede: zabavis¢no-vodni park, spletni portal, trzenje, turizem

ABSTRACT

It is a time of fast technological changes. These changes bring different
communication and also faster and better connection with internet. When we are
deciding, where we would like to go, first we check on-line what a certain destination
offers. A well prepared web page means a faster and easier decision. We are also
familiar with the offer a company or a theme park offers.

Entertainment and water parks are known from history and first parks are of old age.
But with development they are upgrading everything in order to gain visitors.

Because of employment in a water park, we have decided to compare web portals
of various water parks. Theme water parks are a part of utility marketing, but most of
all they are a part of tourism. With comparison we would like to find out, what is the
web page of the company like. With comparison, we would like to suggest an
upgrade for the company.

Keywords: theme-water park, web portal, marketing, tourism
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1 UvOD

Teoreti¢no izhodisCe te naloge je humanistiCna psihologija Maslowa in njegova
teorija potreb. Raziskovalci na podrocju trzenja so teorijo potreb nadgradili. Trdijo,
da se porabniki za nakupe ne odlo¢ajo zgolj na osnhovi potreb, pa¢ pa jih pri tem
motivirajo Zelje, ki se nadgrajujejo dalje Se v hrepenenje kot klju¢en dejavnik v
postopku nakupnega odloCanja. Prav zaradi teh spoznanj je pomembno, da trzniki
pri oblikovaniju strategij upostevajo ta dognanja. Posebej je to pomembno pri trzenju
storitev, kjer je v ospredju nevidni del nakupa, kot je na primer doZivetje. Med
trzenje dozZivetij in zabave sodijo tudi vodni parki, ki so postali popularni zadnja leta
in so prisotni tudi na slovenskem trgu.

Izmed Stirih najpomembnejSih elementov, ki oblikujejo trzenjsko strategijo (t.i. splet
izdelek, cena, distribucija in komunikacija), je za podroCje trzenja dozivetij
komunikacija zelo pomemben del tega spleta in lahko bistveno prispeva tako k
neposredni prodaji kot tudi posredno z ustvarjanjem navduSujoCega vzdu$ja pri
morebitnih porabnikih. Spletno oglasevanje postaja vedno bolj pomemben in
nenadomestljiv vir komunikacije, zato ima premisljeno oblikovan spletni portal
pomembno aktivho vlogo v postopku trzenja.

Spradujemo se, ali se trzniki zavedajo pomena premisljeno oblikovanih spletnih
strani, ki sledijo ugotovitvam raziskovalcev na podrocju trzenja, da bolj kot potreba
sama, ki izhaja predvsem iz nagonskega in racionalnega odlo€anja, prispeva k
nakupni odlocCitvi Custveni vidik, ki je osnova hrepenenja. Ugotaviljamo, da trzniki
pogosto predpostavljajo, da se ponudniki odloajo predvsem razumsko. Zato
ponudbe na spletnih straneh izpostavljajo ve€ podatkov in informacij kot doZivetij.

Iz te ugotovitve izhaja temeljna hipoteza te naloge, in sicer da trzniki pri oblikovanju
spletnega oglasSevanja v vodnem parku premalo pozornosti namenjajo ¢ustvenemu
vidiku zaznav porabnikov in zato ne uspejo pritegniti toliko pozornosti kot bi jo lahko.
Zato nameravamo izdelati analize, s katero bomo primerjali spletne strani ponudbe
vodnih parkov in na tak nacin ugotovili veljavnost nase hipoteze.

1.1 NAMEN IN CILJI DIPLOMSKE NALOGE

Namen diplomske naloge je primerjava 5 spletnih portalov vodnih parkov po Evropi.
Z diplomsko nalogo nameravamo analizirati spletne strani razlicnih vodnih parkov v
Evropi. Posebej nameravamo izpostaviti vodni park Atlantis in primerjati njegovo
komunikacijo z ostalimi. Analiza bi lahko sluzila kot osnova za priporocila in
oblikovanja spletnega portala vodnega parka Atlantis, da bi uspel pritegniti ve¢
pozornosti in posledi¢no tudi ve¢ obiska.
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Naloga temelji na teoreti¢ni predpostavki, ki izhaja iz ugotovitev drugih avtorjev, in
sicer da je Custveni vidik odlo€anja pomemben dejavnik v nakupnem procesu, kar
Se posebej velja za podro€je trzenja zabave in sprostitve ter za podroéje spletnega
komuniciranja.

Cilji diplomske naloge so nasledniji:

. predstaviti ugotovitve drugih raziskav s podroc¢ja motivacije nakupov,
trzenja storitev in spletnega oglasevanja;

. prestaviti podrocje trzenja na podrocju zabave in sprostitve in Se posebej
trzenja vodnih parkov na spletnih portalih;

. predstaviti 5 vodnih parkov;

. analiza obstojeCega stanja spletnih portalov vodnih parkov in njihova

medsebojna primerjava po kriteriju razumskega in Custvenega vidika
presoje uporabnika;

. podati priporocila, kako biti uspeSen pri pritegnitvi pozornosti s pomocjo
premisljeno oblikovanega spletnega portala za vodni park Atlantis.

1.2 PREDVIDENE METODE ZA DOSEGANJE CILJEV DIPLOMSKE
NALOGE

Metode dela, ki so uporabljene pri izdelavi diplomskega dela, temeljijo na teoreticni
preucitvi literature ter izdelavi grafov na podlagi primerjanja spletnih strani vodnih
parkov po Evropi.

Z metodo kompilacije bomo primerjali spletne portale razli¢nih vodnih parkov v
Evropi, ki jih bomo dobili s pomog€jo internetnih virov. Primerjava bo temeljila na Ze
uporabljeni merski lestvici, ki razmejuje Custvene in razumske vidike zaznavanja.

1.3 PREDVIDENE PREDPOSTAVKE IN  OMEJITVE PRI
OBRAVNAVANJU PROBLEMA

Naloga temelji na predpostavki, da je Custveni vidik zaznavanja pomemben element
v postopku trzenja in Se posebej pri trznem komuniciranju. Taka ugotovitev izhaja iz
Stevilnih raziskav. Storitvene dejavnosti posveCajo posebno veliko pozornost
izpostavljenosti in nevidnemu zaznavanju. Turizem in zabava sta izrazito
izpostavljena dozZivetiem, zato je pomembno, s kakSnimi draZljaji vabimo
obiskovalce spletnih portalov.

Pri analizi se bomo omejili samo na spletne portale vodnih parkov v Evropi.
Zanemarili bomo tudi ostale naCine komuniciranja, ki se uporabljajo pri trzenju. Prav
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tako v analizi ne bomo proucevali ostalih elementov trznega spleta, ki bi, ¢e bi bili
upoStevani, lahko spremenili ugotovitve naloge.

2 ZABAVISCNO-TEMATSKI PARKI

Park je manjSe ali ve€je obmocje, krajinsko urejeno za doloen namen ali
zavarovano zaradi izjemnih naravnih oz. kulturnih vrednot (Wikipedia, 2012).
Zabava je zelo Sirok pojem, ki vkljuCuje razlicne zabavne dejavnosti. Obi¢ajno ta
izraz pomeni nekaj, kar ni neposredno povezano z delom (Wikipedia, 2012).

