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1. UvOD

Turizem je ena najwgh in najobetavnejSih postindustrijskih panog, salika veina
gospodarskih dejavnosti sodeluje neposredno ineposr v turisitni ponudbi. 1z nekdaj
luksuzne dobrine je postal dobrina za vsakdanjo.rdliristtno povprasSevanje bo v procesu
diferenciacije dajalo prednost tistim destinacij&mhodo lahko v v&i meri zadovoljevale viSje
standarde zahtev.

Danes ima skoraj vsak kraj v drZzavi moznost za opzurizma, le prepoznati mora svoje
prednosti in jih znati trziti. Posebna veja turizipeaigralnistvo, ki v zadnjih letih skokovito
naraga. Gradijo se novi igralniSko zaba&i$ centri, ki lahko doprinesejo k blagostanju
posameznih slovenskih pokrajin, v mojem primerunggga Posga. Postavitev novega
igralniSko zabavignega centra Aurora v Starem Selu pri Kobaridu pestijs za dolino
dolgora:no veliko razvojno moznost in priloznost, saj scmurazpolago vse danosti za razvoj
take vrste turizma.

V diplomskem delu se bom posvetila pfevanju dejavnikov, ki so nujno potrebni za izgradnj
dobre in konkuretne blagovne znamke. Izhajala bom iz teze, ki prdaije za vsako podjetje,
ki se Zeli uveljaviti na konkurénem trgu, odldilnega pomena dobro organizirana in usmerjena
trzna komunikacija ter skupno ustvarjalno sodelgzan

V prvem delu bom opredelila splosSne &h#osti blagovne znamke, nadalje bom predstavila
izbiro in preverjanje imen blagovnih znamk, nazadmg bom na kratko predstavila Se sestavine
identitete vsake blagovne znamke.

Drugi del je prav tako sestavljen izéveoglavij. Najprej bom predstavila razvoj podjetjd d.d.
skozi zgodovino ter nato nadaljevala z njegovo pvgeno podobo skupine Hit. Po kratki
uvodni predstavitvi igralniSko zabavigega centra Aurora bom podrobneje predstavila wiho
ponudbo. Poleg pestre in kvalitetne ponudbe igpaiamembno viogo tudi lokacija in ljudje.
Kobarid je s svojo lego, Stevilnimi zanimivostmi medvsem Se neizkotisnim potencialom
lahko izjemno privlana turisténa destinacija. Osrednje mesto marketinsko postpvikencepta
pa zavzema porabnik igralniskih storitev, njegowdrgbe in Zelje, ki se jih zaposleni trudijo
prepoznati ter jim ugoditi.

V tretiem delu bom opisala igralniSke storitve hoje znailnosti in lastnosti. Predstavila bom
nekatere dimenzije kakovosti, saj je nadziranjeokakti v igralniStvu izjemno zahtevna naloga.
Tako kot pri ostalih storitvenih dejavnostih je itwdigralniStvu potrebno prilagajanje ponudbe
posebnim zahtevam potroSnikov ter ustvarjanje dbkesiikov med porabnikom in izvajalcem
storitve.

V cetrtem delu bom predstavila blagovno znamko Aukopvezavi z njenim nastankom. Ime
je pomemben dejavnik, ki vpliva na identiteto irepoznavnost blagovne znamke, zato je
njegova izbira Se kako pomembna. Cilj diplomskegka ge dobiti vpogled v odnos zaposlenih,
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gostov in prebivalcev Kobarida do nove blagovnenske& Zanimalo me je predvsem, kako
dobro je znan pomen imena Aurora med omenjenimpisiami ter ali je vodstvu z razhimi
trzenjskimi prijemi uspelo pregati ljudi, da le tega ne zamenjujejo z vojno ladjo. tem sem
oni tisti, ki blagovno znamko predstavljajo. PolegpesSnosti pri predstavljanju imena nove
blagovne znamke datenim skupinam, me je zanimala tudi njihova uspeSposprivabljanju
ljudi s pomajo razlicnih medijev in usmerjevalno reklamnih tabel, ki oajjih obvegale o
odprtju novega igralniSko zabatmega centra Aurora ter jih hkrati informirale o ggei
lokaciji. To sem ugotavljala s porjo anket, ki sem jih izvajala med zaposlenimi, gast
prebivalci Kobarida, na podlagi katerih sem nage@ihalizo in izpeljala splosne sklepe, ki jih
bom predstavila v poglavju 5.3.

Na koncu bom predstavila orodja trznega komunigaaki jin za informiranje in privabljanje
gostov uporabljajo v igralniSko zabai&m centru Aurora ter opisala njihove ahs@osti. Na
uspesnost poslovanja vplivajo elementi komunik&egs spleta, ki jih mora podjetje smiselno
povezati, da sestavi trzno komunikacijski prograka, kupcem posreduje spaiita in
informacije.

2. BLAGOVNA ZNAMKA

2.1. OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Oznaevanje z blagovno znamko postaja vodilna filozgbjaposlovodenju podijetja. Dolga leta
je bilo upravljanje blagovnih znamk stvar izjemrspasobljenih trzenjskih strokovnjakov, ki so
oznaevanje z blagovno znamko razvili ¥inkovit sistem za konkuréno trzenje. Danes pa je
priSlo do velikih sprememb, pri katerih je pomembriogo odigral porabnik. Managerji se
zavedajo, da je vloga blagovnih znamk pridobivaggeabnikove naklonjenosti in da gre pri tem
za dol@ujoc¢o danost v razumu in srcih porabnikov.

Z globalizacijo poslovanja podjetij, blagovne znaidobivajo vedno bolj duhoven pomen,
gradijo na pripadnosti, so pozicionirane, podprsrategijo oglasevanja, osebnostjo, izgledom
in v razlicnih dezelah vzbujajo iste dlitke (Vidic, 2002, str. 179).

Postavlja se vpraSanje, kako uskladiti vse dejavmbedajanja vrednosti v organizaciji in
ponuditi odjemalcem celovito blagovno znamko. Odjnvidijo v osebju odsev blagovne
znamke, zato morajo managerji znati pridobiti osgkj iskreno verjame v vrednote blagovne
znamke. Poleg funkcionalnega znanja in sposobnustajo delavcem omogii, da bo njihov
nastop krepil tudicustvene vrednote znamke. Odjemalci imajo vedn® izkusenj in hitro
opazijo neiskrenost osebja, ki zgolj igra vlogotapaika blagovne znamke, ter cenijo zaposlene,
ki iskreno verjamejo v vrednote blagovne znamkghiprizadevno udejanjajo.

Managerji skusajo zagotoviti, da bodo zaposlemanzki govorili v istem jeziku, zato so z njimi
odkriti, jim dajejo ¢im ve informacij in tistim, katerih vrednote so usklagez vrednotami
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znamke, prepu&jo pooblastila. S tem zagotovijo, da so spi@oosebja o znamki kar se da
dosledna.

V zivljenju blagovne znamke so vzponi in padci pemer je vloga promocije pri izgradnji
blagovne znamke izrednega pomena. Prav hitro $@® labodi, da njenega pasnega drsenja
navzdol podjetja niti ne opazijo, kajti zaostajapemocijskega vpliva je tezko spremljati.
Kratkoraino prihranijo denar, vendar pa je pri zivljenjumerejo ohraniti.

Da bi do taksSnih "neopazenih” padcev prihajdla manj, postaja timsko delo v zadnj&iasu
prevladuj@a oblika upravljanja blagovnih znamk in pristogkagerim zagotovijo oblikovanje in
vzdrzevanje blagovnih znamk na ravni celotnega gifalj Tako ima v&moznosti za uspeh, saj
zagotovijo ujemanje vredndailanov tima z vrednotami znamke t&m hitreje odkrijejo in
odpravijo razlike v zaznavanju blagovne znamke @@ernatony, 2002, str. 8).

Za obravnavo upravljanja blagovnih znamk pozname idhhodigi (De Chernatony, 2002, str.
8):
e uravnotezen pogled na znamko pri katerem se up$tdw notranje kot zunanje okolje
organizacije,
» usklajevanje vrednot in zaznavanje blagovne znamkklju¢nih skupinah in med
skupinami (tim za blagovno znamko, zaposleni, odjem drugi zainteresirani
udelezenci).

Ko se na trgu pojavi nova blagovna znamka, ja&naipotroSnik spoznavati, zbirati o njej
razlicne informacije, na podlagi katerih si ustvari meej znamki ter tako oblikuje imidz
blagovne znamke. Naloga podjetja je, da jo poskasa@snikucim bolj priblizati, saj za uspeSen
obstoj znamke ni dovolj, da se potroSnik zgolj ZlEvebstoja znamke na trgu. Postati ji mora
naklonjen, jo pozitivno vrednotiti ter upostevaiswojih nakupnih odlg&tvah.

Blagovna znamka je nedvomno pomemben dejavnik Ipiikavanju trznega spleta. Podjetje
mora ndrtovati interno in eksterno komuniciranje, potrelsr@dstva za izgradnjo in njeno
pozicioniranje. Odlditev o poziciji pomeni odlgitev o tem, kakSen imidZ naj bi imela blagovna
znamka in kako naj jo potrosniki primerjajo z ostalkonkurergnimi blagovnimi znamkami. Pri
njenem pozicioniranju morajo skrbno pé&du koristi in prednosti, ki jih prinaSa znamka
potrosniku, opredeliti priloznosti za katere jeddana znamka najbolj primerna, ciljne skupine
ter opredeliti njene glavne konkurgre prednosti.

Podjetje s pomfo raziskav imidza blagovne znamke ugotovi njenguckle vrednote in
dimenzije ter se Sele po temeljitem spoznanju szogmke in njene podobe na trgu osredioto
na konkuretine znamke ter z njimi primerja podobo svoje znaniketem mora ugotoviti kako
potrosniki kategorizirajo blagovne znamke v okvizbrane blagovne skupine in se nato
osredotditi na najbolj konkureéne.



2.2. IZBIRA IN PREVERJANJE IMEN BLAGOVNIH ZNAMK

Izbira in preverjanje imena izdelka ali storitvegea od komponent blagovne znamke. Zanjo
vemo, da:

e zagotavlja pravno za#o posebnih lastnosti izdelka ali storitve, karnkarenci
onemogda kopiranje,

e omogaa proizvajalcem in prodajalcem pridobiti lojalno sntem profitabilno skupino
potrosnikov,

* omogda lazje prilagajanje segmentiranim trgom, saj pgaljehko delujejo po r&lu
ena blagovna znamka - en segment,

e omogdaajo gradnjo imidZa podijetja,

e omogdaajo povezavo z zeleno pozicijo izdelka ali storjtve

» kreira privianost izdelka za potroSnika,

* izdelku ali storitvi kreira raztine prednosti in ekskluzivnosti.

2.2.1. Metode izbiranja imen blagovne znamke (Rjgzidagovne znamke, 2004):

» z izvedbo kvalitativnih raziskav, s pojo katerih pregledajo odnos do izdelka, njegov
n&in uporabe, podobo izdelka, ga primerjajo s konkooepd.,

* 2z izvedbo skupin brainstorming?, s katerimi dobdjgromno koléino predlogov novih
imen,

* s pomajo veriznih asociacij,

» 2z oblikovanjem baze predlogov imen (pama razlcno literaturo, raunalnisko
premetavanjérk in kreiranje novih imen ipd.),

» testiranje predlogov imen pri ciljnih skupinah.

2.2.2. Proces izbire in preverjanja imena blagaumanke (Pozicija blagovne znamke, 2004):

1. identifikacija ciljev in kriterijev za blagovrmamko

Osnova za usmerjeno iskanje dobrega imena je ptestazhodi€ oziroma kriterijev, ki jih
mora dobro ime izrazati. Poleg splosnih kot so ma@pwost, vS€nost, lahka izgovorljivost ter
asociacija ob imenu blagovne znamke in podobnopgeebno doléiti tudi specifine, ki
izhajajo iz Zelene pozicije blagovne znamke, kidoane nosila.

2. ustvarjanje banke imen
Namen te faze je pridobitim vet razlicnih predlogov v skladu s postavljenimi izhagi$°ri
tem se je potrebno nasloniti &ian ves razlicnih virov in si tako povéati Stevilo moznih smeri

1 V slovenskem jeziku to metodo imenujemo mozgansieihta. Je najbolj znana in najpogosteje upoeahlj
skupinska tehnika ustvarjalnega misljenja. Njersavigh znailnost je, da se v najkrajSem mozneéasu, obiajno v
¢asu od 40 do 60 minut, pridobim vesje Stevilo moznih odgovorov. Skupino 6&jno sestavija 6 do 12 ljudi,
nikakor pa manj kot 5 ali wekot 15 (Pé&jak, 1989, str. 23-25).
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iskanja imena. S tem se izognemo raEn fiksacijam v eno samo idejo, kar onemdégo
kreativni proces.

3. selekcija predlogov

Naslednja stopnja v iskanju dobrega imena je sgéegredlogov zbranih v banki imen. lzvaja se
v okviru strokovnega tima, ki ga sestavljavazlicnih oseb. Zakljsek selekcije je od 8 do 12
predlogov, ki so po mnenju strokovnega tima najprimejSi za dobro ime blagovne znamke.

4. preverjanje pri potrosnikih

Strokovni tim iz banke imen izbere nekaj najbolinpernih predlogov ter jih nato preveri pri
izbranih ciljnih skupinah. To je potrebno naredisiradi tega, ker bo to ime blagovne znamke
dano izdelku ali storitvi, ki bo zadovoljeval pdicetaino dola@ene skupine ljudi in mora biti
ime vS€no in primerno tej skupini.

5. preverjanje pravne zége

Pred kokno odlaitvijo o izbiri najbolj primernega predloga je pebmo Se preveritte nar@nik
sploh lahko registrira to ime blagovne znamke. Wkvevecini primerov to izvede natmik
oziroma nosilec imena blagovne znamke in sicened festiranjem predlogov pri potroSnikih.

6. kor¥ha izbira imena

Kon¢na odl@itev o izboru imena je odvisna od nandka, ki mora poleg rezultatov, ki jih je
dosegel posamezen predlog pri preverjanju pri icgkupini potroSnikov, upoStevati tudi
pozicijo, za katero zeli, da bi jo izdelek ali stev imela.

2.3. BLAGOVNA ZNAMKA KOT SREDSTVO ZA PRIKAZ IDENTITETE

Korporativna identiteta je nekaj, kar podjetje lahkadzira in mu, kadar to identiteto zasnuje z
odlicnimi vizualnimi elementi, omog@, da svojim javnostim pove, kako naj ga dojemdjo.
dobro korporativno identiteto se bo podjetje vingalctilo in razlikovalo od drugih. Danes vse
ve¢ ljudi govori o identiteti blagovne znamke in bramgl namesto o korporativni identiteti.
Sestavljajo jo Stirje glavni elementi in sicer ildeoziroma storitve, okolje, komuniciranje in
vedenje. Za uspeh korporativne identitete svetdakevosti podjetje potrebuje strokovnjake, ki
bodo delali skupaj in do srzi razumeli¢e@m se podjetje razlikuje od drugih.

Razlika med dobro in slabo zasnovano identiteto $&ladnosti, ki jo dosezemo s temeljitostjo
in skrbnostjo pri snovanju identitete. To je najmonibnejSi dejavnik. Skladnost pomeni, da
delezniks ¢utijo in vedo, da organizacija v kateremkoli svojstiku z njimi ravha na enak &a,

ki je prepoznaven in ziden samo zanjo. Pomembno je tudi, da je notrad@ntiteta
organizacije skladna z zunanjo.

2 S tem izrazom ozrajem vse udeleZene, ki nastopajo v vliogi odjemalchavitelja ali so z organizacijo v kakem
drugem odnosu.



Ce skladnosti ni¢e se organizacija v razhih poloZajih vede in komunicira ragfio, pomeni, da
je njena identiteta pomanjkljiva ali nejasna. Talanganizaciji ljudje ne bodo zaupali (Selame,
2004, str. 18).

Slika 1: Sestavine identitete blagovne znamke

Predstavitev
A
Umestitev  [* > Osebnost
e vizija
blagovne
znamke
e kultura
A
\ 4
Odnosi:

- zaposleni do zaposlenih
- zaposleni do odjemalcev
- zaposleni do zainteresiranih

udelezencev

Vir: De Chernatony, 2002, str. 54.

Za uspeSen razvoj vizualne identitete je potrebmiwral razumeti vizijo podjetja katero navadno
oblikuje vodstvo. Pri gradnji identitete je vizipodjetja kljltnega pomena, saj mora biti v
sozvaju z dolgor@nimi cilji podjetja, trzenjsko strategijo in sprenigvimi moznostmi, saj se
podjetjacez ¢as tudi spremenijo. Prav zaradi tega se mora gedjkvarjati s prihodnostj@e si
Zeli zagotoviti dolgozivost te identitete. Ali joobpodjetje doseglo, je odvisno od kulture
zaposlenih, ki verjamejo v dalene vrednote, in managerjev s skupnim miselnim hootde
delovanja trga. Bistvo razumevanja blagovne znalaikieo razdelimo na strategijo umestitve, ki
izraza funkcionalne vrednote znamke, in osebnaosgréaza njengustvene vrednote. Ob vsem
tem pa so pomembni odnosi zaposlenih, ki jih morggdrZzevati med seboj, z odjemalci in
zainteresiranimi udeleZenci, da bodo lahko uddjamjednote znamke. Poskrbeti mora, da
zaposleni, ki se ukvarjajo z njegovo identitetguraejo podjetje, njegove izdelke, storitve in
vizijo. Poleg tega je pomembno vedég, je na trgu, na katerega si Zelijo, Ze kdo d€iegga ni,
jim bo pogosto uspelo tudi brez jasne identitegmdar se utegne to ob poskusu razSiritve kmalu
izkazati za tezavo, saj identitet@ ni prava, ne more rasti z njimi. Zato je celavmla podjetja
bistveno, da se v celoti zavedajo pomena njihowagaalnega obraza in njegove veljave v
prihodnosti.

