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UVOD

Sport je postal sektor druZbenega Zivljenja, ki med seboj povezuje razli¢na podroéja od
ekonomije do politike. Presega Coubertainovo nacelo: »Vazno je sodelovati in ne zmagati,«
kajti na eni strani so mnozice, ki spremljajo Sport in zanje je vazno sodelovati, saj je Sportni
dogodek zaradi lastnosti Sporta o katerih bomo govorili v diplomskem delu, izku$nja posebne
vrste, medtem ko med tekmovalci slavijo le zmagovalce. Sport je postal velika industrija v
kateri se obracajo veliki denarji in, kjer ne gre ve€ le za igro ter Sporten boj. Mediji imajo pri
razvoju Sportne industrije kljucno vlogo, saj so vez med tisti, ki Sport ponujajo kot storitev ter
onimi, ki ga financirajo na eni strani in spremljajo na drugi. Pritegnili so zanimanje podjetij,
ki skozi pojavljanje v Sportu vidijo priloZznost zase. Lahko bi rekli: »Vazno je sodelovati in
zmagati.«

Glavni cilj diplomskega dela je prikazati vlogo marketinga in trznega komuniciranja v §portni
organizaciji. Poudarek bo na Sportnih organizacijah, ki dosegajo vrhunske $portne rezultate in
jih (lahko) prodajajo kot storitev. Predpostavljam, da je potreba po marketingu in strateSkem
upravljanju trznega komuniciranja v $portu nujno potrebna in neizogibna. Sport je prisel do te
stopnje, ko vrhunski Sportni rezultat brez trzne in medijske podpore, ni vreden prav veliko.
Drugi pomemben cilj je primerjati teorijo s prakticnim primerom. Odlo¢il sem se za enega
najuspesnejSih slovenskih klubov Rokometni klub Celje Pivovarna Lasko. Glede na to, da
prakti¢ni primer obravnava zelo uspesno Sportno organizacijo, nas zanima kaksen je razkorak
med teoreti¢nimi koncepti in delovanjem v klubu, ki v naSem prostoru slovi kot eden tistih, ki
konceptov in visoko kadrovsko ter organizacijsko raven. Vendar je potrebno poudariti, da se
vsaka Sportna panoga, posledi¢no pa s tem drzavne reprezentance in Se posebej Sportni klubi
srecujejo z omejitvami preko katerih enostavno ne morejo. Konkurenca med Sportnimi
panogami je zelo velika, boj za medijsko pozornost in sponzorska sredstva pa vse bolj oster.
Po raziskavi o Ekonomskem pomenu slovenskega Sporta in sponzorskih potencialih, ki so jo
leta 1998 izvedli na Fakulteti za Sport, je rokomet $ele sedma $portna panoga prek katere bi
podjetja najlazje realizirala svoje cilje sponzoriranja.

Diplomsko delo je torej razdeljeno na dva dela: teoreti¢ni in prakti¢ni. Teoreticni del obsega
tri poglavja, ki temeljijo na strokovni literaturi. Obdelam podro¢ja Sportnih organizacij,
Sportnega marketinga in trznega komuniciranja. Za drugi, prakti¢ni del, sem preuceval interni

material, poleg tega pa so intervjuji z direktorjem, Sportnim direktorjem in predstavnikom za



odnose z javnostmi, temelj zadnjega poglavja. Pomagal sem si tudi s pregledom spletne strani

kluba.

V prvem poglavju diplomskega dela obravnavam zgodovinski razvoj Sporta v svetu, Se bolj
podrobno pa obdelujem razvoj Sportnih organizacij v Sloveniji od zacetka prejSnjega stoletja
pa vse do danes. V nadaljevanju prikazujem modele drustev in nacine organiziranosti §portnih
organizacij, izpostavljam pa tudi financiranje Sporta v svetu in pri nas.

V drugem poglavju obdelam podrocje marketinga v Sportnih organizacijah. Ker je marketing
Se vedno primarna funkcija, ki zagotavlja normalno delovanje Sportne organizacije, in trzno
komuniciranje brez uspeSnega marketinga prakticno ni mogoce, sem mu namenil mesto v
diplomskem delu. Obravnavam Sportni produkt, ki ga nekateri ameriSki avtorji ne delijo na
izdelke in storitve, medtem ko sam menim, da je to nujno potrebno. Zato sem obdelal Se
podro¢je storitev in stratesSko upravljanje marketinga v Sportnih organizacijah. Na ta nacin
sem skusSal zagotoviti podlago za lazje razumevanje tretjega poglavja.

V tretjem poglavju obravnavam trzno komuniciranje v Sportnih organizacijah. Opisujem
delovanje in vlogo posameznih orodij trznega komuniciranja v $portni organizaciji. Poudarim
vlogo, ki jo igrajo odnosi z javnostmi v Sportnih organizacijah, podrobneje pa prikazem
nekatere tehnike. PosveCam se tudi prodaji, sponzorstvu, internetu, upravljanju z bazami
podatkov, Se posebej pa izpostavim vlogo marketinskih odnosov.

V cetrtem poglavju opisujem delovanje RK Celje Pivovarna Lasko pri ¢emer najprej oriSem
zgodovino in trenutno stanje v rokometu, kasneje pa se osredotoim na organizacijo in
delovanje kluba na podro¢ju marketinga in trznega komuniciranja. PoskuSam objektivno in
kriticno oceniti razmere v enem najuspesnejSih klubov in na ta naCin predstaviti stanje
obdelanega podrocja v slovenskem prostoru. V zakljucku Studije primera navedem Se tezave s
katerimi se zaradi omjenosti panoge in drugih dejavnikov sooca klub, nato pa v samem

zakljucku diplomske naloge poskusam nakazati mozne resitve.

Ob pripravi diplomskega dela sem se srecal z dolocenimi omejitvami, ki izhajajo predvsem iz
pridobivanja podatkov. V slovenskem prostoru na voljo ni prav veliko strokovne literature, ki

podatkov. Glavni vir informacij so bile tako izjave oseb, ki vodijo delovanje kluba.



1. ORGANIZIRANOST IN FINANCIRANJE SPORTNIH
ORGANIZACLJ

1.1. OPREDELITEV SPORTNIH ORGANIZACIJ

Sport posega na mnoga podro¢ja druzbenega Zivljenja ljudi. Zajema mnoge oblike, kot so
denimo aktivno ukvarjanje s Sportom, ki je lahko rekreaktivno ali tekmovalno, spremljanje
Sportnih dogodkov po televiziji ali v zivo, pasivno sprejemanje informacij in Se bi lahko
naStevali. S komercializacijo v zadnjih petnajstih letih je prislo do velike popularizacije
Sporta po vsem svetu. Ljudi povezuje bolj kot kdajkoli prej. Z namenom druzenja in
povezovanja prek Sporta se zdruzujejo v organizacije. SSKJ (1995: 785) piSe, da je to
»skupnost ljudi z dolo¢enim skupnim ciljem ali programom«, v nadaljevanju pa navaja
nekatere od organizacij. Te so lahko borCevske, letalske, dijaske, Studentske, druzbene,
ne/gospodarske in §portne. Seveda Se malo ne nasteje vseh, zato lahko vidimo, da gre za zelo
Sirok pojem in podrocje delovanja. Podobno zelo razvejane so Sportne organizacije, zato ne bi
bilo smiselno obravnavati trznega komuniciranja v vseh njihovih pojavnih oblikah, hkrati pa
bi to preseglo okvire te naloge. Omejil se bom na Sportne klube, ki dosegajo vrhunske
rezultate. Menim, da je kot uvod v nalogo smiselno podati kratek pregled zgodovine $portnih

organizacij v slovenskem prostoru.

1.2. ZGODOVINA SPORTA IN SPORTNIH ORGANIZACIJ NA
SLOVENSKEM

1.2.1. OBDOBJE PRED DRUGO SVETOVNO VOJNO

Zacetki zdruzevanja z namenom skupinskega udeleZevanja in nastopanja zaradi posebnih
interesov segajo dale¢ nazaj, Se v fevdalno druzbo. V zahodni Evropi so se ze med 9. in 12.
stoletjem pojavila prva strelska in sabljaska drustva. »Po zapisih Celovske kronike naj bi bilo
prvo taks$no drustvo pri nas ustanovljeno v Ljubljani leta 1562, in sicer je bilo to Drustvo
ostrostrelcev, vendar pa avtor meni, da bi to le stezka lahko imelo kak$no organizacijsko
obliko« (Radi¢ v Sugman, 1997: 96). Veliko bolj pomembni so zapisi Janeza Vajkarda

Valvasorja v Slavi Vojvodine Kranjske iz leta 1689, kjer nasteva ljudske navade, kot sta lov



in ples, omeni pa tudi zaCetke planinarjenja in jamarstva. Navaja tudi navade mescanov, ki so
se redno ukvarjali z jahanjem in streljanjem. Valvasor je hkrati prvi, ki je opisal bloSko
smucanje, o katerem se znova pise Sele 200 let kasneje.

V Evropi sta se med 17. in 19. stoletjem porajali dve usmeritvi: telovadna in Sportna. Tako
imenovana drustvena telovadba je pod vplivom humanizma v Nemciji dobivala vedno vecjo
tezo, ki jo je bilo mogoce zaslediti tudi v drugih drzavah. Iz nje so se razvili gimnasti¢ni
sistemi, ki so temeljili predvsem na tocno doloceni sistematizaciji vaj. Na drugi strani je v
konec 18. stoletja vzklila nova oblika udejstvovanja, Sport, ki je zajemala obmocje zahodne
Evrope, predvsem pa Anglije, ki jo Stejemo za domovino Sporta. Prek razli¢nih stopenj, in
sicer od aristokratske, patronatske, gentelmanske, univerzitetne in kmalu tudi profesionalne,
ki so Sportu omogocile prodor, so se konec 19. stoletja uveljavile olimpijske igre moderne
dobe (Sugman, 1998).

Na obmocju Slovenije se je mocno cutil vpliv telovadne smeri, predvsem Jahnovega
drutvenega sistema v Nem¢iji in pa Tyr$evega sokolskega sistema na Ceskem. Tako je tudi
pri nas, delno zaradi politi¢nih razmer, delno pa zaradi vse vecjega Stevila tovrstnih nemskih
gibanj, leta 1863 v Ljubljani ustanovljeno prvo slovensko telovadno drustvo Juzni Sokol.
Drustvo je bilo kmalu razpusceno, leta 1868 se je ustanovil Ljubljanski Sokol, ki pa je imel
kopico tezav zaradi nesistemati¢nega vodenja in pomanjkanja vaditeljev. Sele po letu 1880 je
bilo Cutiti ve¢jo organiziranost in tudi politi¢ni vpliv sokolskih drustev, katerih Stevilo se je
hitro povecevalo. Kot del politi¢nih strank so drustva izgubljala svoj namen, vendar je za
preporod poskrbel dr. Viktor Murnik, ki se je zavzemal, da postane telovadba temel]
sokolskih drustev. »Njegova velika zasluga je, da je z dovoljenjem oblasti v sokolska drustva
vkljucil naras¢aj pod vodstvom posebnih uciteljev in ustanovil Zenske oddelke po strokovnim
vodstvom Zensk« (Sugman, 1997: 95). S Sirjenjem sokolskih organizacij je bila leta 1905
ustanovljena Slovenska sokolska zveza, ki je imela osem let kasneje ze 115 drustev. Treba je
poudariti, da so drustva delovala na osnovi politicne pripadnosti, kjer ni §lo za Sport, ki je
nastal v Angliji. Ta je k nam prodrl konec 19. stoletja. Zaradi slabih ekonomskih pogojev je
bil sprva domena Nemcev. Toda med delavsko mladino in naprednimi intelektualci se je hitro
razvijal. »Prve organizirane Sportne panoge so bile poleg telovadbe in planinstva streljanje,
kolesarstvo in sabljanje ter pred vojno Se nogomet, atletika in smucanje, vendar trdnejSe
organizacijske oblike niso dosegle« (Sugman. 1997: 96). Vseeno so se ustanavljala $portna
drustva. Prvi so bili leta 1887 kolesarji, ki so ustanovili prvi slovenski klub — Klub slovenskih
biciklistov. Sledili so jim planinci in Slovensko planinsko drustvo leta 1893. Plezalci so svoj

klub ustanovili leta 1906, kot prvi kolektivni Sport pa se je uveljavil nogomet. Nogometni



klub Ilirija je bil ustanovljen leta 1911. Omenimo Se prvo drustvo, ki je ukvarjalo z vec
panogami: telovadbo, turistiko, kegljanjem, streljanjem, kolesarstvom in tenisom; to je bilo
Sportno drustvo Maribor.

V nadaljevanju pregleda zgodovine Sporta se bom omejil le Se na Sportne panoge, medtem ko
bom sokolska in druga politicno usmerjena drustva pustil ob strani. Delno zaradi vpliva
politike, delno pa zaradi omejenosti na telovadbo.

Prve strokovne zveze so bile ustanovljene kmalu po 1. svetovni vojni, kot prvi pa
Jugoslovanski olimpijski odbor in Nogometna zveza Jugoslavije. V obdobju med obema
vojnama je $port dozivel velik razmah, kot navaja Sugman (1997), pa so v Sloveniji takrat
poznali ze 38 Sportov. Vendar pojav vseh teh Sportov Se ne pomeni tudi oblikovanja

samostojnih strokovnih zvez.

1.2.2. SPORT PO LETU 1945

Sportna dejavnost v Sloveniji je po 2. svetovni vojni doZivela hiter razvoj. Stevilo drustev v
posameznih panogah se je naglo povecevalo, zaradi Cesar nastaja vse veC samostojnih
strokovnih Sportnih zvez. Kljub Siritvi Sporta pa so pri nas Se vedno obstajala notranja
nasprotja med telovadno in Sportno usmeritvijo.

Ne glede na to so Ze nekaj mesecev po vojni zaceli slediti usmeritvi oziroma resoluciji o
Sportu, ki so jo sprejeli leta 1944 na II. oblastnem kongresu USAOJ (Zdruzene zveze
protifasisticne mladine Jugoslavije) pod okriljem SKOJ. Ta pravi, da bo »$port v nasi drzavi
postavljen na druge temelje. Ne bo vec¢ privilegij doloCenih slojev, ampak bo last vsega
naroda, posebno mladine« (Sugman, 1997: 106). Sokolska organizacija se je razpustila,
ustanovil se je FOS (Fizkulturni odbor Slovenije) in leto kasneje Se FZS (Fizkulturna zveza
Slovenije). Ta se je srecevala z velikimi tezavami, vendar ima kljub vsemu velike zasluge za
razmah in uveljavljanje Sportnih panog, svobodni izbiri dejavnosti in $ir§i mnozi¢nosti.
Nekoliko kasneje je svoj razcvet dozivel tudi sindikalni Sport, ki ima velik pomen pri sami
mnozicnosti Sporta in uveljavljanju novih oblik $portnih dejavnosti, kot so kros tekmovanja,
Titova Stafeta, mnogoboji, tekmovanja za Sportno znacko itd.

Fizkulturna drustva so bila osnovna oblika zdruZevanja, zato ne ¢udi dejstvo, da je bilo ze
leta 1949 po podatkih FZS 670 drustev in okoli 970, v veliki ve&ini $portnih, sekcij (Sugman,
1997). Toda vsebinska nesoglasja so se nadaljevala, mnenja med privrZenci telovadne smeri

na eni strani in Stevilnimi novimi Sportnimi organizacijami ter mnogimi fizkulturni aktivi v



tovarnah, ustanovah in Solah so se kresala Se naprej in na koncu privedla do razcepa. Po
notranji reorganizaciji FZS leta 1948 so znotraj nje nastale nekatere samostojne zveze, in sicer
Planinska zveza Slovenije, Telovadna zveza Slovenije in Strelska zveza Slovenije.
Najmocnejsi strokovni odbori so se osamosvojili in ustanovili svoje zveze: plavalno, atletsko,
nogometno, smucarsko itd. ter se nato Se povezali v skupno Zvezo Sportov Slovenije, s ¢imer
je bila ukinjena FZS. Toda idejne in vsebinske razlike so ostale, CK KPJ je leta 1952 opozoril
na te slabosti in poudaril vidik vedno bolj prisotne profesionalizacije v Sportu, predvsem
nogometu in boksu. Da bi koncali vse razprtije so ustanovili koordinacijski odbor vseh zvez
in leta 1961 sklicali 1. kongres telesne kulture Slovenije na katerem je bil sprejet sklep o
ustanovitvi nove krovne organizacije Zveze za telesno kulturo Slovenije. S tem so presegli
nesoglasja in dolocili smeri uveljavljanja telesne kulture: temeljna telesna vzgoja, razvedrilna
telesna vzgoja in tekmovalna telesna vzgoja. Vendar je prav v letih po kongresu Slovenija
glede na druge jugoslovanske republike zacela vidno zaostajati tako v mnozi¢nosti kot tudi z
vidika kakovosti dosezkov.

Z ustanovitvijo samoupravnih interesnih skupnosti, sprejemom politicno-strokovnih izhodis¢
za dejavnost Sporta v prihodnje, sistemskim nacinom financiranja Sporta, hitrim razvojem
raziskovalnega dela in dopolnitvijo ustave SRS Slovenije leta 1974 pa so krivuljo uspesnosti
znova obrnile navzgor. Zveze za telesno kulturo so se preoblikovale v zveze telesnokulturnih
organizacij, ki so zdruzile drustva na obcinski in republiski ravni. Toda Se vedno je bila za
takratne organizacije znailna velika preorganiziranost. »Ce bi takrat preiteli vse organe,
odbore, svete in komisije, ki so delovali na strokovnem, panoZznem, sploSnodrustvenem,
samoupravnem in vladnem podrocju, nadalje najrazli¢cnejSe koodrdinacije upravnih in
druZzbenopoliticnih organizacij z vidika Sporta, bi dobili Stevilko 4000 ali celo ve¢. To pa je
bilo vsekakor odlo¢no preve¢ za priblizno 300.000 organiziranih Sportnikov v drustvih in

morda $e dodatnih 150.000 v $olskih $portnih drustvih« (Sugman, 1998: 28).

1.2.3. SPORT PO OSAMOSVOJITVI LETA 1991

Ze pred osamosvojitvijo se je Zveza telesnokulturnih organizacij preimenovala v Sportno
zvezo Slovenije. Kmalu po razglasitvi samostojnosti je bil ustanovljen Olimpijski komite
Slovenije. Se pred uradnim priznanjem Slovenije kot drzave je bila Smudarska zveza
Slovenije kot prva od vecjih strokovnih panoznih zvez sprejeta v FIS, mednarodno smucarsko

zvezo. Do konca leta 1995 je bilo v mednarodne Sportne ali evropske zveze ter druge



mednarodne organizacije sprejetih Se drugih 56 zvez. Leta 1998 je bilo v Sloveniji 60
nacionalnih panoznih zvez, ki so od leta 1994 vkljucene v eno organizacijo, saj sta se OKS in
SZS zdruzili v Olimpijski komite Slovenije — ZdruZenje $portnih zvez. Sugman (1998)
navaja, da se je leta 1998 z organiziranim Sportom v drustvih ukvarjalo ve¢ kot 400.000 ljudi,

od tega priblizno 60 odstotkov zaradi razvedrila in 40 odstotkov zaradi morebitnega dosezka.

1.3. NACIN ORGANIZIRANOSTI SPORTNIH ORGANIZACILJ

Kot sem dejal Ze v uvodu, se bom v nadaljevanju diplomske naloge osredotocil na Sportna
drustva, ki stremijo k doseganju vrhunskih Sportnih rezultatov, kljub temu pa poglejmo vrste

Sportnih organizacij, ki jih definira Chelladurai (1994). Deli jih glede na:

e uporabnike storitev Sportnih organizacij, ki so lahko pasivni ali aktivni
udelezenci. »Pasivni udelezenci so gledalci Sportnih prireditev in TV prenosov, ki
uzivajo v storitvah oziroma dosezkih vrhunskih Sportnikov« (Bednarik in drugi,
1998: 5). Aktivni udeleZenci so uporabniki storitev ali izdelkov s pomocjo
katerih aktivno prezivljajo prosti ¢as.

e opredelitev ostanka dohodka; organizacije so lahko profitne ali neprofitne.
Profitne so usmerjene k ustvarjanju presezkov za katere ni nujno, da jih vlagajo v
osnovno dejavnost organizacije. Neprofitne lahko ustvarjajo dobicek, ki ga lahko
uporabijo samo v skladu z registrirano dejavnostjo. V Sloveniji Se vedno v veliki
vecini prevladujejo neprofitne organizacije.

e ustanovitelja dolo¢ene Sportne organizacije; to so lahko privatne, javne in
mesane. Prve so odvisne od zasebnih vloZkov. Javne Sportne organizacije so tiste,
ki jih ustanovijo lokalne ali nacionalne oblasti, ki jih tudi finan¢no podpirajo iz
proracuna ali davkov prebivalcev. Tretje so takoimenovani tretji sektor, ker jih

ustanovijo organizacije iz zasebnega in javnega sektorja.

Vir: Chelladurai v Bednarik in drugi, 1998: 5.



Preglednica 1.1.: Delitev $portnih organizacij

Organizacije za pasivne udelezence | Organizacije za aktivne udeleZzence (mnozicne
(strokovne Sportne organizacije) Sportne organizacije)
Nepridobitne Pridobitne Nepridobitne Pridobitne
Privatne Olimpijski komite | s.p., d.o.0., d.d. Sportna unija Slo., | s.p., d.o.0., d.d.
organizacije | Slovenije*, Olimpijski komite
(civilni nacionalne Sportne Slovenije, nacionalne
interes) zveze*, drustva* Sportne zveze,
obcinske Sportne
zveze, drustva
Javne MSS  sektor za | d.o.o., d.d. upravne strukture za | d.o.o., d.d.
rganizacije Sport, fakulteta za Sport v ob¢ini
(javni interes) | Sport, javni zavodi
Mesane Zavod za Sport | d.o.0., d.d. Zavodi d.o.o., d.d.
organizacije | Slovenije,  drugi
(zdruzenje zavodi
interesov)

* v to skupino Stejemo vrhunske Sportne ekipe

Vir: Bednarik in in drugi, 1998: 6.

Kot se vidi iz razpredelnice, je delitev Sportnih organizacij zelo pestra. Preden se bom
osredotocil na marketing in trzno komuniciranje Sportnih klubov, ki lahko svoje Sportne
rezultate ponujajo kot storitev, si oglejmo Se modele tovrstnih Sportnih organizacij. Obstaja

tudi klasifikacija Sportnih drustev, ki pa za pricujoco nalogo ni pomembna.