ZabaviS¢ni parki in tematski parki omogoCajo pogoje za skupino zabavnih
znamenitosti, voznje in druge dogodke v mestu, za uzZivanje velikega Stevila ljudi.
ZabavisCno-tematski parki postajajo vse pomembnejsi element masovne zabave.
So dobi¢konosni, a hkrati mocno podvrzeni Stevilnim spremembam na
gospodarskem, politicnem, druzbenem, demografskem podrocju. Med klju¢ne
dejavnike uspeha se uvrs€ajo predvsem ustrezno izbrane atrakcije, primernost
lokacije, ustrezna cenovna strategija, razumevanje ciljnih segmentov odjemalceyv,
obratovalni ¢as, blagovna znamka, percepcija parka, spodbujevalni sistem tro$enja,
CistoCa in urejenost ter dostopnost hrane visoke kakovosti (HoCevar, 2005, str. 3).
Uspednost je pogojena z izborom ustreznih tematskih sklopov, kjer se predvidevajo
Zlasti znanstveno-futuristiéne in izobraZevalne teme, teme s podro¢ja vesolja,
narave in ekologije. V ospredje stopajo interaktivhe dogodivscine.

Parki nudijo ¢edalje ve¢ vodnih atrakcij kot tudi namestitvene kapacitete. Zaradi
demografskih trendov so parki odli¢na izbira za samske, pare brez otrok in starejSe.
Zaradi kratkega Zivljenjskega cikla atrakcij je potrebno v zabavis¢no-tematskih
parkih nenehno finanéno vlaganje in sledenje trendom za pridobitev novih in
ohranitev obstojeCih uporabnikov. Obiskovanje zabavis¢no-tematskih parkov
ponujajo v sklopu turizma in se jih lahko tudi uvrs&a v turisti¢no industrijo. Slovenska
turistiCna podjetja se nenehno sre€ujejo s konkurenénimi pritiski in nenehnim bojem
za ohranitev pridobljene pozicije na trgu.

2.1 ZGODOVINSKI RAZVOJ ZABAVISCNO-TEMATSKIH PARKOV

V srednjeveSkem Casu so cerkve sponzorirale sejme, Kkjer se najdejo zametki
oziroma korenine zabaviSCnih parkov. V 17. stoletju so v Franciji ta koncept
nadgradili s sprostitvenimi vrtovi, s fontanami in razli¢nim cvetjem. Ta koncept se je
zacel Siriti po Evropi. Na vrtovih so potekali razli¢ni plesi, igre, predstave v Zivo in
celo primitivne zabavne voznje.
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NajstarejSi zabavis€ni park na svetu je Bakken severno od Kopenhagna na
Danskem, ki je odprl svoja vrata davnega leta 1583. Drugi najstarejsi je Prater na
Dunaju iz leta 1766. V 19. stoletju pa se rast industrijskih zabavid¢nih parkov seli
tudi v Ameriko.

Zlata doba razvoja zabavi$¢nih parkov je nastala leta 1893 s kolumbijsko razstavo v
Chicagu. Pravi razcvet dozivijo zabavis¢ni parki v Ameriki, saj jih je do leta 1919 ze
1500. V Casu gospodarske krize v tridesetih letih, v asu druge svetovne vojne in z
razvojem televizije se Stevilo zabavis¢nih parkov zniZza. Leta 2000 je 545 milijonov
obiskovalcev obiskalo 340 razliénih zabaviS¢no-tematskih parkov po svetu in
ustvarilo 13,8 milijard ameriskih dolarjev prihodkov.

Da bi ohranili osnovno vizijo zabavis¢nih parkov je leta 1955 Walt Disney odprl
Disneyland.

Slika 1: Disneyland leta 1962 (Vir: http://en.wikipedia.org/wiki/Disneyland)

Disneyland Park, splosno znan kot Disneyland, je bil odprt leta 1955 v Kaliforniji in je
prvi od dveh zabavis¢nih parkov, zgrajenih v Ameriki. Obsega 160 hektarjev (65 ha)
in je edini tematski park, ki je bil projektiran in zgrajen pod neposrednim nadzorom
Walta Disneyja in je posvecen pravljicam iz Disneyjega sveta. Disneyland ima vecjo
kumulativno udelezbo kot kateri koli drugi tematski park na svetu in je gostil priblizno
600 milijonov obiskovalcev od njegovega odprtja. V letu 2011 je park obiskalo
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priblizno 16.140.000 gostov, kar pomeni, da je bil park v letu 2011 drugi najbolj
obiskan park v koledarskem letu.

Mesto, namenjeno najmlajSim in tistim, ki so ne glede na leta ostali mladi po srcu.
Park ponuja veliko igrack, vrtiljakov, klovnov, gusarskih ladij, hiSo strahov in druge
objekte zabave. Ustanovitelj Miki miSke se je ze pred drugo svetovno vojno odlodil,
da bo naredil druzinski zabavi$¢ni park, kjer se bodo lahko zabavali tako otroci kot
tudi starSi. Prvotna ideja je bila, da bo park odprt na 8 arih v blizini Burbank studia
za zabavo njihovih zaposlenih. Kmalu po odprtju so ugotovili, da park potrebuje vec
denarja in prostora. Da bi pridobili denar, so organizirali Sov na televiziji z naslovom
Diznilend. S to kampanjo so ustanovitelji zagotovili denar in park se je povecal na
180 arov.

2.2 ZABAVISCNI PARKI V EVROPI

Iz pregleda zgodovinskega razvoja tematskih parkov v Evropi, ki je prikazan na sliki
2, je razvidno, da je prvi tak park omenjen Ze v letu 1583. Najvec takih parkov pa se
je razvilo od leta 1970 dalje.

1971 Hassloch
1974 Alton Towers

1583 Bakken 1975 Europa-Park 1992 Disney Resort Paris

1843 Tiv oli 1977 Hansa Park 1895 Univ ersal Mediterranea

1806 Blackpool 1978 Heid Park 1996 Movis World Germany
Pleasure Beach 1923 Liseberg 1953 Efteling 1678 Thorpe Park 1996 Legoland Windsor

2000 Six Flags Holland
2001 Terra Mitica

1963 Slagharen 1887 Chessington 2002 Walt Disney Studios
1921 Chessingtan Zoo Attractiepark 1887 Futuroscope 2002 Mov ie World Madrid
1812 Pleasureland 1235 Duinrell 1968 Legoland Billund 1989 Parc Asterix 2002 Legoland Neméija

Do 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Slika 2: Zgodovinski razvoj evropskih tematskih parkov (vir:
http://www.themeparkdenmark.dk/Downloads/Artikler/pwc ThemeParks.pdf)

V zadnjem Casu so postali tematski parki element masovne zabave. Medtem ko so
zabaviS¢ni parki s t.i. roller coasterji razvili svojo priljubljenost na prelomu prejSnjega
stoletja, so tematski parki relativno novi koncept zabave, ki si prizadeva ustvariti
fantazijsko atmosfero drugega prostora oziroma ¢asa (HocCevar, 2005, str. 11).

Med najpomembnejSih deset zabaviSCno-tematskih parkov v Evropi so se na
podlagi Stevila obiskovalcev konec leta 2004 uvrstili (HoCevar, 2005, str. 11):
Disneyland Park Pariz — Francija, Blackpool Pleasure beach — Anglija, Tivoli —
Danska, Euro-Park — Nemcija, Efteling — Nizozemska, Gardaland —ltalija, Universal
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Mediterranea — Spanija, Liseberg — Svedska, Bakken — Danska ter Alton Towers —
Anglija.

V naslednji tabeli je predstavljenih 15 najvecjih parkov v Evropi, merjenih po Stevilu
obiskovalcev v letih 2002 in 2003. Dale¢ najveC obiskovalcev je imel park
Disneyland v Parizu, ki je bil odprt leta 1992. Drugi najvecji po Stevilu obiskovalcev v
letih 2002 in 2003 je park Blackpool Pleasure Beach iz Velike Britanije, ki je bil
ustanovljen Ze leta 1896. Iz tabele je tudi razvidno, da sta med dobro obiskanimi
parki tudi parka iz Danske, in sicer park Bakken, ki je bil ustanovljen Ze leta 1583, in
Park Tivoli iz leta 1843.