Podjetja svojo &inkovitost najbolje izmerijo z revizijo na vizualmepodra@ju, ki bi jo morali
redno ponavljati vsakih tri do pet let. Opravijoggogovori in analizami ter vkuje zbiranje
vsega, kar podjetje izdela in pride preiljavnosti, na primer glave na dopisih, poslovnatie,
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vozila, ozngbe, embalaza in tako naprej. Gre za zbiranje vsegaalnega gradiva, ki ga
podjetje uporablja in ki skupaj sp@e "to smo mi, to je tisto kar predstavljamadVasledniji
korak so pogovori z viSjimi vodstvenimi delavci, katerih razigejo kaj se je dogajalo s
podjetjem in ali se je to, odkar so razvili svojemtiteto, spremenilo. Proiti je potrebno tudi,
kakSna je verjetnost, da se v prihodnosti zgoditklgga, kar bi lahko vplivalo na sedanjo
identiteto podjetja.Ce ta verjetnost obstaja, je potrebno razmisliti ppemembi vizualnih
elementov in njihovih smiselnih prilagoditvah (Sek 2004, str. 18).

2.3.1. Razlika med identiteto in podobo

Ljudje se ne odzivajo na stvarnost samo, temmeetisto, kar zaznavajo kot stvarnost. Prav zato
ima podijetje zavestno oblikovan program, s katexeh blagovno znamko prikazati kot niz
asociacij, ki jih v daljSem obdobju zaznava posamigezizhajaj@ iz neposrednega ali
posrednega izkustva z blagovno znamko. Gre lahkasaaiacije na funkcionalne lastnosti, ljudi
ali dogodke.

S pomajo razlicnih inStrumentov kot so ime, znak podjetja (logptgmaki, okolje in prireditve

v reklamne namene oblikuje identiteto v upanjubdas aieh kupcev ustvaril zazeleno podobo o
sebi oziroma svoji blagovni znamki. Lahka@eeno, da identiteta vkljiuje n&ine, s katerimi se
podjetje zeli istovetiti pred javnostjo, podobaj@adin, kako javnost podjetje zaznava. Podoba,
ki jo podjetje preko komunikacijskin medijev nepgee® poSilja naokoli, mora vsebovati
prepoznavno in razumljivo spaii, da se kupcu vtisne v spomin in ga ne zamengije
podobnimi sporali konkurentov. Malo verjetno je, da bi dve oséheli povsem enako podobo,
saj na vsakega posameznika in na podobo, ki spdgetju ustvari vplivajo tudi drugi dejavniki
(Kotler, 1986, str. 304).

2.3.2. Znaki

Za hitrejSe prepoznavanje podjetja ali blagovne n#gte&a moramo imeti dobro podobo,
sestavljeno iz enega ali ¥gnakov. Znak podjetja (logotip) je pomemben ddébstme podobe
podjetja. Njegova funkcija je predstavljati podgegli blagovno znamko na prepoznavetima
Izbor logotipa je odvisen od tega, kaj podjetje ygan Izbrati mora takSen logotip, ki bo
simboliziral kakovost podjetja in ga bo javnostegpla. Kot prepoznavni znak lahko izbere neki
predmet, barvo, glasbo, slavno osebnost ipd. Lpgotra izstopati tako, da pritegne in hkrati
zadrzi pozornost javnosti (Kotler, 1986, str. 305).

2.3.3. Mnozéni mediji

Izbrani znaki morajo biti sestavni del oglasa, $eken sporéamo o podjetju ali blagovni
znamki. Oglasi morajo posredovati neko zgodbo o, tka) podjetje ponuja. Podjetje ali
blagovna znamka ne bo prepoznana kar preka mato je javnost skozi medije treba \&s
obvegati in sporgila ponavljati v razknih publikacijah kot na primer letnih paibh, broSurah,



katalogih ipd. Podobo podjetja lahko posredujejdi tma pisarniSkem papirju in posetnicah
(Kotler, 1986, str. 306).

2.3.4. Okolje

Pri oblikovanju podobe vah javnosti ima zelo néoo vlogo tudi fizéni prostor, v katerem
podjetje izdeluje svoje izdelke oziroma ponuja ister Poleg pestre in kakovostne ponudbe
podjetje lahko privabi kupce z lepo urejeno okalipajetnim zunanjim izgledom ter notranjo
urejenostjo, kjer se kupec brez tezav znajde.

2.3.5. Prireditve

Svojo identiteto si podjetje ustvari tudi z javniprireditvami, ki jih finagno podpira. S tem si
lahko pridobi Se v§o naklonjenost in prepoznavnost v javnosti.

3. PODJETJE HIT D.D. IN IZC 3 AURORA

3.1. PREDSTAVITEV IN PREGLED PODJETJA HIT D.D.

HIT, delniska druzba s sedezem v Novi Gorici, je&zmano slovensko turigtho podjetje,
katerega temeljna dejavnost je prirejanje iger m&os spremljevalne dejavnosti pa so
hotelirstvo, gostinstvo, zabavni programi, trgovinaruge.

Zacetki Hitovega poslovanja segajo v leto 1984, kbija odprta prva igralnica v hotelu Park v
Novi Gorici. Takratna poslovna usmeritev DO HGP iGasse je leta 1986 preimenovala v HIT:
hoteli, igralnice, turizem. Istega leta je Hit Kah sodelovanje z igralnico v Portorozu inceh
igralnico voditi samostojno. £ali so graditi na novi poslovni filozofiji Hita, pkateri je Slo za
prepletanje igralniSke in gostinske ponudbe. S sampostavili Iégnico med klasinim in
zabavignim turizmom ter z&tali novo pot v poslovni zgodovini Hita. Hitra ta&evila gostov
je narekovala alutno povéanje gostinskih storitev, oblikovanje nove gostask hotelske
ponudbe, novo zaposlovanje in nove investicije.

Ob poveanju zmogljivosti igralnice Park in gostinskih okjev v Novi Gorici ter s

premisljenimi vlaganji v nove turistne zmogljivosti, je Hit v nekaj letih postal vodin

turisticno podjetje v Sloveniji. Igralnici Park so se pudte: igralnica v Rogaski Slatini (1989),
igralnici v Kranjski Gori in Tolminu (1991) in ighaica na Otdcu (1992).

Novo obdobje v Hitovi strategiji poslovnega razvagznamuje odprtje igralniSko zabawiega
centra Perla (1993), kjer gostu po&sje Se veéjo pozornost, saj jim na enem mestu nudijo
razlicne igre na s, zabavne in umetniske programe, vrhunske kutinariuzitke, butino
trgovsko ponudbo, rekreacijske programe ter S@\isigih moznosti sprostitve in zabave. Ze v

3 1ZC v nadaljevanju ozrtaje igralniSko zabavéi center.
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prvem letu poslovanja se je Perla potrdila kot aagbnejSa turistna investicija v Sloveniji v
letu 1993.

Leto kasneje so njeno ponudbo obogatili Se s kenfap dvorano. Istega leta stopi v veljavo
nova zakonodaja na podjo igralniStva, ki ima za glavno posledico prepowddganja v
igralniStvo. S tem je bil Hitov razvoj ustavljen.

Leta 1997 se je dokdal zakon o lastninskem preoblikovanju in nadaljegal z vlaganjem v
nove investicije ter odprli svoj Sportni center gn¥petru pri Gorici in prenovljen hotel Lipa.
Tega leta je bil uveljavljen tudi sistem kakovo&iiustreza standardu ISO 9001 za katerega je
Hit prejel certifikat SIQ. Leta 1998 se je Hit zispm v sodni register pri okroznem saais/
Novi Gorici preoblikoval v delniSko druzbo.

Sledilo je leto 1999, ki je potekalo v znamenjuikiél investicij med katere sodijo: Hotel Casino
Kranjska Gora s prenovljeno igralnico, posodobiarle in obnovljeni prostori hotela Sabotin.
V letu 2000 so se poslovne razmere zaostrile. Kmeraacez mejo, predvsem v ltaliji, je
postala zelo mina. Neprestano prenavljanje Hitovih igralnic jeazatijnost, kar potrjujejo dobri
rezultati prenovljene igralnice v Kranjski Gori.

Hit je razSiril svojo ponudbo tudi zunaj meja irkdanovembra 2001 odprl igralnico Casino
Caribe na otoku Bonaire v Karibskem gtg julija 2002 igralnico Coloseum v Sarajevu itega
leta najel in prenovil hotel z igralnico Maestralsni Gori.

Kljub neugodnim gospodarskim razmeram, ki jih jgale2003 zaznamovala zelo Sibka
gospodarska rast, so ohranili obseg in obisk gogtbNtovih igralniSko zabaviih centrih ter
poveali obseg poslovanja v vseh dejavnostih. To letbile investicijsko Se intenzivnejSe kot
predhodno leto, saj so se izvajale aktivnosti ma3@razlenih projektih in enkratnih nalogah
med katerimi je poslovanje druzbe zaznamovala m@avinvesticija v Grand Hotel Prisank v
Kranjski Gori. Junija 2004 je bila dok&mna najve&a Hitova investicija v tujini, turistino
zabavigni kompleks Maestral \Crni Gori, 30. julija je bil v Kobaridu odprt nov riginisko
zabavigni center Aurora, novembra pa so v Gornji Radgdmiaostrijski meji odprli igralni
salon Dama (Letno po&do, 2003, str. 25).

Hit d.d. je utrdil svoj polozaj najnénejSega slovenskega turistega igralca in z ze izvedenimi
In nartovanimi investicijami postajajo jasno prepoznavregionalno razvejana vseslovenska
turisticna skupina, ki se je uveljavila tudi v tujini. V @sgetih letih je iz majhnega gostinskega
podjetja zrasla raznovrstna turésta skupina, ki danes skupaj zaposluje 2200 ljuslioveniji in
tujini. Njene igralniSko zabawfe centre je v letu 2004 obiskalo 1,5 milijona guskar je za
1,3 odstotka w& kot leto poprej. Skupina Hit, ki zdruzuje devettls, je poslovno leto 2004
zakljwila z ve& kot 55 milijardami tolarjev bruto realizacije inako utrdila polozaj
najma:nejSega slovenskega turistega podjetja (Hit Casinos, 2005).



Slovenija lahko postane evropska oaza igralniSreadar pri tem potrebuje podporo s strani
drzave. Visoka progresivna koncesijska lestvicamegaa igralniskim druzbam, da bi te lahko
akumulirale sredstva za gja razvojna vlaganja. Slednja pa potrebujejo, sagldble tako
obdrzala prednost pred konkurenco sosednjih drzav.

3.1.1. Prenovljena podoba skupine Hit

Hit je v celoti postal svet zabave, zato se bodsleppredstavljali z novo korporacijsko trzno
znamko Hit Universe of fun ter novim sistemom kribvitrznih znamk. V njej so zdruzeni
znamka Hit Stars, ki povezuje igralniSko zab&vwes dejavnost, Hit Holidays hotelsko turésto
dejavnost in Hit Stardust, ki predstavlja igralmgkonudbo na svetovnem spletu. Skupina Hit
sodi ze danes med nafye evropske ponudnike v igralniSko zab&wdm sektorju, Siritev
dejavnosti na nova podija pa zahteva ustrezno pozicioniranje druzbe impisiaiHit. Nova
celostna podoba tako omago ustrezno predstavitev raznovrstne ponudbe igjove
prepoznavnost storitev skupine Hit.

Z novo korporacijsko trzno znamko Hit Universe ainfso poleg gratne prenove Zzeleli
poudariti njihovo vlogo vodilnega ponudnika zabav&vropi, za katerega je z¥ilno, da na

inovativen ndin ponuja celoten spekter zabave ter sodobnéasw prilagojeno prezivljanje
prostegacasa. Ime korporacijske znamke so namenoma izbralngteSkem jeziku in v taki
obliki, da bi bilo njihovo spor@lo ¢im bolj razumljivo SirSemu krogu ljudi, saj Hit veéss

tekmuje na mednarodnem trgu, kjer bi tezko nastepglbvenskimi izrazi.

Za razumevanje nove korporacijske znamke je potr@gmudariti, da bistvo novega sistema ni le
nov znak, temwe barvitost. Barvitost je tista, ki jim bo navzvemrpagala izraziti zeleno
podobo. Pri tem gre za uporabo barvnih kombindgijpbodo gostom v trenutku pomagale
razbrati, da gre za njihovo ponudbo. Ta barvit@sba prisotna samo v novem Hitovem znaku,
temve v podobah vseh Hitovih enot.

Ob uvajanju nove korporacijske znamke in krovniamik pa ostajajo bistvo Hitove ponudbe in
prepoznavnosti Se vedno posamezni centri, hotesitavracije, saj hamen nove podobe ni
uniformirati celotni sistem, temégovezati ponudbo, tako da bo ta lazje prepoznaanaivoju
celotne skupine Hit. Skupina Hit poleg krovne dmiabit obsega Se osem odvisnih druzb v
Sloveniji in tujini. Vsaka enota bo tako ohranilaop individualnost in zn&j, dobila pa bo tudi
svojo prepoznavno podobo (Hitove novice, 2004 4s8).

Strategija razvoja predvideva, da bo do leta 20@drejena druzba Hit postala ena izmed
vodilnih evropskih druzb v igralniSko zabaim$ dejavnosti. To bo dosegla s Siritvijo in

nadgrajevanjem poslovanja v Sloveniji in tujini.afhi strateSki projekt ostaja oblikovanje

zabavigne destinacije Nova Gorica v okviru turéste destinacije GoriSka. Ta projekt pa ne bo
dosegljiv brez ustreznih razvojnih spodbud, kijgh/lada RS opredelila v Strategiji slovenskega
turizma 2002 — 2006.
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3.2. PREDSTAVITEV IZC - IGRALNISKO ZABAVISNEGA CENTRA AURORA

IgralniSko zabavi&ni center Aurora v Starem Selu pri Kobaridu je k&lpridobitev za celotno
gornje Posge. Po katastrofi s potresom leta 1998, ki je ztkedekobariSko industrijo je z
odpiranjem novih delovnih mest na pogjtoturizma pomagal pri gospodarskem razvoju. Z njim
zelijo ob usklajenih interesih udelezencev zagatdarmontéen, optimalen in trajnostni razvoj
panoge, ki naj ob jasnih in razvojno naravnanih gjibggospodarjenja, nadzorovanem in
transparentnem poslovanju vlaga pozitivriignke v razvoj turistine ponudbe zaokrozenega
turisticnega obmga in s tem tudi v razvoj turizma na celotnem obju&lovenije.

IgralniSko zabavi&i center naj ne bi zmotil reda, ki ga na pd@glioturizma na kobariskem
vzdrzujejo hotel Hvala ter priznane restavracijel&mo HiSa Franko, Breza in Jazbec v Idrskem.
Bila naj bi njihova dopolnitev in spodbuda, da see¥kih casih porojeni gostinski obrati sedaj
tudi razvijajo.

Z igralniSko zabavigim centrom Aurora upravlja druzba Casino Kobaril ki je bila vpisana

v sodni register 11. aprila leta 2003. Njena likstista v obsegu 60 odstotnega deleza Hit d.d. iz
Nove Gorice in preostalega, 40 odstotnega del@gavdke druzba Alpkomerc d.d. iz Tolmina.
IgralniSko zabaviéi center je svoja vrata odprl 31. julija leta 2004

3.2.1. Program IZC Aurora

Poslanstvo trznega oddelka je eden od najpomembrsggmentov s pond katerega lahko
ustvarijo in ponudijo kvalitetno storitev. Podjetjppomaga ustvariti jasno in prepoznavno
identiteto s katero se bo predstavljalo javnosé.lDbilo poslovanj€imbolj uc¢inkovito morajo

v skladu s trznim oddelkom delovati tudi ostalieimti oddelki v podjetju. Skupaj morajo slediti
ciliem, ki so jih zastavili in tako ustvariti odhost v ponudbi igralniSke storitve.

Igralnice se na podlagi razhih dejavnikov odlgijo kakSen model igralniSke dejavnosti bodo
ponudili gostom. Evropskemu gostu prilagojen tipneaske, celostno oblikovane igralniSko
zabavigne ponudbe« ima svojo prihodnost tudi pri nas, p@trjuje tudi dosedanji uspesSen
razvoj na lokacijah, ki se naslanjajo na potroitepcial neposrednega zahodnega trga, medtem
ko daje klagina ponudba za »igralniSke romantike« le manjSe w&iZrazvoja.