1.3. MODELI SPORTNIH DRUSTEV

Sugman (1998) deli drustva na pet razli¢nih modelov: $portno drustvo s $portno-rekreativno
vsebino, odprto Sportno drustvo, mesano Sportno drustvo, tekmovalno usmerjeno Sportno

drustvo in Sportno drustvo, ki deluje po vzoru menedzmenta podjetij.



Sportno drustvo s Sportno-rekreativno vsebino temelji izkljuéno na ¢&lanstvu. Clani se ne
povezujejo s subjekti v okolju, starost ¢lanov je prav tako nepomembna kot nesodelovanje v
urejenih tekmovalnih sistemih. UpoStevana je le interna tekmovalnost.

Odprto Sportno drustvo opravlja naloge za svoje Clane, vendar je vpleteno v SirSe krajevno
okolje in ponuja svoje storitve tudi neclanom. S strokovno in organizacijsko usposobljenimi
delavci ponuja Sportno dejavnost podjetjem, Solam, vrtcem in drugim krajanom. Za svoje
storitve dobi drustvo plagilo. Clanstvo v teh drustvih se ne ukvarja z vrhunskim $portom.
Mesano sportno drustvo, kjer se del drustva ukvarja s Sportno-rekreativno vsebino, del pa je
usmerjen k doseganju tekmovalnih uspehov. Drustvo opravlja lastno selekcijo Sportnikov.
Tekmovalno usmerjeno Sportno drustvo, deluje z namenom ustvarjanja Sportnih rezultatov,
selekcijo pa vrsi v drustvu, Solskih Sportnih drustvih in Sportnih Solah.

Sportno drustvo, ki deluje po vzoru menedZmenta podjetij je usmerjeno k ustvarjanju dobicka.
spektakel) gledalcem. Ponavadi ima zelo ozko ¢lansko bazo, igralce pa kupuje in prodaja iz
domacih ali tujih drustev.

V diplomskem delu se posvecam predvsem zadnjemu modelu, vendar to ne pomeni, da pri
drugih oblikah nacina organiziranja Sportne organizacije ne moremo nacrtovati, analizirati,
izvajati in ocenjevati marketinskih in trznokomunikacijskih aktivnosti, ki jih opisujemo v

nadaljevanju.

1.5. FINACIRANJE SPORTA

»Slovenija kot drzava bivSe socialistiéne ekonomije je s svojo ekonomsko tranzicijo zacela
kot najbolj razvita, decentralizirana in trzno usmerjena drzava. Prav tako razlicen je bil model
organiziranja in financiranja. V procesu tranzicije so glavne pomembne usmeritve k vecji
komercializaciji in profesionalizaciji Sporta, medtem ko lahko osnovne strukture ostanejo iste.

V Sloveniji je bil ta proces izredno hiter« (Bednarik in drugi, 2000: 11).

V svetu seveda obstaja ve¢ modelov financiranja Sporta oziroma Sportnih drustev. Najbolj
uveljavljena sta zahodnoevropski in ameriSki model financiranja. »V Zdruzenih drzavah
Amerike glavni vir dohodkov predstavlja zasebni kapital, ki je strogo komercialno usmerjen.
Lastnistvo Sportnih klubov oziroma organizacij, ki so v veliki vecini organizirani kot delniSke

druzbe in delujejo po principu ustvarjanja dobicka, je v zasebni lasti. V zahodnoevopskem



modelu je znacilno, da so prebivalci in lokalne oblasti glavni finan¢ni vir Sporta« (Bednarik,
1999: 37) .

Z napredovanjem in zaklju€evanjem tranzicije se pojavljajo nove moznosti financiranja
Sporta, predvsem s Sportnim marketingom in privabljanjem komercialno orientiranega
zasebnega kapitala. Slovenija je prakticno v celoti prevzela evropski model financiranja,
vendar se kot paradoks pojavlja dejstvo, da najve¢ moznosti za dodatno finaciranje Sporta
izhaja iz tehnik, ki prevladujejo v amerSkem modelu financiranja. Seveda je to projekcija
Sporta kot celote v doloCeni drzavi, na drugi strani pa je treba poudariti, da je mozZnost
financiranja zelo odvisna tudi od stopnje komercializacije, popularnosti in profesionalizacije
dolocene panoge. Poleg tega v trzni ekonomiji na na¢in organiziranja in financiranja Sportnih
organizacij vplivajo Se mnogi drugi dejavniki. »Zatorej je najbolj pomembna naloga Sportnih
delavcev zagotoviti tak$no ogrodje, pogoje delovanja, okvire organiziranosti in financiranja,
ki se bodo sposobni prilagajati razmeram v trzni ekonomiji« (Bednarik in drugi, 2000: 11).
Financiranje Sporta v zahodnoevropskem modelu v glavnem pade na gospodinjstva oziroma
prebivalstvo in lokalne oblasti, medtem ko je za ameriSki model znalilno, da so glavni
financ¢ni vir zasebni kapital, korporativna pokroviteljstva ter prihodki od prodaje televizijskih

pravic in oglasevanja.

1.5.1. FINANCIRANJE SPORTA V SLOVENIJI

V Sloveniji vecino Sportnih aktivnosti organizirajo Sportna druStva, ki delujejo kot
nepridobitne organizacije. Pri nas je priblizno 3500 registriranih Sportnih drustev, katerih
Clani predstavljajo okoli §tiri odstotke celotne populacije. Medtem ko Sele v zadnjem casu
sledimo trendu nastajanja trzno in pridobitno usmerjenih organizacij na podroc¢ju Sporta za
vse, Sportnega marketinga in organizacije Sportnih dogodkov, pa $e vedno ni profesionalnih
Sportnih klubov, ki delujejo kot trzno usmerjena podjetja.

»Ceprav se definicije §portno aktivne osebe v razliénih drzavah zelo razlikujejo, lahko trdim,
da je Slovenija ena izmed Sportno najbolj razvitith drzav glede na Stevilo registriranih
Sportnikov in njihovih dosezkov v razmerju s celotno populacijo. Nenazadnje je bila Slovenija
na OI v Atlanti in OI v Sydneyu (op.a.) v samem vrhu po osvojenih kolajnah na milijon
prebivalcev« (Bednarik in drugi, 2000: 12).

Bednarik (1999) navaja, da finan¢ni dohodki slovenskih Sportnih organizacij in drustev v

veliki ve€ini izhajajo iz zasebnih virov. Ta deleZ je ve¢ kot 70-odstoten, kar je znacilno za
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drzave zahodne evrope. Toda v primerjavi s temi drzavami je obseg prihodkov, namenjenih

Sportu in sredstev, ki jih Sport pridobiva iz javnih financ — merjeno v odstotkih BDP — niZzji.

Preglednica 2.1.: Porazdelitev finan¢nih virov v drzavah Evropske unije in Sloveniji.

DAN | FIN FRA | NEM | ITA POR | SVE | SVI VB MAD | SLO

Centralna 6.3 4.3 8.9 0.6 8.2 9.9 2.2 0.4 0.8 30.2 | 5.5
drzava (+)

Lokalne vlade | 32.5 |24.7 |29.5 |26.6 |11.0 |11.6 |204 |52 15.1 16.6 | 20.8
Javni viri 38.8 | 29.0 |384 |272 |192 |215 |226 |5.6 15.9 |46.8 | 26.4
Zasebni viri 612 | 71.0 |61.6 | 728 |80.8 |785 |773 |944 |84.1 |532 |73.6
Skupaj % 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Vse finance v | 0.56 1.13 1.1 1.28 1.04 1.77 | 0.8 3.47 149 | 0.6 0.6
Sportu BDP %

Javni viri v | 022 033 |042 |035 |02 0.61 0.18 | 0.2 024 |0.28 | 0.16
Sportu BDO %

»wZa drzave evropske skupnosti so podatki povzeti po Andreffu (1995), za Slovenijo pa so
podatki dobljeni za Sportne organizacije, ki so oddale finan¢na porocila instituciji, ki je v

Sloveniji zadolZena za nadzor finan¢nega poslovanja« (Bednarik, 1999: 38).

Vir: Bednarik, 1999: 38.

»Odstotek je izraCunan na celoti doloCenih virov, ocenjenih v posamezni drZavi, in ni nujno
dejanska celota:

Javni viri — prihodki od proracuna — vkljuCujejo proratun za Sport vseh centralnih
ministrstev in lokalnih vlad (Andreff v Bednarik, 1999: 38); v Sloveniji so predstavljena
sredstva, ki so jih iz proracuna sprejele Sportne organizacije, niso pa vkljucena sredstva, ki so
jih za Solski Sport prejemajo Sole.

Zasebni viri oziroma prihodki od lastne dejavsnoti — vkljucujejo vire pokroviteljev in
televizijskih pravic, iger na sreco, klubskih ¢lanarin, potroSnjo Sportnih storitev (med njimi
tudi obisk Sportnih prireditev) in izdelkov (Andreff v Bednarik, 1999: 38); V Sloveniji so to
finan¢ni viri, ki so jih z lastno dejavnostjo ustvarile Sportne organizacije« (Bednarik, 1999:

38).
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Za drzave v tranziciji, kjer je BDP na prebivalca precej nizji kot v zahodnoevropskih drzavah,
je financiranje Sporta Se toliko tezje. Prehod v trzno ekonomijo se (je) ponekod izvaja(l)
pocasi, podjetja se srecujejo z mnogimi tezavami in ne morejo nadomestiti finan¢nih virov, ki
so bili v prejSnjem sistemu v domeni drzave. Vecina teh drzav, ki je v preteklosti dosegala
izredne Sportne rezultate, ostaja danes vse bolj v ozadju. Bosmanovo pravilo je Se eden od
dejavnikov, ki postavlja te ex-socilalisticne drzave v podrejen polozaj, saj omogoca in
vzpodbuja odhod vrhunskih Sportnikov v finan¢no bolj zmogljive in bogate drzave. »V
Sloveniji je bilo leta oziroma v sezoni 1998/99 664 registriranih tujih Sportnikov z delovnimi
dovoljenji. Trend profesionalizacije je viden predvsem v drzavah, kjer BDP presega 10,000
USD na prebivalca. BDP. Slovenija je s priblizno 12,500 USD na prebivalca v letu 1998 na
vrhu bivsih socialisticnih drZzav. To omogoca Sloveniji, da dokaj uspeS$no pokriva potrebe
$porta« (Sugman in drugi, 2001: 19, 20, 21). Na tem mestu dodajamo ugotovitev, da se vse
ve¢ slovenskih Sportnih zvez in klubov (KK Olimpija, RK Mobitel Prule 67, NK Maribor
Pivovarna LaSko, reprezentanca v alpskih disciplinah) srecuje z velikimi finan¢nimi tezavami,
iz Cesar lahko sklepamo, da se trend povecevanja finan¢nih dohodkov zanesljivo obraca.
Glede na to, da prihaja vec¢ kot 70 odstotkov finan¢nih sredstev iz zasebnih virov, je slovenski
model zelo blizu modelu zahodnoevropskih drzav. Vendar iz podatkov, ki jih navaja Bednarik
(1999) ni razvidno ali prihaja vec¢ sredstev zasebnih virov iz gospodinjstev, ali pa imajo vecji
delez podjetja, kar bi pomenilo, da je slovenski model blize ameriSkemu. Toda hkrati je treba
vedeti, da v Sloveniji Ze v prejSnjem socialisticnem ekonomskem sistemu financiranje Sporta
ni bilo le na plec¢ih drzave, temve¢ so tudi tudi podjetja prispevala znaten delez. Njihov interes
pa ni bil komercialen.

Se danes je le malo podjetij, ki financirajo $port zunaj svojih lokalnih skupnosti in s
komercialnimi interesi v mislih. To pomeni, da je slovenski model financiranja podoben
ameriSkemu le na povrsju, saj se motivi podjetij precej razlikujejo. Kot kaze, se slovenski
model financiranja Sporta spreminja postopneje, kot kaze prvi vtis. Toda pojavlja se
vprasanje, kaj se bo zgodilo, ko bodo podjetja v zameno za finan¢ne vire zahtevala vecje
povratne ucinke oziroma dobicek. Se bodo umaknila iz Sporta? Bodo sponzorirala le
komercialno uspesne Sportne organizacije ali drustva z jasno vizijo? Bodo lokalne skupnosti

lahko zapolnile primanjklja;j?
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2. MARKETING V SPORTNIH ORGANIZACIJAH

2.1. DEFINICIJA SPORTNEGA PRODUKTA

Konec osemdesetih je Sportna industrija dozivela neverjeten razcvet in, vsaj v ZDA ter
drzavah Zahodne Evrope, postala ena izmed najbolj donosnih panog. Toda napovedi so bile
precej bolj ¢rnoglede. Mullin in drugi (2000) navajajo, da se je leta 1995 v ZDA v $portni
industriji obrnilo 151,9 milijarde dolarjev, s ¢imer je postal postal 11 najvecja nacionalna
panoga. Prihodki klubov od televizijskih pravic, prodaje licen¢nih izdelkov, vstopnic,
pokroviteljstev ter drugih marketinskih aktivnosti so v zadnjih letih skokovito narasli.
Najvecja Sportna drustva in organizacije delujejo kot delniSke druzbe, katerih glavni in
osnovni cilj je ustvarjanje dobicka. Organizirana so kot podjetja, ki nastopajo v okolju, kjer
veljajo zakoni trzne ekonomije. Hitro menjavanje zunanjega okolja, tehnoloski napredek,
ostra konkurenca, nestabilni potrosniki zahtevajo od njih strateSko nacrtovanje in upravljanje,
ki je osrednja naloga in pogoj za dolgoro¢no uspesnost. Seveda modelov, ki so razviti v svetu,
ne moremo kar preslikati in prenesti v na$ prostor, predvsem zaradi objektivnih omejitev, kot
je majhnost drzave, posledi¢no pa tudi trga, manjko Sportnega zvezdniStva, manjko lojalnosti
potrosnikov oziroma identifikacije s Sportnimi druStvi in organizacijami ali s Sportniki. Toda
ne glede na to, ali smo usmerjeni k ustvarjanju dobicka ali delujemo kot nepridobitno drustvo,
lahko zastavimo delovanje tako, da maksimiramo kon¢ne rezultate. »Zaradi velikega Stevila
problemov, s katerimi se sooca Sportna industrija, vklju¢no s povecano konkurenco, dolgovi,
slabimi odnosi s potro$niki, bodo morali Sportni delavci uporabiti nekatere kreativne
strategije, ¢e bodo Zeleli nadaljevati« (Rosner v Mahony, Howard, 2001: 275). Ta trditev je
bila v ZDA aktualna pred 15 leti, medtem ko je pri nas malo Sportnih organizacij, ki
razmiSljajo v tej smeri.

Ce zelimo podrobneje raziskati podro¢je $portnega marketinga moramo najprej ugotoviti, kaj
vse zajema Sportni produkt. To bomo najlazje ponazorili s preglednico 2.3. na strani 14.
Sportni produkt je sestavljen iz otipljivih in neotipljivih elementov. Mullin in drugi
(2000:117) Sportni produkt opisujejo kot nepredvidljiv v razli¢nih obdobjih njegove potrosnje.
Dolocen Sportni dogodek, kot je denimo dvoboj dveh mostev, je lahko povsem razli¢en, z
druga¢nim kon¢nim izidom kot nekaj dni nazaj, ¢eprav so nekateri dejavniki, kot so Cas
igranja, oprema, kakovost moStev, nespremenjeni. Ravno ta negotovost in spontanost pa

naredita Sportni produkt tako atraktiven. Nadalje navajajo, da je sama tekma, igra ali nastop
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ekipe ali tekmovalca le eden od elementov celotnega $portnega dogodka. Sportno izkustvo
vkljuCuje Se vzduSje na mestu dogodka, opremljenost mesta dogodka, moznost nakupa
licencnih in drugih izdelkov Sportne organizacije, glasbo in glasbene viozke, hrano in pijaco
ter dogajanje pred in po Sportnem dogodku. V nekaterih primerih je igra skoraj sekundarnega
pomena.

Ker trzniki v $portu nimajo vpliva na igro, predstavo, zmago ali poraz moStva oziroma
posameznika, se morajo osredotociti na zgoraj naStete razsiritve Sportnega produkta, kajti »v

Sportnem marketingu zmaga ni edina pomembna stvar« (Mullin in drugi, 2000: 117).

Preglednica 2.3.:

MARKETINSKI
SPLET

SPECIFICNA SPORTNA
PANOGA

SPLOSNE ZNACILNOSTI
SPORTA

Tekme OSNOVNE

KORISTI

S .

% Pravila Zdravje Spretnost E
~ Zabava %
~ Druzabnost -

Dosezek

Oprema Objekti

Fizi¢na
pripravljenost

Smucanje

Izdelek

Vir: Mullin in drugi, 2000: 13.
Sportni produkt lahko torej delimo na njegove osnove, po katerih se $porti med sabo
razlikujejo (pravila igre, tehnika in znacilnosti Sportne panoge, igralci, oprema, mesto

dogodka), in razsiritve (vstopnina, glasba, videoprojekcije, program, spomina vredni dogodki,
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statistika itd.). MoZnosti razsiritve Sportnega dogodka ali dodatnih elementov so prakti¢no
neomejene in v prvi vrsti odvisne od kreativnosti ljudi, ki delajo v Sportnih organizacijah. V
kategorijo razSiritve Sportnega produkta spadajo tudi znacilne barve in glavna figura Sportne
organizacije, ki je ponavadi prisotna kot maskota na posameznih dogodkih in najveckrat tudi
v sami celostni grafi¢ni podobi podjetja. V tem poglavju bom opisal samo nekatere osnove
Sportnega produkta. Kljub temu moramo biti previdni pri opredelitvi pojma Sportni produkt.
Zgoraj smo ze navedel kako ga definirajo ameriski avtorji (Mullin in drugi, 2000: 117), sam
pa imam nekoliko drugacno mnenje. Kot Sportni produkt lahko opredelimo ekipe ali
posamezne Sportnike, ki jih lahko trzimo sami ali prodamo drugim Sportnim organizacijam.
Medtem ko sama tekmovanja in drugi spremljajo¢i dogodki (ustvarjanje vzdusja, prodaja
licen¢nih izdelkov, atraktiven program itd.) odsevajo naravo Sporta kot storitve, zaradi ¢esar
se mi zdi potrebno, da za laZje razumevanje pricujoce naloge podam definicijo, znacilnosti in

klasifikacijo storitev. Ponekod zaradi lazje predstave podamo $e primer s podrocja Sporta.

Danes zZivimo v svetu storitev, saj smo z njimi ves ¢as v tesnem stiku. Skokovito naras¢anje
storitev je eden glavnih svetovnih trendov v zadnjih letih, predvsem zaradi povecevanja
donosov, ucinkovite izrabe prostega Casa in storitvene usmeritve podjetij, ki proizvajajo
koncne izdelke. V storitvenem sektorju, ki odlo¢no spodriva proizvodni sektor oziroma
industrijo, je zaposlenih vedno vec¢ ljudi, ki ustvarjajo velike dohodke, hkrati pa ima to
podrocje vedno vecji delez v druzbenem bruto proizvodu drzav. Storitve obsegajo zelo Sirok
spekter dejavnosti in zavzemajo razli¢ne oblike. Sre¢ujemo jih lahko tako v nepridobitnem
sektorju, ki ga v velikem obsegu ponuja drzava (policija, sodstvo, zdravstvo, izobrazevanje,
razliéni skladi, kultura itd.) kot tudi v hitro nara$¢ajocem pridobitnem sektorju (bancnistvo,
zavarovalni$tvo, telekomunikacije, agencije za trzno komuniciranje, nepremicnine, trgovska
in obrtna dejavnost, turizem, promet in v kon¢ni fazi tudi Sport). Po tej hitri in povrsni

predstavitvi storitvenega sektorja Se vedno ne vemo, kaj sploh je storitev.

2.2. STORITVE

Enotno definicijo storitev je izredno tezko podati, kajti teoretiki so zelo neenotni, predvsem
zaradi nekaterih posebnih zancilnosti, kot so »nejasna uporaba izraza storitev, narave

storitvenih organizacij, ki vkljucuje druge dejavnosti ali pa se z njimi delno prekriva, in
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prepletenosti razli¢nih izdel¢nih in storitvenih sestavin v predmetih menjave« (Snoj v Ozbolt,
1997: 7). Zato podajamo sodobno definicijo Philipa Kotlerja, ki zajema bistvo storitev.

»Storitev je vsaka dejavnost ali korist, ki jo nekdo lahko ponudi drugemu in ki je v bistvu
neoprijemljiva ter ni rezultat lastniStva. Njena produkcija je ali pa ni povezana s fizicnim

1zdelkom« (Kotler v Jancic, 1996: 79).

2.3. ZNACILNOSTI STORITEV

Storitev nikakor ne moremo enaciti s proizvodi, kajti od izdelkov se lahko lo¢ijo na vec
nacinov in imajo nekatere svoje specificne znacilnosti, med katerimi so najbolj izpostavljenje
neoprijemljivost, hetergogenost, minljivost in nelocljivost. Poto¢nik (2000) navaja Se dodatne
§tiri znadilnosti storitev. Ce lahko v primerjavi s proizvodi za zgoraj navedene znacilnosti
brez tezav ugotovimo razlike, je to precej tezje pri naslednjih Stirih: teZavnost ugotavijanja
kakovosti, visoka stopnja tveganja, prilagajanje ponudbe posebnim zahtevam porabnikov,
ustvarjanje osebnih stikov med porabnikom in izvjalcem storitve, saj se nana$ajo na

pri¢akovanje potroSnikov.