Med petnajstimi najvecjimi parki v Evropi je Velika Britanija predstavijena s tremi
parki, po dva parka imajo Francija, Danska in Nemcija. Ostale drzave, ki imajo po en
park med petnajstimi najvegjimi, pa so Svedska, Spanija, Nizozemska in ltalija.
Gardaland v lItaliji, ki je zaradi blizine primeren tudi za obiskovalce iz Slovenije, je bil
ustanovljen leta 1975 in je imel leta 2003 skoraj 3000 obiskovalcev, kar ga uvrs¢a
na 8. mesto v Evropi glede na Stevilo obiskovalcev.

Zanimiv je tudi podatek, da je bil leta 2002 v Franciji odprt park Walt Disney Park,
kar je verjetno posledica uspeha Disneyland Parka iz leta 1992, ki je imel v letu
2003 preko 10 milijonov obiskovalcev. Vendar je Stevilo obiskovalcev Walt Disney
parka, ki je v letu 2002 zabelezil 2,8 milijona obiskovalcev, v naslednjem letu Stevilo
obiskovalcev padlo na 2,2 milijona obiskovalcev, Disneyland Park pa je tudi v letu
2003 zadrzal enako $tevilo obiskovalcev kot v letu 2002, in sicer 10,3 milijona.
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Tabela 1: Prvih petnajst najvedjih parkov v Evropi (vir: PricewaterhouseCoopers
Theme Parks and Accommodation Survey 2004, Amusement Business)
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Slika 3: Slike zabavi§éno-vodnih parkov (Vir: http:// www.atlantis-
vodnomesto.si/vsebina.php?id=250&idm=39; http:
IIwww.bellavistalignano.it/sl/aquasplash.html;
http://www.lacremedelacreme.eu/siam-park.php;
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151002164636201&set=a.1015073187
4446201.448976.21765316200&type=1&theater)

3 TRZENJE ZABAVISCNIH IN VODNIH PARKOV

3.1 MASLOWA TEORIJA POTREB

Abraham Maslow je gotovo eden od najpomembnejSih raziskovalcev Clovekove
motivacije. V psihologiji bo ostal zapisan ne samo kot sistematizator spoznanj o
motivaciji in potrebah C&loveka, temveC tudi kot utemeljitelj znamenite teorije o
hierarhiji motivov (potreb), kot zagovornik ideje o visjih oblikah motivacije in kot
pobudnik humanisti¢ne psihologije. Hierarhija potreb je po Maslowu definirana glede
na njihovo pomembnost. Pogosto je predstavljena kot piramida, ki je sestavljena iz
petih nivojev. Prvi nivo predstavlja fizioloSke potrebe, najvisji nivo pa psiholoske oz.
potrebe, povezane s samoaktualizacijo ali samorastjo. Za pojavitev potreb na vi§jem
nivoju je potrebna zadovoljitev potreb na nizjem nivoju. Sele ko so zadovoljene
fizioloSke potrebe, se lahko uresniCujejo psiholoSke. Ko posameznik napreduje po
piramidi potreb, se prioriteta potreb prilagaja glede na trenutni nivo potreb. Pri tem je
pomembno to, da se viSje potrebe razvijejo Sele, ko so zadovoljene niZje. Se pravi,
Ce se v zivljenju nahajamo na zadovoljevanju dolo¢ene ravni potreb, bomo tezko
presli na viSjo stopnjo. Ko so na dolo€eni stopnji potrebe zadovoljene, lahko
preidemo na viSjo stopnjo (http://www.blazkos.com/maslowa-hierarhija-potreb.php).
Nizja kot je kategorija potrebe, tezje prenaSamo stanje nezadovoljenosti, Se
posebno to velja seveda za fizi€ne potrebe.

Dokler fizicnih potreb ne zadovoljimo, sploh ne moremo na viSjo raven, saj visjih
potreb enostavno ne ob&utimo.

Kategorije potreb po Maslowu se delijo na pet glavnih podroc€ij (Kobal, Grum, Musek,
2009):

. fizioloSke potrebe (hrana, kisik, voda, spanje, seks itn.);
. potreba po varnosti (fizi¢ni, materialni, Custveni, zdravstveni itn.);
. socialne potrebe (pripadnost in ljubezen, prijateljstvo, intimnost);
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. ugled in samospostovanije;
. potrebe po samouresniCevanju, samopotrjevanju (razvoj sposobnosti,
kreativnosti).

i potrebe biti

7 potreba po

“{samo)spostovanjus
potreba

po pripadnosti

fizioloske potrebe

Slika 4: Maslowa teorija potreb (vir:
http://www.velosimed.com/javno/podvsebine/maslow-piramida-w.jpg)

Maslow je postavil trditev, da Clovekove potrebe nastajajo v naStetem zaporedju.
Potreba, ki je zadovoljena, ne motivira vec, pal pa se ob tem pojavi naslednja
potreba, ki deluje kot motivacijski dejavnik

FizioloSke potrebe so temeljne ¢lovekove potrebe. Dokler te niso zadovoljene,
drugih potreb c¢lovek prakti€no nima. Brz ko so te potrebe vsaj primerno
zadovoljene, se sprozijo in postanejo motivacijski dejavnik potrebe po varnosti. Ko
so te zadovoljene, nastanejo socialne potrebe in tako naprej do pete stopnje
Clovekovih potreb. Pomembna za proucevanje motivacije in motiviranosti je trditev
Maslowa, da zadovoljena potreba ne motivira ve¢. Ce je Elovek zadovoljil svoje
fizioloSke potrebe, ga z vefjo koli€¢ino hrane ne moremo ve¢ stimulirati in isto velja
tudi za potrebe po varnosti, socialne potrebe in tako naprej. Grupiranje potreb v pet
skupin s togimi mejami pa ogitno pomeni prehudo poenostavljanje problema. Ce je
Clovek zadovoljil svoje fizioloSke potrebe, ga z ve€ hrane ne moremo motivirati,
lahko pa ga motiviramo z boljSo kakovostjo hrane. Zadovoljitev doloCene potrebe
Cloveka ima nedvomno razmeroma Sirok razpon moznosti, ta razpon pa je ¢asovno
in regionalno opredeljen. Potrebi po komunikacijah je v nedavni preteklosti lahko
zadostilo kolo, a sedaj komaj $e avtomobil. Potrebi po rekreaciji kot fizioloski potrebi
je Se nedavno bilo zadoS&eno s Sportnimi Cevlji in nahrbtnikom, a sedaj je ponekod
zelja za zadostitev te potrebe Ze jahta.

Kljub opisanim poenostavitvam je imela teorija Maslowa znaten vpliv na
proucevanje delovanja motivacijskih dejavnikov povsod v svetu. Maslowa teorija o
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hierarhiji potreb ima kar nekaj kritikov, prav tako je bilo dokazano, da v dolo¢enih
primerih ne velja. Tak primer je v okoliS€inah, kot so bile v kontracijskem taboriScu.
Prav tako je veliko kritik, da je pogled z vidika te teorije preve poenostavljen, sploh
v primeru motivacije in moznosti vec€ izbire.