IgralniSka ponudba v igralniSko zabaingém centru Aurora je sestavljena iz igralnice, kdin
igre na igralnih mizah, igralnih avtomatih in dag&aintegrirane ponudbe gostinskih in zabavnih
storitev. Ponujajo kar 150 modernih igralnih avtéowaer 10 igralnih miz namenjenih raziim
igram (ameriSka ruleta, black jack, double deckcllgck, midi punto banco in Hitov draw
poker). Z razknimi trzenjskimi prijemi igralcecimbolj spodbujajo k dolgenim igram na
igralnih mizah ali igralnih avtomatih. Kot dopolailigralniSki dejavnosti gostom nudijo tudi
gostinske storitve in razine zabavne programe, ki predstavljajo integriramdpkt igralnisko
zabavigne storitve. Kot posebnost igralniSko zab&wega centra Aurora Zzelijo poudariti
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predvsem poletne mesece, ko je Kobarid zaradi degg in klime priljubljen izletniski kraj in
bi nekatere dele ponudbe kot je gostinstvo pretedskio na (zaprt) vrt igralnice.

IgralniSko zabavigni centri s spletom zaokrozene ponudbe ponujajdykbigre in zabave kot
osnovni motiv prihoda gostov. V nekaterihtjle centrih je omogéeno tudi védnevno bivanje.
Skoraj vsi igralniSko zabawigi centri ponujajo enake turistie storitve, zato si bodo morali
prizadevati, da postanejo na trgu razpoznavni @eavz vrhunsko kakovostjo in konkuéemmi
prednostmi ter ponudijo novosti, ki jih konkuregé ne trzijo. Njihova prednost je prav gotovo
ta, da poslovanje igralnih avtomatov temelji namezbrezkomisijskega izptevanja (sistemska
verifikacija izpl&il). Gre za najmodernejSi pristop, imenovan »EZ ®ali temelji na
brezzetonskem poslovanju. Je sistem, ki omagenostavno izpt@vanje dobitkov na igralnih
avtomatih z uporabo ligia (ticket) namesto klagie oblike izpldevanja dobitkov z zetonTa
n&in prinasSa igralcu lazje premikanje po igralnicigrehajanje iz enega igralnega avtomata na
drugega, saj ni \e dolgotrajnegacakanja na izpkdla, niti ni ve¢ zastojev v igri, ki jih
povzraajo zetoni, ni v& umazanih rok zaradi zetonov ter ni¢verenaSanja tezkih zetonov.
Poleg brezzetonskega poslovanja na igralnih avibnvaigralniSko zabaviéhem centru Aurora
ponujajo tudi multidenominacijo, kar pomeni, dagalec lahko na dolenem Stevilu igralnih
avtomatov sam nastavi zeleno igralno vrednost.

Zabavni program se odvija v prostoru, ki je dedlgice in je z njo vizualno povezan. V njem se
odvija bingo in ves zabavno-animacijski programbaani program se odvija ob vikendih ter v
praznénih in predprazrinih dneh. Njegova vsebina temelji na animaciji mbd glasbi za
srednjo generacijo. Kot zanimivost preko TV ekrapawnujajo tudi prenos Sportnih dogodkov,
predvsem nogometa in dirke formule 1.

Gostinska ponudba obsega bar za ponudbdeija posluzuje igralnico in zabavid prostor,
kuhinjo v obliki »front kuhinje« in vrt kot piknikprostor za ponudbo v poletnih mesecih.
Posebnost je prav gotovo »front kuhinja« za kajerongilno, da hrano pripravljajo pred gosti
in s tem spodbudijo zanimanje za samo pripravodiran

IgralniSko zabavi&i center Aurora zaenkrat Se ne ponuj&itvenih kapacitet, zato goste
usmerjajo oziroma jim nudijo preti8¢ca v Kobaridu. Z lastniki spalnih kapacitet imajo
predhoden dogovor, da nudijo ustrezno kvalitetagodne cenovne pogoje za hotelske storitve
gostom igralnidko zabawiSega centra Auror&e pa bi se naknadno pokazala potreba po hotelu,
imajo v svoji okolici dovolj prostora za njegovayiadnjo.

Povezovanje podpornih turigtih dejavnosti bi bilo nujno, saj bi tako skupayardjli mocno
blagovno znamko igralniSko zabaui&ga centra in navsezadnje gornjega Ejaskot turisténe
destinacije. Marketing bi bil torej usmerjen naegiljne skupine, za katere je igralniStvo
kriticna tatka njihovega zanimanja, hkrati pa jim je potrebranyditi splet dopolnjujéih
dejavnosti.
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3.2.2. Lokacija IZC Aurora

Temeljni pogoji, ki vplivajo na razvoj igralniStveo zagotoviti pogoje razvoja tam, kjer so
zagotovljeni trzni resursi in niso ogrozene naravdturne in socialne danosti okolja. Razvoj
mora biti usmerjen predvsem na koéeBje zunanjih trznih potencialov ob reguliranju pdbe
za domai trg.

IgralniSko zabavigi center je lociran v Starem Selu pri Kobaridulizibi italjanske meje kar
pomeni, da lahko izkori& blizino italijanskega trga. Poleg tega, da je &abod vseh krajev v

s e

odprtje zahodne meje, kar omagdazji pretok ljudi iz drzave v drzavo.

Kobarid in njegova okolica ponuja veliko turistih in kulturno zgodovinskih zanimivosti, ki
sezejo vcas SoSke fronte, zato je gostom magqoonuditi poleg igralniStva Se dodatne
alternativne turistine storitve. Zaradi kvalitetne in cenovno ugoduoénaricne ponudbe so s
strani italijanskih gostov dobro obiskane tudi o&ke restavracije. Glede na to, da so tufisi
poti na tem podu ze ut€éene, lahko s pravimi marketinSkimi prijemi izkotijst
prepoznavnost podé@ sebi v prid.

Vemo, da je za razvoj turizma pomemben tudi pronmg@stem, saj sta postali turizem in promet
komplementarni dejavnosti. S svojo funkcijo promesistem lahko postane dejavnik napredka
ali ovira razvoju turizmakKer je igralniSko zabavéhi center lociran na obrobju kjer avtobusni
prevozi niso pogosti, je bila uvedba posebnegabad® namenjenega igralniSkim gostom skoraj
nujno potrebna. Zaenkrat z njim prevazajo le gassosednje lItalije, v bode pa bi bilo dobro
razmisliti tudi o tem, da bi po potrebi prevazallitgoste iz bliznjih krajev, ki so nam&i v
hotelih ali pri drugih ponudnikih spalnih kapacit€oleg reklamnega efekta s katerim bi bil
avtobus vidno ozrign, da gre le za prevoz gostov igralnice, bi mladdatna storitev v sklopu
igralniSke ponudbe. Prevozno storitev bi nudili wkendih, za praznike in v visoki poletni
sezoni, ko so ti kraji zelo obiskani. Voznina binala biti brezpl&na oziroma minimalna in bi
pokrivala le amortizacijske stroSke in @ba Soferja, saj se nimajo namena ukvarjati s
prevoznistvom. Se bolje bi bilo to dodatno nalogagati zunanjemu izvajalcu.

3.2.3. Ljudje

Ljudje so vitalni element trzenjskega spleta storitVpletenost ljudi v kafni output je zelo
velika, zato je »z&sni trznik« vsak zaposleni v storitveni industriflaniranje kadrov ima v
storitvenem sektorju velik pomen, posebno v dejatihokjer obstaja velika interakcija med
osebjem in ko&gnimi porabniki. Storitvena podjetja morajo¢tm dol@iti, kaj pricakujejo od
osebja v njihovi interakciji s strankami. Osebjeesine more vplivati na rezultat iger, lahko pa
vpliva na ugodno pfutje gostov, saj le ti pfakujejo prijaznost in poStenost zaposlenihieo

se cutiti spoStovane in cenjene. Podjetie mora zat@repjposkrbeti za notranje trzenje kar
pomeni uspesno zaposlovanje, izobrazevanje in mempe sposobnih usluzbencev. Nobenega
smisla nima ponuditi trgu odino storitev, Se preden jo zaposleni v podjetju dah&gotovijo.
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Kljub temu, da morajo skrbeti za to, da bodo zagrustadovoljni, pa cilj podjetja ne sme in ne
more biti zadovoljiti vse delavce. Zadovoljiti mdeavse dobre zaposlene, ki svoje delo vestno
opravljajo.

Takoj za zaposlenimi sledi skrb za goste, ki sgadela stalne goste in tiste, ki jih igralnica
poskusSa pridobiti in so zaenkrat Se stranke njinawgkurence. Obstaja mnogo razlogov zaradi
katerih morajo igralnice posvetiti &¥gozornosti lojalnim gostom, saj je veliko drazjgdpbiti
novega gosta, kot pa obdrzati starega. Zaposlemjmaato storiti vse kar je v njihovi rtig da
bodo obdrzali stalne stranke, hkrati pa pridobinake.

StarejSi italijanski turisti to podtge obiskujejo predvsem zaradi obujanja spominowaojae
case, saj je v Kobaridu postavljena Cerkev sv. Aationkostnica kjer pfiva preko 7000 padlih
italijanskih vojakov v¢asu 1. svetovne vojne. Pripoved o zgodovini krajpredvsem o Soski
fronti pa je podana v kobariSkem muzeju, najbolj&mopskem muzeju leta 1993. Glede na to,
da so obiskovalci igralniSko zabauega centra Aurora predvsem italijanski gostje, je
pomembno, da poleg osnovnega znanja italijanslexyka zaposleni dobro poznajo tudi njihovo
mentaliteto. To jim lahko pomaga pri ponujanju Igiskih storitev téno dolaeni ciljni skupini.

3.3. OBISKOVALCI IZC AURORA

Vse igralnice svojim gostom ¥eali manj ponujajo enake igre. Na voljo imajo réaé igralne
avtomate in igralne mize s podobno verjetnostjoititabPravila iger se ne razlikujejo. Glede na
to, da Ze obstajajo igralnice z uveljavljenim imemdi jih gostje dobro poznajo, bi bilo nujno
potrebno, da igralnica ponuja razle zanimivosti, ki bodo zadovoljile tudi druge pite gosta,
ne le igranje. Na igralniSke goste ne bodo vplizahaniji triki (ILi, svetl&i napisi), ne glede na
to, kako nenavadni so. Trik lahko gosta pripeljevdat igralnice, za lojalnost porabnikov pa je
potrebna kvalitetna storitev. Pomemben faktor gm tje obnaSanje vodilnih delavcev, njihov
pristop pri pojasnjevanju nesporazumov, ki nastopij igri ter njihova skrb za gosta, da se le ta
pocuti pomembnega. Gosta ne smejo jemati kot zasvajearopak kot osebo, ki je zadovoljila
Ze vrsto drugih potreb in se v igri, ki jo nudijagralnici, le potrjuje.

V skladu z marketinsko filozofijo poslovanja se @jorzaposleni v igralnici zavedati, da je gost
najvaznejSa oseba v vsakem poslu, da stranka mradwd njih, ampak oni od nje. Drzati bi se
morali zlatega pravila, ki pravi, da obravnavajgimrika na né&n, kot bi bil sam rad obravnavan,

¢e bi bil porabnik. Zadovoljna stranka je eden aavgih ciljev njihovega dela in nepogresljiv

del igralniSkega posla. Brez strank, ki nam s teonystopijo v nasSo igralnico, delajo uslugo, bi
lahko vrata igralnice zaprli.

Poglavitne potrebe in Zelje igralniSkih gostov (pson, 1992, str. 44):

» biti dobrodoSel v igralnici,
* Diti lepo sprejet,
» biti cenjen in spoStovan,
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e Zzeli se poutiti pomembnega,

« zeli hitre in korektne odgovore v primeru, ko nggtm problemi,

« Zeli hitro in &inkovito poravnavo posledic ob morebitnih napakaluzbencev,

« zeli si drobne ugodnosti, ne da bi jih sami zahtemgrosili zanje (brezpkno pijato).

Tabela 1: Sestavine ponudbe v igralnici, ki jimtgopripisujejo velik pomen

Sestavine ponudbe f(v%

1. Vljudnost usluzbencev 87

2. Postenost usluzbencev 82

3.Cistoca 63

4. Raznolikost iger 51

5. Dosledno upoStevanje pravil iger 50

6. Nezakajenost a7

7. Notranja ureditev in vzdusje 46

8. Parkirige 43

9. Dodatne storitve (bar, restavracija) 12
10. Blizina igralnice kraju bivanja 37
11. Primerna obleka obiskovalcev 32
12. Garderoba 28
13. Nagradna tekmovanja 17
14. Razsvetljava 16
15. Reklama 7

Vir: Kapun, 1993, str. 30.

Na podlagi te tabele vidimo, kako pomembna je poast; ki jo posvéamo gostom. Porabniki
igralniskih storitev pripisujejo naj¢g pomen vljudnosti in poStenosti usluzbencev, zakora
vodstvo igralnice izoblikovati stroge kriterije pebiri osebja, saj bodo le ti v neposrednem stiku
Z gosti. Zaposlenim je potrebno nuditi primerncodab okolje v katerem se bo prijetnocpdil,

saj bodo le zadovoljni usluzbenci vljudni in prijgpri opravljanju svojega dela.

Velik pomen gostje pripisujejo tudi fiai podobi prostora, v katerem se opravljajo igrEdei
storitve. Sem spadajéistoéa, nezakajenost, notranja ureditev in vzduSje, ipg¢k, dodatne
storitve in raznolikost iger. Blizina igralnice kuwabivanja ni najpomembnejsi faktor, kakor tudi
ne nagradna tekmovanja in reklama. Igralnica, kppena potrebe igralniskih gostov in zna
temu ustrezno prilagoditi ponudbo, bo uspeSnejS&artkurernih igralnic, ceprav imajo te
ugodnejSo lokacijo, ki je potrebni, ne pa zadoptgoj za uspeh.

Praktino je skoraj nemoge vsakemu posamezniku posvetiti zadostno mero pogby saj je
le ta odvisna tudi od njegove osebnosti in zahRnav tako ne morejo vsem gostom nuditi
brezpl&nih ugodnosti, zato je najbolje skoncentrirati pomst na kvalitetnejSe igralce in na
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mnenjske vodje, ki niso nujno igralci. Posebejgentjno pri obiskin homogenih skupin, ker
lahko na ponoven obisk sicer zadovoljnih posamemnikpliva negativno mnenje vodje
referergne skupine.

3.3.1. Trzige igralniskih storitev igralniSko zabavrega centra Aurora

Igralniski gost je tipien potroSnik prostegéasa, kot katerikoli potrosnik drugih turistih
produktov, s tem, da je njegov osnovni motiv sprestigra in so ostali turisthni motivi temu
prirejeni. IgralniSko zabaui#i center Aurora naj bi izpolnil vrsto Bekovanj soske doline.
Popestril naj bi ponudbo in v dolini, kjer je sedajisticni promet zivahen le pozno spomladi,
poleti in zgodaj jeseni, omogib prehod na celoletni turizem. Poleg tega je vmjeaposlitev
dobilo veliko mladih ljudi, ki bi sicer iskali dele vegjih krajih, saj se gospodarstveniki v
Pos@ju Ze od nekdaj ukvarjajo s problemom kako zadmrddid in izobrazen kader doma.

Na podlagi raziskav ki so jih izvedli, so ugotoyiia naj bi igralnisko zabawisi center za
uspesno poslovanje imel vse leto v poéprelo 150 gostov na dan, kar pomeni, 54.600 obiskov
v prvem letu. V njem péakujejo obiskovalce v starosti od 35 do 60 let icers pretezno iz
najblizjih krajev italijanske Furlanije. Potenciatrg kobariSkega igralniSko zabasega centra
Aurora so natatneje opredelili kot podkge, ki sega od drzavne meje Slovenija-ltalija, ga v
do Vidma na zahodi(enta na severu in ManZana na jugu. \idje 27 oldin. Od tega ga bo
50% gostov obiskalo enkrat letno,dalsnih gostov bo 35%, rednih pa 15%. Glede na spolno
strukturo bodo prevladovali predvsem moski, sajdmmerje 60% moskih in 40% zensk. Gostje
Aurore bodo v&noma formirani igralci (Interna dokumentacija, lditl., 2003).

Po Sestih mesecih poslovanja, z veseljem ugotayl@a ze presegajo predvideni ciljni obisk,
vendar pa po tako kratkedasu delovanja Se ne morejo zagotovdi,rda bo tako tudi v
naslednjih mesecih, saj je igralniSko zab&avisenter nov in ga zato veliko gostov afeisz
radovednosti. Na podlagi podatkov, ki jih zbirajgrno recepcijska sluzba sproti analizirajo
strukturo gostov po drzavah, italijanskih regijapplu, starosti, frekvenci obiska ipd. Podatke o
gostih pa ne zbirajo zgolj zaradi lastnih potrelbk@hsko je doléeno, da mora koncesionar
(igralnica) voditi posebno evidenco o igralcihyvkebuje osnovne podatke za identifikacijo oseb.
V evidenco mora vpisati vsakega igralca, ki vstopmgralnico. Za dinkovito poslovanje morajo
temeljito spremljati stanje podjetja, kjer so goptav gotovo, poleg kvalitete storitve in
konkurence, osrednja dimenzija.