2.3.1. NEOPRIJEMLJIVOST

Storitve fizi¢no niso oprijemljive, kar pomeni, da jih ponavadi ne moremo videti, vonjati,
sliSati, okusiti ali otipati, preden jih ne kupimo. Potencialni potro$nik ne more zaznati storitve,
preden ni ta tudi dejansko izvedena. Ce se obrnemo na konkreten primer $portnega dogodka,
to pomeni, da posameznik, ki se je odlocil za ogled dogodka, nima ni¢ drugega kot kupljeno
vstopnico in zagotovilo ponudnika, da bo na dogodku lahko zadovoljil svoje potrebe. »Da bi
potros$nik lahko zmanjSal negotovost, skuSa poiskati dolo¢ene ’’signale”, ki nakazujejo
kakovost storitve. Dokaze o kakovosti potrosnik poizkusa pridobiti na podlagi mesta
(prostora), ljudi, ki ponujajo storitev, ceme, okolja in nacina komunikacije ponudnikov
storitve. To del storitev je viden. Naloga ponudnikov storitev je, da naredijo storitev ¢im bolj
oprijemljivo. Storitve so najprej prodane oziroma kupljene in Sele nato proizvedene ter

konzumirane« (Kotler, Armstrong, 2001: 318).
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2.3.2. HETEROGENOST

Heterogenost je posledica istocasne proizvodnje in potrosnje storitev, saj jih v veliki vecini
opravljajo ljudje kar pomeni, da je lahko kakovost zelo razli¢na. Kakovost je torej »odvisna
od tega, kdo ponuja, ali zagotavlja storitev in kdaj, kje ter na kakSen nacin to naredi«
(Muddie, Cottam, 1993: 10). Zaradi vseh teh znacilnosti storitev zelo tezko standardiziramo.
Ce se znova obrnemo k doloénemu $portnemu dogodku, to pomeni, da morajo biti ljudje, ki
sodelujejo pri izvedbi, ¢im bolj prijazni, odprti, komunikativni, pripravljeni na hiter in miren
nacin reSevanja moznih problemov ter tako prispevati k visji kakovosti dogodka in posledi¢no
tudi storitve. Toda da bi uspeSno prispevali h kakovosti storitve, morajo imeti podporo
nadrejenih, vse potrebne informacije, primerno osebnost, skratka, za uspesno izvedbo
moramo biti pozorni na ustrezen izbor sodelavcev in njihovo usposobljenost, teziti moramo k

vecjemu poenotenju izvedbe storitev ter spremljati zadovoljstvo potrosnikov.

2.3.3. MINLJIVOST

Storitev ne moremo shraniti za kasnejso uporabo, zato jo je treba potrositi takrat, ko je na
voljo. »Minljivost storitev ni problem, kadar je povpraSevanje stalno, ker lahko vnaprej
zagotovimo zmogljivosti. Kadar pa povpraSevanje niha, imajo storitvene organizacije hude
tezave. Ce povprasevanje preseze ponudbo, ne moremo storitve preprosto vzeti iz zaloge in jo
ponuditi na trgu. Ce ponudba preseze povpraSevanje, je vrednost storitve izgubljena«
(Potocnik, 2000: 21). PovpraSevanje po Sportnem dogodku (tekmi) dolo¢enega mostva je
razliéno. Na mednarodnih tekmah je prostora za vse zainteresirane premalo in zaradi tega za
storitev iztrzimo, manj kot bi lahko, medtem ko za tekmo na drzavni ravni ni dovolj
zanimanja, neprodanih vstopnic pa ne moremo prodati kasneje. Zato moramo ustvariti takSne
strategije, ki omogocajo najvecje mozno ujemanje ponudbe in povprasevanja. Videoposnetki
in publiciteta v casopisih lahko podaljSujejo Zzivljenjski ciklus posameznega Sportnega
dogodka oziroma mu s tem podelijo neko drugo formo, toda ne glede na to originalni Sportni

dogodek mine relativno hitro.

2.3.4. NELOCLJIVOST
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»Storitev se porablja hkrati z njeno izvedbo, zato je uporabnik aktivno vkljuen v njen
proces« (Kotler v Janci¢, 1996: 79). Poleg tega storitve ne moremo lociti od tistih, ki jo
ponujajo, pa naj bo to ¢clovek ali stroj. »Sodelovanje potros$nika v proizvodnji in potrosnji
storitev pomeni, da mora ponudnik storitev skrbeti za visoko raven teh, saj mu to znatno
povecuje moznost ponovne potrosnje iste storitve« (Muddie, Cottam, 1993: 10). Socasni
izvedbi in porabi storitve pravimo tudi simultanost storitev. V Sportu so potros$niki hkrati tudi
proizvajalci dogodkov, saj pomagajo ustvarjati vzdusje in lahko tako prispevajo h koncni
kakovosti storitve. Storitev ni simultana, kadar gre za izdelke, ki jih seveda izdelajo,

.....

jo posreduje, in je hkrati del storitve.

2.3.5. TEZAVNOST UGOTAVLJANJA IN NADZIRANJA KAKOVOSTI

Velika vecina storitev je neopredmetena in s tem tudi neotipljiva, zato je ugotavljanje in
nadzor kakovosti izredno tezaven. Razlog ti¢i predvsem v tem, da ljudje ne delujemo kot
stroji v proizvodnem procesu, poleg tega pa je ocenjevanje vrednosti in kakovosti storitev
odvisno predvsem od mnenj, vrednot in pricakovanj potro$nikov ali potencialnih potrosnikov.
V Sportu je ta znacilnost Se nekoliko bolj izpostavljena, ker je Stevilo proizvodov ali storitev,
ki so tako zelo izpostavljeni razlicnim interpretacijam potrosnikov, resni¢no nizko. Celo
nekateri otipljivi elementi Sportne storitve zunaj same tekme ali Sportnega dogodka malo
pomenijo. Zaradi te subjektivnosti je za Sportnega trznika izredno tezko zagotoviti visoko
verjetnost potroSnikovega zadovoljstva. Vsak potrosnik ali vsak tekmovalec ustvarja
drugacno iluzijo in tudi vsak Sportni dogodek prinasa drugacno izkusnjo. Zato je prednosti

potro$nje Sporta tezko opisati in zaradi tega Sportni produkt Se tezje prodati.

2.3.6. VISOKA STOPNJA TVEGANJA

»Zaradi tezavnosti in nadziranja kakovosti ter obcutljivosti na ¢as in kraj izvedbe ter izvajalca
je nakup storitev vedno bolj tvegano dejanje kot nakup proizvodov« (Poto¢nik, 2000: 22).
Visoka stopnja tveganja je Se posebno prisotna pri storitvah Sportnih organizacij, kajti le
redko lahko predvidimo, na kak$ni kakovostni ravni se bo odvil $portni dogodek, v kaksni
dnevni formi bodo tekmovalci, kakSen bo kon¢ni izid itd. Ravno zaradi teh lastnosti produkta

morajo organizacije poskrbeti za dodano vrednost ponudbe, ki jo zagotovijo z razSiritvami

18



tako, da iz gole tekme in boja napravijo druzabnozabavni spektakel. Na ta na¢in zmanjSajo

tveganje.

2.3.7. PRILAGAJANJE PONUDBE POSEBNIM ZAHTEVAM
PONUDNIKOV

Kot smo ze navedli, storitev ni mogoce povsem standardizirati, zaradi Cesar je prilaganje
ponudbe in izvedbe storitev posebnim zahtevam potro$nikov eno od meril kakovosti. »Raven
prilagodljivosti in izvedbe sta izredno pomembni za diferenciacijo ponudbe storitev, Ceprav za
nekatere vrste storitev velja velika stopnja poenotenja postopkov in storitev« (Poto¢nik 2000:

22, 23).

2.3.8. USTVARJANJE OSEBNIH STIKOV MED PORABNIKOM IN
IZVAJALCEM STORITVE

Za Stevilne storitve velja, da niso le prodajni postopki, temvec proces, v katerem igra
prodajalec, ponudnik storitev klju¢no vlogo, kajti njegovo znanje, vedenje in nacin
komuniciranja so velikokrat odlucujo¢i pri odlo€itvi potencialnega potroSnika. Zgoraj

navedene karakteristike so lahko celo pomembnejse kot storitev sama.

2.4. STORITVE SPORTNIH ORGANIZACIJ

Storitve Sportnih organizacij so lahko razlicne. V svetu je namre¢ velika razlika med
upravljanjem storitev za aktivne udelZence in upravljanjem storitev za pasivne udelezence
oziroma gledalce. V veliki vecini je ponudnik osredotoCen le na en segment, kar je nekako
logi¢no, saj so ciljne skupine, marketinske aktivnosti, okolje itd. razli¢ni. Vendar se podrocji
prepletata, kajti pasivni udelzenci lahko postanejo aktivni, velja pa tudi obratno. V svoji
osnovi pa Sportni produkt ponuja potroSniku zadovoljevanje nekaterih njegovih Zelja in

potreb po zdravju, druzenju, zabavi in (vrhunskih) dosezkih.

19



Storitve kot produkt Sportnih organizacij lahko klasificiramo na podlagi motivov udelezencev:

e storitve, ki izhajajo iz motivov aktivnih udelezencev v Sportu (uzitek, zdravje,
osvajanje Sportnih znanj, rehabilitacija, preventiva, dobra telesna pripravljenost),

e storitve, ki izhajajo iz motivov pasivnih udelezencev v Sportu — gledalcev (razvedrilo,

tekma, spektakel, zadovoljitev druzabnih potreb na tretjih mestih).

Ker sem se v zacetku naloge odlocil obravnavati predvsem Sportne organizacije, ki kot

storitev ponujajo svoj Sportni rezultat, se bom osredotocil predvsem na ta del.

2.4.1. STORITVE, KI IZHAJAJO 1Z MOTIVOV PASIVNIH
UDELEZENCEYV V SPORTU - GLEDALCEV

Vrhunski Sportni dosezek ali vrhunski Sport je storitev/produkt, ki je namenjen predvsem
zadovoljevanju potreb pasivnih udeleZzencev, oglasevanju posameznikov ali podjetij, ki ga
finanéno podpirajo in zadovoljevanju druzbenih ciljev. Ce se osredoto¢imo na zadovoljevanje
potreb pasivnih udelezencev, potem lahko ugotovimo, da je zagotavljanje zabave za gledalce
eden kljuénih ciljev S$portnih organizacij, ki jih na ta na¢in animirajo ter posledi¢no povecajo
dobicek in obiskanost Sportnih dogodkov. Bednarik (1999: 9, 10, 11) navaja, da je na strani
gledalcev zabava eden glavnih motivov za spremljanje Sportnih dogodkov. Vrednost Sporta
kot zabave je v vrednotah, ki ih imajo Sportniki, nepredvidljivosti rezultatov in pripadnosti
ljudi dolocenim Sportom, Sportnim drustvom ali Sportnikom. Poleg zabave so prisotni tudi

drugi motivi, ki so:

Tekmovanje. Vecji kot je tekmovalni naboj in bolj kot je negotov konc¢ni rezultat, bolj
privlaéen je Sportni dogodek za gledalce. Visja je raven tekmovanja — vecja je tudi zahtevnost
doseganja vrhunskega Sportnega rezultata — vec¢ji je emocionalni naboj in uzitek gledalcev.
Nepredvidljivost in negotovost Se povecata atraktivnost. Tekma, igrana danes, bo povsem
drugacna kot tista, ki bo naslednji teden, saj vpliva nanjo cela vrsta zunanjih dejavnikov, in
sicer vremena, poskodb, dnevne forme, nasprotnika, odziva gledalcev itd.

Spektakel. Tekmovanje je bistvo dogodka, a se privlacnost za gledalce poveca, Ce je prisoten
Se spektakel. To so otvoritve in zakljucki najvecjih tekmovanj, parade, nagradne igre, plesne

skupine, atraktivni nastopi posameznikov ali skupin, maskote, glasbeni vlozki pred, med ali
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po tekmovanju. Za veliko skupino gledalcev je to prav tako pomemben element kot
tekmovanje samo.

Tretje mesto. To je Se eden izredno pomemben vidik Sporta, kajti primarne vezi med prijatelji
in druzino bledijo zaradi urabnizacije, individualizma, medsebojne tekmovalnosti, geografske
mobilnosti, infromacijskih tehnologij. Ljudje iScejo in zadovoljujejo svoje potrebe na manj
osebne nacine. »Tako imenovana tretja mesta so v nasprotju z domom in delovnim mestom za
ta nacin izpolnjevanja druzbenih Zelja zelo primerna, zaradi Cesar je treba poudarjati pomen
Sporta kot izredno primernega tretjega mesta« (Melnick v Bednarik, 1999: 10, 11). Zgornja
opredelitev je morda celo preve¢ radikalna, zato se nekateri avtorji ne strinjajo. »Uzitek v
Sportu gledalca ali tekmovalca je skoraj vedno tudi v funkciji interakcije z drugimi ljudmi,
kajti le malo ljudi se Sportnih dogodkov udelezuje individualno (v ZDA sta taksna le 2
odstotka ljudi). Sport je druzaben dogodek, ki ljudi povezuje« (Mullin in drugi 2000: 14). Z
zadnjo navedbo bi se strinjal tudi sam, saj menim, da je obisk Sportnega dogodka $e vedno
mesto, kjer se zberejo predvsem prijatelji ali ¢lani druzine.

Tudi Mullin, Hardy in Sutton (2000: 13) se od Bednarika ne razlikujejo bistveno, saj navajajo
naslednje motive, ki jih imajo gledalci: tekmovalna konkurenca, locevanje od obicajnega
prostora in casa, regulacija s posebnimi pravili, izredno znanje, telesno pripraviljenost

tekmovalcev in posebne objekte ter opremo.
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2.5. STRATESKO MARKETINSKO UPRAVLJANJE SPORTNIH
ORGANIZACIJ

Sportne organizacije prav tako kot podjetja vstopajo v menjalne odnose in procese.
»Marketing je v bistvu filozofija olajSevanja menjave resursov, ki uposteva koristi vseh strani,
ki so vpletene v tak proces« (JanCi¢, 1990: 56), zato se Sportna klubi morajo obrniti k
potrosniku (gledalcu, navijacu), prepoznati njegove potrebe ter Zelje in mu jih na pravi nacin
tudi posredovati. Ob tem ne smejo pozabiti tudi na vse druge javnosti: medije, pokrovitelje in
partnerje, lokalno javnost, interno javnost (igralci, uprava, strokovno vodstvo), konkurenco,

vplivne skupine in Sirso javnost.

Sportne organizacije nastopajo na trgu kot ponudniki $portnih storitev, zato morajo, &e Zelijo
dolgorocno uspesno delovati, uporabljati marketin§ko strateSko nacrtovanje in upravljanje.
Kot smer znanstvenega preucevanja marketinga obstaja tudi Sportni marketing in na tem
mestu podajam njegovo definicijo: »Sportni marketing sestavljajo vse aktivnosti, ki so
oblikovane tako, da skozi menjalni proces zadovoljijo potrebe in Zelje potrosnikov v Sportu«
(Mullin in drugi, 2000: 9). Avtorji v nadaljevanju pravijo, da sta se v $portnem marketingu
razvili dve veji, in sicer: marketing Sportnih izdelkov in storitev, ki so v neposredni povezavi
s Sportnimi potroSniki, in marketing drugih potrosniskih ali industrijskih izdelkov oziroma
storitev, ki se promovirajo skozi Sport. V osnovi se definicija Sportnega marketinga — razen v
tem, da opisuje ozje podroc¢je delovanja — ne razlikuje bistveno od definicije, ki jo podaja
Kotler: »Marketing je druzbeni in upravljalski proces, s katerim skupine in posamezniki
dosegajo, kar zelijo in potrebujejo z menjavo izdelkov in vrednosti z drugimi« (Kotler, 1988:

4).

Sport je 7e zdavnaj prerasel svoje zadetno poslanstvo. Zdrav nadin Zivljenja, $portni boj in
olimpijska nacela sicer ostajajo bistvo in osnova Sporta, a Se zdale€ niso ve¢ njegov edini del.
Casi amaterstva v vrhunskem $portu so bolj ali manj mimo in temu trendu sledijo (ali bi
morali slediti) tudi ljudje, ki vodijo $port oziroma Sportne organizacije. Tudi pri nas se, vsaj v
doloc¢enih panogah, obracajo denarne vsote, ki niso zanemarljivo nizke in s katerimi ne
moremo ve¢ nenacrtovano upravljati. V svetu Sportne organizacije stremijo k vecji rezultatski,
predvsem pa poslovni uspesnosti, ki pa brez strateSkega nacrtovanja dolgorocno ni mogoca.

Kotler (1996) definira stratesko nacrtovanje kot »poslovodni postopek, ki razvije in vzdrzuje

22



usklajenost med cilji, sposobnostmi in viri organizacije ter njenimi spreminjajoimi se
priloZznostmi. Cilj strateSkega nacrtovanja je oblikovati in preoblikovati dejavnosti podjetja ter
njihove izdelke ali storitve tako, da prinesejo nacrtovane dobicke in doseZejo nacrtovano rast«
(Kotler, 1996: 62). Kot sem Ze navedel, v tujini primerjave amaterizem-profesinalizem niso
ve¢ primerne. Pri nas pa moramo ostati na realnih tleh, kajti vprasanje je, koliko
profesionalnega Sporta lahko tako majhno gospodarstvo, kot je slovensko, prenese.

Sportna industrija je neverjetno napredovala in znotraj nje se doloéeni segmenti ujemajo s
primarnimi marketinSkimi funkcijami Sportnih organizacij. AmeriSki teoretiki Sportnega
marketinga (Mullin in drugi, 2000: 17) navajajo, naslednje:

e zagotavljanje sportnih dogodkov na mestu samem oziroma prek mnozicnih medijev, ki
jih bodo potros$niki konzumirali oziroma kupili (profesionalna Sportna drustva,
prostori, dvorane, stadioni),

e zagotavljanje objektov, opreme, programov telmovalcem/igralcem, ki nato proizvedejo
obliko sportne igre (Sportna vzgoja, komercialni Sportni objekti, Sportni kampi, javne
in nepridobitne Sportne organizacije, proizvajalci Sportne opreme, proizvajalci
videoiger); del teh organizacij svoje izdelke ali storitve trzi, medtem ko je za vecino
primarni cilj ukvarjanje s Sportom,

e zagotavljanje Sportnih tekem ali dogodkov za gledalce kot tudi zagotavljanje objektov,
opreme in programov za telmovalce/igralce (velja predvsem za ameriski nacin
organiziranosti §porta),

e zagotavijanje splosne administrativne podpore in kontrole, financne podpore ter
publicitete Sportnim organizacijam in ljudem (panozne zveze, tekmovanja, Sportni
mediji, pokrovitelji, Sportni agenti, upravljalska, raziskovalna in svetovalna podjetja);
ta segment je v zadnjem desetletju dozivel najvecjo Siritev trga in rast prihodkov od
televizijskih pravic in pokroviteljstev.

Ljudje dojemajo Sport kot neko posebno izkuSnjo, v njihovih zivljenjih zavzema posebno
mesto, zato ga ne moremo trziti povsem enako kot vse druge izdelke ali storitve, saj je Sportni
produkt »nepredvidljiv, protisloven in predvsem subjektivno interpretiran. Sportni trznik
deluje v visoko konkurencnem trgu s precej manjSim proracunom, namenjenim promociji kot
podobno velike organizacije v drugih industrijah« (Mullin in drugi, 2000: 20). V ve¢jem delu
pa se marketinSka teorija seveda prekriva. Tako kot gospodarske morajo tudi Sportne
organizacije preiti naslednje faze marketinskega upravljanja (Sfiligoj, 1999: 128): analizo,

nacrtovanje, izvedbo in nadzor. Te faze je treba podrobneje opredeliti, kajti celoten
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marketinSko upravljalski proces sestavlja ve¢ posameznih aktivnosti. Mullin, Hardy in Sutton
(2000) so Kotlerjev model spojili z nekaterimi drugimi modeli in izdelali model

marketin§kega upravljanja v Sportu:

Preglednica 2.4.: Model marketinskega upravljanja v Sportu

TAKTICNE KOMPONENTE STRATESKE KOMPONENTE
TRG ALI < )
PROTZVODNA ATI1 RAISKAVA IN ANALIZA

- TRGA TER LASTNE
POTROSNIK SPORTA ORGANIZACIE: KAJ JE
< NAS POSEL/POSLANSTVO

TRZNE RAZISKAVE <

MARKETINSKI 5

INFORMACTISKT | JASNA STRATESKA VIZIJA

IN CILJI
TRZNA SEGMENTACIJA <+—

POZICIONIRANIJE D
PROIZVODA/STO .
RAZVOJ TAKTICNIH
RITVE ALI ALTERNATIV
MARKETINSKEGA
PROIZVOD/STORI NACRTA
ODNOSI Z JAVNOSTMI
FEEDBACK IN
CENA PROMOCIJA OVREDNOTENJE
DISTRIBUCIJA
< 4.
KOORDINACIJA INTEGRIRANJE
TRZNEGA SPLETA «— MARKETINSKEGA
NACRTA V SIRSO
STRATESKO DODELITEV
VIROV ZA ZAGOTOVITEV
USPEHA
KONTROLIRANJE
v | MARKETINSKIH FUNKCIJ s
VKLJUCUJOC ETICNA < ;
VPRASANJA (FEEDBACK KONTROLA IN
IN OVREDNOTENJF) OVREDNOTENJE

Vir: Mullin in drugi, 2000: 25.
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2.5.1. POSLANSTVO

Poslanstvo je osnovni razlog in namen, zaradi katerega organizacija sploh obstaja. Definira
industrijo in panogo, v kateri organizacija deluje, in jo umesca v okolje glede na njeno
trenutno stanje. Ko se podjetje ali organizacija ustanavlja, pride do zamenjave vodstva ali
kak$nih drugih sprememb, zato si je treba (ponovno) postaviti dolocena vprasanja: S kaksno
dejavnostjo se ukvarjamo? Kaj potrosniki cenijo? Zakaj smo prisotni v tej dejavnosti? Kaj nas
dela posebne? Nanje je treba tudi odgovoriti. UspeSne organizacije si nenehno postavljajo
podobna, na prvi pogled preprosta vpraSanja. »Vecina organizacij razvije formalno izjavo o
poslanstvu, ki odgovarja na ta vprasanja. To je odgovor na vprasanje, kaj hoce doseci v SirSem
okolju. Jasno poslanstvo deluje kot nekakSna »nevidna roka«, ki vodi zaposlene, tako da
delajo neodvisno in vendar kolektivno ter se tako priblizujejo organizacijskim ciljem« (Kotler
in drugi, 1996: 74). Poslanstvo nikakor ne sme biti zastavljeno presiroko ali preozko. Na vsak
nacin pa se mora dotikati okolja in vsaj vecine, ¢e ne vseh deleznikov podjetja, s katerimi je
povezano.

»V procesu strateSkega nacrtovanja Kotler in Andreasen (1987) locita poslanstvo podjetja
(korporacije) od poslanstva posamezne strateske poslovne enote, ki mora imeti svojevrstno
marketinSko strategijo« (Jancic 1990: 84). Taksno loCevanje je pomembno in potrebno v
velikih organizacijah, kamor lahko Stejemo tudi nekatere, pa vendar ne tako zelo pogoste
Sportne organizacije, kot je denimo nogometni klub Manchester United, medtem ko v
slovenskem prostoru takS$no locevanje ni niti potrebno niti smiselno. Skratka, pomembno je,
da poslanstvo opisuje — pa naj gre za organizacijo ali le njej sestavni del — kaj podjetje je,
zakaj obstaja, komu namenja svoje produkte ali storitve ter v kakSnem odnosu je s svojimi

delezniki.