Ne glede na to pa je ta teorija pomemben uvid tega, da ljudje pri svojem
osebnostnem razvoju ne moremo preskakovati stopnic. Vsekakor lahko pri
napredovanju uporabimo vzvod, ki je seveda dvorezen me¢, ne moremo pa nobene
stopnice preskociti. Najprej moramo poskrbeti za doloCene vidike Zivljenja, da lahko
nato delamo na drugih. Ko poskrbimo za fizicno zadovolijene potrebe, sledi
zadovoljevanje drugih potreb. Pri drugih potrebah je Ze iziemno pomembna mejna
koristnost in dokler za posamezno podrodje ne presezemo obmocja kritiChega
stanja, se tezko ustrezno razvijamo. Pri tem moramo gledati na Zivljenje celostno,
saj ima eno podrocje na kritichnem stanju lahko bistveno negativen vpliv na druga
podrocja.

Zato je pomembno, da se v Zivljenju lotimo najprej tistih podrodij, ki so za nas najbolj
kritiCna. I1zboljSanje teh podrocij doprinese pozitivni vpliv tudi na vsa ostala podroc¢ja.
Ko so ostala podro€ja izven kriti€ne ravni, preskoCimo stopnic¢ko vise in lahko
zatnemo zadovoljevati vije potrebe. To pomeni, da je tudi za duhovni razvoj denar
pomemben. Prav tako so za zdravje pomembni dobri odnosi ter vse ostale potrebe,
ki izhajajo iz Stirih nivojev energij. Pri tem na nekaterih podrocjih lahko delamo
so€asno, drugi nam omogocajo, ko jih razvijemo, da gremo na viSje nivoje.

V naslednji tabeli je prikazana pomembnost posameznih potreb v razli¢nih drzavah.
Predvsem so izpostavljene socialne potrebe in potrebe po varnosti. Zanimiv je tudi
podatek, da se potrebe razlikujejo med drzavami, ki izhajajo iz razlicnih kulturnih in
verskih sredin. Prav tako so razlike v potrebah med razvitimi in manj razvitimi
drzavami. Na primer drZave, ki se Stejejo med zahodne drzave, so druga¢ne od
tistih iz vzhodnih ali afriSkih drzav.

Drzava FizioloSke | Potrebe po | Socialne | Potrebe po | Samouresni¢evan
potrebe varnosti potrebe ugledu je

Nemcija 2 5 4 1

Francija 3 4 5 2 1

ZDA 4 3 5 2 1

Japonska | 4 3 5 2 1

Indija 1 5 4 3 2

Malavi 1 4 5 3 2

Tabela 2: Pomembnost posameznih potreb v razlicnih drzavah (Vir: http:/
www.delavska-participacija.com/clanki/ID990603.doc)
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3.2 TEORETICNE OSNOVE TRZENJA STORITEV

Storitve opredelimo kot posebno dejanje ali delovanje, ki ga izvajalec storitve ponudi
porabniku. Proizvodno podjetje vkljuéi v svojo ponudbo izdelkov po navadi tudi
storitev, ki so lahko manjsi ali vedji del celotne ponudbe. Ponudba podjetja se giblje
od samega izdelka na eni strani do Ciste storitve na drugi. Glede na to, koliko
storitev je vklju¢enih v ponudbo, razlikujemo pet vrst ponudb (PotoCnik, 2005, str.
421) .

. samo izdelek, ki ne spremlja storitev;

. izdelek s spremljajoCimi storitvami, ki naredijo izdelek bolj privlaCen za
kupca;

. v ponudbi sta izdelek in storitev zastopana z enakim delezem;

. oshova je storitev, ki jo spremlja manj pomemben izdelek;

. ponudba obsega samo storitev (na primer varovanje otrok, psihoterapija).

Storitve delimo na osnovi gospodarskih ciljev (profitne, neprofitne) ali osnovni
ponudnikov (zasebne, javne). Nekatere storitve je mogoce izvrsiti le, e je med
opravljanjem storitev prisoten uporabnik (strizenje las) (Poto&nik, 2000, str. 167).

Izdelek je zelo Sirok pojem in tako pri razlicnih avtorjih zasledimo razlicne
opredelitve. Kotler (2004, str. 407) je opredelil izdelek takole: »lzdelek je karkoli, kar
je mozno ponuditi na trgu, da zadovoljimo neko Zeljo ali potrebo«.

3.3 RAZLIKE MED TRZENJEM IZDELKOV IN TRZENJEM
STORITEV

Razliko in povezavo med izdelki ter storitvami lahko ponazorimo s posebno
povezovalno lestvico (kontinuum), ki prikazuje delez storitev, ki spremljajo izdelke,
oziroma delez izdelkov, ki spremljajo storitev.

V dejanskem okolju so redke zgolj samo storitve ali pa samo izdelki. Pogosta je
kombinacija obeh, kot je razvidno iz slike 5 v nekaterih primerih previadujejo
storitve v drugih pa fizi¢ni izdelki.
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Slika 5: Primer povezovalne lestvice fizicnih in storitvenih sestavin (vir: Potocnik,
2005, Temelji trzenja s primeri iz prakse, str. 421)

Storitvene dejavnosti so zelo pestre. Celoten javni sektor, ki vkljuéuje sodisc¢a,
zavode za zaposlovanje, bolniSnice, posojilne sklade, vojsko, policijo in gasilce,
posto, urade, Sole, sodi med storitvene dejavnosti. Zasebni neprofitni sektor z
muzeji, dobrodelnimi organizacijami, cerkvami, Solami, fundacijami in bolniSnicami je
del storitvenih dejavnosti. Pomemben del poslovnega sektorja, ki vkljuCuje letalske
druzbe, banke, hotele, zavarovalnice, odvetniSska podjetja, svetovalne agencije,
zdravstvena podjetja, kinematografe, obrtnike in nepremi¢ninske agencije, sodi med
storitvene dejavnosti. Stevilni zaposleni v proizvodnih dejavnostih, kot so
raCunalniski operaterji, raunovodje in pravniki, se pravzaprav ukvarjajo s storitvami.
Sestavljajo nekaksno storitveno tovarno, ki s storitvami oskrbuje tovarno fizi¢nih
izdelkov (Kotler, 2004, str. 444).

Kotler (2004, str. 444) trdi, da je storitev vsako dejanje ali delovanje, ki ga nekdo
lahko ponudi drugemu, je neopredmeteno ter ne pomeni lastnidtva neCesa. Njegova
izvedba je lahko povezana s fizi¢nimi izdelki ali pa tudi ne.

Pri razlikovanju storitev in izdelkov najprej opazimo neoprijemljivost narave storitve.
Storitve opisujemo kot neoprijemljive, nevidne in minljive. Izvedba in poraba je
sprotna. lzdelki pa so oprijemljivi, vidni in shranljivi ter ne zahtevajo neposredne
povezave med ponudnikom in porabnikom. Opredelitev storitev kot nematerialnega
blaga je sporna, saj imajo nekatere storitve elemente oprijemljivosti (porocilo
svetovalca ali raunovodska programska oprema na zgoscenkah), vidljivost (filmska
predstava, strizenje las, kozmeti¢ne storitve), hranjenja (elektronska posta) in ne
zahtevajo vedno neposrednega stika med ponudnikom in porabnikom (avtomatski
telefonski odzivnik). Razlike med izdelki in storitvami najbolje opredelimo z
naslednjimi znacilnostmi (Poto¢nik, 2005, str. 422):
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. neopredmetenost (neoprijemljivost);

. praviloma nelocljivost porabnika in izvajalca storitev;

. minljivost oziroma kratkotrajnost;

. obdutljivost na ¢as;

. tezavnost ugotavljanja in nadziranja kakovosti;

. visoka stopnja tveganja;

. prilagojenost ponudbe posebnim zahtevam porabnika storitev;

. ustvarjanje osebnih stikov med kupcem in izvajalcem.
ZInadilnost Storitve Izdelki

1. Neopredmetenost
2. Nelocljivost

3. Minljivost

4. Spremenljivost

5. TeZavnost merjenja in
nadziranja kakovosti

6. Visoka stopnja
tveganja

7. Prilagodljivost
ponudbe

8. Vzpostavijanje
osebnih stikov

Praviloma neotipljive; obstajajo
fizi¢ni dokazi.