Poleg ostalih gostov igralniSko zabawis center Aurora wikrat obifejo tudi stalni gostje
Hitovih novogoriskih igralnic (Perla, Park). Prayijda vanj radi zahajajo zaradi darega in
toplega vzdus$ja. IgralniSko zabaw$ center Aurora je manjSi, zato imajo zaposlenéjwve
moznost neposrednega kontakta z gosti, kar jim pidjeten oldutek. P@utijo se pomembne in
sprejete. Tudi sam prostor je prijeten in topellikéejim pomeni tudi zranost in nezakajenost
prostora, kar 1ZC Aurora prav gotovo ima. Po svajdiboljSih méeh se zaposleni trudijo
navezovati osebne stike z gosti, saj s tem dobipajratne informacije, na podlagi katerih
kasneje ugotavljajo, kaj bi Se lahko izboljsali, Waustregli Zeljam gostov. Prednost majhnosti

16



IZC Aurora je tudi v tem, da se vanj umakne velikanéno manih gostov, ki si zeli zasebnosti
in hkrati dom&ega vzdusja.

4. IGRALNISKE STORITVE IN IZC AURORA

Razvitost storitvenega sektorja ima velik pomerstzlaa drzave v razvoju. Je dober kazalec
razvitosti neke drzave in njegova nerazvitost slapdlozaj drzave v razvoju v mednarodni
menjavi. V storitvenem sektorju, ki odloo spodriva proizvodni sektor oziroma industrije, |
zaposlenih vedno vdjudi, ki ustvarjajo velike dohodke, hkrati pa in@podra&je vedno véji
delez v druzbenem bruto proizvodu drzav.

Skokovito nara&nje storitev je eden glavnih svetovnih trendoasrgih letih, predvsem zaradi
poveevanja donosov, dinkovite izrabe prosteg&asa in storitvene usmeritve podjetij, ki
proizvajajo kokine izdelke. V srednje in bolj razvitem svetu je ustlija prostega&asa ena
najpomembnejSih industrij 21. stoletja. Igre natgreo njen sestavni del. Tudi v Sloveniji je
zaradi kvalitetne ponudbe in konkuteosti postal zabawai turizem ena od vodilnih turistih
panog. Turistino zabavi&ni igralniski produkt Slovenije ima zaradi obstafe danosti, kot je
neposredna blizina bogatih trgov z nagnjenostjogabemu, kvalitetnemu in temperamentnemu
uzivanju zivljenja, dobre poslovne tradicije, ktaelnega kadra, dobre in realne osnove za
uspesSen razvoj. Na osnovi komparativnih in kompgiit prednosti ima tovrsten produkt v
primerjavi z drugimi turistinimi produkti Slovenije v§o moznost, da v kratkeasu napravi
najhitrejSi in winkovit razvojni korak.

4.1. ZNACILNOSTI STORITEV

Storitev nikakor ne moremo etith s proizvodi, kajti od izdelkov se lahkodigo v vec pogledih
med katerimi v&ina avtorjev najbolj izpostavlja naslednje poselirgisritev:

a.) Neoprijemljivost

»Po0 naravi so storitve fiano neoprijemljive, v primerjavi s kénimi izdelki, ki imajo svoj von;,
okus, otip, konkretno obliko« (J&i, 1999, str. 59). Pred izvajanjem jih ne moremoaatnali
ovrednotiti. Potencialni potroSnik ne more zaziséritve, preden ni ta tudi dejansko izvedena.
Ce se obrnemo na konkreten primer igralnistva, tmema, da posameznik, ki se je otllaza
obisk igralnice, nima didrugega kot kupljeno vstopnico in zagotovilo pomie, da bo v njej
lahko zadovoljil svoje potrebe. Pri kupcu je vedmgsotna negotovost, zato¢e& dolaene
"signale”, ki nakazujejo kakovost storitve. Dokazéakovosti, ki se kazejo v zanesljivosti in
prijaznosti osebja lahko pridobijo Sele v sami ligid. Do takrat pa imajo le predstavo o tem,
kako naj bi storitev izgledala. Pomembno vlogotem odigra ponudnik katerega naloga je, da z
dobrimi programi trzenja naredi storitéimbolj oprijemljivo ter tako skuSa svoje odjemalce
obdrzati oziroma dosgenjihov ponovni nakup.
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b.) Heterogenost

»Storitve se opravljajo, zato vedno vKkijyejo pomemben delloveSkega elementa. Zaradi tega
jih obicajno ni mogde standardizirati« (J&E, 1999, str. 59).Ce se znova obrnemo k
igralniStvu, to pomeni, da morajo biti ljudje, lodelujejo pri izvedbigim bolj prijazni, odprti,
komunikativni, pripravljeni na hiter in miren ¢&a reSevanja moznih problemov ter tako
prispevati k viSji kakovosti ponujene storitve. Pa bi uspesno prispevali h kakovosti storitve
morajo imeti podporo nadrejenih, vse potrebne mfmije, primerno osebnost, skratka, za
uspesSno izvedbo morajo v podjetju biti pozorni retrezen izbor sodelavcev in njihovo
usposobljenost, teziti morajo k §emu poenotenju izvedbe storitev ter spremljatioxadjstvo
potrosnikov.

c.) Minljivost

Storitve ni mogoe shraniti za kasnejSo uporabo, zato jo je treltieogiti takrat, ko je na voljo.
Gre za enkratno dejanje, ki izgine. Ta lastnostgus problematna takrat, ko je povprasevanje
neenakomerno, zato je potrebno ustvariti takSnategje, ki omogdajo najv€je mozno
ujemanje ponudbe in povprasSevanja. Dve najpomerabodji pri reSevanju tega problema sta
dolocanje cene in trzno komuniciranje.

¢.) Neladljivost

»Storitev se uporablja hkrati z njeno izvedbo, zataporabnik aktivno vkljgen v storitveni
proces« (Jaf¢, 1999, str. 60). Za razliko od izdelka, ki je nmajpproizveden in nato hranjen,
prodan in Se kasneje potrosSen, je storitev najpreflana in nato proizvedena in uporabljena
hkrati, medtem ko hranjena sploh ne more biti. Blgl@st storitve pomeni, da le ta ne more biti
lo¢ena od svojega proizvajalca (osebe ali stroja)porabnika, ter da oba bistveno vplivata na
kvaliteto storitve.

d.) Nelastnistvo

Ob nakupu izdelka pridobi kupec lastniStvo nad lizai® in lahko z njim prosto razpolaga. Nad
storitvijo pa ne moremo imeti lastniStva. Imamo pa nek n&n le v naemu in z njo
razpolagamo znotraj omejenetgsa.

4.2. LASTNOSTI IGRALNISKIH STORITEV

Turisticno gospodarstvo obsega ramh podrdja dejavnosti za katera je Ziilao, da potrosniki
pridejo na kraj potrosnje, kjer osebno trosSijo avejedstva. Mednje spada tudi igralniStvo, ki
poleg zgoraj nastetih z&ifnosti vsebuje Se nekatere lastnosti (Middlet@88, str. 20-28):

a.) Spreminjajée se povpraSevanje po turésiih storitvah glede na posamezizgovna
obdobja. Za w@no turistiénih trzig je zn&ilno, da se povpraSevanje spreminja tedensko ali
celo dnevno in glede na lettese.

b.) Medsebojna odvisnost posameznih tusnmshi storitev. Vina turistov troSi na piagtnicah al
potovanjih veé razlicnih storitev skupaj kot so prevoz, nastanitev, @eh, ogledi in drugo.
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Prodaja posamezne osnovne storitve nujno&lidi na mozno prodajo ostalih.

c.) Visoki stalni stroSki storitvenih dejavnosti,dbstajajo za u&no turisticnih podjetij. Dejstvo
o visokih stroskih izgradnje in vzdrzevanjaaghivosti ter nizkih variabilnih stroskih prisili
prodajalce, da posvetijo veliko pozornostidipganju dodatnega povprasSevanja.

Zgoraj nasStete lastnosti so Zilae tudi za podjetja, ki se ukvarjajo s prirejanjéger na sréo.
Predvsem igralnice, ki so del turiste ponudbe znotraj turistiega obmga, kazejo velik
sezonski zn&j in multiplikativni winek na turiséina in druga podjetja. IgralniStvo je doseglo
velik razmah in ponekod postaja vzvod gospodarskageaoja. Tudi s postavitvijo kobariSke
Aurore, se je novogorisko igralniSko podjetje polikenocnem potresu 1998 v Pasgo
pridruzilo prizadevanjem drzave za hitrejSi gospskliarazvoj tega obmejnega obij@ Poleg
pomaii gospodarskemu razvoju pa je igralniStvo tudi @i vir za polnjenje drzavnega
proratuna.

Igralniski posel je zelo dinaen, saj se mora veéss prilagajati gospodarskemu, pcéitemu,
socialnemu in tehnoloSkemu okolju, ki je v obdolgpreminjanja in pospeSenega razvoja.
Potrosniki prihajajo iz razinih socialno-demografskih podiipin se zato na trgu tudi razho
vedejo in imajo razéine potrebe.

Igralniski strokovnjak William R. Eadington (Eadiog, 1995, str. 67-69) navaja, da bo v
naslednjih pet do deset let, igralniStvo eno izmaghitreje rastéih segmentov potroSnje. To
trditev navaja z naslednjimi argumenti:

e starejSe prebivalstvo se vednaivadloca za igralniStvo in s tem dolgatmo pospesuje
rast potrosnje storitev,

» vedno veji delez stroSkov storitev predstavljajo igre necer

» igralniska industrija se Siri, legalizira in primegeliko rast prihodkov,

* igralniStvo predstavlja moznost nadpowprega zasluzka.

Osnovni proizvod, ki ga IZC Aurora prodaja svojitraskam, je opravljanje storitev na raniih
igralnih napravah in z razhimi hazardnimi igrami. Osnovni cilj je zabavatisge. Kljub temu,
da IZC Aurora ponuja dodatne storitve kot je patagavnih programov tudi izbrana kulinarika,
je bistvo dogajanja v igralniSkem prostoru, Kjer m@&ejajo igre na sk®. Le te so lahko
preproste (igralni avtomati) ali kompleksne (rujdtarte). Rezultat prvih jeisto nakljje, saj
so moznosti izkuSenega igralca in¢emika popolnoma izegane. Kompleksne igre pa
zahtevajo dol&eno znanje in strateSko sposobnost, igralec lalekwod/pliva na rezultat. V tem
primeru lahko réemo, da igralec s svojim sodelovanjem znizuje "tergra na igralnih
avtomatih je razmeroma poceni in ne zahteva pragrak aktivnosti potroSnika.

Hazardne igre in igralne naprave lahko d@m@ kot ekonomske dobrine, katerih cena je
opredeljena kot "prednost hiSe" @@kovan odstotek dokka od viSine stav), kalino pa
predstavlja obseg stav. Hkrati pa lahko s kazal¢dnevni dobéek na enoto” ovrednotimo
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donosnost posameznih naprav in iger, igralce pgir@mo v smislu njihove "potencialne
izgube". To so kazalci, ki jih mora posamezna igca upoStevati pri riaovanju poslovnih
strategij in ugotavljanju odklonov od &réovanih rezultatov (Eadington, 1995, str. 67-69).

4.2.1. Tezavnost ugotavljanja nadziranja kakovosti

Igre na sréo so posebna vrsta zabave, potrebujejo skrbnal@rewvimaterialna sredstva, so v
naelu druzabne igre. Zelo pomembna je vrednota posStenpomembno je zagotoviti
enakopravne pogoje pri igri in igralcih, saj to ajota uveljavljanje nakljgja in s tem
verjetnostnega iztana dobitka in tveganja. Pomembno je, da nobetegiai igralni sistem ne
moreta spremeniti stajnostne izbire rezultata in vplivati na igrey uspeh. Bistvo hazardne
igre je nepredvidljivost moznega rezultata incajnosti, povezane s @ Igralnica lahko
regulira svoj konini agregatni izkugiek skozi razvijanje strategij posameznih iger,
izracunavanjem moznosti dobitkov, nastavljanjem ugodnef®mbinacij, vendar sta osnovni
vodili pri tem zagotavljanje postenosti in enakalm# pogojev za vse igralce.

Ugotavljanje in nadziranje kakovosti je izredno aeia naloga, saj je oma storitev
neopredmetena in s tem neotipljiva. Razléggredvsem v tem, da ljudje ne delujemo kot stroji
v proizvodnem procesu, poleg tega pa je ocenjevargdnosti in kakovosti storitev odvisno
predvsem od mnenj, vrednot in ¢akovanj potroSnikov ali potencialnih potroSnikov. V
igralniStvu tako veliko vlogo igrajo zaposleni, gajpredvsem od njih odvisno kakSno mnenje o
igralnici bodo imeli gostje, ko bodo igralnico zapili. Seveda pa je tezko zagotoviti visoko
verjetnost zadovoljstva zasto vsakega potroSnika, saj si vsak sam ustvaiggaiho iluzijo in

mu vsak igralniSki dogodek prinasa draga izkusnjo, ki kasneje lahko vpliva na njegovo
zadovoljstvo.

Tako kot pri vseh ostalih storitvenih dejavnostiditv igralniStvu uporabljajo razine tehnike s
katerimi merijo raven kakovosti storitev. Pomembip® razumevanje in poznhavanje
potrosnikovih prakovanj na podlagi katerih oblikujejo in nudijo nestne ter kvalitetne storitve.

V igralniStvu imajo velik pomen naslednje dimenZgkovosti:

» Zanesljivosttocnost pri izpl&evanju dobitkov in sprejemanju stav.

» Odzivnost: odgovornost in spretnost zaposlenih, da pri mémédbinapakah osebja
igralnice hitro posredujejo in napake praasno odpravijo.

* Postenost:v igralniStvu je vrednota postenost izrednega pwnesaj je pomembno
zagotoviti potek procesa izvajanja igralniskih géw po enakovrednih pogojih za vse
sodeluj@e. Igralnica in z njo vsi zaposleni stavijo na svane in sloves, zato si
morebitnega poteka iger po neenakovrednih pogdjimea izpla&evanja dobitkov ne
smejo dovoliti. Vsako hujSo krSitev, ki se zgodiigralnici mora vodstvo strogo
kaznovatice zeli ohraniti dobro ime.

* Usmerjena pozornost gostanaloga zaposlenih v igralnici je zadovoljiti pdieegostov,
zato je zelo pomembno da zaposleni prepoznajozamajo potrebe potrosnikov in z
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njimi komunicirajo ter jim dajejo alutek pripadnosti. IgralniSke goste je potrebno
prectasno informirati o pravilih in pogojih igranjagasih pa tudi prilagoditi pogoje
igranja posebnim zeljam kupcev.

* Vljudnost: gledano z vidika p&akovanj igralniskih gostov je vljudnost poleg poststi
najpomembnejSa dimenzija kakovostne igralniSke itgtor Vljudnost pomeni
sposStovanje, uglajenost, uposStevanje in prijatejst strani osebja. Da bi bila stopnja
vljudnosti¢im viSja, mora vodstvo igralnice motivirati zapasbeosebje tako, da ti svoje
delo opravljajo strastno.

4.2.2. Prilagajanje ponudbe posebnim zahtevam §rukov

Storitev ni mogode povsem standardizirati, zaratksar je prilagajanje ponudbe in izvedbe
storitev posebnim zahtevam potroSnikov eno od nkakbvosti. V igralnici sré&ujemo razltne
segmente igralcev in sicer od resnih oziroma préabarderjev do takih, ki igralnico ob&o
predvsem zaradi radovednosti ali Zelje po zabaiéte programi, ples, zabava).

NajpogostejSa napaka, ki jo igralnice zgreSijo,ugmeritev na segment finamo manejSih
gostov, ¢eprav zanj nimajo ustrezne ponudbe (luksuzni apartnrestavracije, dodatne
aktivnosti, kreditiranje). Namesto, da bi prilagogionudbo, postavljajo gostom omejitve z
zviSevanjem minimalnih stav in jim ne poga@ pozornosti. Rezultat tega je izguba lojalnih,
financno SibkejSih gostov, ki pomenijo osnovo dobregalp@ja. Posledica so kratka@roe
odIccitve in spremembe v poslovanju, izguba vizije ingdoocne strategije ter imidza, ki ga je
igralnica imela v zavesti obiskovalcev (Gullo, Venh 1982, str. 6-13).

Zgodi se, da si finamo maen gost Zeli igrati za viSjo vsoto denarja kot d@pjo pravila
igralnice. Takrat mora vodstvo dobro pretehtatidtayiti v dani situaciji ali prilagoditi ponudbo
temu potencialnemu igralcu ali pa ga zavrniti ites tvegati, da ga moge izgubijo. TakSno
prilagajanje gostu je izvedljivo le na igralnih @i, kjer igralnica lahko dviga ali niza stave. Na
igralnih avtomatih te moznosti ni, saj je tu Ze fikeno dol@eno.