2.5.2. VIZIJA IN DOLOCANJE CILJEV

Vizija je prav tako eden klju¢nih elementov strateskega nacrtovanja, kajti opisuje stanje,
status ali pozicijo, ki jo Zeli organizacija doseci v prihodnosti. Vodstvo se mora s skupnim
vlozkom in napori odlo€iti za vizijo, ki bo razumljiva in realno dosegljiva. Kotler (1996: 67)
govori o treh kljuénih determinantah dobro zastavljene vizije, ki naj:

e motivira vse v organizaciji udelezene osebe,

e se razlikuje od vizij podobnih organizacij,
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e bo realna, razumljiva in dosegljiva.
»Vizija podjetja mora biti ustvarjena tako, da podpira cilje na vseh stopnjah upravljanja
podjetja. Vizija vodi podjetje k oblikovanju hierarhije ciljev« (Kotler, Armnstrong, 2001: 52),
med katerimi so seveda tudi marketinski cilji. Podjetje ali Sportna organizacija si zastavi neke
SirSe, bolj splosne cilje, ki jih bo zasledovala, in tudi bolj specificne, ponavadi numeri¢no in
datumsko dolo¢ene cilje. Slednji pogosto, poleg tega, da zajemajo razlicna podrocja
delovanja, niso zdruzljivi, zato jih organizacije ponavadi ne morejo doseci hkrati.
UresniCujejo jih postopoma, tako kot je to doloceno v strategiji podjetja ali Sportne

organizacije.

2.5.3. ANALIZA ORGANIZACIJE IN TRZNEGA OKOLJA

Vsaka strategija se torej zane z razumevanjem okolja in mesta organizacije v njem.
Organizacija mora poznati svoje trenutne razmere, kje se nahaja, Sele nato pa se lahko odloci
kam Zeli priti oziroma kaj zeli doseci ter kako bo to dosegla. Raziskava trenutnih razmer
zahteva poznavanje potro$nikov in njihovega obnasanja. Vecina avtorjev ta prvi strateski
korak analize trga in lastne organizacije imenuje SWOT analiza ali Analiza prednosti in
slabosti organizacije ter priloznosti in grozenj v trznem okolju. To pomeni, da morajo trzniki
dobro razumeti in poznati (Sportno) industrijo ter organizacijo, v kateri delujejo. Pri SWOT
analizi je zelo pomembna tudi »uporaba marketinskih informacijskih sistemov, ki se raztezajo
od dragih baz podatkov do navadnih seznamov napisanih na listu papirja. Podatki, ki jih
trzniki morajo uporabiti, da lahko izdelajo natan¢ne analize in izvedljiv strateski nacrt so
lahko interni (naprimer seznam imetnikov sezonskih vstopnic) ali eksterni (naprimer
demografski, sociografski, psihografski kazalci v regiji) in primarni (lastne raziskave) ali
sekundarni (javno dostopni podatki)« (Mullin in drugi, 2000: 20). Kotler in drugi (1996: 79,
80) opisujejo na katere dejavnike je treba biti pozoren pri analizi priloznosti (ekonomske
razmere, demografske spremembe, trg, tehnologija) in analizi grozenj (konkurencne
aktivnosti, pritisk kanala, demografske spremembe, politicne razmere). Seveda je odlocCitev,
kateri kazalci so relevantni, precej odvisna od dejavnosti, ki jo organizacija opravlja.

Prav tako mora organizacija Se naprej razvijati in krepiti svoje prednosti ter skuSati, e ne ze

odstraniti, vsaj zmanj$ati vpliv slabosti.
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2.6. IZDELAVA MARKETINSKEGA NACRTA

Sele ko so vizija in cilji doloeni, lahko trzniki izdelajo marketinski naért, ki zajema $irSo
strateSko raven in ozje takticne komponente. Identificirati morajo segmente potroSnikov ali
ciljne trge, konkuren¢no pozicionirati izdelek ali storitev in razviti elemente trznega spleta. V
naslednji fazi morajo trzniki zagotoviti podporo marketinskega nacrta s strani vodstva Sportne
organizacije in koordinacijo ter sodelovanje vseh sodelujocih: uprave, strokovnega vodstva,
igralcev, oddelka za odnose z javnostmi, marketing, pospeSevanja prodaje itd. Zaradi slabe
koordinacije in majhne prodpore lahko propade Se tako dober marketinski nacrt. Zadnji korak
je izvedba in ovrednotenje marketinskega nacrta. V zgornjih stavkih sem sicer kompleksne in
zahtevne procese zelo poenostavil, zato bom tri strateSke stopnje — omenja jih Janci¢ (1990) —
temeljne marketinSke strategije: selekcija ciljnih trgov, izbira konkurencne pozicije in

oblikovanje marketinskega spleta, v nadaljevanju nekoliko bolj podrobno predtstavil.

2.6.1. SELEKCIJA CILJNIH TRGOV ALI SEGMENTACIJA
POTROSNIKOV

Od sredine 20. stoletja do danes se je stevilo proizvodov in storitev neverjetno poveéalo. Ce
bi pred 50 leti Se lahko rekli, da je trg homogen, tega Ze dolgo ne moremo ve¢ trditi, kajti
zaradi razli¢nosti ponudbe in povpraSevanja je vse bolj heterogen. Danes je ze prakti¢no vsak
Clovek hkrati tudi potrosnik, vsak ima svoje zahteve, Zelje in priCakovanja. Zato je
segmentacija nujno potrebna, tudi za Sportne organizacije, ¢eprav je raziskovanje in dolocanje
segmentov potroSnikov za vecino slovenskih $portnih organizacij v danem trenutku prevelik
stroSek. Ne glede na viSino sredstev pa bi se te morale zavedati dolgoro¢nih pozitivnih
ucinkov. Ob tem naj omenim, da je segmentacija trga Sportne organizacije v naSem prostoru
konkurencna prednost glede na ostale tovrstne zdruzbe.

Seveda si v tej diplomski nalogi ne delam utvar, da bi se lahko v to podrocje spustil
podrobneje, zato bom navedel le nekatere osnovne znacilnosti. Kolter in Armstrong
obravnavata segmentacijo trga kot delitev trga v manjSe skupine potroSnikov z razli¢nimi
potrebami, znacilnostmi in vedenjem, medtem ko »McDonald in Dunbar (1995) definirata
segmentacijo trga kot proces delitve uporabnikov v razlicne skupine oziroma segmente,
znotraj katerih imajo uporabniki s podobnimi lastnosmi podobne potrebe, povezane z uporabo

izdelka ali storitve« (McDonald in Dunbar v Kline in drugi, 1998: 41).
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Poznamo razli¢ne tipe segmentacije, osnovne variable pa so naslednje (Janci¢ 1990: 87, 88):

e geografske, kjer nas zanimajo razlike med potroSniki glede na kraj bivanja,
gostoto naselij, regijo, velikost drzave, podnebne razmere itd.

e sociodemografske, kjer potroSnike segmentiramo po spolu, dohodku, starosti,
izobrazbi, druzinskih razmerah, dohodku poklicu, narodnosti, rasi itd.

e psihografske, kjer imajo klju¢no vlogo osebnostne znacilnosti ljudi,
zivljenski stili, njihove aktivnosti, mnenja, interesi itd.

e behavioristicne, ki potroSnike loCuje po navadah, ki jih imajo do vrste
izdelkov ali storitev, kakrSne Zelimo proizvajati. Gre za razlike v priloZnostih

nakupa, pogostosti, lojalnosti, stopnji poznavanja, stalis¢ih do izdelkov itd.

Segmentacija je torej izredno pomembna zaradi dejstva, da ima vsako podjetje ali organizacija
na voljo le omejene vire in ne more enakovredno, predvsem pa kakovostno zadovoljevati vseh
potros$nikov na trgu, ¢eprav je mnozicni marketing, eden izmed moznih nastopov na trgu, ki
pa za Sportne organizacije nikakor ni primeren. Drugi trije nastopi so Se segmentirani
(segmentni) marketing, nisni marketing in mikromarketing. Pri segmentnem marketingu
vodstvo definira segmente, ki sestavljajo trg in prilagodi svojo ponudbo Zeljam in potrebam
enega ali ve¢ segmentov. Glede na lastnosti trznega segmenta lahko oblikuje razli¢no
ponudbo. Nisni marketing se osredoto¢a na posamezne skupine ali segmente znotraj vecjih
identificiranih trznih segmentov. V trznih niSah je ponavadi manj konkurence in trzniki
predvidoma poznajo svoje potrosnike dovolj dobro, da ustreZejejo vec€ini njihovih Zelja in
potreb zaradi Cesar so ti pripravljeni placati vi§jo ceno za izdelek ali storitev. NiSni marketing
manjS$im podjetjem in tudi Sportnim organizacijam, ki imajo omejene vire hkrati omogoca
nastop na trgih, ki se zdijo vecjim ponudnikom premalo pomembni oziroma so jih morda
spregledali. Pa vendar se tudi vecja podjetja ali Sportne organizacije zavedajo pomembnosti
trznih ni§. Mikromarketing predvideva oblikovanje ponudbe, ki ustreza posamezikom ali
tocno doloc¢enim lokacijam. Poleg prednosti zadovoljevanja potreb dolocene skupine pa ima
tudi nekatere slabosti kot so logisti¢ni problemi, visji stroski proizvodnje in distribucije, poleg
tega lahko takSen nastop oslabi ugled znamke, predvsem zaradi razli¢nih sporoc¢il kot tudi
prilagojenih izdelkov ali storitev. Toda prednosti so za tako usmerjena podjetja veckrat vecje
kot slabosti. Nenazadnje so »bolj zmogljivi racunalniki, natan¢ne baze podatkov, avtomatska
proizvodnja in prilagodljiva izdelava ter internet, fax in elektronska posta kot medij, ki

omogoca takojsnjo in interaktivno komunikacijo, omogocili masovno prilagajanje. Masovno
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prilagajanje je proces, s katerim podjetja in organizacije komunicirajo z masami potro$nikov z
namenom, da oblikujejo izdelke ali storitve, ki bodo narejene po meri individua« (Kolter in
Armstrong 2001: 248). Na drugi strani Poto¢nik (2000: 83) navaja pet moznosti — ki pa se od
zgoraj opredelitev zgoraj navedenih avtorjev ne razlikujejo bistveno — pokrivanja trga:
usmeritev na en sam segment, selektivno specializacijo (razlicni izdelki namenjeni enemu
segmentu), specializacija storitve ali izdelka (usmeritev na ve¢ privlatnih segemntov),
specializacija glede na posamezne trge (izdelava proizvoda ali storitve v razli¢nih variantah
za nekatere od razpolozljivih segmentov), pokritje celotnega trga.
Zaradi kompleksnega procesa segmentacije so potrebni nekateri u¢inkoviti kriteriji, s katerimi
lazje oblikujemo uporabne segmente. Ti kriteriji so (Kline in drugi, 1998: 44):

® prepoznavnost,

e dostopnost (preko medijev),

e zadostna velikost,

e odzivnost na dolocen mozen trzni splet.

Veliko Sportnih organizacij pri nas se srecuje s problemi nelojalnosti ter slabega obiska, zato
je morda prav segmentacija ali pa vsaj — glede na majhnost slovenskega trga in mocan
lokalpatriotizem — dolocitev ciljnih skupin znotraj lokalnih skupnosti neke vrste resitev, kajti
segmentacija prinasa kar nekaj prednosti, ki jih nastevam v nadaljevanju (Yankelovich in
drugi v Kline in drugi 1998: 43):
e hitra detekcija sprememb na trgu,
e oblikovanje izdelokov, ki resni¢no ustrezajo zahtevam trga oziroma
povprasevanju,
¢ dolocitev najucinkovitejSih oglasnih sporo¢il,
e usmerjanje primernega obsega promocije v prave medije in doseganje
segmentov, ki kazejo najvecji potencial za ustvarjanje dobicka,
e oblikovanje Casovne razvrstitve oglasevanja, ki zagotavlja najve¢jo odzivnost,
e priznavanje razlik med uporabniki je klju¢ do uspeSnega trzenja in vodi do
primerjanja uporabnikovih potreb znotraj izdelkov in storitev podjetja,
e segmentacija lahko vodi do trZenja v niSah, kjer je to primerno in kjer podjetje
z veliko verjetnostjo zadovolji potrebe uporabnikov,
e segmentacija vodi v koncentracijo virov na trgih, kjer sta konkuren¢na

prednost in dobic¢ek najvecja,
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e segmentacijo lahko uporabimo, za dosego konkurencnih prednosti tako, da

upostevamo trge na drugacen nacin kot konkurenca.

2.6.2. KONKURENCNO POZICIONIRANJE

Kotler in drugi (1996: 400) pravijo, da je konkuren¢no pozicioniranje tocka v marketinski
strategiji, kjer se stikajo prednosti in priloZznosti, ki so opredeljenje znotraj te strategije.
Bearden in drugi (1995) dodajajo, da pozicioniranje vkljucuje izdelavo marketinskega
programa, vkljuéno s produktnim spletom, ki je skladen s tem, kako organizacija zeli, da bi
njene proizvode ali storitve zaznavali pri potrosnikih. Potro$nik ponavadi izbira produkte in
storitve, ki predstavljajo zanj najvecjo vrednost. Zato je treba ustvarjati in ohranjati
potrosnike, razumeti njihove potrebe ter nakupni proces bolje od konkurence ter dostaviti
vecjo vrednost. Na ta nadin se organizacija diferencira in dosega konkuren¢no prednost.
Kaksne so moznosti in priloznosti, pa je precej odvisno od industrije ali dejavnosti, s katero se
ukvarja. »Organizacija se mora odlociti, kako se bo v dolo¢enem izbranem segmentu
pozicionirala napram ostalim konkurentom. Pozicionira se lahko na podlagi enkratnih
prodajnih predlogov, cene, oblikovnih znacilnosti, nacina distribucije ali na podlagi katerih
koli drugih dejavnikov, ki omogoc¢ajo pozicioniranje« (Palmer, 2000: 84). Vendarle pa si
ljudje ponavadi najbolj zapomnijo le Stevilko ena ali najboljSega, zato mora vecina najti drugo

pot zato, da se vsidra v misli potrosnikov. Ries inTruot (1986) predlagata tri mozne strategije:

e okrepitev trenutnega polozaja blagovne znamke v mislih potrosnikov,
e poiskati je potrebno $e ne uporabljeno pozicijo ali luknjo v trgu, ki jo potroSnik ceni
in jo takoj zgrabiti,

e depozicija ali repozicija konkurence.

Sportna organizacija se mora vprasati, kateri nastop bo zanjo najbolj uéinkovit.

2.6.3. TRZNI SPLET ZA STORITVE

Ze pri marketinikem spletu za izdelke smo videli, da nekateri avtorji (Mullin in drugi, 2000:
13, 25) dodajajo stirim P izdelku, ceni, mestu in promociji Se enega, in sicer odnose z

javnostmi. Za marketinski splet storitev pa je znacilno, da zajema Se dodatne tri elemente:
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ljudi, procesiranje in fizicne dokaze. Ker bom odnose z javnostmi opredelil kot orodje trznega

komuniciranja v naslednjem poglavju ostane 7 P katerih kratek opis podajam v nadaljevanju.

1. »lzdelek definiramo kot nekaj, »kar lahko ponudimo na trgu za uporabo, porabo,
zadovoljevanje potreb in zelja« (Kotler, Armstrong 2001: 291). Vsak izdelek ima
otipljive in neotipljive lastnosti in, kot sem ze dejal deluje, v funkciji zadovoljevanja
potreb, kar lahko uresni¢i z razlicno kakovostjo, posebnimi lastnostmi in moZnostmi
uporabe. Vsak izdelek ima poleg drugih lastnosti, kot so oblika, velikost, namen in
nacin uporabe, itd. tudi svoje ime in ponavadi pripada doloceni blagovni znamki ali
nastopa kot samostojna blagovna znamka. Visjo vrednost dosega blagovna znamka v
oceh potrosnikov, visja je cena izdelka. Tudi posamezni Sportniki ali ekipe so lahko
oziroma so proizvodi posameznih Sportnih organizacij, s katermi se trguje. To je
najbolj o€itno pri prestopih posameznih nogometasev, katerih cena dosega enormne
Stevilke.

2. »Cena mora imeti ustrezne cilje in strategijo tako kot vsi drugi elementi
marketin§kega spleta, predvsem pa mora biti z njimi usklajena. Cenovna politika mora
upostevati elasticnost cene glede na potroSnika, stroske in konkurenco ter se jim
primerno prilagajati« (Ogden 1998: 10). Sportne organizacije morajo oblikovati ve¢
vrst cen, in sicer od tiste, kjer doloCijo ceno svojih storitev za oglasevanje in
pokroviteljstvo, ceno svojih Sportnikov ob morebitni prodaji do cene posamezne
vstopnice.

3. Kraj oznacCuje mesto, kjer prihaja do menjalnih procesov. Tu moramo upostevati
kanale distribucije, nain distribucije, lokacije prodajnih mest in njihovo velikost,
shranjevanje in transport izdelkov. Sportne organizacije lahko delujejo na razli¢nih
prodajnih mestih. Od objektov, kjer poteka Sportna prireditev do trgovine, kjer lahko
potrosniki njihovih storitev kupijo njihove izdelke, navijaSke pripomocke, spominke
itd.

4. Promocija ali trzno komuniciranje zajema posamezna orodja, nekatera od njih pa bom
predstavil tudi v naslednjem poglavju: odnosi z javnostmi, oglaSevanje,
pokroviteljstvo, osebna prodaja, korporativna identiteta, vizualna identiteta,
merchandising, direktni marketing, govorice od ust do ust, internet, pospeSevanje
prodaje.

5. Ljudje so v »produkciji storitev Se posebej pomembni, saj je od izvajalca storitev in

njihove usposobljenosti, motiviranosti, ves¢ine, kreativnosti, identifikacije z delom, ki
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ga opravlja itd., zradi posebne narave storitev torej, osrednjega pomena« (Sfiligoj,
1999: 133). Za storitvene organizacije je vitalnega pomena vkljuc¢enost svojih
zaposlenih v proces dela in organizacijo. Zato sta ustvarjanje pozitivhega
organizacijskega ozraja in razvito organizacijsko ozracje izrednega pomena, kajti
nenazadnje velikemu Stevilu potroSnikov ljudje sami pomenijo storitev. Na drugi
strani se ne sme pozabiti na potroSnike z vsemi njihovimi atributi, kajti ponudniki
storitev jih morajo uposStevati v svojih strateskih nacrtih.

6. Procesiranje. Stalna koordinacija in povezava med trzenjem in izvedbo storitve je
klju¢nega pomena za uspeh storitvenih organizacij. »Proces opravljanja storitve v
veliki meri temelji na ljudeh, na sistemih delovanja, uporabljeni tehnologiji, postopkih
itd. Od posebnosti posameznih segmentov, ki so prejemniki procesa izvajanja storitve,
je odvisno, kako bodo vrednotili kakovost procesiranja, na kar vpliva vrsta dejavnikov
v njihovem zunanjem in notranjem okolju« (Sfiligoj, 1999: 133).

7. Fiziéni dokazi dejansko spremljajo vsako dejavnost, vendar se v storitveni dejavnosti
njihov pomen stopnjuje, saj z njimi podjetje ali Sportna organizacija pomembno vpliva
na nakupne odlocitve. Tu lahko gre za fizicno okolje — prostor, v kateri storitev poteka
in za okolico ter blizino spremljajo¢ih se objektov, prav tako pa tudi za sredstva —
stroji, naprave, ki se uporabljajo pri opravljanju storitvene dejavnosti, ter za zunanja
obelezja izdelkov ali dejanski fizicni dokazi storitve — embalaza, prospekti, katalogi,

zavarovalne police, predmeti itd. (Sfiligoj, 1999: 133 in Potocnik 2000: 154).

2.6.4. VLOGA DOKAZA V TRZENJSKEM SPLETU ZA STORITVE

Ker so storitve tako neoprijemljive, v ¢asu nakupa ponavadi nevidne, jih mora potro$nik
razumeti, ne da bi jih dejansko videl. Zato si na vse naCine pomaga z vsemi moznimi
oprijemljivimi elementi storitve, ki mu jih podjetje sporofa oziroma komunicira. Zaradi
tega bo veliko bolj uspesno, ¢e bo z oprijemljivimi deli storitve u€inkovito upravljajo.
Pojavi pa se vprasanje, ali bo potrosnik videl dokaze, ki mu jih posreduje nacrtovano, ali
tiste, ki jih posreduje nenacrtovano oziroma mu jih ne zeli posredovati. »V fazi razvoja
marketinSke strategije mora trznik razmisliti kako bi z upravljanjem oprijemljivih ter
vidnih dokazov storitve potro$nikom in zaposlenim najbolj ucinkovito prikazal videnje
svoje strategije, da bi se odzvali in cutili, tako kot trznik zeli in pricakuje« (Berry,

Parasuraman 1991: 105). K temu pripomorejo:

32



oblikovanje prvega vtisa ima pomembno vlogo v vplivanju na potro$nike, ki imajo
malo izkuSenj s podjetjem, hkrati pa lahko z oprijemljivi dokazi Se okrepi vtis glede
lastnosti, ki jih zeli kominicirati (individulanost in enkratnost izkusnje, zavezanost
potro$niku, kakovost, kredibilnost itd.). Dokazi okrepijo zaupanje potroSnika v dano
obljubo.

upravljanje zaupanja je temeljni del prodaje storitev, kajti potrosnik najprej kupi
storitev in jo Sele potem izkusi, zato mora ponudniku storitev zaupati,

zagotavljanje kakovosti drugih dimenzij storitve, kot so urejenost zaposlenih,
Cistoca, prijaznost do potrosnikov, prijetnost in urejenost prostorov itd. Uporaba
tovrstnih dokazov ali oprijemljivih delov storitve mora biti primerna ciljnim
skupinam in marketinski strategiji,

zagotavljanje stimulacije Cutil, pri cemer mislim predvsem na dokaze, ki dajejo
storitvi pridih zabave, kjer poskuSamo vnesti novosti, razvedrilo in drazljaje, ki
vzpodbujajo k pozitivni razburjenosti. Vse skupaj Se dodatno prispeva uspesni
potrosni izkusSnji porabnika,

podruzabljanje zaposlenih ima pomembno vlogo, kajti nevidni deli storitve imajo
enak vpliv na zaposlene kot na potrosnike. Z upravljanjem oprijemljivih delov
storitve lahko trzniki vplivajo na obnasanje in delovni u¢inek zaposlenih, jih bolje
poducijo o naravi in prednostih storitve, izrazajo skrb za udobje in zadovoljstvo
zaposlenih,

in navsezadnje lahko upravljanje z dokazi ucinkovito uporabimo tudi takrat, ko
zelimo

zamenjati podobo, saj je tovrstno upravljenje eno od primarnih orodij. Zamenjava
podobe je Se toliko vedji izziv, ker zahteva komuniciranje novih sporo¢il, lastnosti in
dokazov, ustvarjanje novih odnosov in ne samo dodajanje necesa novega k ze
obstojeCemu. Podjetje ne more prepricevati svojih javnosti le z besedami, prej smo

bili organizacija “X”, zdaj pa smo “Y”. Sporocilo preobrazbe mora biti vidno.
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3. TRZNO KOMUNICIRANJE SPORTNIH ORGANIZACIJ

Z izrazom trzno komuniciranje zamenjujemo ozji pojem promocije, ki je eden od elementov
trznega spleta (4P). Pickton in Broderickova podajata definicijo » Trzno komuniciranje so vsi
promocijski elementi trznega spleta, ki prek komunikacije med organizacijo in njenimi
ciljnimi skupinami v vseh pogledih vplivajo na trzno u€inkovitost« (Pickton, Broderick, 2001:
3). Izjemni proizvodi ali storitve, ucinkoviti proizvodni procesi, visoka motiviranost in
uspesnost zaposlenih ter to¢ne analize niso dovolj, ¢e se potrosnik ne zaveda ponudbe. Zato
morajo Sportne organizacije in podjetja veliko pozornost nameniti generaciji in distribuciji
sporocila, hkrati pa izdelati sistem nadzora in vrednotenja ucinkovitosti sporocila, kajti le tako
lahko dosezejo maksimalni izkoristek. Orodja trznega komuniciranja; odnosi z javnostmi,
oglasevanje, pospeSevanje prodaje, osebna prodaja, direktni marketnig, govorice od ust do
ust, internet, sejmi in predstavitve morajo biti integrirana in usklajena ter hkrati komunicirati
ista sporo¢ila. Sportna organizacija posilja vrsto sporoéil prek razli¢nih medijev, ki morajo
biti, ko dosezejo potencialnega potrosnika, jasna in povsem razumljiva. Poleg tega se morajo
zavedati prednosti in pomanjkljivosti vsakega medija, kajti eno sporocilo ni nikoli primerno
za vse medije hkrati. Ko so preuc¢ene vse moznosti neuspeha in je izbrana najbolj verjetna pot
do uspeha, je treba vse stroske vstaviti v kalup proracuna. Najpomembneje pa je, da je nacrt
trznega komuniciranja skladen z ugledom in strateSko usmeritvijo Sportne organizacije.
Slednja se mora zavedati, da se vsak nacrt lahko spremeni ali prilagodi tako, da bo dosezena
najvecja izpostavljenost organizacije in njenih storitev ali produktov ter ucinkovitost v

komuniciranju. V nadaljevanju bom obravnaval nekatera orodja trznega komuniciranja.