Navzoca morata biti izvajalec
in uporabnik storitve.

Storitev ni mogoce skladiciti.

Kakovost storitev se spreminja glede
na to, kdo, kje in kdaj jih izvaja.
Ugotavljamo predvsem zadovoljstvo
porabnikov s storitvijo.

Strodki napak so zelo veliki; storitev
pri pritoZzbah ni mogoce zamenjati.
lzvedba storitve po meri posameznega
porabnika povecuje porabnikovo
zaznavanje kakovosti in njegovo
zadovoljstvo z dobljeno storitvijo.
Osebni stiki so iziemno

pomembni.

V celoti otipljivi; lahko jih
spremljajo storitve.
Navzocnost ni obicajna.

Skladis¢enje izdelkov je pogosto
nujno zaradi kasnejse prodaje.
Kakovost je lahko standardizirati.

Merimo in nadziramo predvsem
kakovost izdelkov.

Izdelek je pri reklamacijah mogoce
zamenjati.

Izdelava po meri posameznika
povecuje strodke, vendar bistveno
ne vpliva na zaznavanje vecje
kakovosti.

Izdelek ni nujno povezan z osebnim
stikom — na primer samopostrezba.

Slika 6: Temeljne razlike med storitvami in izdelki (vir: Poto¢nik, 2005. Temelji
frzenja s primeri iz prakse, str. 422)

3.4 ZNACILNOSTI STORITEV

Storitve pogosto opredelimo s

8tirimi znacilnosti, ki v veliki meri vplivajo na

oblikovanje trzenjskih programov — neopredmetenost, nelocljivost, spremenljivost in

minljivost.

Neopredmetenost

Storitve so neotipljive, jih ne moremo videti, okusiti, obcutiti, potipati, sliSati ali
povonjati, preden jih kupimo. Da bi kupci zmanjsali svojo negotovost, iS¢ejo dokaze
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o kakovosti storitve. Ponudniki storitev z ustreznim gradivom, prospekti, dokumenti
itd spremenijo tisto, kar je neotipljivo, v otipljivo. Oprijemljive sestavine storitev so:

. stvari, ki jih porabnik kupi — kosilo v restavraciji;
. stvari, katerih status se s storitvijo spremeni — popravilo avtomobila,
fitnes klubi;
. stvari, ki so obrobni, ne pa glavni del vsebine storitve — vstopnica za kino;
. stvari, brez katerih storitev ne moremo opraviti — letalska vozovnice;
. stvari, ki so del postopka — bankomat, racunalnik.
Neloéljivost

Storitve nastanejo in se porabijo praviloma hkrati. To ne velja za fizicne izdelke, ki
so proizvedeni, skladis€eni, distribuirani prek Stevilnih preprodajalcev in se porabijo
pozneje. Ker je stranka prisotna, ko ji ponudnik storitev posreduje, je interakcija
(medsebojno delovanje) med stranko in ponudnikom najpomembnejSa posebnost
trzenja storitev (Potoc¢nik, 2000, str. 168).

Spremenljivost

Ker so storitve v veliki meri odvisne od tega, kdo, kdaj in kje jih izvajajo, so zelo
spremenljive. Nekateri zdravniki so izjemno razumevajo i in prijazni; drugi imajo do
svojih pacientov precej manj potrpljenja. Nekateri kirurgi so zelo uspesni pri
opravljanju doloCenih operacij, drugi manj. Kupci storitev se zavedajo te
spremenljivosti in se pogosto, preden izberejo ponudnika, posvetujejo s prijatel;i
(Kotler, 2004, str. 448).

Minljivost

Storitev ne moremo shranjevati. Minljivost storitev ni problem, e je povprasevanje
po storitvah stalno. Kadar povpraSevanje zelo niha, imajo storitvena podjetja velike
teZave zaradi zaposlovanja izvajalcev storitev in samega izvajanja storitev (prevoz v
Casu prometnih konic).

NajveC storitvenih podjetij je majhnih in nimajo razvitega trznega koncepta ali
menijo, da trzenja ne potrebujejo zaradi dovolj velikega povprasevanja (univerze,
bolnidnice).

Glede na zapletenost storitev (v primerjavi z vecino izdelkov) zahteva trZzenje
storitev ne le zunanje, ampak tudi notranje in odzivno trzenje, to je usposabljanje
vseh zaposlenih, da strezejo porabnikom storitev.
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3.5 OPREDELITEV TRZENJA ZABAVISCNIH IN VODNIH PARKOV

TrZzenja zabavis¢nih in vodnih parkov ni enostavno opredeliti, vendar bi ga opredelili
kot trzenje storitev, saj spadajo zabaviS¢ni in vodni parki med sestavine turizma.
Turizem je na splo$no opredeljen kot storitev. Vendar ta opredelitev, da je samo
storitev, ni prava. ZabaviS¢ni in vodni parki imajo tudi elemente trZzenja izdelka, saj
Ce pogledamo z vidika trZzenja, imamo izdelek, v tem primeru vodni park ali
zabaviS¢ni park, ki ga trzimo. Ker vsebuje elemente tako trzenja storitev kot tudi
trzenja izdelkov, jo opredelimo kot posebno obliko trzenja in jo zato proucujemo tako
z vidika trzenja storitev kot tudi z vidika trzenja izdelkov.

Prav zato je v poglavju 3.3 prikazana razlika med izdelki in storitvami in poudarjena
teZzavnost praktiChega loCevanja takega pojmovanja. Na primer, turizem, kamor
spadajo vodni in zabavid¢ni parki, ima lastnosti storitev, ker jo teZko opredelimo kot
opredmeteno. Nasprotno pa zabavi$¢ne in vodne parke lahko skladis¢imo (jo imamo
na zalogi za druge uporabnike) kar pa ne ustreza opredelitvi storitev. Za storitve je
znacilno, da jih ne moremo skladisciti.

Trzenje vodnih in zabavid€énih parkov je zato zapleten postopek, ki zahteva SirSe
razumevanje trzenja in ne zgolj posnemanja enostavnih vzorcev iz teorije.

3.6 SPLETNI PORTAL KOT POMEMBNO ORODJE V TRZENJU

V svetu digitalnega marketinga, kjer ima blagovna znamka na izbiro nepregledno
mnozico komunikacijskih kanalov, je strategija nastopa in pravilna izbira
komunikacijskih kanalov klju¢ do uspeha. Uspeh temelji na odli€nem poznavanju
blagovne znamke, njene osebnosti in ciliev ter seveda tudi na poznavanju
digitalnega okolja, medijev, kanalov in ostalih dejavnikov. Strategija nastopa na
internetu mora biti pripravijena v skladu s strateskimi cilji blagovne znamke Spletni
iskalniki so primerni za pospeSevanje prodaje, spletno oglasevanje je primerno za
poveCanje prepoznavnosti, social media marketing je primeren za vkljuCevanje
potrodnikov v blagovno znamko, e-mail marketing je odli€en kanal za poprodajne
procese. Vsaka blagovna znamka mora imeti jasno definirano strategijo uporabe
vsakega izmed komunikacijskihn kanalov (www.red-orbit.com/marketing-miks/).
Social media marketing je izraz za trzenje preko spletnih druzabnih omrezij kot so
Facebook, YouTube in Twitter. Blagovni znamki omogoca, da se vkljuci v pogovor s
svojimi potrosniki. V Sloveniji je vsekakor med najbolj uporabljenimi oblikami trzenje
preko Facebooka (www.red-orbit.com/marketing-miks/).