4.2.3. Ustvarjanje osebnih stikov med porabnikonzwajalcem storitve

Za Stevilne storitve velja, da niso le prodajnitpp&i temve proces, v katerem igra prodajalec,
ponudnik storitev kljagno vlogo, kajti njegovo znanje, vedenje inc¢imakomuniciranja so
velikokrat odl@ujoci pri odlcCitvi potencialnega potroSnika. Zgoraj navedene laréstike so
lahko celo pomembnejSe kot storitev sama.

Veckrat je Ze bilo omenjeno, da je v igralniStvu odrdis gosta izrednega pomena. Poleg
prijaznosti zaposlenih je zelo pomemben tudi ossbki Tega se v IZC Aurora dobro zavedajo,
zato stalno preverjajo kaksni gostje zahajajo wamavezujejo stike z njimi. Trudijo se, da bi se
gostu kargim bolj priblizali. Ceprav je 1ZC Aurora manjsi, to ne pomeni, da morsijée
navezati prav z vsakim gostom. S preverjanjem labgotovijo kako pomemben je zanje
dolocen gost. Gostu, ki jin wirat obi€e in igra za visoke vrednosti, nudijo zlato karfikbmu
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prinaSa doldene bonitete. Imetniki takih kartic so redki, seg ga finaino zelo mdéne goste.
Kadar jih obige takSen gost, morajo vodje to vedeti, saj to gntave nakljuien obiskovalec, ki

si zeli le malo zabave. Njegov namen je igranjeel&ke vsote denarja. Navezati morajo stike z
njim, prisluhniti njegovim zeljam, mu ponuditi &&jo, pija&o, skratka skuSati mu ugoditi.
TakSnemu gostu ogromno pomete,ga zaposleni poznajo in se zavedajo njegov&. lRasultiti

se mora dobrodoSel. Vodje oddelkov morajo stost,vda bi ga obdrzali. Celoten igralnisko
zabavigni center oziroma zaposleni se morajo boriti zanj.

5. PREPOZNAVNOST BLAGOVNE ZNAMKE AURORA

V igralniSko zabavi&em centru v Starem Selu pri Kobaridu Zelijo doselgoraino identiteto

in njegovo prepoznavnost z osnovno tematiko v smistualnih in verbalnih konstant in ne s
tematiko v smislu arhitekture podjetja. Tematikamaslonela na neki zgodbi, ki bi vsebinsko in
vizualno povezovala celoten igralniSko zaba&miScenter. Zaradi tega je izbira imena zelo
pomembna, saj mora ime izraZati nek pomen, prekeré@a lahko igralniSko zabaws center
povezejo v neko zgodbo.

5.1. IZBIRA IMENA AURORA

V podjetju Hit d.d. so na podlagi internega ®aja za oblikovanje idejnih reSitev imena izbrali
dolocene predloge, katerih ocenjevanje je temeljilo aslednjih kriterijih:

ime mora ustrezati jezikovnim pogojem v povezakiajevno opredelitvijo,

krajevna opredelitev lokacije nujno povzame za példi zgodovinske komponente, ki
jih je pri izbiri imena potrebno uposStevati,

* ime mora ustrezati ciljni skupini, kateri je igrako zabavi&ni center namenjen,

* ime mora ustrezati osnovni opredelitvi ponudbeligéo zabavi&nega centra,

 ime mora ustrezati osnovni arhitekturni oziroma d&ski opredelitvi igralnisSko
zabavignega centra.

Kot sem Ze omenila, so Hitove igralnice namenjerexysem tujim igralcem, med katerimi
prevliadujejo gostje iz sosednje Italije. Zaradiatesp bili pri izboru imena Se posebej previdni,
saj je igralniSko zabawi@i center postavljen v blizini Kobarida, ki je zgndhsko pomemben
kraj. Predvsem pri starejSi populaciji je povezawa ime Kobarid pri italijanskih gostih
nemudoma vzbudila povezavo z bitko, ki so jo lgdijv 1. svetovni vojni izgubili.

IgralniStvo v ljudeh prebudi potrebo po zabavi,vahiju in sprostitvi. Na podlagi izvedenih
raziskav med gosti obst@jé Hitovih igralnic o samem namenu izgradnje in maeti
imenovanja igralniSko zabavi$ega centra v Starem Selu pri Kobaridu, so spomeetdlogi
vprasanih dejali, da naj ime jasno izraza nekajitpoega, spodbujajega ter scarobnim
prizvokom, skratka nekaj, kar jih oddaljuje od meer Poleg tega mora biti ime kratko,
enostavno in lahko izgovorljivo, tako da se igraldtro vtisne v spomin. Tudi sama vsebina
imena mora biti nedvoumna in za igralca predstavigk pomen.
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Ime naj bi z vidika vsebin vzbujalo naslednje:

e Aspiracije: ime naj vzbudi upanje, bogastvo, usgeln, torej izpolnjuje ali vzbuja neke
zelje in prtakovanja.

* Igra: zelo priljubljene so povezave z igro, sevedaozitivnem smislu zabave, gein
dobitka. Obiskovalci so Se posebej dovzetni za pave s svetom polnim »posebnih«
predmetov in dozZivetij, za kateregatijo, da mu pripadajo.

» Estetika: ime odraza podobo igralnisko zabaw§a centra kot objekta, v katerem je
cutiti eleganco in ekskluzivno vzdusSje. Pobeg odcajpega se odraza v povezavi z
naravnimi lepotami, nebesnimi telesi, dragoceniamki ipd.

Na podlagi pravkar navedenih kriterijev so v padjéiit d.d. ocenili razline predloge. Pri tem
so upostevali zelje in potrebe ciljne skupine obisltcev ter tako istasno izpolnjevali osnovne
pogoje, ki so bili postavljeni ze pred temi krijeri

Med vsemi predlogi so kot najbolj primernega izbiae Aurora, ki poleg omenjenih kriterijev
izpolnjuje Se naslednje:

e je primeren za nagovarjanje tujcev,

* jevjezikovnem smislu primeren za vse populacije,

e vzbuja préakovanje,

* navdihuje igralnisko zabawi8i center in izvajajée programe v njem z lepoto in sijem,
* beseda izraza zeleni zenstveniéaa

5.2. POMEN IMENA AURORA

Aurora v rimski mitologiji predstavlja rimsko bogmin poosebitev jutranje zarje, ki pa so jo v

grski mitologiji imenovali Eos. Simbolizira strastboginjo, ki se vsak dan zgodaj zjutraj zapelje
S svojim vozom, ki ga viejo zlati konji ¢ez nebo in naznanja vrnitev sonca. Tako ljudem
prinese svetlobo novega dne (J6el, 2001, str. 234).

Beseda aurora izvira iz latikiBe (zora). Pogosto uporabo besede aurora zasledimo
umetniSkem izrazoslovju, predvsem v pesnistvu. ldsogno, pisno in pomensko enaka v
slovensini, italijan&ini in anglegini kar podjetju omogéa, da z njo lahko hkrati nagovarjajo
razlicne skupine ljudi iz raztnih drzav.

Celotna zunanja vizualna podoba igralniSko zaliaei§a centra Aurora izzareva nékr, tako

da ze sam pogled gosta nanj v njem vzbudi zanimam@bisku. Poleg zunanje dekoracije mora
tudi notranjost izzarevati toplino in dotmst, da se gost v njem lahko prijetn@yibin se tako
tudi ve® ¢asa zadrzuje v njegovi notranjosti. Pri tem lahkbke pomagajo barvne kombinacije,
ki se ujemajo z barvami zarje. Tako lahko zgodbnj@govo podobo povezujejo tudi na podlagi
barv ter spretno povezujejo z zabavno animacijsgimgramom. Med roznatimi barvami v
njegovi notranjosti prevladuje oranzna, ki je hktadi barva igralniSko zabawisega centra

23



Aurora. Oranzna barva je barva optimizma in vzlodgga sonca, ki ga povezujemo s
prihodnostjo.

Beseda aurora pa ima poleg Ze omenjenega pomeragga in sicer predstavlja rusko vojno
ladjo oziroma krizarko, ki je v Leningradu na zn&mninski dvorec izstrelila slep naboj in tako
za’ela oktobrsko revolucijo (Leksikon Cankarjeve z&k®z21998, str. 59). Da ljudje igralnisko
zabavignega centra Aurora ne bi povezovali z vojno ladporajo v trznem oddelku uporabiti

razlicne trzne prijeme, na podlagi katerih ga bodo ggsijeezovali z Zelenim pomenom.

Poleg slogana "vaSa zarja && ki napeljuje na upanje, simbolizirajo njen pomeidi z
logotipom, ki pa ga nameravajo v letoSnjem letuzeljSati. Le ta je v obliki oranznih krogov
katerih velikost se stopnjuje in @mer zelijo prikazati vzhajanje zarje oziroma st@wanje
srege. S tem posredno vplivajo na to, da ljudje ig&kni zabaviéni center prepoznajo in ga
za’nejo povezovati s pomenom besede aurora.

5.3. ANKETA O PREPOZNAVANJU IMENA AURORA

5.3.1. Opis ankete

Med zaposlenimi, gosti in prebivalci Kobarida seavedla ankete, na podlagi katerih sem Zelela
ugotoviti delez vpraSanih, ki prepozna Zeleni ponmana Aurora ter ga povezuje z oranzno
barvo, s katero se podjetje predstavlja. Zanimagernudi mnenje o tem, kako ustrezno so zanje
ob cestah postavljene usmerjevalno reklamne tablks te jasno obveédjo o lokaciji igralnisko
zabavignega centra Aurora in ljudi brezdjd teZzav vodijo do njegove lokacije. Le te igrggo

tem pomembno vlogo, saj mimoisk opozarjajo na odprtje novega igralnisko zakiav§a
centra, skuSajo pritegniti njihovo pozornost tér girepréati v obisk. Poleg naStetega morajo
potencialne obiskovalce am bolj enostaven ri@n pripeljati do Zelenega cilja.

Anketiranje je bilo izvedeno na terenu. Glede nadtbo sem pratevala zaposlene v igralnisSko
zabavig§nem centru Aurora, goste igralniSko zab&we&ga centra Aurora in prebivalce Kobarida,
sem vsaki skupini oblikovala in prilagodila njejimperen vpraSalnik. Podatke sem zbirala s
pomajo osebnega sprasevanja. Pred anketiranjem sersalpitaustrezno testirala na vzorcu 15
nakljucno izbranih ljudi. Napake in teZave ob razumevarpuasanj sem popravila in s tem
zagotovila véjo razumljivost.

Anketni vprasSalnik je sestavljen iz 7 do 9 vpraSandjvisno od skupine, ki sem jo anketirala. Je
krajSe oblike, saj vsebuje le tista vprasanja s g@gonkaterih sem lahko priSla do Zelenih
ugotovitev, poleg tega pa anketirancev nisem Ze&eiati z dodatnimi vpraSanji med njihovim
delom, zabavo in vsakodnevnimi opravki. Poleg dstalprasanj, je vseboval tudi dva
demografska kazalca in sicer spol in starostnogkaije, ki sem jo razdelila v tri razrede. Zaradi
tega, ker mi je bilo predvsem goste neprimernoSgwati po njihovi starosti, sem le to ozt
glede na svoj atutek.
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Slika 2: Sestava zaposlenih v IZC Aurora po spolu

47% @ Moski
53% @ Zenske
Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 1).
Slika 3: Sestava zaposlenih v IZC Aurora po starost
17%
8% 0O Do 30 let
@31 - 40 let

041 in ved let

75%

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 2).

Med 64—imi zaposlenimi, sem anketirala 60 ljudi, laterih je bilo 53,3% moskih in 46,7%
Zensk. Da gre za novo podjetje v katerem je zapostiobilo ogromno mladih ljudi je lepo
razvidno Ze iz same starostne strukture, saj je mjigd kar 75% zaposlenih starih do 30 let. V
starostni razred od 31 do 40 let spada le 8,3%stapid, medtem ko je 16,7% zaposlenih starih
41 letin ve.
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Slika 4: Sestava gostov IZC Aurora po spolu

47% O Moski

53% @ Zenske

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 1).

Slika 5: Sestava gostov IZC Aurora po starosti

17%

ODo 30 let
031 - 40 let
041 in veg let

49%

34%

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 2).

V ¢asu od 6. do 12. septembra 2004, ko sem izvajdtat@nje igralniSko zabawidi center
Aurora obiskalo 1284 gostov. V anketo sem zajela@@gtov. Med njimi sem anketirala 46,9%
moskih in 53,1% Zensk. Prevladujejo predvsem stiaggjsti, saj je teh kar 48,4%. Sledijo jim
gosti, ki so stari od 31 do 40 let, teh je 34,484T7,2% pa je gostov v starosti do 30 let.
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Slika 6: Sestava prebivalcev Kobarida po spolu

0,
a4% O Moski
56% B Zenske
Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 1).
Slika 7: Sestava prebivalcev Kobarida po starosti
23%
41% ODo 30 let
D031 -40 let
041 in vec let

36%

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 2).

Med 1250-imi prebivalci Kobarida sem v anketo zaj#00 ljudi, med katerimi je bilo 44%
moskih in 56% Zensk. V anketi je sodelovalo 41%iljp starosti do 30 let, 36% v starosti od 31
do 40 let, ostalih 23% pa je bilo starih 41 letv&d.

5.3.2. Analiza in poznavanje pomena imena Aurord magoslenimi, gosti in prebivalci

Za vsako podjetje velja, da mora najveloziti v svoje zaposlene. Oni so tisti, ki ga
predstavljajo, zato je pomembno, da vodstvo svapoglene sproti informira o vsem, saj bodo le
dobro obve&eni zaposleni, podijetje lahko ustrezno in kvalibetastopali.
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Slika 8: Pomen imena Aurora med zaposlenimi v |2@oka

2% 7%

OVojna ladja
OBoginja Zarje
O Miss Portugalske

91%

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 3).

Na podlagi izvedenih anket sem ugotovila, da jestwaal svoje zaposlene dobro informiralo o
pomenu imena Aurora, saj je Zeleni pomen prepozked®1,6% vprasanih. Med njimi je kljub

informiranju vodstva svojih zaposlenih o pomenuwgblane znamke, ki jo predstavljajo, Se vedno
nekaj takih, ki ime zamenjujejo z vojno ladjo, &htje 6,7%. Tistih, ki pomen imena povezujejo
z Zenskim imenom, pa je le 1,7%. Med anketirankniso pomen imena Aurora povezali z
boginjo Zarje, le tega kar 61,8% povezuje z jutrionsorcnim vzhodom, ostalih 38,2% pa s
sreto in z n&im pozitivnim.

Slika 9: Pomen imena Aurora med gosti IZC Aurora

2%

30%

O Vojna ladja
O Boginja Zarje
o Miss Portugalske

O Drugo

65% 3%

Vir: Rezultati anketnega vprasalnika, 2004 (gleidgo 3).

Prepoznavnost imena sem ugotavljala tudi med gqsti,je pravi pomen prepoznalo le 29,7%
vpraSanih. Glede na to, da sem goste anketiralgi drasec po odprtju igralnisko zabangga

28



centra in 0 pomenu besede niso bili informiraniotalobro kot zaposleni, je takSen rezultat
pricakovan. Kar 65,6% jih je menilo, da ime pomeni gsggo od navedenega, 3,1% gostov pa
ga je povezalo z zenskim imenom. Le 1,6% vpraSgniime Aurora povezalo z vojno ladjo, kar
je dober rezultat, glede na to, da so si pri izbiena v podjetju prizadevali, da bi izbrali takSno
ime, ki ga bodo ljudje povezovali z&m pozitivnim. Ob besedi zarja je 42,1% vpraSarobitb
asociacijo na jutro in séni vzhod, 36,9% na lepo Zensko in zenstvenostli gstana igralnico.

Slika 10: Pomen imena Aurora med prebivalci Kokearid

9%

33%

O Vojna ladja
O Boginja Zarje
O Miss Portugalske

O Drugo

4% 54%

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 3).

Med prebivalci Kobarida je pomen imena Aurora p@yado kar 54% ljudi, 9% ga je povezalo z
vojno ladjo, 4% z Zenskim imenom, ostalih 33% paeZzim drugim. Menim, da so k temu
rezultatu pripomogli predvsem zaposleni, saj velikéina zaposlenih prihaja iz bliznje okolice
Kobarida. Tako so bili prebivalci Kobarida lahkobdo obvegeni o marsiem v zvezi z novim
podjetiem. Med vprasanimi, ki so ime povezali zibfigZarje, jih 42,8% ob tem dobi asociacijo
na sokni vzhod in jutro, 33,3% ga povezuje sc&rén upanjem, 20,4% z zvezdami in le 3,5% v
izbranem imenu vidi nek slab pomen.

Pomembna podpora turi&tiega produkta so seveda tudi prostori s svojimégenrg v katerih so
gostje delezni turistne ponudbe. Poleg arhitekture in opreme je pomertimiadekoracija, ki
se izraza predvsem skozi estetiko in barve. Nespormelja, da obstaja interakcija med
¢lovekovim telesnim incustvenim stanjem ter barvami, ki ga obdajajo. Tdevge podjetju
pomaga pri celovitem ustvarjanju ogjeza dobro péutje gostov, ki se bodo skoraj zagotovo
vratali. Poleg samega pomena imena, sem Zelela ugotadit barvo, ki jo ljudje najraje
povezujejo z imenom. S tem sem Zelela ugotovitiikkdjudi Ze prepozna oranzno barvo kot
barvo podijetja.
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Slika 11: Prepoznavnost oranzne barve podjetjazapdslenimi, gosti in prebivalci Kobarida

100
90 -
80 -
70
60 - 65,6 m Zaposleni
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Odstotek

Zaposleni Gosti Prebivalci

Anketirane skupine

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 4).