3.1. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi se dotikajo prav vseh organizacij, tako tistih, ki so usmerjene v
ustvarjanje dobicka kot tudi tistih nepridobitnih. Organizacija brez komuniciranja enostavno
ne more delovati, ravno zaradi tega Sirokega podrocja pa je tudi definicij nenavadno veliko.
Zato si bomo ogledali samo nekatere od njih. Odnosi z javnostmi kot jih definira The Institute
of Public Relations, so »premisljen, nacrtovan in podprt trud za vzpostavitev in ohranitev
vzajemnega razumevanja med organizacijo in njenimi javnostmi« (H. in P. Llyod v Ceru
2000: 38). Jefkins (1998: 6) jih definira takole: »Odnose z javnostmi sestavljajo vse oblike

nacrtovanega komuniciranja, tako eksternega kot internega, med organizacijo in njenimi
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javnostmi z namenom doseganja medsebojnega razumevanja«. Nekoliko ozjo definicijo, ki se
dotika tudi Sportnih organizacij, postavljajo Mullin in drugi: »Odnosi z javnostmi so
interaktivna strategija trznega komuniciranja, ki ustvarja vrsto sredstev za predstavitev
organizacijske filozofije, vizije in ciljev identificiranim javnostim z namenom vzpostavitve
odnosov, ki temeljijo na razumevanju, interesu in podpori. Ta komunikacijska strategija, ki
lahko zavzame obliko aktivnosti ali formalne komunikacije, lahko vkljucuje igralce, trenerje,
zaposlene v organizaciji, pokrovitelje, maskote, druge razsiritve izdelkov ali storitev in druge
kljuéne komponente organizacije« (Mullin in drugi 2000: 317). Sportne organizacije podobno
kot podjetja komunicirajo in vplivajo na razli¢ne javnosti, ki so z njimi povezane. Tem
javnostim ali posameznikom pravimo delezniki organizacije, ki »lahko ucinkujejo na
organizacijo ali pa slednja s svojimi dejanji, odlo¢itvami, politiko, prakso ali namerami
ucinkuje nanje« (Hunt, Grunig 1995: 15). Zato je treba sestaviti seznam deleznikov Sportne
organizacije, ki poleg za organizacijo pomembnih posameznikov vkljucuje lastnike,
zaposlene v organizaciji (igralci, trenerji, uprava, podporno osebje itd.), konkurenco
(konkurenc¢ne ekipe, uprave, navijace), sportne lobije, medije (tiskani, elektronski) na lokalni
in drzavni ravni, vladna in lokalna telesa, lokalno skupnost, navijace in podpornike kluba,
pokrovitelje in donatorje, dobavitelje, viadne in strokovne Sportne organizacije, krovno
panozno organizacijo itd. Delezniki lahko izhajajo iz okolja, ki vpliva na organizacijo, ali pa
so del okolja, na katerega organizacija vpliva. Ce poenostavimo, na eni strani so delezniki za
organizacijo pomembne skupine ali posamezniki, na katere vplivajo dejanja, odlocitve, cilji,
izvajanje itd. Na drugi strani delezniki s svojimi odlo¢itvami in dejanji vplivajo na

organizacijo.

3.1.2. STRATESKO UPRAVLJANJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi sodijo v sklop upravljalskih funkcij Sportne organizacije, kar pomeni, da
veljajo za njihovo upravljanje enake zakonitosti kot za vse druge upravljalske dejavnosti. Ce
ne zelimo, da bili odnosi z javnostmi brezciljni in nesmiselni, moramo razviti strategijo
odnosov z javnostmi, s katero se izognemo nenehnemu prilagajanju sprotnim dogodkom in
njihovemu kon¢nemu rezultatu, ki je zaradi tega vse preve¢ negotov in nepredvidljiv. Izdelati
moramo ucinkovit strateski nacrt, s katerim bomo izpolnjevali nase poslanstvo, in se ¢im bolj

poskusali priblizati nasi viziji. »Nacrt je sestavljen iz naslednjih korakov: analize polozaja,
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dolocanja ciljev, definiranja javnosti, izbire tehnik komuniciranja in medijev, nacrtovanje
proracuna in vrednotenje rezultatov« (Jefkins, 1998: 40).

S strateSko nacrtovano komunikacijo gradimo z delezniki dolgoro¢ne, stabilnejSe odnose, ki
pridejo do izraza v spornih okolis¢inah ali ko se organizacija soo€i z vecjimi tezavami.
Delezniki, posamezniki ali skupine, ki se aktivirajo, iz pasivne (latentne) javnosti postanejo
aktivna javnost. Poleg teh dveh loCimo Se nejavnost in konfliktno javnost. Pri izbiranju
javnosti moramo biti najbolj pozorni na tiste, ki nas najbolj podpirajo na eni strani
(pokrovitelji, gledalci, navijaci itd.), in tiste, ki nam lahko najbolj Skodujejo na drugi (uprava
in navija¢i konkuren¢nega kluba, lokalne vlade, mediji itd.). Pri uspeSnem komuniciranju nas
morajo voditi naslednji cilji (Retar 1992: 45): komuniciranje in informiranje, prepoznavnost
in natancnost, razumevanje in raznolikost v staliS¢ih, sporazumevanje in konsenz,

komplementarno vedenje.

3.1.3. PROGRAMI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Izvajanje odnosov z javnostmi je mogoce razumeti na ve¢ nacinov, zaradi Cesar je treba
razumeti razliko med dogodkom, kampanjo in programom, ki jo dobro razlozita Grunig in
Hunt (1995: 24).

Dogodek je enkraten. Zgodi se v enotnem Casovnem okviru (eni uri, dnevu ali tednu) in je
namenjen enemu samemu glavnemu cilju v zvezi z eno ali ve¢ izbranimi javnostmi.
Kampanja ima z dogodkom vsaj nekaj skupnega: konkretni tocki, ko se za¢ne in ko so konca.
Ti tocki lahko locijo tedni ali celo meseci, proces pa se lahko sestoji iz ve¢ posameznih
dogodkov.

Program je podoben kampanyji, saj je prav tako sestavljen iz ve¢ dogodkov, a se razlikuje po
tem, da nima doloc¢enega konc¢nega izteka. Program se izvrSuje na podlagi predpostavke, da je
dolocene informacije treba postopoma Siriti. Seveda je nujno program vsake toliko Casa
preuciti, da vidimo, ali z njim dosegamo maksimalno u¢inkovitost in ali sploh streze svojim
namenom. V celoti ga je treba izvajati, vse dokler je prisotna potreba po pogostem in
obseznem komuniciranju s ciljnimi javnostmi. Nekateri programi so trajni, kajti obstajajo
problemi, ki niso resljivi.

Vsi trije nacini izvajanja odnosov z javnostmi zahtevajo razli¢no zastavljene cilje.
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Z aktivnimi javnostmi je najlazje komunicirati, saj te same iSCejo informacije, zato je
pomembno, da takoj, ko so aktivne javnosti identificirane, razvijemo programe odnosov z

javnostmi.

3.1.4. TEHNIKE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Dandanes se Sportne organizacije enostavno morajo pojavljati v medijih, kajti v nasprotnem
primeru Sportna organizacija za ve€ino javnosti sploh ne obstaja. Stopnja interesa in
vkljuc¢enost medijev v Sport je danes izjredno visoka, poleg tega je Sport eno redkih podrocij,
ki zaradi svoje zabavne, spro$c¢ajoCe in emocionalne funkcije dobiva v medijih veliko
prostora, ki ga ni treba placati. Zatorej bi bilo neumno, ¢e oddelki odnosov z javnostmi v
Sportnih organizacijah tega ne bi izkoristili. Da pa lahko Sportna organizacija v popolnosti
izkoristiti svoje moznosti, morajo ljudje na oddelku odnosov z javnostmi obvladati veliko

tehnik odnosov z javnostmi.

3.1.4.1. PUBLICITETA

»Prikriti namen Sportne publicitete je vzpodbujanje aktivnih javnosti k vedno vecji
vklju€enosti v aktivnosti Sportne organizacije« (Herlitzer, 1999: 93). Vsak Sport ima tri
moznosti, ko je verjetnost interesa medijev za objavo vecja: zgodbe, clanki, prispevki, ki
najavljajo dogodek, rezultati in opis dogajanja na samem dogodku ter prispevk po Sportnih
dogodkih, v  katerih clani Sportne organizacije komentirajo rezultate in pogrevajo
razburljive trenutke dolocenega dogodka. Te aktivnosti lahko Sportna organizacija oblikuje
kot sporocila za javnost, v katerih se je treba drzati dolocenih pravil: naslov, kontaktna oseba,
datirka, cas objave, oznaka informacije, zaporedna Stevilka, papir, tipografija, odstavki,
poleg tega pa morajo pri vsebini paziti Se na pomembnost vsebine, jasnost, jedrnatost,
slovnicno pravilnost. Lahko pa jih organizira posebej ali ekskluzivno za novinarje dolocenih
medijev.

Novinarska konferenca je prav tako ena od tehnik, ki jo prakticirajo v Sportnih organizacijah.
Pogostost sklicevanja novinarskih konferenc je odvisna od popularnosti in rezultatske

uspesnosti Sportne organizacije ali pomembnosti in zanimivosti dogodkov, ki jih organizirajo.
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Organizator novinarske konference ponavadi pripravi gradivo za novinarje, ki mora vsebovati
(Herlitzer, 1999: 107):

e pomembne podatke o organizaciji in njenih clanih (imena, zgodovina, telefonske
Stevilke in elektronski naslovi),

e eno ali dve verziji clanka, ki se dotika teme, zaradi katere je sklicana novinarska
konferenca,

e ozadje s pomembnimi zgodovinskimi mejniki, pomembne informacije (kaj, kje, kdo,
kdaj in zakaj, obisk dogodka v preteklosti, demografija, trzne priloznosti, datum in ¢as
dogodka, lokacija, moZnost nastanitve itd.),

e statisticne podatke (razpredelnice, grafikoni, Stevilke, dejstva),

e izvirne ideje in predlogi za zgodbe, biografije VIP osebja, fotografije (posnetki

igralcev v akciji, portreti),

citati iz objav in govorov, kliping preteklih dogodkov.

Oddelek odnosov z javnostmi v Sportni organizaciji mora zagotavljati kontinuirano
pojavljanje klju¢nih oseb organizacije (igralci, trenerji, uprava) v javnosti in medijih. Z
intervjujem, ki je Se ena od tehnik odnosov z javnostmi, lahko uspesno dosega pogosto
pojavljanje. Nekoliko podrobneje bi na tem mestu predstavil Se statistiko in Sportno

fotografijo, ki sta v komunikaciji Sportnih organizacij s svojimi javnostmi izredno pomembni.

3.1.4.2. STATISTIKA

Stevilke, ki se v §portu uporabljajo, pomagajo opisati in razloZiti igro. A resni¢na vrednost
statistike pride do izraza Sele, ko se lahko vrednosti primerjajo med seboj. Za razliko od
vecine drugega materiala, ki ga Sportne organizacije posredujejo novinarjem, je statistika
vecna. Spretna interpretacija statistike lahko naredi marsikaj, le koncnega rezultata ne more
spreobrniti. Pomembno je, da se Sportne organizacije osredotoCijo na pozitivne vidike
oziroma poudarjajo pozitivne statisticne podatke. To pa ne pomeni, da podatki, ki jih
posredujejo, niso verodostojni. Poleg tega morajo biti podatki natancno zbrani, kakovostno
obdelani, jasni in tocni. Takoj po koncu Sportnega dogodka morajo imeti novinarji na voljo
¢im vec statisticnih podatkov. Vsak od njih se seveda po lastni presoji odlo¢i katere od
podatkov bo uporabil. Dejstvo pa je, da daje veliko Stevilo ljudi statistiki velik pomen, saj

navsezadnje vsi rekordi v posameznih kategorijah, predvsem v kolektivnih $portih, izhajajo iz

38



nje. »Naloga Sportnih organizacij je najti takSno statistiko, ki jo lahko posredujejo kot kakrSen
koli rekord, kajti v Sportu je mogoce najti neverjetno Stevilo podatkov ali rekordov, iz katerih
lahko, ¢e ne drugega, naredijo krasne zgodbe« (Herlitzer, 1999: 199). Vendar je treba priznati,
da je posredovanje tovrstnih podatkov pri nas slabo razvito, zato jim tudi delezniki Sportnih

organizacij pripisujejo manjsi pomen.

3.1.4.3. FOTOGRAFIJA

Fotografija je eden izmed najbolj pomembnih vidikov odnosov z javnostmi, Se posebno v
Sportu, kajti le malokrat lahko besede bolje kot fotografija opisejo klju¢ne trenutke dolocene
akcije in pritegnejo veC pozornosti. »V Casopisu vsak naslov pogleda 45 odstotkov bralcev, le
10 odstotkov pa jih dejansko prebere clanek. Toda kar 95 odstotkov bralcev pogleda vsako
fotografijo, 75 odstotkov prebere foto naslovnico in 50 odstotkov jih prebere vsaj podnaslov«
(Hertlitzer 1999: 157). Z dobro fotografijo je moznost objave zgodbe (morda celo ne tako
dobre) vedja. Sportno fotografijo ocenjujejo na podlagi treh dejavnikov: vsebine, tehnike in
sporocila. Sluzba odnosov z javnostmi v Sportnih organizacijah ima opraviti s fotografijo v
naslednjih primerih: uporaba fotografij v vodnikih za medije, biltenih, letnih programih
dogodkov in drugih publikacijah, organiziranje prisotnosti fotografov iz medijskih his na
tekmah, novinarskih konferencah in posebnih dogodkih, dnevno ponujanje idej, ki povecujejo
moznost vizualne publicitete, nenehno oprezanje in odkrivanje vizualno zanimive Sportne
tematike, usklajevanje prostora za fotografe (interni fotografi, fotografi medijskih his,

svobodnjaki).

3.1.4.4. PUBLIKACIJE

Vsaka Sportna organizacija bi morala izdati tudi kakSno svojo publikacijo vsaj enkrat na leto.
Moznosti in podrocij je vsekakor veliko.

Vodnik za medije je ena od najbolj pomembnih publikacij, ki jih izdajajo Sportne organizacije
pred zaCetkom vsake sezone. Vsebuje lestvice in rezultate minulih let, imena, naslove,
telefonske in elektronske naslove pomembnih oseb v organizaciji, kratke biografije in
fotografije vseh ekip, strokovnega vodstva, uprave in lastnikov, statistike in rekorde iz
minulih sezon, informacije o nasprotnikih in veliko Stevilo drugih dejstev, ki jih lahko

vkljucijo. Vodnike morajo nenehno obnavljati in jim dodajati nove podatke.
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Bilten lahko Sportna organizacija izdaja in prodaja na dan vsake domace tekme ali ob
posebnih dogodkih. Vanj vkljucujejo vse aktualne statisticne podatke, intervjuje, zanimive
zgodbe in tudi nekatere podatke iz vodnika za medije.

Letno porocilo se ponavadi izdaja in prodaja pred zacetkom sezone in ne po koncu minule, ko
vsi §e vedno sveze pomnijo ali ne morejo pozabiti, kaj se je ali ni zgodilo in dogajalo. V njem
so opisani zanimivi trenutki pretekle sezone, zgodbe o zvezdnikih mostva, drugih igralcih,
trenerju, fotografije, intervjuji, napovedi itd. Vanj obvezno vkljucujejo svoje pokrovitelje in
druge oglasevalce.

Programi in urniki tekmovanj se izdajajo pred zacetkom sezone in sluzijo vsem deleznikom
kot informativno sredstvo, uporabljajo pa se tudi kot oglaSevalski medij. Zavzemajo lahko
razlicne oblike od razglednic, kartic in posterjev do pisalnih blokov ter majic. Promocijski
material ali brosura je material, prek katerega se Sportna organizacija predstavlja
potencialnim vlagateljem in trzi oglasni prostor, ki ga ima na voljo. »Rekrutacijske« brosure
so namenjene predvsem mladim, in sicer tako tistim, ki bi se lahko zaceli ukvarjati s Sportom,
ki ga goji Sportna organizacija, kot tudi potencialnim prihodnjim obiskovalcem, navijac¢em in
prihodnjim podpornikom Sportne organizacije. Vsako leto jih posljejo na osnovne in srednje
Sole. Brosura zajema klipinge najvecjih in najbolj pomembnih zmag, predstavitev ekip, nove
objekte ali opremo, urnike tekem v prihajajo¢i sezoni, predvsem katera srecanja bodo
predvajana po televiziji.

Ena od novosti, ki jo v tujini Ze precej uporabljajo, je produkcija videomateriala, ki ga
distribuirajo obozevalcem, gledalcem, potencialnim vlagateljem in pokroviteljem. Za
predvajanje na velikih stadionih in v dvoranah sicer potrebujemo velike zaslone, ki ogromno
stanejo, vendar lahko v naSem prostoru problem elegantno resimo tako, da uporabimo platno

in dovolj mocan projektor.

3.1.4.5. UPRAVLJANJE SPORTNEGA DOGODKA

Sportni dogodek je za oddelek odnosov z javnostmi neke vrste tedenski ali morda meseéni

vrhunec. Treba je biti pozoren na nekatere dejavnike pred, med in po Sportnem dogodku:

e izmenjava informacij s PR sluzbo nasprotne ekipe, ki naj bi vkljuevala seznam

poskodovanih, seznam gostujo¢ih novinarjev, seznam posebnih zZelja, ¢as prihoda,
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pricakovano ali zahtevano nastanitev, urnik dogajanja, dogajanje ob polcasu(ih),
dogovore glede intervjujev in promocije,

urnik aktivnosti gostujoce ekipe in prostori, ki so jim na voljo (oprema, ¢as treningov,
garderobe, soba za sestanke, nastanitev, prevoz in parkirni prostor, hrana, zdravstvena
oskrba),

osebje dogodka; osebje, ki sodeluje pri pripravi dogodka mora imeti natan¢no dolocene
naloge, podporno osebje, akreditacije in ustrezne oznacbe, kuponi za hrano itd.
usklajenost zapisnikarske mize in uradnega osebja na dogodku,

usklajenost prodajnih aktivnosti, ki zajema prodajo licen¢nih proizvodov, prodajo hrane in
pijace, publikacij Sportnih organizacij itd.

mediji potrebujejo natan¢ne informacije glede Casa, programa, prostorov za novinarje,
akreditacije za novinarje, reporterje, snemalce, fotografe,

tiskovno srediSce, kjer je novinarjem na voljo vsa potrebna oprema (telefon, fax,
priklju¢ek za internet), napotki za delovanje, dovolj stolov in miz, vodniki za medije,
hrana,

proracun za promocijo dogodka, publikacije,

zabavni program med prekinitvami, kjer so lahko vkljucene podelitve priznanj,
raznovrstne predstavitve, himne (nacionalne, klubske), nastopi plesnih skupin, nagradne
igre, aktivnosti klubske maskote itd.

usklajenost s televizijsko tehni¢no ekipo,

pravila za obnasanje v garderobah in kdo vse ima dostop.