Pri oblikovanju spletnih strani pogosto sledimo znacilnostim, ki predstavljajo
prepoznavnost, zavedanje, preference, nakup in lojalnost in so prikazane v
naslednjih slikah. Navedene znacilnosti so tudi elementi, ki jih merimo in
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analiziramo. Na primer, zanima nas, katere so tiste znacilnosti, ki jih obiskovalci
spretnih strani prepoznajo in ozavestijo.

B 3 _ _

Prepoznavnost Zavedanje Preferenca Nakup Lojalnost

Slika 7: Znacilnosti Social media marketinga (Vir: http://www.red-
orbit.com/marketing-miks/)

Nova oblika marketinga Social media marketing je primerna tako za poveevanje
zavedanja o blagovni znamki kot tudi za priblizevanje blagovne znamke potrosnikom
in ustvarjanje preference ter gradnjo lojalnosti. Spletno oglasevanje zajema
oglasevanje na spletnih medijih in portalih. Klasi¢nim oblikam oglasevanja, kot so
pasice, so se v zadnjem casu pridruzile tudi bolj inovativhe oblike, kot so
sponzorirani ¢lanki, spletne strani s poudarkom na blagovnih znamkah, sponzorirani
forumi, video oglasi ipd (www.red-orbit.com/marketing-miks/).

IF .

Prepoznavnost Zavedanje Preferenca Nakup Lojalnost

Slika 8: Znadilnosti spletnega oglaSevanja Vir: http://www.red-orbit.com/marketing-
miks/)

Spletno oglasevanje je primerno predvsem za povelevanje prepoznavnosti in
zavedanje o blagovni znamki. ZabaviS¢ni park obsega zabaviS¢ni sistem, ki ponuja
zabavo, vznemirjanje, sprostitev in druZenje ljudem vseh druzbenih skupin in
starosti.

PREDNOSTI SLABOSTI

sprotno obveséanje uporabnikov  |nedelovanje interneta

takojinja obveitenost nedostopnost

lahka dostopnost

24 urna dostopnost informacije

Tabela 3: Prednosti in slabosti uporabe slabosti portalov (Vir: lasten vir)
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4 ANALIZA SPLETNIH PORTALOV ZABAVISCNO-
VODNIH PARKOV

ZabaviS¢no-vodni parki so relativno nov koncept zabave med obicajnimi turistiCnimi
ponudbami in atrakcijami. So zelo dobic¢konosni, vendar so tudi zelo odvisni od
sprememb na ekonomskem, politi€énem, socialno-kulturnem, naravnem, ekoloSkem
ter tehni¢no-tehnoloskem okolju. Za postavitev zabaviS¢no-tematskega vodnega
parka potrebujemo ustrezni velik trg, zadosti veliko zemljis¢e, lahko dostopnost,
ugodne vremenske pogoje. ZabaviS¢no-vodni parki vplivajo na razvoj turistiCne
destinacije:

. priviacni so za druzine;

. imajo vec tematskih in vodnih sklopov;

. ponujajo zabavo za vso druzino za veg€ ur;

. ponujajo visok standard oskrbe, vzdrZzevanja in CistocCe;
. imajo politiko enotne cene za vstop.

Veliko vodnih parkov kombinira aktivnosti v vodi z bolj tradicionalnimi tematskimi
voznjami in drugo zabavo. Vodni parki pri svoji ponudbi ponujajo atrakcije tudi z
vodnimi Zivalmi — predvsem delfini. V vodnih parkih je pomembna celostna podoba
vodnega parka, ki mora biti edinstvena in prepoznavna, da se bodo obiskovalci
znova in znova vracali. Tu je Se kako pomemben marketinSki splet, ki mora biti
naravnan na visoko raven dozivljanja. Ena od oblik modernega marketinskega
spleta je spletni portal.

4.1 ANALIZA SPLETNIH STRANI ZABAVISCNO-VODNIH PARKOV

V nadaljevanju predstavljamo spletne strani petih vodnih parkov iz Evrope. Najprej
je predstavljen slovenski vodni park Atlantis. Sledi predstavitev spretnih portalov
dveh drugih vodnih parkov, Alton Towers in Disneyland Pariz, ki sta med najvecjimi
vodnimi parki v Evropi in smo jih Ze omenili v poglavju 2.2 . V analizo vodnih parkov
smo dodali Se dva parka, in sicer Aquasplahs ter Siam.

Najprej je podanih nekaj osnovnih znailnosti parka. Sledijo predstavitev njihovega
spletnega portala in slike iz tega portala. Pri analizi posameznega spletnega portala
smo izhajal iz osnovne, prve strani, ki se pojavi na uradni spletni strani
posameznega parka. Podrobna in celovita analiza spletnih portalov z vsemi dodatki
in vabili v nadaljnje brskanje po celotni predstavitvi bi lahko pomenila povsem
drugaCne analize, vendar bi bila taka primerjava za obseg te naloge prevec
obsezna.
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Predvsem nas zanima, kako na prvi strani posamezni ponudnik nagovori
obiskovalca spletne strani, kaj mu sporoca in kakdne draZljaje pri tem uporablja.

V drugem delu tega poglavja smo spletne strani primerjali med seboj, Se posebej pa
smo izpostavili primerjave s spletno stranjo Atlantisa. S tem smo tudi navedli nekaj
predlogov za morebitne spremembe spletne strani Atlantisa, ¢e bi podjetje ocenilo,
da bi bila taka sprememba potrebna.

4.1.1 ATLANTIS

Grski filozof Platon je v svojih spisih omenjal Atlantis kot otok nekje na obmocdju
danasnjih Gibraltarskih vrat. NovejSa zgodovina je sicer njegove trditve o obstoju
starodavnega otoka, preZetega z grSko mistiko, opustila, vendar pa mit ostaja
naprej. Se veé: mit je v letu 2005 postal resniénost in to v samem sredi$éu mesta
Ljubljane. Druzba BTC d.d. je 22. aprila 2005 odprla enega najvedjih vodnih parkov
v Evropi — Vodno mesto Atlantis (http://www.atlantis-
vodnomesto.si/vsebina.php?idm=9). Vodno mesto Atlantis sodi med najvecje pokrite
vodne parke v Evropi, saj se razprostira na 20.000 m2 veliki povrSini in naenkrat
sprejme 1.600 obiskovalcev. Sestavljen je iz treh tematskih sklopov, in sicer Svet
dozZivetij, Termalni tempelj in Dezela savn. Danes se Atlantis uvr§€a med glavna
Sportna, razvedrilna in sprostitvena dozivetja v Sloveniji.