Med zaposlenimi, oranzno barvo povezuje z imenomorsukar 88,3%, v kombinaciji z modro,
ki sta hkrati barvi oblél nekaterih zaposlenih pa jo povezuje 6,7% zapoisleZa rd€o barvo
se je odlgilo le 3,3% zaposlenih, za njeno kombinacijo z @grampa 1,7% vprasSanih. Barve
igrajo poleg ostalih dejavnikov pomembno vliogo potutju zaposlenih na delovhem mestu,
zato mora podjetje previdno in skrbno izbrati svbgve. V izbranem podjetju se kar 93,3%
zaposlenih na svojem delovnem mestu prijetnéupan z veseljem opravlja svoje delo. Med
anketiranimi gosti sem ugotovila, da je oranznavdae prepoznavna barva podjetja in jo zato z
imenom povezuje kar 65,6% ljudi, 10,9% ime povezajerd&€o barvo, 9,4% z njuno
kombinacijo, 6,3% z modro, vsi ostali pa z drugimarvami. Tudi med vpraSanimi prebivalci
Kobarida je 39% takih, ki so ime povezali z oranbaovo, 23% v kombinaciji z rde, 18% le z
rdeto, 7% z modro, 7% s katerokoli drugo barvo, 4% mkmaciji z oranzno in modro ter 2% v
kombinaciji oranzne in druge barve.

5.3.3. Mediji in usmerjevalno reklamne table
IgralniSko zabavi&i center Aurora je v razihih medijih in s pomgo usmerjevalno reklamnih

tabel ljudi vabil in obvefal o svojem odprtju, programu ter lokaciji. Na pagll anket, sem
Zelela ugotoviti, preko katerih medijev so gostpiebivalci Kobarida prisli do teh informacij.
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Slika 12: Razporeditev medijev, preko katerih sstgrasledili povabilo v 1ZC Aurora

14%

@ Casopisni oglasi
22% O Televizija, radio
B Drugo

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (gleidgo 5).

Kljub modernemu nanu komuniciranja, nite od gostov ni zasledil povabila na internetu,j&ar
glede na njihovo starostno strukturo zatgkovati. Preko televizijskih in radijskih medijeg |
zanj izvedelo 21,8% gostov, 14,1% vpraSanih paojeapilo zasledilo wasopisnih oglasih. Kar
64,1% vprasSanih je za odprtje novega igralniSkoazebnega centra izvedelo drugje in sicer
predvsem v ostalih Hitovih igralnicah, kjer so gditnajve reklamirali, saj so tu imeli najlazji
dostop do potencialnih uporabnikov.

Slika 13: Razporeditev medijev, preko katerih sebpralci Kobarida zasledili povabilo v IZC
Aurora

8%

@ Casopisni oglasi
O Televizija, radio
O Kombinacija vseh
B Drugo

26%

29%

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2004 (glejdgo 5).

Med anketiranimi prebivalci Kobarida je najveprasanih, 37%, povabilo zasledil@asopisnih
oglasih, 29% preko televizijskih in radijskin mexsliij 8% v drugih medijih, 26% pa se je
odlacilo za vse naStete medije, med katerimi je tudi &%ih, ki so povabilo zasledili na
internetu.
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Za Kobarid in njegovo okolico je igralniSko zabawiscenter Aurora nova pridobitev, zato me je
zanimalo, kako prebivalci Kobarida sprejemajo njegpostavitev v blizini svojega kraja. Kar
91% vpraSanih je odgovorilo, da njegova postavat@ve ni motéa.

Omenila sem ze, da lahko s pafjmoustrezno ozngenih in postavljenih usmerjevalno reklamnih
tabel, ljudem zelo olajSamo pot do igralniSko za&mega centra Aurora. Vodstvo podjetja se je
kar veliko ukvarjalo s tem vprasanjem, saj so sedali, da mora biti postavljenih veliko tabel,
ki opozarjajo na nov igralnisko zaban$ center. Medtem, ko sem izvajala ankete, pot4id |
Aurora Se ni bila povsem ustrezno oaaa, kar je potrdilo kar nekaj anketirancev, sdjijéo

za podjetje velik finagni zalogaj. Danes so le te postavljene ¥jem Stevilu in na ustreznih
mestih.

Slika 14: Ustreznost ozdene poti do 1IZC Aurora med zaposlenimi, gosti ielivalci Kobarida

70

60 64,1

50 - 54
40 B Zaposleni
O Gosti

O Prebivalci

30 A

Odstotek

20 A

10 A

Zaposleni Gosti Prebivalci

Anketirane skupine

Vir: Rezultati anketnega vpraSalnika, 2Q@e]j Prilogo 6).

Med vpraSanimi je bila pot do 1ZC Aurora ustrezremaena le 36,7% zaposlenim, kar pomeni,
da so bili s problemom dobro seznanjeni. Kar 64\y®@Sanih gostov pa je bila pot do 1ZC

Aurora z usmerjevalno reklamnimi tablami ustrezzoaena. Sklepam, da zaradi tega, ker je
objekt postavljen na vidnem mestu v bliZzini slovem#alijanske meje, preko katere gre dnevno
veliko Stevilo ljudi. Med prebivalci Kobarida je % vprasanih odgovorilo, da je pot ustrezno
ozn&ena in le 28% je bilo takih, ki jih na javnih mésljudje sprasujejo kako priti do igralnisko

zabavignega centra Aurora.

6. TRZNO KOMUNICIRANJE V 1ZC AURORA

Trzno komuniciranje so vse aktivnosti, ki jih pdghe izvaja z namenom vzpostavitve

komunikacije z obstof@mi in potencialnimi strankami. S trznim komunigijam podjetje

spor@a o0 svojem obstoju, lastnostih in prednostih pogamhestoritev, Simer zeli prepiati

kupce za nakup. Trzno komuniciranje je torej infoemje, vplivanje in prepéevanje ciljne

javnosti. Pri vsem tem moramo dobro poznati prdacks komu, kaj spor@, po kateri poti in s
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kaksSnim w@inkom. Komunikacijski kanal za prenos spéita je potrebno izbrati tako, da bo
dosegel ciljno javnost. Pri oblikovanju spdita je potrebno upoStevati, da bo ciljna javnost
zaznala in razumela spdrm. Idealno je,ce sporg@ilo pritegne pozornost, ohrani zanimanje,
spodbudi zeljo in povzed dejanje.

Podjetje Hit d.d. razvija celovit igralniSko zab&wii turisticni produkt, ki se je tako v svetu kot
v dosedanji praksi pokazal kot trzno izredno zanimiekonomsko &inkovit. Pomembno viogo
pri tem igra prav trzno komuniciranje, ki ga pofjatoleg doméega trziga usmerja predvsem v
tujino in sicer v Avstrijo ter Italijo od koder fraja ve€ina Hitovih gostov.

IgralniSko zabaviga centra Park in Perla v Novi Gorici sta med démain tujimi gosti ze
zelo poznana, na novo pa se mora uveljaviti IZCokaur Njegov cilj je postati prepoznaven
Hitov igralniSko zabavigni center, ki bo v gornje Poge privabljal ¢im vecje Stevilo ljudi.
Zaradi tega je zelo pomembno, da izberejo ustrémmabinacijo razknih medijev in razkinih
oblik trznega komuniciranja, kar omago veji uspeh ob sorazmerno manjSih stroskih na
prodano enoto.

Splet trzne komunikacije (imenovan tudi promocijskiet) sestavlja pet poglavitnih dejavnosti
(Kotler, 1996, str. 596):

* QOglasSevanjeVse pla&ane oblike neosebne predstavitve in promocije 2gndigbrin ali
storitev s strani znanega {iaka.

* Neposredno trzenjgkomuniciranje z dol&enimi obstojéimi in moznimi odjemalci po
posti, telefonu ali na drug neosebewtinder ugotavljanje, kako se odzivajo.

* PospeSevanje prodajeKratkoraine dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakupa
izdelkov oziroma storitev.

* Odnosi z javnostjo in publicitetd&kazni programi za promocijo in/ali ohranjanje pbd
podjetja oziroma izdelkov.

* Osebna prodajaOsebni stik z enim ali ¥vemoZnimi kupci.

6.1. OGLASEVANJE

OglaSevanje je vsaka @kna oblika neosebne promocije, ki se izvaja prekziknih medijev.
Mediji v imenu nekega ponudnika poSiljajo javndsfiormacije. Gre za r@tno delovanje na
¢lovekovo psiho z namenom ustvaritim intenzivnejSo in dolgotrajno pripravijenost za
nakup(ovanje) izdelka ali storitve (Florjad, Ferjan, 2000, str. 167).

Oglasi, ki prenaSajo vpliv, imajo mpda ustvarijo, povkejo in wvrstijo spora@ilo v mislih
cilinega oflginstva. Dobri oglasi premagajo nezavzetostimdiva in usmerijo pozornost na
sporailo, ki mora zato biti izvirno in inovativno. Oglaso zasnovani tako, da prefajo ljudi,
da nekaj naredijo. Zato kreativho oglasSevanje za@htampatijo ali méno zavedanje alinstva.
Kreativna ideja mora spregovoriti pravemuinistvu s pravim prodajnim spafitom. Ceprav se
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ucinki oglasSevanja pogosto pojavijo Setez dol@en ¢as, pa oglaSevanje lahko ustvari
zavedanje, zanimanje in /ali naklonjen odnos dgdaae znamke.

IgralniSko zabavigni center Aurora si zeli prepoznavnosti in uvelfagina trgu, zato je njen
glavni cilj oglaSevanja predvsem informiranje parn&lbv o0 dejavnosti podjetja, lokaciji kasu
obratovanja. Poleg prepoznavnosti pa z oglaSevaaikayo tudi na povéanje obiska in s tem k
ustvarjanju veéje realizacije.

Lastnosti oglasevanja so (Kotler, 1996, str. 615):

» Javna predstavitevOglaSevanje je povsem javnidma spor@anja. Javni znsj podel
izdelku neke vrste legitimnost in kaze na standajo ponudbe. Ker veliko ljudi
prejme isto spordlo, kupci vedo, da so njihovi motivi za nakup i#idge upravéeni v
javnosti.

* Prodornost: OglasSevanje je prodorno sredstvo, ki om@ggrodajalcu, da spafibo
veckrat ponovi. Na drugi strani kupec sprejema in talgkimerja oglase raznih, med
seboj konkuretnih ponudnikov. Obsezno oglaSevanje je pozitivhaj govori o
prodajatevi velikosti, m@i in uspehu.

» Okrepljena izraznostS spretno uporabo tiska, zvoka in barv je preklasmy mozno
posredovati &inkovito podobo o podjetju in njegovih izdelkibeprav asih izrazno
uspesna orodja oslabij@inek spordila ali odvrnejo pozornost od njega.

* NeosebnostOglasSevanje ni tako neposredno kot prodajni zaskogorabnik se lahko
izogne pozornemu spremljanju spéfa in se mu ni treba neposredno odzvati nanj. Pri
oglasSevanju spotevalec nima moznosti dvogovora, ampak le samogovor.

Orodja oglasevanja, ki se jih posluzujejo v IZCrdxa:

1. Radio

OglaSevanja na radiu so se posluzevali asu pred otvoritvene kampanje od sredine meseca
julija do sredine meseca avgusta in sicer na tadijpostajah, ki s svojo frekvenco oddajanja
pokrivajo ciljni trg igralniSko zabavi®iega centra. Tako so v oglaSevalsko akcijo ¥¢Kiju
naslednje radijske postaje: Radi Birikina, Radil®e& Monella, Radi Piter Pan, Radio Metro
(oddajajo v italijanskem jeziku), lokalni radio Alki Val, Radio Val.

2. Casopisi

V casu pred otvoritvene kampanje so svoje oglase Ipddjav razli¢nih ¢asopisih, ki pokrivajo

njihovo ciljno obmaje. Tako so imeli objave Wasopisu Messagerro Veneto, ki pokriva
province Videm/Gorica/Pordenone, v Primorskih novicah tePnmorskih novicah Sobota in
Polet. Danes pa njihov zabavni program redno ojgjjviv ¢asopisu GoriSka ter lokalnem
informativnemcasopisu Smaragdni odsev.
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3. Katalogi, prospekti, plakati

IgralniSko zabavigni center Aurora nima svojega kataloga, ampak gdstavljen v Hitovem
katalogu, ki ga delijjo na ze uveljavljenih distrdjgkih mestih doma in v tujini. V njem so
predstavljene vse Hitove blagovne znamke.

Informacije o igralniSko zabawiBem centru spadajo v turi&io ponudbo kraja, zato jih
posamezni gostinski obrati v okolici Kobarida kotletel Hvala, hiSa Franko, apartmaji I¢an
restavracija Kotlar, bencinskapalka Petrol ter trgovina na mejnem prehodu Rodkljucijo v
svoje broSure. \tasu pred otvoritvene kampanje so oglaSevali tudielkinh plakatih v Italiji
(Videm/Cento/Manzan), kjer so imeli 20 plakatnih mest imkolici Nove Gorice, kjer so na
razpolago imeli 8 plakatnih mest. V gornjem Rgsdkjer ni na razpolago povrsin za velike
plakate pa so za oglasevanje namenili 100 malikapd& in sicer na relaciji od Kanala do
Bovca. Danes za oglaSevanje uporabljajo le maleapdana katerih vsake dva meseca oglasujejo
dogodke zabavnega programa in sicer v italijanskéstin Videm inCedad. V ta namen so za
cas treh mesecev v Vidmu najeli tri avtobuse, kipsav tako reklamirali 1ZC Aurora. V
prihodnje bodo oglaSevali tudi na zemljevidih zaiste, ki jih izdaja slovenska turigtia
organizacija in jih brezptmo deli turistom na razinih "info" mestih, bencinskikirpalkah ipd.
V okviru lokalne turisitne organizacije se bodo predstavljali v lokalnemlpevidu Smaragdna
pot.

4. Letaki in zgibanke

Od sredine meseca julija pa do sredine meseca t@gosza oglasevanje namenili 200.000
letakov, ki so jih delili na cestninskih postajahitaliji. Vseskozi pa delijo letake v razhih
barih in hotelih v Italiji in sicer na lokaciji oGorice, preko Vidma, pa do Stupice, slovensko-
italijanske meje na mejnem prehodu Roldgibanke zabavnih programov gostje lahko dobijo
na recepciji, sicer pa jih enkrat meése posiljajo rednim gostom na njihov dom.

5. Logotip

IgralniSko zabavigni center Aurora ima svoj logotip, s katerim sedstavlja na vseh reklamnih
darilin (pisala, majice, dezniki, obeski za kguipd.). Vizualno najugi efekt pa so dobili tako,

da so na zgradbo postavili svetlobno telo v olsidgisa Aurora. Poleg napisa, so na zgradbo nad
vhodnimi vrati postavili tudi vri@& se reflektor, katerega svetloba je opazna kiloendal€ in

tako gostom omog@, da hitreje in laZje najdejo IZC Aurora. Polegaeda takSni dodatki
polepSajo zunaniji izgled objekta, kar "dejo" po obisku.

6. Reklamne table in znaki

IZC Aurora ima v ltaliji stalno postavljene tri usnevalno reklamne table ob magistralni cesti,
ki pelje od meje pa do Vidma. Prav tako ima tri egevalne reklamne table postavljene tudi v
Sloveniji in sicer od italjanske meje do Kobaridda novo pa so postavili Se Stiri table v
Kobaridu ter Stiri v Starem Selu.
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7. OglaSevanje na internetu

Hit d.d. ima na internetu svoje strani, kjer sodstavljene vse njegove igralnice in igralnisko
zabavigni centri, med njimi tudi Aurora. Tu najdemo njegosploSne podatke, 6Gasu
obratovanja, o viSini vstopnine, o igrah, ki se jenm odvijajo in podobno. Internet je danes
najbolj razsSirjena uporaba pridobivanja informanigeprav so ciljni gosti 1ZC Aurora starejSa
populacija menim, da ne bi zgreSite bi v sodelovanju z okolisSkimi gostinskimi in diomg
ponudniki svoje ime trzili tudi na njihovih splelnstraneh.

8. Oglasi na prikazovalnikih

V 1ZC Aurora imajo plazma panoje na katerih predy@pglasna spotda v obliki animacije ali
video posnetka. Namenjeni so pritegovanju pozorngsstov, zato poleg oglasnih spéito
predvajajo tudi razéne Sportne dogodke, predvsem nogometne tekme ke @drmule 1, za
katere se je v preteklosti ze pokazalo, da jihjgagtalnic zelo radi spremljajo.

6.2. POSPESEVANJE PRODAJE

PospeSevanje prodaje je orodje trznega komunieiydmjv zadnjih letih belezi skokovito rast,
zato ga pod nobenim pogojem ne bi smeli podcernjevat trzna aktivnost, ki je podpora
oglasevanju, publiciteti in osebni prodaji, hknadi oblika posebne ponudbe. To trzno orodje vse
bolj pridobiva na veljavi in vedno bolj vpliva napesnost marketinskih naporov.