Vir: Herlizer, 1999: 67, 68, 69

3.2. OGLASEVANJE

»OglaSevanje je vsaka placana oblika neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, dobrin

ali storitev, ki jo placa identificirani naro¢nik, in kjer na ekonomicen nacin posredujemo

najrazli¢nejsa sporocila« (Kotler, 1998: 627). Uporabljamo ga lahko v najrazli¢nej$e namene,

oziroma kot menita Pickton in Broderickova (2001: 460, 461, 462) za povisanje stopnje

zavedanja (o produktu, storitvi, ustanovi, dogodku itd.), ustvarjanje interesa, razvoj in

izgrajevanje blagovnih znamk, razlikovanje od konkurence, prepricevanje k nakupu in

povecanje prodaje. Z oglasevalsko strategijo, ki mora biti integrirana v strategijo trznega
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komuniciranja, opredelimo cilje, ki jih Zelimo doseci, in na kakSen nacin jih bomo dosegli.
Skratka, oglasevanje prepri¢uje, spominja in izgrajuje ter ohranja blagovne znamke. Ceprav
se pojavlja v mnogih oblikah (industrijsko, veleprodajno, potrosnisko, “bussiness to
bussiness”) in ravneh (globalna, drzavna, lokalna) ter pokriva prakti¢no vsa podrocja
(politiko, religijo, izobraZevanje, Sport, kulturo) in prostore naSega zivljenja, najve¢ sredstev
zanj namenjajo podjetja za oglaSevanje blagovnih znamk, produktov ali storitev. »Osnovne
prednosti oglaSevanja so doseganje mnozicnih obcinstev (povecuje se moznost selektivnega
doseganja mnozic¢nih ciljnih publik), nizki stroski glede na enoto, ekonomska uc¢inkovitost pri
doseganju mnozi¢nih obcinstev ter uspesSnost pri vzdrzevanju blagovnih znamk« (Pickton,

Broderick, 2001: 458).

Sportne organizacije uporabljajo oglasevanje v precej manjsem obsegu kot podjetja, kljub
temu pa je morajo oglasevati, predvsem dogodke, ki jih prodajajo kot storitev. Na drugi strani

pa so dober medij, prek katerih se, v zameno za pokroviteljstvo, oglaSujejo podjetja.

3.2.1. MOZNOSTI OGLASEVANJA PREK SPORTNIH ORGANIZACIJ

Prek pokroviteljstva neke Sportne organizacije, dogodka, ekipe ali posameznika se lahko
podjetje oglasuje na bolj posreden nacin. Poleg samega oglaSevanja so ponavadi v dogovor
med pokroviteljem in sponzorirano stranjo vkljuceni tudi drugi elementi promocijskega
spleta, kot so pospeSevanje prodaje, merchandising, publiciteta, osebna prodaja itd. Podjetje
ima torej moznost, da v pokroviteljstvo integrira vse elemente promocijskega spleta in orodja
trznega komuniciranja. Zasi¢enost z oglasnimi sporocili v elektronskih in tiskanih medijih
presega vse meje, Mullin in drugi (2000: 257) celo navajajo podatek, da sprejme povprecna
oseba vec kot 5000 oglasnih sporoc€il na dan, zaradi Cesar je selekcija med njimi tezka. »Z
razvijanjem alternativnih kanalov skozi pokroviteljstvo Sporta lahko podjetja dosezejo vecjo
stopnjo izpostavitve za precej nizje stroske kot jih zahtevajo oglasevalske kampanje,« (Mullin
in drugi, 2000: 258). Se en pomemben dejavnik je pove¢ano zanimanje za $port s strani
medijev in tistih porabnikov, ki ga konzumirajo prek njih.

Prostor in spekter moznosti za uporabo orodij trznega komuniciranja v Sportu, predvsem pa

oglasevanja, tudi na ra¢un novih tehnologij, je vse bolj razvejan.
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Pravice pokroviteljev in ugodnosti, ki so dolofene s sponzorskimi pogodbami, so lahko

naslednje:

uporaba logotipa oziroma celostne grafi¢ne podobe, imena, blagovne znamke na sportnih
objektih in igralnih povrsinah (nove tehnologije omogocajo umescanje oglasnih sporocil
ali logotipov, ki jih vidijo samo gledalci televizijskih prenosov), oglasnih tablah ob
igralnih povrSinah, opremi, rekvizitih itd.,

uporaba logotipa oziroma celostne graficne podobe, imena, blagovne znamke na
tiskovinah, kot so letaki, programi, priznanja, vodnik za medije, predstavitveni bilteni in
brosure, koledarji, plakati, vstopnice, sporocila za javnost, dopisi, kuverte,

uporaba logotipa oziroma celostne grafi¢ne podobe, imena, blagovne znamke na oblacilih
sponzoriranca,

ekskluzivnost znotraj dolocene kategorije izdelkov ali proizvodov,

poimenovanje Sportnega objekta ali dogodka po imenu podjetja,

uporaba dolo¢enih wuradnih poimenovanj, kot so w»generalni pokrovitelj«, »uradni
dobavitelj«, »uradni proizvod«, »predstavljeno od/s strani«, v povezavi s storitvijo, ki jo
ponuja Sportna organizacija, posameznimi ekipami, posamezniki, dogodki in Sportnimi
objekti,

(ekskluzivna) uporaba storitev ali proizvodov v sozvocju z dogodkom ali Sportnim
objektom,

izvajanje promocijskih aktivnosti (odprta hiSa, novinarske konference, podpisovanje
avtogramov, dan odprtih vrat), tekmovanj, oglasevalskih kampanj, aktivnosti, ki so
namenjene pospesSevanju prodaje storitev ali izdelkov,

izpostavitev v elektronskih medijih (TV in radio prenosi ali posnetki $portnih dogodkov),
izpostavitev v tiskanih medijih,

moznosti trznega raziskovanyj,

Vir: Mullin in drugi, 2000:255 in Steadman in drugi,1995: 208.

Sportne organizacije, predvsem v slovenskem prostoru, so najveckrat v veliki meri odvisne od

sredstev, ki jih namenjajo pokrovitelji, saj pri nas iz naslova prodaje vstopnic, licen¢nih

izdelkov in televizijskih pravic velika ve¢ina nima vecjih prihodkov, zato je pomembno, da

Sportne organizacije pripravijo zanimivo in Siroko paleto moznosti, ki jih lahko ponudijo

potencialnemu pokrovitelju ter na ta nacin lazje pridejo do sredstev za svoje delovanje.
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Podjetja so s ponudbami za pokroviteljstvo vse bolj obremenjena, poleg tega tako v svetu kot
pri nas prihajajo do tocke, ko niso ve¢ sposobna vlagati tolikSnih sredstev in slediti zahtevam

Sportne industrije.

3.4. POKROVITELJSTVO

Organizacije in podjetja potrebujejo kanale promocije in projekcije njihove podobe, ki lahko
doseZejo vsa tista obcinstva, ki niso direktni potrosniki, vendar menijo, da imajo direkten ali
indirekten interes. Stik lahko naveZejo prek pokroviteljstva, ki le ni tako neposredno
naravnano, kot je denimo oglaSevanje. Razvoj pokroviteljstva, kot ga poznamo v danasnji
obliki, se je zacel konec sedemdesetih, prej so podjetja namenjala sredstva iz filantropi¢nih
ali osebnih vzgibov vodstva podjetja, s ¢imer so skuSali vplivati na ugled podjetja, v
desetletju, ki je sledilo, je njegova vloga in pomembnost v smislu orodja trZznega
komuniciranja naraScala, sredi devetdesetih pa je doseglo neverjetno rast. Jefkins (1994)
definira sponzorstvo kot »dajanje finan¢ne pomoci ali druge podpore z namenom zagotovitve
nemotenega delovanja sponzoriranca, vasih iz altruistinih razlogov, ponavadi pa zaradi
doseganja marketinSkih in oglaSevalskih prednosti ter prednosti v odnosih z javnostmi«
(Jefkins, 1994: 153). Dokaj Siroko, pa vendar zelo dobro pokroviteljstvo opredeli Head, ki
pravi: »Pokroviteljstvo je medsebojno koristen poslovni dogovor, v katerem pokrovitel]
iS¢e/zahteva doseganje izbranih in opredeljenih ciljev« (Head v Baruca, 1998: 19).
Pokroviteljstvo, predstavitve in sejmi so razSiritve procesa, ki omogoca organizacijam
asociacije z dolocenimi dogodki, osebami ali ideali (vzroki, povodi) in uspe$no odseva
strategijo organizacije, hkrati pa omogoc¢a promocijo korporativne podobe ter posredovanje
sporo¢il prek osebnih stikov s potencialnimi ali dejanskimi potros$niki. Odlocitev kje, kdaj,
kako uporabiti takSne tehnike, mora biti del integriranega komunikacijskega procesa
odlocanja. Pokroviteljstvo v Sportu ima zelo Sirok domet, saj lahko podjetja namenjajo
sredstva za doloCene aktivnosti, posameznike, organizacije, klube ali dogodke. Sponzorirani
so lahko relativno nepomembni subjekti ali rekreativni lokalni dogodki na eni strani in
regionalne, nacionalne ter mednarodne organizacije, posamezniki ali dogodki na drugi. V
slednji kategoriji sta prav gotovo najve¢ja svetovna Sportna dogodka olimpijske igre in
svetovno prvenstvo v nogometu, kjer se kot pokrovitelji pojavljajo samo najvecje globalne
korporacije. Podjetja morajo dobro razmisliti, kam se izpla¢a vlagati sredstva, namenjena

pokroviteljstvu, in na kaksSen nacin se jim bo vlozek povrnil. Ker Se vedno ni instrumentov s
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katerimi bi lahko natan¢no izmerili u¢inke tovrstnega vlaganja, je predvsem potrebno jasno
definirati motive in cilje zaradi katerih se podjetje pojavlja kot pokrovitelj neke Sportne
organizacije. Cilje in motive lahko razdelimo v naslednje kategorije: $irsi korporativni cilji, ki
temeljijo na ugledu, marketin§ka promocija (promocija blagovnih znamk, povecevanje
prodaje), publiciteta (stroskovna ucinkovitost in doseganje ciljnih skupin), precej bolj

podrobno pa jih definirata Kovacic in Pirnat (1995):

e povecanje prodaje oziroma trznega deleza,

e izboljSanje identifikacije in lojalnosti ciljne trZzne skupine s podjetjem oziroma
proizvodi ali storitvami ter lazja uveljavitev blagovne znamke,

e priblizevanje proizvodov ali storitev novim krogom populacije,

e izboljSanje sploSnega javnega mnenja o podjetju, proizvodih ali storitvah,

e izboljSanje celotnega ugleda podjetja,

e izboljSanje poslovnih zvez, vplivanje na poslovno javnost in navezovanje novih
poslovnih stikov,

e izboljSanje poslovnih odnosov,

e vkljucevanje v SirSo druzbeno skupnost,

e izboljSevanje odnosov med delezniki,

¢ locevanje od konkurence,

e uporaba pokroviteljstva kot sredstvo marketinga in odnosov z javnostmi ter odpiranje
novih trznih obzorij,

e izpolnitev druzbene odgovornosti,

e po zakonu o davku na dobicek pravnih oseb lahko podjetje pokroviteljstvo kot strosek,

vendar najvec v visini 0,3 odstotka prihodkov.

Vir: Kovacié, Pirnat, 1995: 51.

Podjetje, ki se odloCi za pokroviteljske aktivnosti kot del marketinskega spleta, mora
predvsem previdno nacrtovati, kam bo razdelilo sredstva in selekcionirati sponzorirance, kajti
zaradi narave Sporta vedno obstaja negotovost in tveganje. Lahko se zgodi, da se vlozek ne
obrestuje ali celo ni smiseln. Pickton in Broderickova (2001: 518) navajata pasti

pokroviteljstva, ki so: moznost negativnih asociacij in publicitete ter posledicno zmanjsanje
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ugleda, prevelika skomercializiranost Sportnega dogodka ali Sportnika, ki ne prinaSa vec
pri¢akovanega ucinka — tega se nam v Sloveniji ni treba bati — ter probleme z ocenitvijo.
Potem ko so sredstva ze namenjena, je treba vse elemente pogodbe/dogovora med
pokroviteljem in sponzorirancem natan¢no organizirati, izvajati in nadzirati. Kot smo Ze
dejali je merjenje direktnih uc¢inkov pokroviteljstva skoraj nemogoce, najlazje je podati oceno
u¢inkov, kadar so odnosi med obema partnerjema dolgoro¢ni. Zal se, vsaj v slovenskem
prostoru, preveckrat dogaja, da podjetja vlozijo v neko Sportno organizacijo, potem pa
pri¢akujejo takojsnje tako Sportne rezultate kot pozitivne poslovne ucinke.

Ce povzamemo Picktona in Broderickovo: »Pokroviteljstvo je z leti postalo orodje trznega
komuniciranja, ki mora biti dobro integrirano v celoten trzno-komunikacijski splet in kot
takSne pa morajo biti vse potencialne nalozbe obravnavane z vidika strateske aktivnosti, ki

pomaga podjetju dosegati konkuren¢no prednost« (Pickton, Broderick, 2001: 528).

3.4. PRODAJA

V podpoglavju prodaja bom skupaj obravnaval nekatera orodja trznega komuniciranja, kot sta
pospesevanje prodaje in osebna prodaja, hkrati pa se posveCam marketinskim odnosom, saj
menim, da so podro¢ja med seboj tesno povezana.

»Prodaja je element marketinSkega procesa, ki producira prihodek. V najozjem pomenu
besede je prodaja proces prenosa lastnistva izdelkov ali storitev od tistega, ki jih proizvaja, k
tistemu, ki ima v dolo¢enem trenutku najve¢ koristi. Ponavadi vkljucuje tehnike in spretnost
prepricevanja, hkrati pa je podprta z vrsto orodij trznega komuniciranja, ki jo promovirajo
izdelek ali storitev kot pomemben, vSecen, najboljSi« (Mullin in drugi, 2000: 223, 224). Kot
vidimo, je prodaja eden od najbolj pomembnih dejavnikov uspesnosti podjetja, saj iz nje
¢rpajo osnovna sredstva za delovanje. Tudi v Sportnih organizacijah ne morejo mimo nje, pa
naj gre za prodajo Sportnih produktov ali storitev, medijskih pravic, pokroviteljstev, licen¢nih
izdelkov, vstopnic, moznosti oglasevanja ali ¢esa drugega. Pomemben element prodaje na
podroc¢ju Sportnega marketinga so emocije. Te so lahko ali velika prednost ali pa velika
slabost, kajti vplivajo na to, da je Sportni produkt v dolocenem obdobju zelo zazelen ali pa
ima nizko zaznano vrednost. Kako Sportne organizacije prodajajo svoje posameznike ali
mostvo kot produkt ali storitev, je odvisno predvsem od njihove uspeSnosti. McCormack
govori o §tirih dejavnikih, ki vplivajo na to, ali bo potro$nik produkt kupil ali ne:

e kakovost: kak$na je uspeSnost produkta ali storitve?
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e koli¢ina: v kaksnih okvirih/koli¢inah se produkt prodaja?

e cas: ali ima potrosnik ¢as za konzumiranje produkta?

e cena: se ne nanasa le na skupen strosek, temve¢ tudi na vidike placilnih pogojev in

prejeto vrednost (McCormack v Mullin in drugi 2000: 224).

Cilj Sportnih organizacij mora biti, da skusajo dvigniti zgoraj naStete dejavnike na najvi§jo

mozno raven ter doseCi ¢im vecje zanimanje. Prodajne strategije morajo biti integrirane z

drugimi in stremeti k doseganju vseobsegajoce strategije in ciljev. V naslednji preglednici

podajam razlicne prodajne strategije, ki temeljijo na portfolio analizi produkta, ki ga

ponujamo.

Preglednica 3.5.: Prodajne strategije

Marketinska Prodajna strategija Prodajne aktivnosti

strategija

(faze)

Izgrajevanje e ustvarjanje prodajnega e zagotoviti visoko raven storitev, predvsem v

faza uvajanja

obsega
e povecCevanje
prodajnega obsega
e prejeti od prodaje
dodane vrednosti

predprodajnih storitvah,

e upoStevanje povratnega toka informacij o
izdelku na trgu,

e navzkrizna prodaja in povecanje prodaje
obstojecim potrosnikom,

e iskanje novih in potencialnih potros$nikov
(izgrajevanje baze podatkov),

e povecanje frekvnce stikov z
obstojecimi potrosniki,

e ohranjevanje potro$nikov in
pridobivanje novih je osrednjega
pomena

Zadrzevanje e zadrzati dosezen e povisati stopnjo podpore in storitev
faza rasti obseg prodaje obstojecim potrosnikom,
e navzkrizna prodaja in povecCanje prodaje
obstojecim potrosnikom,
e ohranjanje frekvence stikov
z obstojecimi potrosniki,
e ohranjevanje potroSnikov je osrednjega
pomena
Zetev e zmanjSevanje stroskov e zmanjSevanje ravni storitev,
(zrelost) prodaje ohranjanje ravni storitev,
e selektivno zadrZevanje e opuscanje nedonosnih programov
obsega prodaje potrosnikov,
donosnih podrocij e zmanjSevanje frekvence stikov z obstojedimi
potrosniki,
Opuscanje e opuscanje inventarja e odstranjevanje inventarja,
upadanje e zmanjSevanje stroskov e opuscCanje storitev

prodaje

Vir: Wilson v Pickton, Broderick, 2001: 578
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3.4.1. POSPESEVANJE PRODAJE

Pospesevanje prodaje je orodje trznega komuniciranja, ki v zadnjih letih belezi skokovito rast,
zato ga pod nobenim pogojem ne bi smeli podcenjevati. Uspesno in s pridom ga lahko
uporabljajo tudi Sportne organizacije. Kotler ga definira takole: »PospeSevanje prodaje sestoji
iz zbirke orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje, zlasti kratkoro¢no, da izzovemo hitrejSe
in/ali ve¢je nakupe doloc¢enega izdelka ali storitve s strani porabnikov ali trgovine« (Kotler,
1998: 664). Podobno ga opisujeta tudi Pickton in Broderickova, ki pravita: »PospeSevanje
prodaje so aktivnosti trznega komuniciranja, ki vzpodbujajo k sklenitvi posla (grosisti,
trgovci), k nakupu (potroSniki) oziroma kako drugace vplivajo na zaznano vrednost
promoviranega izdelka ali storitve, ali pa drugace motivirajo k proakcijskemu delovanju«
(Pickton, Broderick, 2001: 535). Gre za paleto aktivnosti — glavni del sestavljata
merchandising in mesto prodaje — ki poleg tega, da vzpodbujajo nakup, hkrati povecujejo
ucinkovitost trgovcev oziroma ponudnikov izdelkov ali storitev. PospeSevanje prodaje je
trzna aktivnost, ki je podpora oglasevanju, publiciteti in osebni prodaji, hkrati pa oblika
posebne ponudbe. To trznokomunikacijsko orodje vse bolj pridobiva na veljavi in vedno bolj
vpliva na uspe$nost marketinskih naporov. Ceprav gre za komunikacijsko aktivnost pod érto,
izdatki za pospesSevanje prodaje strmo naraS¢ajo. Z vtisom personalizacije in dodane vrednosti
pospesujemo potrosnikovo pripravljenost na nakup ter kasnejSo uporabo. Akcije pospesevanja

prodaje so lahko usmerjene razli¢nim ciljnim skupinam (Starman 1996: 20, 21):

e prodajnemu osebju v lastnem podjetju (podpora novemu izdelku, povecanje prodajnih
naporov pri uvajanju novega izdelka, spodbujanje zunajsezonske prodaje, podaljSevanje
zivljenjskega ciklusa izdelkov ali storitev),

e prodajnim posrednikom (boljSe sodelovanje s prodajo na drobno in pridobivanje
povratnih informacij, povecevanje posameznih narocil, vzpodbujanje narocanja zunaj
sezone, lojalnost do posameznih blagovnih znamk, doseganje ve¢ in atraktivnejSega
prostora na prodajnih policah),

e koncnim kupcem in potrosnikom (pridobivanje za nakup, vzpodbujanje h koli¢insko
vecjim nakupom, vzpodbujanje k nakupom zunaj sezone, vzpodbujanje k prvemu

poskusu izdelka ali storitve, pritegniti uporabnike konkurencnih izdelkov).
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Ponudnik sku$a z uporabo vzpodbude prepricati in motivirati prodajno osebje k agresivnejsi
prodaji, hkrati pa je vzpodbuda dodatek k osnovnim prednostim/ugodnostim, ki jih zagotavlja
proizvajalec, zaradi Cesar se zaasno spremeni zaznana vrednost in cena« (Pickton, Broderick,
2001: 534). Jefkins (1994) nasteva razli¢ne oblike pospeSevanja prodaje: cenovni popusti,
kuponi, popusti na ponovljene nakupe, demonstracije, premije, ponudbo dva za enega,
promocijske nagradne igre in zrebanja, vzorci, darila, dobrodelne akcije (odstotek od nakupa
je dan v dobrodelne namene), ponudba navzkriznega kuponiranja (moznost nakupa drugega
izdelka ali storitve po znizani ceni), zbiranje embalaze ali posebnih kuponov. Skratka, »vrsta
komunikacijskih tehnik in stimulativne ponudbe, ki skupaj ponujajo ve¢ dolocenih prednosti:
promocijo, ki je usmerjena direktno k ciljnim skupinam, odziv na posebne priloznosti,
ustvarjanje spodbude za nakup« (Cravens, 1994: 500).
Izredno pomembno je, da vse tovrstne aktivnosti uspesno in usklajeno vkljucujejo med druga
orodja ter z neskladnimi in napacnimi sporoCili ne povzrocajo zmede pri potrosnikih.
Pospesevanje prodaje je zelo fleksibilno orodje, saj omogoca hitro odzivanje na razmere na
trgu in na specifi¢ne okoliS¢ine, po drugi strani pa je proaktivno; vnaprej nacrtovan del, ki
podpira napore trznega komuniciranja. Podpirati mora glavne cilje in se dopolnjevati — tako
casovno kot vsebinsko — z drugimi komunikacijskimi aktivnostmi. Cilji, ki jih lahko
dosezemo z ucinkovitim pospeSevanjem prodaje, so (Pickton, Broderick, 2001: 534):

e vzpodbujanje poskusa,

e povecanje Stevila ponovnih nakupov,

e povecanje frekvence ali koli¢ine porabe,

e razSiritev uporabe, povisanje lojalnosti,

e ustvarjanje zavedanja in interesa,

e doseganje posredne podpore (s strani trgovecev),

e preusmeritev pozornosti s cene na druge atribute,

e poudarjanje nizke cene za doseganje naklonjenosti kupcem,

e podpora pri upravljanju z bazami podatkov.

Pospesevanje prodaje pridobiva vse vecjo vrednost in pomembnejSo vlogo tudi zaradi tega,
ker omogoca internet precej SirSi spekter uporabe. Omogoca lazji dostop do ciljnih skupin,
elektronsko zbiranje podatkov ter ustvarjanje baze podatkov. Aktivnosti pospesevanja prodaje
zagotavljajo podatke o potrosniskih navadah in Zeljah, naslovih potrosnikov, reakcijah na

aktivnosti pospeSevanja prodaje, hitro pridobivanje podatkov glede ucinkovitosti akcij ter
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povratni tok odzivanja potro$nikov. Sportne organizacije lahko pospeSevanje prodaje s
pridom izkoristijo, tako da omogocijo pokrovitelju predstavitev in prodajo njegovih izdelkov

ali storitev, predvsem pa lahko prodajajo lastne licen¢ne izdelke.