Spletna stran Atlantisa je oblikovana skrbno, sistemati¢no in z namenom, da bo
obiskovalec dobil ze na prvi strani vtis o raznolikosti njihovih ponudb. Stran
nagovarja obiskovalca na zavedni ravni tako, da le-ta Zze takoj na prvi stani pridobi
veliko koli¢ino osnovnih informacij za razli¢ne priloZnosti in za razli€ne skupine, tudi
za podjetja.
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Slika 9: Zacetna stran Atlantisa
(Vir: http://www.atlantis-vodnomesto.si/)

4.1.2 AQUASPLASH LIGNANO

Aquasplash je zabavi§&ni vodni park furlanskega podjetja. Navaja: Pustite se osvojiti
z igrami kot so Kamikaze (po vodnem toboganu se boste z majhno preprogo spustili
z noro hitrostjo!) ali Anaconda (manj strmi tobogan, vendar z ovinki, ki vam vzamejo
dah in na meji prevrnitve!). Za najbolj nore je tukaj novost: Twister, nori toboganski
spust v cevi, ki se vijatno spusti! Park je idealno mesto, kjer boste preZiveli
popolnoma drugaen dan na morju. Z vaSim lezalnikom se lepo namestite na
travniku in kdor Zeli, se posveti sprostitvi, najbolj divji kroZijo od tobogana do
tobogana pa do bazena. Bogat zabavni program (glasba v Zivo, DJ set, namiljen
nogomet, predstave) v barih, v conah za sprostitev (z vodnimi masazami);
Aquasplash je idealen za skupine prijateljev ali za druzine.

Prva stran predstavitve Aquasplash vodnega parka je stati¢na slika, sestavljena iz
delCkov slik, ki kazejo dogajanje v parku. Obiskovalec spletne strani predvsem
opazi, da je park namenjen tako otrokom kot tudi odraslim. Prav tako se opazi, da
ponudnik izpostavi in poudari ime parka in kraj, kjer se nahaja. Ker je na prvi spletni
strani navedeno tudi ime Italija, ocenjujemo, da oblikovalec spletne strani zZeli najprej
obiskovalcu portala sporoditi, da je vodni park Aquasplash v lItaliji, kot je razvidno na
spodniji sliki.
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Slika 10: Zacetna stran Aquasplash Lignano (Vir: http://www.aquasplash.it/)
4.1.3 SIAM PARK

Siam Park na Tenerifih je bil odprt leta 2008 in ponuja novo dimenzijo sprostitve na
Kanarskih otokih. Nahaja se v mestu Adeje v severnem delu Tenerifov. Je eden
najvecjih vodnih parkov v Evropi, saj obsega 185.000 metrov in ponuja novo
dimenzijo turizma, kjer cela druzina dozivi veliko pustolovi€ine, navduSenja in
adrenalina.

Spletna stran Siam Parka predstavlja ve€ razlicnih slik iz dogajanja v parku.
Obiskovalec njihovega portala najprej opazi gibanje, ki lahko deluje tudi na
nezavedni ravni. Take draZljaje dosezejo tako, da hitro menjajo slike, ki kazejo na
dogajanje v parku. S tem posredno sporo¢ajo o raznolikosti ponudbe in tudi o
velikosti parka. Opazili smo tudi, da je na njihovi spletni strani bolj kot ponudba in
vabila s popusti v ospredju vabilo na Facebook in druge oblike druzabnih omrezij.
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Slika 11: Zacetna stran SIAM parka
(Vir: http://www.lacremedelacreme.eu/siam-park.php)

4.1.4 ALTON TOWERS

Alton Towers tematski park in letovis€e se nahaja v Staffordshiru v Veliki Britaniji. V
letu 2011 je pritegnil 2,6 milijona obiskovalcev, kar je drugi najbolj obiskan tematski
park v Zdruzenem kraljestvu in 9. najbolj obiskani tematski park v Evropi. Letovis¢e
vklju€uje tematski park, kot tudi Alton Towers Hotel, Vodni park, toplice, golf in
kongresni center.

Portal Alton Towers vabi z draZljaji dozivetja. Na fotografiji sta deCek in deklica. S
tem morda sporocajo, da je vodni park zabaven tudi za deklice. Izpostavijo besedo
druzina, kar pomeni, da Zelijo poleg posameznikov navdusiti in izpostaviti druzenje.
S tem tudi sporocajo, da je poskrblijeno za vse, torej tudi za starSe otrok in druge
Clane druzin. Tekst zajema tudi besedo neomejeno (angl. unlimited). To si
razlagamo kot Zeljo, da obiskovalcem na nezavedni ravni sporo¢ajo, da pri njih ni
omejitev in da bodo doziveli ve€ kot lahko pri¢akujejo. Obiskovalci bodo zato ne le
zadovoljni, pa¢ pa tudi navduseni.

Slika 12: Zacetna stran Alton Towersa
(Vir: http://www.altontowers.com/)

4.1.5 DISNEYLAND PARIZ

Uradna otvoritev Disneyland v Parizu je bila 1992. leta. Je eden najmodernejSih in
ponuja najrazlicnejSo zabavo za vse starosti. Zanimivo je, da je posebej prilagojena
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za poslovneze, saj jim ponuja konferenéne sobe z racunalniki, moznost tele- in
avdio-konference, sobe za sestanke in predstavitve. V ponudbi pa imajo tudi hotele,
kongresne prostore ter igris€e za golf. Za ostale obiskovalce imajo na voljo 13
hotelov razli¢nih kategorij ter 9 razli¢nih restavracij. Za no¢no zabavo poskrbita dva
bara.

ZabavisCni park ponuja 5 tematskih fantazijskih podrocij: glavna ulica, ZDA, dezela
zabavis¢nem parku se vsak dan sprehajajo razli¢ne parade, nudijo pa tudi razlicne
predstave. V sklopu parka so tudi trgovinice in ve€ razli¢nih zabavisénih prostorov.
Prav tako Disneyjev je park Typhoon Lagoon, ki za razliko od Blizzard Beacha
predstavlja tropski plavalni raj. Ponujajo vratolomne vozZnje s tobogani, Stevilne
druge aktivnosti in fontano, ki vodo brizga visoko v nebo

Portal Disneyland Pariz je izdelan celovito. Uposteva ravnovesje tako razumskih kot
tudi Custvenih draZljajev, saj takoj ob kliku isto¢asno ponudi besede, slike, zvok in
gibanje.

Obiskovalca portala ze kar neposredno nagovori z animiranimi filmi in ga na tak
nacin zelo hitro prestavi v dogajanje. Uporabi veliko draZljajev, ki delujejo na
nezavedno zaznavanje. Predstavi kratke filme iz neposrednega dogajanja v parku,
pokaze, kako zelo se otroci, ki so obiskali park, zares zabavajo. Vzdusje doseze z
ognjemeti, sporo€a, da praznujejo 20 let, omenja moznost nizjih vstopnic kot
ponudba zadnje minute, dodaja kupon za brezplacno ponudbo in vidno poudari
besedo (angl. free). Obiskovalec take spletne strani se neposredno usmeri na
dogajanje v parku in postane sestavni del tiste zabave, ki se tam dogaja. DraZljaji
so isto€asno intenzivni in nevsiljivi. Obiskovalca strani nagovorijo in ga vabijo na ve¢
nacinov hkrati. Informacije so podane mimogrede ob robu srediS¢a dogajanja. Na
primer, navedena je 20-letnica praznovanja, ki posredno sporo¢a, da je njihov park
Ze del tradicije, kar naj bi pomenilo, da mu lahko zaupamo. Prav tako je uporaba
besed, kot so ponudba v zadnji minuti, popust ali pa brezpla¢no, zelo privlaéna za
tistega, ki se odloda za obisk. Cetudi bi se ob natanénem branju ponudb verjetno
zgodilo, da prav tistih popustov ne bomo mogli koristiti, ali pa, da je brezpla¢na karta
morebiti samo za eno izZrebano osebo na dan ali kaj podobnega, do tako
natanCnega branja nekateri, ki jih zapelje dogajanje samo, niti ne posezejo, ker jih
aktivno dogajanje ze pred tem dovolj intenzivno zapelje.
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Slika 13: Zacetna stran Disneylanda
(Vir: http://www.disneylandparis.com/2012/)

4.2 PRIMERJAVA ANALIZ POSAMEZNIH SPLETNIH PORTALOV
RAZLICNIH ZABAVISCNO-VODNIH PARKOV

Primerjava razlicnih vodnih parkov je narejena na podlagi pregleda analiz njihovih
spletnih strani. Pregled spletnih strani vodnih parkov pokaZe, da obstajata v osnovi
dva nacina, s katerimi ponudniki nagovarjajo oblikovalce spletnih strani, in sicer na
zavedni in Custveni ravni. Z razumskega vidika so podane informacije, ki naj bi bile
tako oblikovane, da bi zajele ¢im vedji krog vseh, ki brskajo po spletnih straneh. Na
Custveni ravni drazljaji pritegnejo obiskovalca spletne strani nevidno na nacin, da bi
zacutil vznemirljivost, ¢arobnost in zabavnost dogajanja.