PospeSevanje prodaje pridobiva vséjoarrednost in pomembnejSo vlogo tudi zaradi téga,
omogaa internet precej SirSi spekter uporabe. Omdagtazji dostop do ciljnih skupin,
elektronsko zbiranje podatkov ter ustvarjanje haagatkov. To s pridom uporabljajo tudi v 1ZC
Aurora, saj si belezijo vse podatke o potroSnigiakiadah in Zeljah, njihovih naslovih, reakcijah
na aktivnosti pospeSevanja prodaje, g@mer gre tudi za hitro pridobivanje podatkov glede
ucinkovitosti akcij ter povratni tok odzivanja potrokov.

S pospeSevanjem prodaje Zelijo v Aurori poudaggtdnosti pri nakupu storitev in s tem izzvati
vegji obisk dolaienega segmenta gostov. Porabniku Zelijo datuigtk, da je ob nakupu dobil
dodatno vrednost in na tadwa poveati prodajo in izzvati hitrejSe nakupne ogltee. Slaba
lastnost pospesSevanja prodaje je, da so nj&@nkunavadno kratkotrajni in ne pripomorejo k
dolgorani naklonjenosti porabnikov do blagovne znamke.

Lastnosti pospeSevanja prodaje so (Kotler, 19966%6):

e Sporailo: Vzbudijo pozornost in obajno posredujejo podatke, ki porabnika
spodbudijo k razmiSljanju o izdelku ali storitvi.

e SpodbudaVsebujejo olajSavo, spodbudo ali prispevek, zakaterih ima porabnik
ob¢utek, da je pridobil dodatno vrednost.

* Vabilo: Vsebujejo tudi razléno vabilo porabniku, naj se takoj odi@aa nakup.
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Orodja pospeSevanja prodaje, ki se jih posluzweidC Aurora:

1. Sejmi

Podjetje Hit d.d. se letno udelezuje r&zih sejmov, ki potekajo predvsem v italijanskih tites
(Benetke, Milan, Videm, Padova, \&@nca, Bari, Napoli ipd.). Na sejmih se igralnicgvaékrat
predstavljajo z igro ameriske rulete in Black JaBkiskovalci dobijo brezptmo igralne zetone,
ki so seveda brez vrednosti, s katerimi se preigkus igri. Ob zadetkih dobijo raziha
reklamna darila. Razdeli se tudi veliko prospekiénetateriala in brezptaih vstopnic. Aurora
se teh sejmov sama Se ni udelezila, ampak se zdenedstavljajo v sklopu Hita. Edini sejem,
ki se ga je udelezZila je potekal v Kobaridu. KoBkirisejem je tradicionalna prireditev, ki jo
obixe predvsem lokalno prebivalstvo in ljudje iz blibnkrajev. Cilj igralniSko zabavihiega
centra Aurora je bil, da se krajanom predstavi mik vzbudi Zeljo, da ga ohigjo. Zaenkrat se
bodo samostojno predstavljali le na sejmih, ki sddvizvajali na njihovem ciljnem trgu oziroma
v njegovi bliznji okolici.

2. Nagradna Zrebanja in nagradne igre

V igralniSko zabavi&em centru Aurora so pol leta po njegovem odpmjpdstavili nekaj novih
igralnih avtomatov. Da bi goste spodbudili k iga teh avtomatih, so organizirali Stiri dnevni
turnir, katerega naj bi se udelezilo okoli 200 igex. Nagradnih Zrebanj zaenkrat Se niso
organizirali. Za zé&etek bi lahko organizirali zrebanje vstopnic ob\dheko je obisk man;jsi,
podelili pa bi le tri praktina darila. To bi lahko vplivalo na paianje obiska ob dot@nih
dnevih. Nadalje bi lahko z nagradnim zrebanjem bpddi goste za igranje dalene igre, npr.:

v dolacenem obdobju vsak gost, ki kupi tri kartice za ignogo, dobi kupon, s katerim sodeluje
v nagradnem zrebanju nakita, ki je seveda razstavijprostorih IZC Aurora.

3. Darila

Za praznike in posebne dneve v letu obdarujejo alsiskovalce z darilom, primernim za
posamezni praznik (BaZi Novo leto, Valentinovo, Velika roipd.). Svoje stalne in nioejSe
goste pa obdarujejo tudi za njihov rojstni dane® fim pokazejo pozornost, obenem pa se gost
pocuti cenjen in pomemben. Zaenkrat so Se vsa danibdi¢na in nimajo velikih vrednosti, v
prihodnje pa bodo morali izoblikovati ragtie nivoje daril, in sicer od daril majhne vrednosti
(pisala, dezniki, vzigalniki, majice ipd.), ki jito lahko dobil vsak gost, do darilgjid vrednosti
(usnjene denarnice ipd.) za stalne goste in posdarnk (nakit), katerih bodo delezni le redki
gostje. S simbotnim darilom bi lahko obdarili in tako stimuliraludi gosta, ki pri doldeni igri

za igralno mizo ali igralnim avtomatom zadenéjveobitek.

4. Pogostitve

Za goste IZC Aurora je lepo poskrbljeno, saj vsaktgki pride vanj s posebnim letakom, ki ga
delijo na raznih distribucijskih mestih, dobi gigadobrodoslice. Poleg tega imajo vsi gosti, ki
igrajo na igralnih avtomatih, moznost do¢vierezpl&nih pija¢, medtem ko tisti, ki igrajo na
igralnih mizah, dobijo brezptao pijaco le, ¢e jim to ponudi vodja igralnih miz. Ob rasih
praznikih nudijo svojim gostom pogostitve, primerne dol@éen praznik. To so t.i. tematske
pogostitve, ki vklj@ujejo pijaco in kakSen majhen tigen prigrizek.
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5. Zabavne prireditve

Svojo ponudbo bogatijo z raznimi zabavnimi prograknse odvijajo ob vikendih ter italijanskih
praznénih in predprazrinih dnevih. Ker je oder manjSi, morajo temu prinzeablikovati tudi
ponudbo zabavnih prireditev. Referentka za intemairketing izoblikuje program primeren
gostom, ki zahajajo v 1ZC Aurora. Program temeljegvsem na dobri glasbi za srednjo
generacijo, ki jo sestavljajo manjSe glasbene sie@jpplesne skupine pa predstavljajo tami
zvrsti plesa. Poleg plesno-glasbenih skupin poaujagli zanimive nastope iluzionistov, ki so se
med gosti izkazali kot najbolj priljubljeni zabavpiogrami, ki se odvijajo na odru. Priredili so
tudi razlicne modne revije ter pred izbor za Miss Hit Star@320

6. Ve'erje in voucherji

Tu gre za pléevanje veéerij in pren@is¢ rednim gostom. Zaenkrat Se nimajo svojih
prenaitvenih kapacitet, zato svoje goste usmerjajo om. nudijo prendgiséa v Kobaridu. Z
lastniki spalnih kapacitet so dogovorjeni, da noidigtrezno kvaliteto in ugodne cenovne pogoje
za goste igralnisko zabavitega centra Aurora. Igralcem, ki igrajo zatjeevsote denarja,
obi¢ajno ponudijo brezptao veerjo in prendisée. Mnogi redni gostje velikokrat tudi sami
prosijo za te ugodnosti. IZC Aurora v ta namen vhdiko truda in sredstev, saj se zaveda
pomembnosti vlaganja v zahtevnejSe goste. Za reghste so uvedli tudi poseben sistem
nagrajevanja s Hitovo klubsko kartico. Glede naotho Stevilo obiskov 1ZC Aurora oz.
njihovih denarnih viozkov v dot@no igro, si gostje pridobijo klubsko kartico, kinjprinasa
razlicne bonitete. Med te bonitete sodijo tudicege in voucherji. Ob razlnih priloznostih
nudijo ve&erjo tudi zmagovalcu igre bingo kot dodatek in pommanje igre.

6.3. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi so celota ukrepov podjetja, gerkai Zeli ustvariti ugodno predstavo o
svojem delovanju v druZzbenem in gospodarskem okdjlavni namen je vzpostavljanje,
ohranjanje in skrb za kvalitetne odnose s tistinganizacijami in skupinami, ki so za doémo
podjetje pomembne. Velika prednost tegéimakomuniciranja je v tem, da se spdla javnosti
posredujejo v obliki novic. V tiskani obliki se @vljajo v "resnem delu tiska" in zato dosezejo
tudi tiste uporabnike, ki se izogibajo oglaSevatsigpor@ilom. Stopnja prepdjivosti je tu
najveija. Imajo veliko meé pri predstavljanju podjetja ali storitve. Slabgsti tiskanih spordilih

za javnosti so predvsem te, da medijske hiSe lapkoadilo preoblikujejo, same se odiajo ali
bodo spordilo objavile ali ne, prav tako podjetje nima vplivea to, kdaj ter kje ga bodo
objavile. NajpogostejSa orodja so tiskana spitaoza javnost, tiskovne konference, letna
porctila, sponzorstvo, organiziranje raznih dogodkov. ipd

Odnosi z javnostmi so zelo primerno orodje zareeh bistvenih znalnosti (Kotler, 1996, str.
616):

* Visoka prepirédljivost: Spor@ila v obliki novic so za porabnike verodostojndjsa
prepriljivejSa kot oglasi.
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* "Neopaznost"Sporaila pridejo do gostov v obliki vesti in ne kot pegdo usmerjena
komunikacija, zato dosezejo tudi ljudi, ki bi seesi izognili prodajnim zastopnikom
oziroma prezrli oglase.

« Dramatizacija:Podobno kot oglaSevanje imajo odnosi z javnostrikeeézrazno maé za
predstavljanje podjetja ali storitve.

Oddelki za odnose z javnostmi opravljajo nasledmgit dejavnosti, od katerih niso vse
usmerjene zgolj v doseganije ciljev trzenja (Kotl&96, str. 677):

» Stiki s tiskomCilj teh stikov je posredovati informacije, ki jje vredno objaviti v tisku
in tako vzbuditi pozornost za d@keno osebo, storitev ali organizacijo.

» Publiciteta storitvePubliciteta storitve vkljtuje razléne napore, katerih cilj je seznaniti
javnost z dol¢eno storitvijo.

* PodjetniSka komunikacijaTa vsebuje notranje in zunanje komunikacije in edgsie
pravo vedenje o podjetju.

» Lobiranje: Lobiranje pomeni delovanje z zakonodajalci in viagruradniki za sprejetje
ali ukinitev dol@&ene zakonodaje in odredb.

» SvetovanjeSvetovanje vsebuje svetovanje poslovodstvu o javpiaSanjih, polozaju in
podobi podjetja.

IgralniSko zabavi&i center Aurora je del skupine Hit d.d., zato znase z javnostmi za
kobarisko igralnico skrbi Hitova skupna sluzba zaplorativno komuniciranje. Njen cilj je v
slovenskem prostoru graditi pozitiven odnos do d&ati v vseh strukturah druzbe, v tujini,
predvsem v lItaliji pa pospeSevati prodajo in blazibrebitne negativhe efekte na trgu. Stike z
javnostmi izvajajo predvsem preko sponzoriranja donatorstva, delovanja z mediji ter
prirejanjem promocijskih prireditev, ki zdruzujejta enem mestu mnozico ljudi, kjer se ob
razlicnin sr&anjin oblikujejo in vzpostavljajo potrebne vezi segstavniki drzave in drugih
institucij.

Pomemben del programa odnosov z javnostmi preg@vudi odnosi z notranjo javnostjo.
Zaposleni imajo druzine in prijatelje, vsi ti pdok®d postanejo zelo krithi do organizacije, zato
ljudje pogosto potrebujejo ¥ekot le poSteno delo in posSteno la. V 1ZC Aurora uporabljajo
razlicne oblike in metode, s katerimi sproti ob¥ag® in informirajo vse zaposlene ter reSujejo
tekate probleme in posletho ustvarjajo zadovoljstvo med interno javnostjad{vidualni
razgovori, razgovori s skupino, hagovor vodstveossgmim, prezentacije, proslave praznikov).

PomembnejSa orodja za trzne odnose z javhostmi:

1. Publikacije
Podjetja se v veliki meri opirajo na publikacijsggradivo, da z njim dosezejo ciljne trge in nanje
vplivajo. Med takSna gradiva spadajo letna goap broSure¢lanke, avdiovizualno gradivo in
bilten ter revije podjetja. Z izdajo broSur zelgjne goste informirati o tem, kaj jim igralniSka
storitev kot del turistine storitve nudi. Pozornost javnosti pritegneja sidremisljenimiclanki,
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ki jih napiSejo vodilni v podjetju. Bilteni in rejd, ki jih izda podjetje pomagajo izgraditi podobo
podjetja in posredujejo pomembnejSe vesti ciljmigom.

2. Dogodki

Z organiziranjem posebnih dogodkov kot so tiskovkenference, razstave, seminarji,
tekmovanja, obletnice ter sponzorstva kulturnih Sportnih dogodkov, podjetje poskusSa
pritegniti pozornost ciljne publike.

3. Vesti

Ena od osrednjih nalog strokovnjakov za stike ngs¢mi je, da najdejo ali ustvarijo ugodne
vesti o podjetju in njegovih ljudeh. Za ustvarjaMesti je potrebna dolena sposobnost za
ustvarjanje zgodb, raziskovanje in pisanje obweesth tisk. Veékrat letno imajo turistini
novinarji ali televizijski snemalci razina zborovanja in organizirana potovanja. Njihov eam
je, da po potovanjih objavljajo pafita o obiskanih turistinin krajih v sredstvih javnega
obveganja. Taka oblika vplivanja na javnost bi igralmSabavi8§nemu centru Aurora dodatno
pomagala pri oblikovanju pozitivnega mnenja o dalgu podjetja. Pri vsem tem je pomembno,
da direktor za medije zgradi dobre odnose z urednikhovinarji, saj velja, da bolj ko tisk
negujemo, bolje bo pisal o podjetju.

4. Govori

Vodilni v podjetju morajo vse pogosteje odgovarjeivprasanja medijev, govoriti na poslovnih
zdruzenjih ali podobnih stanjih. Vsi ti nastopi lahko koristijo ali Skodijaodobi podjetja, zato
v podjetju previdno izbirajo svoje glasnike in ug@bljajo pisce govorov in instruktorje, da jim
pomagajo pri javnih nastopih.

5. Dejavnosti za javno dobro

IgralniSka dejavnost jecasih motéa za okolje, zato je predvsem pomembno, da okalje da
mu podjetje pomaga in da vlaga vanj del svojegduzks. Podjetje lahko popravi javno
razpolozenje z denarnimi prispevki dasom, ki ga porabi v dobre namene. Od vodilnih v
podjetju se ptiakuje, da podprejo krajevne dogodke tam, kjer insajoje enote. Ze vrsto let je
Hit eden najv&ih primorskih in slovenskih sponzorjev na pogtokulture, Sporta, Solstva in
zdravstvaCeprav jim sponzoriranje razhih projektov ne prinasa ¥gh poslovnih @inkov, pa

je pomembno zaradi prepoznavne javne podobe Hitdrkdbe s posluhom za potrebe ozjega in
SirSega okolja.

6. Medij za ustvarjanje identitete

V druzbi, kjer je vse prevenformacij, morajo podjetja tekmovati za pozornpstabnikov. Da
ne bi ustvarjali zmedo in izgubili priloznosti zatuarjanje in krepitev celostne podobe, je
pomembno, da ima gradivo podjetja posebertileravidez. Ustvariti morajo vizualno podobo
podjetja, ki jo javnost takoj spozna. Vizualna itlexta je logotip podjetja, pisarnisSki papir,
broSure, poslovni obrazci, vizitke, stavba, uniferipd.
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6.4. OSEBNA PRODAJA

Glavna prednost osebne prodaje je osebni stik, gatoujno, da so zaposleni prijazni in
ustrezljivi. Na dolgi rok se jim bo to prav gotogbrestovalo, saj se gosti radi &ago tja, kjer so
zazeleni. Kot sem Ze omenila, svojim rednim gostamijo Hitovo klubsko kartico. S tem Zelijo
dosei, da postanejo gosti zvesti njihovemu igralniSkabavi€nemu centru. Lahko bi celo
sprejeli strategijo, da bi v dalenemcasu (npr. 2 meseca) vsakemu gostu, kéglhestopnino
podarili kupon za prost vstop, ki bi ga izkoristb naslednjem obisku. Vstopnica bi mu
pomenila zahvalo za obisk in hkrati vabilo k ponewu obisku.

V primerjavi z oglaSevanjem ima osebna prodajdisivene dobre lastnosti (Kotler, 1996, str.
616):

» Osebni stikPri osebni prodaji pride do neposrednega, takaj@nje vzajemnega odnosa
med dvema osebama. Obe strani imata moznost addghiazovati potrebe in z&imosti
nasprotne strani ter se lahko takoj prilagodita.

e Poglabljanje razmerja: Osebna prodaja omo¢p najrazlénejSe vrste razmerij, od
povrSinskega razmerja receptor-gost do globljegateljstva.

e QOdziv: Pri osebni prodaji gostuti obvezo, ker je posluSal receptorja, ki mu mora
posvetiti pozornost in mu odgovoritietudi le z vljudnim "hvala”.