3.4.2. OSEBNA PRODAJA

»Osebna prodaja je verbalna predstavitev pred enim ali ve¢ potencialnimi potroS$niki z
namenom takojs$nje prodaje. Ustvarja zavedanje o storitvi ali proizvodu, prenaSa informacije
storitvi ali izdelku ter prepricuje ljudi k nakupu« (Cravens, 1994: 500). To je orodje trZznega
komuniciranja, prek katerega je podjetje ali Sportna organizacija v najbolj direktnem stiku s
potro$niki. V direktni komunikaciji prodajalec ponavlja in Se povecuje frekvenco sporo¢il, ki
jih organizacija posreduje z drugimi orodji. Odvisno od proizvoda ali storitve se osebna
prodaja lahko prakticira na ve¢ na€inov. Najbolj pogosto jo opisujemo kot proces iz vec
zaporedno izpeljanih faz, ki jih navajata Pickton in Broderickova (2001: 561, 562):

1. Raziskovanje in ocenjevanje. Treba je zgraditi in vzdrzevati podatkovno bazo
potrosnikov. Podatke lahko najdemo v razlicnih virih: na internetu, predstavitev,
aktivnosti direktnega marketinga, zastarelih potroS$nikov in Se imetnikov sezonskih
vstopnic, bivsih Sportnikov in ¢lanov $portne organizacije, navijaskih skupin, itd.

2. Priprava. Preden prodajno osebje zacne z aktivnostmi, se mora dobro pripraviti in
obdelati pridobljene podatke. Dobra priprava je bistvenega pomena.

3. Pristop k potrosSniku. Prvi vtis in zaetni pristop je zelo pomemben.

4. Predstavitev. Med predstavitvijo skusSa prodajalec odkriti potro$nikove potrebe. To mu
omogoci vtkati produkte ali storitve v potroSnikove zahteve, tako da mu predstavi
lastnosti in prednosti ponudbe, ki jo predstavlja. Potro$nik skusa s protiargumeti
nakup ponavadi odkloniti.

5. Premagovanje protiargumentov. Prodajalec skusa na najbolj primeren nacin, zato
mora popolnoma obvladati produkt ali storitev in znati odgovoriti na vsa moZna
vprasanja, obravnavati protiargumente in skusati s prodajnimi tehnikami doseci nakup.

6. Zakljucevanje prodaje. Tudi tu lahko prodajalec uporabi Stevilne tehnike, s katerimi
lahko nekoliko pritisne na potrosnika, da se ta odlo¢i za nakup. Prodaja je ponavadi
splet pogajanj med obema strankama.

7. Ponakupne aktivnosti. Po naroCilu in nakupu mora prodajalec poskrbeti za to, da

zagotovi zadovoljstvo. Lahko poskrbi za napake in se izogne ponavljanju teh. Ta faza
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je bistvenega pomena, kajti ponavadi zagotavlja nov nakup, partnersko sodelovanje

itd. V tej fazi se ustvarjajo marketinski odnosi.
Dva najbolj pogosta nacina sta prodaja distributerjem in dobaviteljem ter direktna prodaja
potrosnikom. »Glavni namen je “servisirati”, sluziti in svetovati bazi potro$nikov, pri njih
ustvariti osebni odnos in zaupanje ter kon¢no zagotoviti zadovoljstvo, ki sledi iz uspesnega
reSevanja problemov, s katerimi se sreuje potrosnik v stiku s proizvodom ali storitvijo. Poleg
tega organizacija na ta nacin uspeSno zbira povratne informacije, ki se lahko nanaSajo na
razmere na trgu, trzne trende, aktivnosti konkurence, zadovoljstvo s storitvijo ali proizvodom
in predloge za mozne izboljSave« (Rickard, Jackson 2000: 120). Vse na terenu pridobljene
podatke mora prodajalec takoj posredovati drugim oddelkom v podjetju ali Sportni
organizaciji, ki jih nato primerjajo, ocenijo in vrednotijo.
Jasno je, da morajo prodajalci odli¢no in natancno poznati storitve ali produkte, ki jih
prodajajo, sporocila in podobo, ki jo Zeli posredovati podjetje, dobro pa morajo biti seznanjeni
tudi s terenom na katerem prodajajo.
SrediSce pozornosti menedzementa prodaje se je iz iskanja novih potro$nikov preusmerilo k
ohranjanju starih ter grajenju odnosov z njimi, kar precej zniZuje stroSke ter povecuje
dobicek. V primeru Sportnih organizacij lahko faze osebne prodaje s pridom uporabimo tako
pri prodajanju oglasnega prostora, ki ga organizacija ponuja, kot tudi Sportnih proizvodov ali

storitev, kot sem definiral v drugem poglavju.

3.4.3. MARKETINSKI ODNOSI

Z marketinSkim upravljanjem, katerega del je nenazadnje tudi upravljanje trznega
komuniciranja so moZnosti za uspeSnost organizacije veliko vecje. Vendar pa v okoljih, kjer
je prisotna vse vecja konkurencnost in boj za potrosnike, ta paradigma ne zadoS¢a povsem.
Zato podjetja in organizacije vse vecjo pozornost namenjajo marketinskim odnosom.
Gummesson trdi, da »mora marketinSki koncept opustiti akcijsko naravnanost in zadovoljiti
potrebo po dolgorocni interakcijski povezanosti med ponudniki in porabniki. Marketing lahko
pojmujemo kot nacin, kako organizacija upravlja (ustvarja, razvija in ohranja) omreZja
povezav, v katerih se nahaja. To mora poceti s pomocjo bilateralnih in multilateralnih
interakcij, ki temeljijo predvsem na medosebnem komuniciranju in ne toliko na oglasevanju.
Povezanost ali odnos med udeleZenci se vzpostavlja pocasi in se po moznosti tudi dolgorocno

ohranja« (Gummesson v Janc¢i¢, 1996: 169). JanciCeva definicija je nekoliko krajsa, a zato
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toliko bolj jedrnata: »MarketinSki odnosi so vzpostavljanje in ohranjanje povezanosti med
partnerji v menjavi« (Janci¢, 1996: 172). Subjekti, ki vstopajo v menjavo zasledujejo,
dolocene cilje, ki se dosegajo z medsebojnimi menjavami in izpolnjevanjem obljub. Ponudnik
na eni strani ponuja obljube o vrednotah, dobrinah, storitvah, izdelkih, prenosu informacij in
drugih mozZnostih sodelovanja. Potrosnik mu ponuja svoje obljube in vire. Obe strani
maksimalizirata rezultat, le ¢e dolgoro¢no izpolnjujeta svoje obljube. Temeljna znacilnost
marketinSkih odnosov je torej nacelo reciprocnosti in nacelo zaupanja. »Zaupanje je trdna
vera v to, da bo nasprotna stran izpolnila svojo eksplicitno ali implicitno obljubo, ki je nastala
kot posledica odnosa z njo« (Janc¢i¢, 1996: 176). Z intenziteto stikov ti preras¢ajo v odnose.
Bolj kot so subjekti povezani, tesnejSi kot je odnos, vecje je tudi zaupanje. Na izgradnjo
zaupanja v marketinSkih odnosih lahko vplivamo z orodji trznega komuniciranja, kasneje pa
ga vzdrZzujemo s posvecanjem pozornosti nasprotni strani in izpolnjevanjem obljub. Med
marketin§kim upravljanjem in marketinski odnosi obstajajo dolocena nasprotja, ki jih

ponazarja naslednja razpredelnica:

Preglednica 3.6.: Nasprotja med marketinskim upravljanjem in marketinskimi odnosi

MARKETINSKO UPRAVLJANJE |MARKETINSKI ODNOSI
Akcija Interakcija

Manipulacija Komunikacija
Neodvisnost Soodvisnost akterjev
Kompetitivnost Kooperativnost

Velikost Omrezja

Nezaupanje Zaupanje

Prepricevanje Prilagajanje

Poudarek na racionalnosti Poudarek na intuiciji

Moc Reciprociteta

Vir: Janéi¢, 1996: 179

Izgrajevanje marketinskih odnosov v Sportu je zaradi vseh njegovih lastnosti (tradicija,

pripadnost, povezanost potroSnikov, emocionalnost, negotovost, spontanost) izredno

pomembno. Sport je podroéje nadega zivljenja, v katerem igrajo identifikacija in emocije
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veliko vlogo, poleg tega je prisotna precej visoka stopnja interakcije, zaradi Cesar je
vzpostavljanje in ohranjevanje odnosov na relaciji Sportna organizacija—potros$nik klju¢nega
pomena. Interakcija med ponudniki Sportnih storitev ali produktov, torej med Sportnimi
organizacijami in potro$niki (mediji, navijaci in drugimi delezniki), je precej bolj izrazita kot
v nekaterih drugih gospodarskih panogah. Ceprav velike $portne organizacije $e vedno najprej
tezijo k dobicku, kljub temu upostevajo mnenje v prvi vrsti velikega Stevila navijacev. To je
opazno predvsem pri nakupih in prodaji nekaterih igralcev, odpuscanju trenerjev itd. Tako na

neki nacin potrosniki vplivajo na organizacijo oziroma soupravljajo z odnosi.

3.4.3.1 ODNOSI S POTROSNIKI

Marketing odnosov s potroSniki je veja marketinga, ki v zadnjih letih pridobiva vse vecjo
veljavo, ker daje velik poudarek ustvarjanju vrednosti potrosnikov. V ¢asih Siroke ponudbe,
razprSenosti ter nelojalnosti potroSnikov je slednji osrednja misel trzno naravnanih podjetij in
tudi Sportnih organizacij. Vrednost potro$nikov je vsota vseh pozitivnih uéinkov, ki jih ima
podjetje, izdelek ali storitev na zadovoljstvo koncnega porabnika. Ustvarjanje vrednosti
potroSnika zahteva razumevanje lestvice vrednosti potrosnika in kje so tej lestvici priloznosti
za povecanje te vrednosti. Osnovni princip, na katerem temeljijo marketinski odnosi, je visoka
stopnja potrosnikovega zadovoljstva z odnosom do njega — ne samo z izdelkom ali storitvijo —
s Cimer je ve€ja moznost, da bo (p)ostal lojalni porabnik. Dolzina trajanja odnosa in
dobickonosnost sta med seboj povezana, zato je tudi moznost, da bo lojalni potrosnik, v
nasem primeru je to lahko navijac ali simpatizer, zapravil veliko vsoto denarja, vecja. Cena
wservisiranja« taksnih potrosnikov je tudi do petkrat nizja od pridobivanja novih potrosnikov,
ki so bolj pogosto motivirani samo na podlagi cene izdelka ali storitve. Pravkar navedeno
potrjuje Gronroosova definicija marketinskih odnosov: »Marketing mora vzpostaviti,
vzdrzevati in pospeSevati povezave s potrosniki in drugimi udelezenci na dobi¢konosen nacin,
tako da vsi udelezenci uresni¢ijo svoje cilje, ki jih dosezejo z medsebojnimi menjavami in
izpolnjevanjem obljub« (Gronroos v Payne in drugi 1998: 3).

Da bi dosegli te cilje in ustvarili superiorno vrednost potrosnika je, treba zdruziti nekatere
procese, ki so bili v preteklosti razprSeni med razlicne funkcije ali oddelke. Ti elementi so
raziskave in razvoj, ustvarjanje in oblikovanje vrednosti, logistika dostave, izpolnjevanje
narocil in »servisiranje potrosnikov«, vkljucujo¢ ponakupne storitve. Poleg tega je nujno

potrebno ustvariti verigo vrednosti odnosov. Do nje pridemo z naslednjimi koraki:
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o definiranje vrednosti za potrosnika, ki z njegovega gledisc¢a vkljucuje visjo stopnjo
kakovosti storitve, vi§jo zaznano vrednost in nizje stroske,

. dolocanje segmentov vrednosti potrosnikov, s katerim identificiramo skupine, ki
delijo podobne preference,

. oblikovanje sistemov dostave vrednosti je izredno pomembna faza, ki ne vkljucuje
samo fizicne dostave izdelka ali storitve, temve¢ tudi fleksibilnost odziva na
potroS$nikove zelje, povezovanje logistike med dobaviteljem in potroSnikom,
informacijske sisteme itd.,

o upravljanje in vzdrzevanje dostavljenjega zadovoljstva.

Ob vsem tem ne smemo pozabiti na nacelo repiprocitete in simetrije z okoljem, ki ga kot
navaja Jancic (1996), lahko dosezemo le z opuScanjem akcijske naravnanosti.

Osnovna naloga promocije v Sportu je povefanje zavedanja in interesa ter posledi¢no
potrosnje Sportnega produkta ali storitve. Mullin in drugi (2000: 216-220) so sestavili razlicne
stopnje potrosnikov, in sicer glede na njihovo porabo Sportnih produktov in storitev, in jih
postavili na razli¢ne ravni. Svoj diagram so poimenovali eskalator ali pomi¢ne stopnice. Na
osnovni stopnji so:

e nezavedajoci neuporabniki, ki se ne zavedajo obstoja doloCenega Sportnega produkta
ali storitve (v nadaljevanju produkta) in ga posledi¢no ne obiskujejo ali uporabljajo,

e zavedajoci nepotrosnik se produkta zaveda, toda ta mu po njegovem prepriCanju ne
prinasa prednosti, ki jih potroSnik iS¢e ali pa potroSnik nima nobenih potreb za tip
produkta,

» medijski potrosnik se produkta zaveda, vendar ga ne porablja neposredno (ne kupuje ga
od ponudnika — $portne organizacije), temve¢ ga konzumira posredno prek medijev,

e napacno obvesceni nepotrosnik se produkta zaveda in ga zeli konzumirati, vendar ga,
zaradi napacne obveScenosti ali napacne zaznave, ki se ponavadi nanasa na ceno obiska,
dostopnost in Stevilo vstopnic, varnost itd., ne. Pogost vir Sirjenja napacnih informacij
so govorice prijateljev ali sorodnikov. Tak potro$nik ponavadi konzumira produkt prek

medijev.
Promocijski napori in stroski so za pomik obstojecih potrosnikov po eskalatorju navzgor nizji

kot tisti, ki jih moramo porabiti, da nepotrosnike sploh spreobrnemo v direktne potrosnike in

jih postavimo na eskalator. Vendar se moramo zavedati, da je odziv obstojecCih potroSnikov
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veliko verjetnejs$i in vecji kot pri nezainteresirani in potro$nisSki javnosti, razen ¢e niso
obstojeci potroSniki s produktom zasiceni. »Obstojeci potrosniki pa so pomembni tudi zaradi
dejstva, da so to nasi najboljsi prodajalci, kajti za vecino segmentov Sportne industrije velja,
da na kar 70 odstotkov potrosnikov vplivajo prijatelji ali pomembni drugi. Zato morajo
trzniki (vodilni v organizaciji) obstojeCe potrosnike neprestano zadovoljevati. Promocijski
napori morajo biti prvobitno usmerjeni v povecevanje interesa obstojecih potroSnikov, kajti
ve¢ kot imamo porabnikov na vrhu eskalatorja, ve¢ji so prihodki Sportne organizacije«

(Mullin in drugi 2000: 216).

Na prvi stopnji eskalatorja so obcasni porabniki, ki jih lahko opiSemo kot porabnike, ki
dogodkov ne obiskujejo redno. To so tisti, ki obiscejo dolocen dogodek prvi¢, imajo
zagotovljen prost vstop, spontani obiskovalci itd. Te ljudji motivirajo najrazli¢nejsi dejavniki,
kot so nasprotnik, vreme, dan v tednu, posebni popusti, posebni dogodki, forma mostva,
priloznost za druzbeno interakcijo s prijatelji, sodelavci ali sorodniki, medtem ko interes za
dolocen Sport, oddaljenost dvorane ali stadiona in financni viri so ali pa niso odlocilni
dejavniki. Glede na to, da ti porabniki v povprecju obisc¢ejo dogodek enkrat do Stirikrat na
leto, jih najlazje potisnemo po eskalatorju navzgor, ¢eprav se nekaterih enostavno ne da
premakniti. Sporocila, ki jih posredujemo so vrednostno naravnana in namigujejo na neki
dolocen dodatek ali bonus. Morajo biti skrbno nacrtovana.

Na drugi ravni so veckratni porabniki. To so tisti, ki so v povprec¢ju prisotni na 10- do 30
odstotkih dogodkih Sportne organizacije. Tak$nim porabnikom je treba povecati interes in
ovreci razloge za nenakup. Ponuditi jim je treba razli¢ne moznosti konzumacije po razlicnih
cenah z razliénimi ugodnostmi. Promocija, usmerjena proti tem porabnikom, mora biti
vsebinska in mora hkrati vzpodbujati ponovno potro$njo.

Na tretji ravni so stalni porabniki. To so ljudje, ki so lastniki sezonskih vstopnic. Tem
potrosnikom moramo ponuditi vse, kar nudimo porabnikom na spodnjih ravneh, poleg tega
mora naSa ponudba vkljucevati Se nekaj elementov, ki jih stalni porabniki zaznavajo kot
visoko atraktivne oziroma elitne in potroSnikom na spodnjih dveh ravneh niso na voljo.
Poudarek je na poveCanem wservisiranju«, gostoljubnosti, udobju (najboljsi sedezi),
druzabnosti, pogosti komunikaciji in medsebojni interakciji, posebnih popustih in dodatnih
ugodnostih. Tak nacin hkrati privlaci veckratne porabnike, da se tudi oni povzpnejo po

eskalatorju navzgor.
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Obstajajo pa tudi porabniki, ki jih v tej nalogi imenujemo krti ali prebezniki, ki so na doloCeni
ravni postali zasiceni, masc¢evalni in so se postavili na nasprotno stran. To so potrosniki, ki

spodkopavajo napore in u¢inkovito realizacijo nacrtovanega.

3.5. UPRAVLJANJE Z BAZAMI PODATKOV

»Upravljanje z bazami podatkov je interaktivni pristop k trznemu komuniciranju, ki uporablja
dvosmerne medije, kot so elektronska posta, telefon, prodajno osebje z namenom pomoci in
poglabljanja medsebojnih odnosov s ciljnimi skupinami in stimuliranja povprasevanja. Poleg
tega skusSa biti ¢im blizje potro$niku tako, da shranjuje, ohranja in nadgrajuje elektronsko
bazo podatkov o potrosnikih ter komunikacijskih in komercialnih stikih z namenom
izboljSanja prihodnjih stikov« (Stone in Shaw v Fletcher, 1990: 277). Namen baz podatkov ni
prodaja, temve¢ dolgoro¢ni odnosi z obstojecimi in potencialnimi strankami, kar pomeni, da
mora Sportna organizacija ali podjetje poznati svoje potrosnike, in sicer ne le kot del
doloCenega segmenta, temve¢ veliko bolj podrobno, individualno. Vsak zaznamek o
potroSniku mora poleg osebnih podatkov vsebovati Se njegove preference, znacilnosti,
podatke o minulih nakupih in nac¢inu komuniciranja.

Baze podatkov dandanes do neke mere dajejo osnovo marketinskemu delovanju, vendar lahko
pricakujemo, da bodo v prihodnosti popolna osnova vsem tovrstnim aktivnostim. Pravilna
uporaba informacijske tehnologije in podatkovnih baz precej poveca trzno ucinkovitost. Le
konstantno marketinSko delovanje vzdrzuje stopnjo potro$nikove navezanosti, kar seveda ni
ni¢ novega, vendar vsako zanemarjanje tega dejstva, povzroc¢a ponudniku ogromne stroske.
Stroski servisiranja so, odvisno od panoge, tri- do 15-krat nizji od stroskov pridobivanja novih
potrosnikov. Vsaka nova zadovoljitev obstojeCega potroSnika da direkten odziv v
povecevanju dobicka, kajti »marketing podatkovnih baz je instrument, ki lahko zelo natancno
identificira potros$nika in se nanj naslavlja individualno ter zelo osebno« (Rohner, 1996: 62).
Na ta nacéin ohranjamo in poglabljamo dolgoro¢ne odnose, v veliko pomo¢ pa nam je tudi pri
oceni in prihodnjem marketinskem nacrtovanju.

Rohner (1996) navaja Stiri korake postavljanja baz podatkov. Najprej moramo identificirati
porabnike nasih izdelkov in storitev — vse veckrat so v baze podatkov vkljuceni tudi drugi
delezniki organizacije — naslednja dva koraka sta naslavijanje in izvajanje storitev. Zadnji,

Cetrti korak je ohranjanje odnosov, zakaj z dobrim upravljanjem z bazami podatkov bi namrec
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morali obstojeCim porabnikom prodati ve¢ ter povecati delez potrosnikov, ki ga lahko
razlozimo z Lorenzovo krivuljo. Ta pravi, da 10 odstotkov porabnikov opravi 90 odstotkov
vseh nakupov (Rohner, 1996: 62) zaradi Cesar naj bi Se posebno pozornost posvecali temu
delezu porabnikov.
Za organizacije, ki uspesno upravljajo z bazami podatkov, Fletcher (1990: 282) nasteva
naslednje znacilnosti:
o (rgje lahko razdeljen v identificirane segmente, ki jih ne moremo dosec¢i neodvisno
in ucinkovito prek oglasevanja,
o zaradi kratkega Zivljenjskega cikla produkta ali storitve moramo zato, da zadrZzimo
kupca prodajati periodi¢no,
e spekter njihovih izdelkov ali storitev daje priloznost za navzkrizno prodajo,
e omejena prodajna mesta ali teZzavnost dostopa do potrosnikov,
e  konkurenca ima znatno visji proracun za oglasevanje,

® ucinkoviti kanali mnozicnega oglasevanja niso dostopni.

Skoraj vsaka Sportna organizacija ima katero od zgoraj nastetih znacilnosti, torej bi z ustrezno
uporabo baz podatkov prisla do pomembnih konkurenénih prednosti, kot so inkorporacija
vseh eksternih stikov in odnosov, ki jih ima z delezniki; olajsSano ocenjevanje marketinskega
potenciala in segmentov, zaradi Cesar se lazje odloCamo in razdeljujemo sredstva, boljse
nacrtovanje direktnega komuniciranja, ustvarjanje dialoga med organizacijo in

posameznikom ter zmanjsevanje moznosti prebega h konkurenci zaradi povecane lojalnosti.

3.6. INTERNET

Prvi zametki interneta segajo v konec sedemdesetih, ko je ameriska vlada izdelala projekt, ki
bi pomagal njihovim znanstvenikom in raziskovalcem komunicirati med sabo. Svoj razcvet pa
je dozivel Sele v zadnjih desetih letih, ko so izumili njegovo novo multimedijsko verzijo —
svetovni splet (www — World Wide Web). Internet in informacijska tehnologija sta s svojo
izredno hitro rastjo precej spremenila nacin zivljenja, razmisljanja, komuniciranja, iskanja
informacij itd.