Primerjavo smo zato opredelili na Custvenem in razumskem segmentu. Medtem ko
razumsko raven spletne strani opredelimo kot zahtevnost in Stevilo objavljenih
podatkov, opredelimo dcustveno raven z videzom spletne strani. Uporabimo
subjektivno ocenjevanje in opredelimo naslednje kategorije: povpre€en, dober in
zelo dober.

Edvin Alibegic: Primerjava spletnih portalov vodnih
parkov v Evropi stran 23 od 28



B&B — Visja strokovna $ola

Diplomsko delo visjesolskega strokovnega Studija

naziv drzava uporaba izgled - | zahtevnost -
spletnega Custvena razumska
portala raven raven

Vodno mesto | Slovenija da povprecen dober

Atlantis

Aquasplash Lignano | Italija da dober povprecen

Siam Park Tenerife da dober dober

Alton Towers Velika da dober zelo dober

Britanija
Disneyland Francija da zelo dober zelo dober

Tabela 4: Primerjava analiz posameznih spletnih portalov
(Vir: Lastni)

Ugotavljamo, da spletna stran Atlantisa izrazito izpostavi razumski del predstavitve,
saj ponudi veliko informacij in podatkov. Slike so majhne in imajo zato omejene
moznosti, da pritegnejo obiskovalca spletne strani v dogajanje tudi na nezavedni
nacin.

V primerjavi s spletnim portalom Atlantis vabi spletna stran Disneyland Pariz izrazito
Custveno. Uporabi zvok, sliko in gibanje ter poskuSa obiskovalca spletne strani takoj,
ko se pojavi na njihovi strani, usmeriti, in sicer "brezplacno" postaviti kar v
dogajanje, torej v park sam in Sele nato naj bi posameznik opazil tudi druge
uporabne informacije. Ker naj bi nezavedni u€inki delovali na obiskovalca spletne
strani ugodno, obstaja moznost, da bo tudi pri razumskem delu ponudbe, torej pri
cenah in drugih pogojih ponudbe, obiskovalec bolj toleranten.

Spletne strani ostalih parkov, ki so zajete v raziskavo, ne privabljajo obiskovalce
tako ucinkovito kot Disneyland. Izpostavijo slike iz dogajanja v parku, kar pomeni, da
zelijo izpostaviti predvsem dozivetje. Siam Park objavlja slike v premikanju in na tak
naCin dosega drazljaje, ki dajejo nekaj dinamike obiskovalcu spletne strani.
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Aquasplahs in Alton vabita z napisi nad slikami, ki naj bi odgovarjali na tista
vprasanja, katera se verjetno ob gledanju spletni pojavljajo v glavah obiskovalcev.

Iz analize izhaja, da bi Atlantis lahko izboljSal svojo spletno stran. Na razumski ravni
bi lahko zmanjSal Stevilo informacij, ki jin kar takoj ponudi. Raziskave kazejo, da
preveliko Stevilo podatkov in informacij lahko deluje na posameznika nasprotno kot
bi zeleli. Spletna stran z razumskimi draZljaji je zanimiva za osebe, ki iSCejo
informacije, da bi lahko sprejeli premisljene odloCitve. Nekateri posamezniki ne
zberejo veliko informacij pred odlocitvijo o nakupu, odlo¢ajo se tudi nezavedno. Tudi
osebe, ki povsem naklju¢no kliknejo na spletno stran, zaznajo prej Custvene kot
razumske drazljaje, kot je na primer velika koncentracija podatkov. Priviacno
dogajanje ob kliku na spletno stran zadrZi obiskovalce dlje Casa.

V primerjavi z Atlantisom vabijo drugi zabaviSéni parki z bolj uravnotezeno
predstavitvijo razumskega in €ustvenega vidika vzbujanja pozornosti. Spletna stran
Atlantis ne izkoristi moznosti, ki jih ponujajo Custveni prijemi. Obiskovalcu ne ponudi
navduSenja. Pusti ga ravnodusnega. Pri oblikovanju bi se zato lahko zgledovali po
primerih Alton in Disneyland, ker vabita z nevidnimi drazljaji. Na tak nacin postanejo
obiskovalci bolj pozorni in motivirani, da dlje ¢asa ostanejo na spletni strani.
Nezavedno zaznavanje je pomembno in je zmozno vplivati na nasSe vedenje.
Obiskovalec postaja osredotoCen na izpostavljeno vsebino, kar lahko dodatno vpliva
na vrednotenje. Zato obstaja vecja verjetnost, da bo zaznal koristi ali Zeljo po
vkljuenosti.

Atlantis bi lahko vzbudil s spletno predstavitvijo ve¢ pozornosti tako, da bi ustvarjal
prijetne draZljaje, ki so preprosti za obdelovanje in imajo moznost, da se osebno
priblizajo posamezniku. Tudi draZljaji, ki se ponavljajo, so lahko ucinkoviti. Vecje
ucinkovitosti so delezni tudi draZzljaji presenecenja.
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5 SKLEP

ZabaviScno-tematski parki so postavijeni tako, da predstavljajo kulturno-
zgodovinske ali arheoloSke teme. Sama tematika je lahko vzeta iz sveta Zivali,
rastlin ali nezive narave, pomembno pa je skupno to, da pou€ne teme uspeSno
prepletajo z zabavo, s privlanimi vizualnimi ucinki in najmodernejSo medijsko
tehnologijo, ob kateri osupnejo tako odrasli kot tudi otroci. Turizem brez privlaCnosti
ne bi obstajal. Vsaka destinacija potrebuje, ¢e Zeli biti v turizmu uspesna,
privlatnosti, ki bodo turiste v kraj pritegnile in jih tam tudi obdrzale. To prav tako
ponujajo zabavi§¢no-tematski parki.

Za odlogitev, kateri tematsko-zabavis¢ni park bi zeleli obiskati, je v 21. stoletju
odvisno od racunalnikov, iskanja po spletu in uporabe spletnih portalov. Tega se
zelo zavedajo nekateri ponudniki, saj e pogledamo spletne portale nekaterih
podjetij oziroma v nasem primeru zabavis¢nih parkov, lahko ugotovimo oditno
razliko. Nekateri parki imajo na svoji straneh uporabljeno vso tehniko, ki je na voljo,
da privabi obiskovalce, drugi imajo §e moznosti, da dopolnijo svoje spletne strani
tako, da so bolj privlatne za obiskovalce tako na zavedni kot tudi na nezavedni
ravni.

Ugotavljamo, da ima Atlantis e mozZnosti, da se s spletno stranjo bolj izpostavi, da
uposteva tako razumski kot tudi €ustveni vidik draZljajev in na tak nacin pritegne vec
pozornosti obiskovalcev in posledi¢no doseze boljSi poslovni uspeh.
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