6.5. NEPOSREDNO TRZENJE

Zn&ilnosti neposrednega trzenja so (Kotler, 1996 ,64t6):

* Osebno spordlo: Sporailo je naslovljeno na posameznika in ne pride dar ljudi.

* Sporailo "po meri": Sporailo je lahko oblikovano "po meri”, da pritegne d&doega
naslovnika.

e "Sveze" spordlo: Sporailo oblikujejo v zelo kratkem¢asu in ga takoj posredujejo
naslovniku.

1. Neposredno trZzenje po posti:

V igralnisko zabavi&em centru Aurora se napvgosluzujejo te oblike trzne komunikacije z
gosti. Vsem gostom, ki so jim dali dovoljenje zaSijanje poste, vsak mesec posljejo svojo
zgibanko zabavnih programov. Poleg tega jim pg8ilfadi vabila na posebne dogodke, ki se
odvijajo v IZC Aurora. Njihova strategija je, daakega gosta obravnavajo kot posameznika, ki
je zanje zelo pomemben. Tega se strogo drzijodugioSiljanju vosil ob osebnih praznikih, za
Bozi¢, Novo leto ipd. Ze sam videz spéila in njegova vsebina lahko na gosta naredita
pozitiven «inek do igralnice. Spotila, ki jih poSiljajo svojim gostom so osebna, zato
posameznika nagovorijo po imenu. S tem mu pokaZdp, ga obravnavajo kot zanje
pomembnega gosta.
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7. SKLEP

V Sloveniji je igralniSko zabavi$ia ponudba osreddtena skoraj izkljgno za tuji trg, to
pomeni, da tuja akumulacija stimulira in podpirava posamezne regije. Nov igralniSko
zabavigni center je vrata za razvoj odprl tudi gornjemuws®ju, ki naj bi stimuliral razvoj
komplementarnih turisthih in drugih storitvenih dejavnosti ter pomagal deecje
prepoznavnosti tega podja.

Vsako turisténo podjetje bi moralo biti pri gatovanju svoje poslovne politike zelo natan in

pri tem upoStevati pravilo, ki pravi, da je za uUspe razvoj podjetia pomembna predvsem
njegova lokacija in ljudje. Tega pravila se drijali v podjetju Hit d.d., saj so njihovi igralniSko
zabavigni centri postavljeni na obniph, kjer je neposredna blizina bogatih trgov z
nagnjenostjo k bogatemu, kvalitetnemu in temperangnu uzivanju Zivljenja. K uspeSnemu
poslovhemu razvoju igralniSko zabaingga centra Aurora je prav gotovo poleg ustrezne
lokacije in kvalitetnega kadra pripomogla tudi &thena zgradba ter estetsko urejeni prostori.

IgralniSko zabavigha ponudba se odvija prek medsebojnih osebnih\stikato je pomembno
slediti in zadovoljevati potrebam in Zeljam gostde. storitev v razticah, ki jim je skupni
imenovalec dozZivetje: lep pogled, prijetno koskozarec dobrega vina, nasmeh osebja, dobitek
na ruleti, ples ob prijetni glasbi in Se vrsta dnudozivetij. To so elementi, ki so oditni za
dobro razpolozenje gosta. Zadovoljstvo pomenéamge gostov, v kar zaposleni vlagajo velike
napore. Poleg vianja, je izrednega pomena ena najpomembnejSih @btinocije in sicer
Sirjenje informacij o prijetnih dozivetjih, ki seraza skozi gostov prenos svojega zadovoljstva
na druge, v obliki pohval in dobrih informacij.

Na ¢lovekova ¢ustva lahko poleg naStetega vplivamo tudi z imermagovne znamke. Na
podlagi anket, ki sem jih izvedla sem ugotovila,veétika ve&ina zaposlenih pozna pravi pomen
imena Aurora, kar pomeni, da je vodstvo svoje zi@mesdobro pripravilo na to, da bodo znali
predstavljati blagovno znamko, katere del so. Pmomen imena Aurora je prepoznalo kar
91,6% zaposlenih, 29,7% gostov ter 54% prebivalkebarida. Glede na to, da je delez
sklepam, da je vodstvo svoje delo dobro opravilokd) visok delez poznavanja imena je bil tudi
med gosti in prebivalci Kobarida, glede na to, dgils o tem obve&ali predvsem zaposleni. Se
vedno je nekaj ljudi, tudi med zaposlenimi, ki irm@menjujejo z vojno ladjo, kar predstavlja
negativen pomen. Zaradi tega predlagam, da namazh&ine obvesajo svoje zaposlene o
pomenu imena, saj se le ti skozi leta menjajo ihggjo novi. V kolikor vodstvu IZC Aurora
dopugajo finartna sredstva, bi bilo s porjo razlicnih anket, dobro afasno preverjati
prepoznavnost pomena imena med &apini skupinami ljudi.

Lahko r&emo, da je najpomembnejSi element, ki vpliva naesspst igralniSke dejavnosti,
pravilen marketinski pristop. UspeSno tutisbh gospodarstvo je torej odvisno od uspesSnega
trzenja, kar pomeni, da je potrebnajaeusmerjenost v trzenjske aktivnosti prodaje shoké
turisticnih in igralniskih storitev, saj sama promaocijediovol;.
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Menim, da je igralniSko zabavisi center izgradil dobro in kvalitetno blagovno ari@, kar se
poleg uspesSnega poslovanjadmo kaze tudi pri njegovi razpoznavnosti med ljudPadjetje
ima dobre in realne moznosti za uspesSen poslogmojan Siritev svojih kapacitet v prihodnje. S
privabljanjem ljudi v te kraje ter odpiranjem novdelovnih mest bo pripomoglo razvoju
celotnega gornjega Pasga.
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PRILOGE

PRILOGA 1: Razporeditev anketiranih skupin glede naspol

Tabela 1: Razporeditev zaposlenih v IZC Aurora gled spol

Spol Zaposleni (v %)

Moski 53,3
Zenske 46,7
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 1 v anketnem vprasalniku (glej Rydor).

Tabela 1a: Razporeditev gostov 1IZC Aurora gledspw

Spol Gosti (v %)

MosKki 46,9
Zenske 53,1
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 1 v anketnem vprasalniku (glej Ryd®).

Tabela 1b: Razporeditev prebivalcev Kobarida gleaispol

Spol Prebivalci (v %)

Moski 44.0
Zenske 56,(
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 1 v anketnem vprasalniku (glej Ryo®).



PRILOGA 2: Razporeditev anketiranih skupin glede nastarost

Tabela 2: Razporeditev zaposlenih v 1IZC Aurora gled starost

Starost Zaposleni (v %)

Do 30 let 75,0
31-40 8,3
41 in ve let 16,7
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 2 v anketnem vprasSalniku (glej Ryoo7).

Tabela 2a: Razporeditev gostov IZC Aurora gledstaeost

Starost Gosti (v %)

Do 30 let 17,2
31-40 344
41 in ve let 48,4
Skupaj 100,

Vir: VpraSanje 2 v anketnem vprasSalniku (glej Ryo®).

Tabela 2b: Razporeditev prebivalcev Kobarida glealstarost

Starost Prebivalci (v %)

Do 30 let 41,0
31-40 36,0
41 in ve let 23,0
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 2 v anketnem vprasSalniku (glej Ryo®).



PRILOGA 3: Pomen imena Aurora med anketiranimi skupnami

Tabela 3: Pomen imena Aurora med zaposlenimi vAZ&ra

Pomen imena Zaposleni (v %)

Vojna ladja 6,7
Boginja Zarje 91,4
Miss Portugalske 1V
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 3 v anketnem vprasalniku (glej Rydor).

Tabela 3a: Pomen imena Aurora med gosti IZC Aurora

Pomen imena Gosti (v %)

Vojna ladja 1,6
Boginja Zarje 29,7
Miss Portugalske 3

Drugo

65,6

Skupaj

100,

Vir: VprasSanje 3 v anketnem vprasalniku (glej Ryo®).

Tabela 3b: Pomen imena Aurora med prebivalci Kalzari

Pomen imena Prebivalci (v %)

Vojna ladja 9,0
Boginja Zarje 54,
Miss Portugalske 4

Drugo

33,0

Skupaj

100,

Vir: VprasSanje 3 v anketnem vprasalniku (glej Rjo®).



PRILOGA 4: Razporeditev barv v povezavi z imenom Awora med
anketiranimi skupinami

Tabela 4: Razporeditev barv v povezavi z imenonmofaimed zaposlenimi v 1IZC Aurora

Barve Zaposleni (v %)

Oranzna 88,3
Oranzna, modra 6.7
Oranzna, rdéa 1,7
Rdea 3,3
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 4 v anketnem vprasalniku (glej Ry0o7).

Tabela 4a: Razporeditev barv v povezavi z imenomosumed gosti IZC Aurora

Barve Gosti (v %)

Oranzna 65,6
Oranzna, rdé& 9,4
Rdea 10,9
Modra 6,3
Drugo 7,8
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 4 v anketnem vprasalniku (glej Ro®).

Tabela 4b: Razporeditev barv v povezavi z imenonmofaumed prebivalci Kobarida

Barve Prebivalci (v %)

Oranzna 39,(
Oranzna, rd& 23,0
Oranzna, modra 4.0
Oranzna, drugo 2,0
Rdea 18,0
Modra 7,0
Drugo 7,0
Skupaj 100,

Vir: VpraSanje 4 v anketnem vprasalniku (glej Ro®).



PRILOGA 5: Razporeditev medijev, preko katerih so anketirane skupine
zasledij@ovabilo v IZC Aurora

Tabela 4: Razporeditev medijev, preko katerih sstigmsledili povabilo v 1ZC Aurora

Vrsta medija Gosti (v %)

Casopisni oglas 14,1
Televizija, radio 21,4
Drugo 64,1
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 5 v anketnem vprasalniku (glej Ryd®).

Tabela 4a: Razporeditev medijev, preko katerihrebipalci Kobarida zasledili povabilo v 1ZC

Aurora
Casopisni oglas 37,0
Televizija, radio 29,(
Drugo 8,0
Kombinacija vseh 26,0
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 5 v anketnem vprasalniku (glej Ryo®).



PRILOGA 6: Razporeditev glede na ustreznost / neustznost ozn@&ene poti
do IZC Aurora z usmerjevalmreklamnimi tablami

Tabela 5: Razporeditev glede na ustreznost / rearsist ozng&ne poti med zaposlenimi v 1ZC

Aurora

Pot Zaposleni (v %)
Ustrezno ozn&ena 36,7
Neustrezno ozrigna 63,3
Skupaj 100,

Vir: VpraSanje 6 v anketnem vprasalniku (glej Ry0o7).

Tabela 5a: Razporeditev glede na ustreznost / meusist ozn&ne poti med gosti IZC Aurora

Pot Gosti (v %)
Ustrezno ozn&ena 64,1
Neustrezno ozrigna 35,9
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 6 v anketnem vprasSalniku (glej Ryo®3).

Tabela 5b: Razporeditev glede na ustreznost / reaungist ozné&ene poti med prebivalci

Kobarida
Pot Prebivalci (v %)
Ustrezno ozn&ena 54,0
Neustrezno ozrigna 46,0
Skupaj 100,0

Vir: VpraSanje 6 v anketnem vprasSalniku (glej Ryo®).



PRILOGA 7: VpraSalnik za zaposlene v IZC Aurora

Sem absolventka Ekonomske fakultete in pripravijdiplomsko delo z naslovom Trzno
komuniciranje blagovne znamke z imenom Aurora. Ketém, ki je pred vami, bi rada preverila,
kako dobro vam je znan pomen imena Aurora ter mst® postavljenih usmerjevalno
reklamnih tabel.

Anketa je anonimna, podatke, ki jih je potrebnoesivna z&etku ankete, pa bom uporabila
zgolj za primerjavo starosti in spola zaposlenigralniSko zabavighem centru Aurora.

Iskreno se vam zahvaljujem!

» Anketa za zaposlene v igralniSko zabaw&em centru Aurora

1. Spol
a.) Moski
b.) Zenski

2. Starost
a.) Do 30 let
b.) 31 —40 let
c.) 41 in ve let

3. Kaj si predstavljate ob imenu Aurora?
a.) Vojno ladjo
b.) Boginjo Zarje
c.) Miss Portugalske
d.) Drugo

4. Katere barve bi povezali z imenom Aurora?
a.) Rdeo
b.) Oranzno
c.) Modro
d.) Drugo
(moznih je vé& odgovorov)

5. Ali se na vasem delovnem mestu prijetndupite ter z veseljem opravljate
svoje delo?
a.) Da
b.) Ne

6. Ali je pot do IZC Aurora za vas ustrezno czma?
a.) Da
b.) Ne

7. Kaksno asociacijo dobite ob besedi Zaggagovarjajo le tisti, ki so na
vpraSanje 3 odgovorili boginja Zarje)



PRILOGA 8: VpraSalnik za goste 1ZC Aurora

Sem absolventka Ekonomske fakultete in pripravijdiplomsko delo z naslovom Trzno
komuniciranje blagovne znamke z imenom Aurora. Ketm, ki je pred vami, bi rada preverila,
kako dobro vam je znan pomen imena Aurora, v Katemedijih ste zasledili povabilo v
igralniSko zabavigi center Aurora ter ustreznost postavljenih usevaipo reklamnih tabel.

Anketa je anonimna, podatke, ki jih je potrebnoesivna z&etku ankete, pa bom uporabila
zgolj za primerjavo starosti in spola gostov igisho zabavi&nega centra Aurora.

Iskreno se vam zahvaljujem!

» Anketa za goste igralniSko zabaviéega centra Aurora

1. Spol
a.) Moski
b.) Zenski

2. Starost
a.) Do 30 let
b.) 31 — 40 let
c.) 41 invelet

3. Kaj si predstavljate ob imenu Aurora?
a.) Vojno ladjo
b.) Boginjo Zarje
c.) Miss Portugalske
d.) Drugo

4. Katere barve bi povezali z imenom Aurora?
a.) Rdeo
b.) Oranzno
c.) Modro
d.) Drugo
(moZznih je vé& odgovorov)

5. V katerih medijih ste zasledili povabilo v 1IZGukora?
a.) Internet
b.)Casopisni oglasi
c.) Televizija, radio
d.) Drugo
(moznih je ve& odgovorov)

6. Ali je pot do IZC Aurora za vas ustrezno caraa?
a.) Da
b.) Ne

7. Kaksno asociacijo dobite ob besedi Zag@agovarjajo le tisti, ki so na
vpraSanje 3 odgovorili boginja Zarje)



PRILOGA 9: VpraSalnik za prebivalce Kobarida

Sem absolventka Ekonomske fakultete in pripravijdiplomsko delo z naslovom Trzno
komuniciranje blagovne znamke z imenom Aurora. Ketém, ki je pred vami, bi rada preverila,
kako dobro vam je znan pomen imena Aurora, v Katemedijih ste zasledili povabilo v
igralniSko zabavi&i center Aurora ter ustreznost postavljenih usevalpo reklamnih tabel.

Anketa je anonimna, podatke, ki jih je potrebnoesivna z&etku ankete, pa bom uporabila
zgolj za primerjavo starosti in spola prebivalcexgrida.

Iskreno se vam zahvaljujem!

» Anketa za prebivalce Kobarida

1. Spol
a.) Moski
b.) Zenski

2. Starost
a.) Do 30 let
b.) 31 —40 let
c.) 41 in ve let

3. Kaj si predstavljate ob imenu Aurora?
a.) Vojno ladjo
b.) Boginjo Zarje
c.) Miss Portugalske
d.) Drugo

4. Katere barve bi povezali z imenom Aurora?
a.) Rdeo
b.) Oranzno
c.) Modro
d.) Drugo
(moznih je vé& odgovorov)

5. V katerih medijih ste zasledili povabilo v 1ZGQifora?
a.) Internet
b.)Casopisni oglasi
c.) Televizija, radio
d.) Drugo
(moznih je ve& odgovorov)

6. Ali je pot do IZC Aurora za vas ustrezno cama?
a.) Da
b.) Ne



7. Ali vas obiskovalci IZC Aurora na javnih mes(ia cesti ipd.) sprasujejo kje je

|ZC Aurora in kako priti do njega?
a.) Da
b.) Ne

8. Ali je postavitev 1ZC Aurora v blizini vaSegadka za vas mota?
a.) Da
b.) Ne

9. Kaksno asociacijo dobite ob besedi Zagagovarjajo le tisti, ki so na
vprasanje 3 odgovorili boginja Zarje)
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PRILOGA 10: IgralniSko zabavis¢éni center Aurora

Slika 1: Zunanji izgled igralniSko zabavi®ega centra Aurora

Vir: Lastna izvedba, 2004.

Notranjost igralniSko zabavighega centra Aurora

Slika 2: Igralniski del

2 g

i

Vir: Lastna izvedba, \20'04.
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Slika 3: Gostinski del

Vir: Lastna izvedba, 2004.

Slika 4: Zabavigni del

Baps

ir: Lastnamedba, 2004.
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