Komuniciranje prek interneta in elektronske poste je ze povsem univerzalno in usklajeno, zato
je tudi moznost ciljanja in dostopa do natan¢no doloCenih segmentov trga vecja. Zaradi

moznosti interaktivenga komuniciranja in direktnega odziva potroSnikov je lahko stopnja
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uspesnosti Se toliko visja. Kot drugo pa takSna uporaba omogoca dialog s potroSnikom ter

posledi¢no nastanek medsebojnega odnosa, ki lahko le Se okrepi potro$nikovo prepricanje, da

je se je pravilno odlocil in da bo ponudba iz istega vira tudi v prihodnje zagotavljala enako

stopnjo zadovoljstva. Hkrati bo potrosnik brez zadrzkov pripravljen izraziti nezadovoljstvo, s

¢imer bo podjetje dobilo informacije, ki so pomemben del procesa nadzora in vrednotenja

komunikacijskega nacrta.

Internet je odprl nove mozZnosti razvoja in prisotnosti na globalnem trgu, kjer se

posameznikom in majhnim podjetjem ali organizacijam odpirajo enake priloZnosti kot

velikim podjetjem. Prakticno vsi subjekti, ki komunicirajo, so se morali prilagoditi
spremembam, ki jih je v vsakdanje zivljenje vnesel internet. Za podjetja in organizacije je to
pomenilo krajSe Zzivljenjske cikle produktov, vecjo mobilnost delovne sile, vecjo
prilagodljivost konkurence, globalizacijo, nove potrebe in preference in Se bi lahko nastevali.

A ne glede na spremembe in prilagoditve je internet postal ucinkovito orodje trznega

komuniciranja, ki je v veliko pomo¢ trznikom na strani organizacije in seveda vsem

deleznikom na drugi strani. TrZniki si lahko z internetom pomagajo na razlicne nacine (Smith

1995: 536, 537 ):

e trine raziskave (pridobivanje informacij o trgu, konkurenci, potro$nikih, zbiranje idej, ki
nizajo stroske, pridobivanje mnogih drugih informacij),

e ustvarjanje baz podatkov,

e razvoj novih izdelkov (zbianje novih idej, izdelava proizvodov »po meri«),

e interna komunikacija (intranet, ekstranet),

e zmanjSevanje stroskov (tisk in distribucija, elektronska posta, komuniciranje s potros$niki,
vir prihodkov),

o distribucija in prodaja izdelkov ter storitev,

e prodaja in nakup izdelkov ter storitev,

e promocija (prisotnost na medmrezju, interaktivno oglaSevanje, kreativna uporaba
pokroviteljstva, pospeSevanje prodaje, merchandising, odnosi z javnostmi, direktni
marketing).

Pickton in Broderickva (2001: 230, 231, 232) pa ne pozabljata niti na osnovne prednosti, ki so

postale Zze povsem ustaljene: elektronska posta in prenos datotek, brskanje in iskanje

informacij, komuniciranje v realnem casu ter nalaganje in predstavljanje informacij.
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Medtem ko Smith in Pickton ter Broderickova podajajo moznosti uporabe interneta, pa
Herlitzer (1999: 431, 432) navaja, katere kategorije mora vsebovati internetna stran Sportne
organizacije:

e personalizirana sporocila za javnost,

e datumi in urniki tekem ali posebnih dogodkov,

e vodnik za medije skupaj z najnovejSimi dopolnitvami,

e statistiko (statisticni rekordi in aritmeti¢ne sredine dosezkov),

e zadnje rezultate;

e primerjave med sezonami,

e povzetki prej$njih in datumi prihajajoc¢ih novinarskih konferenc;

e podatke o kontaktnih osebah in vseh moznostih komuniciranja z njimi,

e medijske objave ali njihove povzetke,

e aktualne izjave igralcev, trenerjev in drugih zaposlenih,

e informacije, ki jih posreduje panozna zveza.

Zgoraj navedene kategorije so namenjene predvsem medijem, medtem ko nikakor ne smemo
pozabiti na navijace, ki so ponavadi najbolj mnozi¢ni podporniki — delezniki Sportne
organizacije, zato zanje Herlitzer (1999: 433) dodaja Se naslednje kategorije: informacije o
moznostih nakupa vstopnic, fotografije igralcev, trenerjev in drugih zaposlenih, Zivljenjepise
igralcev in vodstva, rezultate anket in raziskav, prodajo licencnih izdelkov, individualne
elektronske naslove, obrazec za predloge in pritozbe, urnik televizijskih prenosov, urniki
uradnih fotografiranj in podpisovanj ter vodenih ogledov, »fun« klub, nagradne igre in
premije, periodicne publikacije, vesti, novice in intervjuji.

Na tem mestu sem nekoliko podrobneje predstavil moznosti interneta, nikakor pa ne smemo
pozabiti na druge medije »cybermarketinga« kot ga poimenujeta Pickton in Broderickova
(2001: 223): multimedijo, racunalnisko animacijo in virtualno realnost, medija, kot sta CD
ROM/DVD, ter digitalno in interaktivno televizijo. Medtem ko je razvoj slednje Se v povojih,
pa prve tri medije podjetja in organizacije ucinkovito uporabljajo. Glede na spremembe
nacina zivljenja, na katere je v zadnjih desetih letih vplival, lahko pri¢akujemo, da bodo novi

digitalni mediji pomembno vplivali tudi na trzne komunikacije.
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4. STUDIJA PRIMERA - RK CELJE PIVOVARNA LASKO

4.1. RAZVOJ ROKOMETNE IGRE

Zacetki rokometa segajo v prva leta prejSnjega stoletja, ko so se na Danskem, v Nemciji in na
Ceskem pojavile podobne razli¢ice te igre. »Veliki rokomet, kot posebna oblika rokometa, se
je zacel igrati leta 1915 v Nemciji. Igro so zasnovali po pravilih torballa (razli¢ica rokometa,
op.p.), Leta 1917 so zapisali pravila in tako je veliki rokomet dobil svojo kon¢no obliko«
(Sibila, 1999: 12). Rokomet so leta 1926 najprej sprejeli v Mednarodno amatersko atletsko
zvezo, dve leti kasneje pa je bila ustanovljena Se Mednarodna rokometna zveza. Leta 1936 so
na olimpiadi v Berlinu rokometasi prvi¢ nastopili na olimpijskih igrah, dve leti pozneje pa je
ze bilo prvo svetovno dvoransko prvenstvo, kajti v tem obdobju sta se igrala tako velik kot
mali rokomet. Ceprav je bilo Ze pred II. svetovno vojno nekaj poskusov igranja rokometa, je v
slovenskem prostoru Sele konec Stiridesetih prislo do vecjega napredka te igre. Prva drustva
so ustanovili v Celju, Mariboru, Murski Soboti, Lendavi in na Ptuju. Hkrati so nastale ekipe v
Ljubljani in Kranju. Leta 1950 so ustanovili Rokometno zvezo Slovenije. Sredi petdesetih je
mali rokomet zaradi dinamicnosti, atraktivnosti in zanimivosti povsem izrinil velikega.
»Zlasti velik napredek je bil doseZen po letu 1958. V tem Casu je bil izdelan tudi perspektiven
nacrt nadaljnjega razvoja slovenskega rokometa, ki je postavil organizacijske temelje in
podrobno shemo sistema tekmovanj od najnizje (v takratnih ob¢inah) do najvisje (takratna

republiska liga) stopnje« (Sibila, 1999: 14).

4.1.2. USPEHI SLOVENSKEGA ROKOMETA

V okviru Jugoslavije so slovenski klubi dosegli nekatere vidne uspehe, najuspesnejsa pa sta
bila Slovan in Celje. Po osamosvojitvi je sledilo nekaj vidnih uspehov. Leta 1993 je moska
reprezentanca osvojila bronasto medaljo na sredozemskih igrah, leta 1994 pa se je prvic
uvrstila na evropsko prvenstvo ter leto kasneje Se na svetovno. Leta 2000 se je slovenska
moska reprezentanca kot prva med kolektivni Sporti udelezila olimpiade v Sydneyu in zasedla
8. mesto. Do zdaj so rokometasi trikrat nastopili na svetovnih in Stirikrat na evropskih
prvenstvih. Najvecji uspeh je 5. mesto na EP na HrvaSkem. Tudi Zenska reprezentanca se

zadnja leta redno uvrsca na najvecja tekmovanja.
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V klubskem rokometu je najvecji uspeh dosegla ekipa Krim Eta Kotex, ki je leta 2001
osvojila naslov evropskih klubskih prvakinj. RK Celje Pivovarna Lasko se je petkrat uvrstil v
polfinale lige prvakov, dvakrat so se v polfinale evropskih pokalov uvrstile Mobitel Prule 67,

po enkrat pa Gorenje in Prevent.

4.1.3 TRENDI RAZVOJA ROKOMETA V SVETU

oy e

praviloma prihajale z obmoc¢ja vzhodne Eevrope (Rusija, Jugoslavija, Romunija, Vzhodna
Nem¢ija), medtem ko se je v zagetku devetdesetih zaGel prodor Svedske, Francije, Spanije,
Hrvaske, Nemcije. Kakovostni vrh se je razsiril predvsem zaradi popularizacije klubskega
rokometa. Ta je najbolj izrazita v Nem¢iji in Spaniji. Obe ligaski tekmovanji po kakovosti,
predvsem pa po organiziranosti, trzni zanimivosti in posledi¢no visokih vlozkih precej

odstopata od drugih drzav, saj precej presegata organiziranost Evropske rokometne

organizacije — EHF, predvsem pa Svetovne rokometne organizacije IHF

4.2. ZGODOVINA KLUBA

Rokometni klub Celje Pivovarna Lasko (v nadaljevanju CPL), ki je naslednik rokometne
sekcije Sportnega drustva Kladivar, ima ve¢ kot 50-letno zgodovino. S tem ga uvr§¢amo med
najstarejSe rokometne klube v Sloveniji. Ustanovili so ga celo prej kot Rokometno zvezo
Slovenije. »Prva rokometna tekma je bila v Celju odigrana ze leta 1942, po II. svetovni vojni
pa je med vsemi Sporti najprej ozivela prav "hazena" ali veliki rokomet. Leto 1946 zato tudi
uradno Stejemo kot zacetek organiziranega igranja rokometa v Celju. Prvo republisko
prvenstvo v velikem rokometu se je v konkurenci Sestih ekip zacelo leta 1949, prvi naslov pa
so Celjani osvojili brez poraza in nato v prvenstvu zmagali Se Stirikrat zapored«
(http://www.rk-celje.si). Sredi petdesetih let je zanimanje za rokomet pocasi upadalo, vendar
je v Celju do loc¢itve med malim in velikim rokometom priSlo precej kasneje kot drugje v
Sloveniji. Leta 1961 se je zacel vzpon Celjanov v malem rokometu. Po uspeSnem nastopanju
v mladinski konkurenci — stirikrat so postali mladinski prvaki Slovenije — so leta 1965 prvic
osvojili slovenski pokal, leto kasneje pa postali republiski prvaki in se po uspesSnih
kvalifikacijah uvrstili v I. zvezno jugoslovansko ligo. V naslednjih desetih letih so se selili

med slovensko republisko ter I. in II. zvezno jugoslovansko ligo. Leta 1976 so prvi¢ zaigrali v
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novi dvorani Golovec - v njej igrajo Se danes — v kvalifikacijah za vrnitev v najelitnejSo
konkurenco. V obdobju do leta 1980 so trikrat nastopili v finalu jugoslovanskega pokala. V
celjskem rokometnem klubu so Ze v tem obdobju dajali velik pomen vzgoji lastnega kadra,
zato ne cudi dejstvo, da so njihovi mladinci »leta 1977 prvi¢ postali jugoslovanski klubski
prvaki, nato ta uspeh ponovili Se v letth 1979, 1980 in 1982 ter osvojili pet naslovov
“viceprvakov (1976, 1978, 1981, 1987 in 1988)« (http://www.rk-celje.si). Leta 1978 je
pokroviteljstvo nad klubom prevzela delovna organizacija Aero, ki je klubu ostala ob strani
vse do danes, Ceprav so se vlozki skozi leta precej spreminjali. Sredi osemdesetih, ko so
rokometasi Aera Celje igrali vecinoma v II. zvezni jugoslovanski ligi, se je zacel velik vzpon
celjskega kluba. Leta 1990 je novi sponzor kluba postala Pivovarna LaSko, kar je odlocilno
vplivalo na vse prihodnje uspehe. V sezoni 1990/91 so se zadnji¢ formalno uvrstili v L.
jugoslovansko ligo, toda zaradi razpada Jugoslavije tam niso zaigrali. Leta je 1991 je klub
dobil Bloudkovo nagrado. V zadnjih enajstih letih so rokometasi CPL kar desetkrat suvereno
osvojili naslov drzavnih in pokalnih prvakov ter poleg tega Se 17 naslovov v mlajSih
selekcijah. »Tudi v Evropi je kozorog - rokometaS vedno bolj poznan in priznan ne le v
¢lanski, temve¢ tudi v drugih selekcijah! Prvo sezono v Evropskem pokalu drzavnih prvakov
(v nadaljevanju EP DP)so Celjani zaceli leta 1992 v predkolu in zaradi izpada v 1. kolu proti
staremu in novemu evropskemu prvaku Zagrebu tudi naslednje leto. To sezono (1993/94) so
koncali v Evropski ligi prvakov (7.—8. mesto) ter nato po dveh slabsih evropskih sezonah in
izpadu v 2. kolu EP DP posegli v sam vrh evropskega klubskega rokometa ter se v sezonah
1996/97, 1997/98, 1998/99, 1999/2000 in 2000/01 petkrat zapovrstjo uvrstili v polfinale med
Stiri najboljSe ekipe v Evropi, kjer so trikrat izpadli z aktualnim evropskim prvakom
Barcelono, enkrat proti Zagrebu in San Antoniu. Tudi mlajSe selekcije (mladinci, kadeti ter
starejSi in mlajSi decki) so osvojile nekaj pomembnih mednarodnih turnirjev (Dunaj,
Goteborg, Frankfurt, Veszprem itd.) in kot krono vsega naslov evropskih kadetskih prvakov
leta 1996 na Partille Cup v Géteborgu« (http://www.rk-celje.si). V letih od nastanka Slovenije
je za slovensko reprezentanco nastopilo vec¢ kot 20 igralcev v ¢lanski kategoriji, 22 igralcev v
mladinski in 19 v kadetski kategoriji.

Vsi zgoraj navedeni podatki pri¢ajo o tem, da je RK CPL dale¢ najuspesnejsi slovenski
Sportni klub z ve¢ kot 50-letno tradicijo in vrhunskimi rezultati, ki Se posebno izstopajo v

zadnjih desetih letih.
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4.3. ORGANIZIRANOST IN FINACIRANJE RK CELJE PIVOVARNA LASKO

Rokometni klub Celje Pivovarna Lasko je organiziran v skladu z zakonom o drustvih, kar je
dne 12. septembra leta 1996. Status kluba je jasno doloCen v prvih dveh Clenih statuta, ki sta
del 1. poglavja - SploSne dolo¢be (statut, RK CPL, 1996: 1):

1. ¢len

Ime druitva je Rokometni klub Celje PIVOVARNA LASKO (v nadaljnjem besedilu:
klub). Klub je prostovoljno, samostojno, nepridobitno zdruzenje fizi¢nih oseb, ki so se
povezale z namenom druZenja, izmenjave izkuSenj in strokovnih informacij s podroc¢ja

rokometnega Sporta.

2. Clen

Klub deluje pri razvijanju, napredku in krepitvi rokometa v Celju. Klub je nosilec razvoja
rokometa v Celju kot tudi v celotnem slovenskem prostoru.

Klub zdruzuje mlajSe in starejSe decke, kadete, mladince ter c¢lane, jih usmerja k

aktivnemu igranju rokometa, razvoju, napredovanju in k popularizaciji rokometne igre.

Po klubskem statutu ima klub naslednjo organizacijsko strukturo oziroma organe: zbor,
predsednika, upravni odbor, gospodarski odbor, organizacijski odbor, direktorja, tajnika,
disciplinsko komisijo, strokovno tehni¢no komisijo, nadzorni odbor in zbor aktivnih igralcev.
Mandatna doba vseh organov kluba je Stiri leta.

Skupno S$tevilo ¢lanov kluba je 171. 130 je igralcev, 51 pa je strokovnih delavcev, katerih

funkcije so razdeljene v preglednici 4.7. na strani 64:
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Preglednica 4.7.: Stevilo in status strokovnih sodelavcev

VRSTA DELAVCEV

STEVILO DELAVCEV, KI DELO

OPRAVLJAJO
PROSTOVOLJNO HONORARNO | PROFESIONALNO SKUPAJ

vaditelji (1. stopnja) 1 1
ucitelji Sportne panoge (2. stopnja)
trenerji (3. stopnja) 7 7
diplomanti FS 7 7
Sodniki
medicinski delavci 3 3
Menedzerji
administrativni delavci 1 1
Direktorji 1 1 2
tehni¢ni delavci 4 3 7
Funkcioniranji 21 21
Drugi 2 2

SKUPAJ 51

Poleg strokovnih delavcev je petnajst igralcev zaposlenih profesionalno, pet pa po pogodbi.

Za nemoteno delovanje in poslovanje kluba so najpomembnejSi upravni, gospodarski in

organizacijski odbor. Clani kluba lahko delujejo v ve¢ odborih hkrati. V 31. ¢lenu statuta

(statut RK CPL, 1996: 7, 8) RK CPL so navedene pristojnosti in naloge upravnega odbora, od

katerih navajamo tiste, ki so za diplomsko delo pomembne:

e sprejema pravilnik o nagrajevanju igralcev, trenerjev in drugih ¢lanov kluba in ga

spreminja,

e odloc¢a o sklepanju in prekinitvah pogodb z igralci, trenerji in drugimi fizi¢nimi ter

pravnimi osebami,

e pripravi predlog finan¢nega nacrta,

e potrdi zakljucni racun, ki ga pripravi racunovodski servis,

e zagotavlja financna sredstva, potrebna za realizacijo sprejetih programov,

e skrbi za materialno in finan¢no poslovanje kluba,

e odloca o opravljanju gospodarske dejavnosti kluba.
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Upravni odbor, ki Steje Steje devet ¢lanov, se mora na rednih sejah sestati najmanj enkrat na
mesec. Pomembno vlogo ima tudi petclanski gospodarski odbor, ki skrbi za izvedbo programa
kluba, sodeluje z agencijo za trzenje, skrbi za zagotovitev dodatnih sredstev, ki so potrebna za
nemoteno delovanje kluba, ter za pridobivanje dodatnih pokroviteljev. Organizacijski odbor je
operativno izvrsilni organ kluba, sestavlja pa ga sedem Clanov, ki skrbijo za sodelovanje z

drugimi klubi, zdruzenji in organizacijami ter organizacijo tekmovanj in nemoteno izvedbo.

V RK CPL so pri vodenju oziroma nemotenem delovanju kluba najbolj izpostavljene funkcije
direktorja, ki vodi poslovanje kluba, skrbi za zakonito in pravilno delovanje kluba, skrbi za
uresnicevanje sklepov zbora in upravnega odbora, skrbi za pripravo gradiv, ki so potrebni za
delo organov kluba, in predlaga sistemizacijo delovnih mest kluba. Sportni direktor skrbi za
nemoteno delovanje strokovnega kadra in koordinacijo med trenerji, spremlja trende v
rokometu, bdi nad tekmovalnim razvojem in vzgojo igralcev v klubu, koordinira sodelovanje
s Sportno Solo, iS¢e za klub zanimive igralce (v Sloveniji in tujini) ter spremlja njihov razvoj,
predlaga prihod novih igralcev v klub in sodeluje pri sestavi ekip ter tako na neki nacin skrbi
za dolgorocni tekmovalni razvoj kluba. »Vloga Sportnega direktorja je v svetu izjemno
pomembna, saj predstavlja doloCeno vez med tistimi, ki vodijo poslovanje klubov ter
strokovnim in igralskim kadrom na drugi strani. V Sloveniji je vloga Sportnega direktorja
precej nerazvita, v povojih. Tudi pri nas se sproti u¢imo. Na sreco smo v nenehnem stiku s
tujimi klubi od katerih lazje pridobivamo izku$nje« (izjava Ivezi¢, 2003). Nazadnje je tukaj Se
trznik, ki hkrati vodi tudi odnose z javnostmi. O njegovem delu bom spregovoril v

nadaljevanju. Od teh treh je redno zaposlen le direktor kluba.

4.3.2. FINANCIRANJE RK CPL

Kot sem dejal ze v uvodu Studije primera EHF, krovna evropska rokometna organizacija zal
ne sledi trendom v Sportu. Njeno delovanje je relativno neprilagodljivo, spreminjanje
tekmovalnih sistemov, ki bi bili trzno bolj zanimivi tako za klube kot gledalce, je prevec
pocasno, sistem nagrajevanja in financiranja je nedoreCen, skratka, EHF nikakor ne more
slediti razvoju tega Sporta v posameznih drzavah. Dale¢ najbolj razviti drzavi tako po
tekmovalni zanimivosti kot trzni uéinkovitosti sta Spanija in Neméija. RK CPL je sredi
devetdesetih finan¢no Se lahko sledil najboljSim evropskim klubom, leta 1998 pa je zacel

zaostajati. Medtem ko v Celju proracun ostaja enak oziroma se zmanjSuje, se pri najvecjih
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evropskih klubih precej povecuje. Danes je ponekod (Kiel, Magdeburg, Flensburg, Lemgo,
Barcelona, San Antonio, Montpellier) ze ve¢ kot trikrat vi§ji. Seveda pa imajo ti klubi poleg
sponzorstev velike prihodke od prodaje vstopnic, televizijskih pravic, licen¢nih izdelkov in
ponekod tudi od lokalne skupnosti. Poglejmo, iz katerih virov se financira RK CPL. V statutu
so dohodki kluba doloCeni v 49. Clenu in opredeljeni kot clanarina in vpisnina, darila in
volila, prispevki sponzorjev in donatorjev, javna sredstva, dohodki od prireditev, dohodki od
reklam in ekonomske propagande, drugi dohodki. V 50. ¢lenu mora klub ustvarjeni presezek,
ki izvira iz dejavnosti kluba, porabiti v skladu z nameni in cilji kluba za izvajanje dejavnosti,
za katero je bil ustanovljen (statut RK CPL, 1996: 13). V odstotkih bi prora¢un kluba razdelil
takole:

e generalni pokrovitel] v sodelovanju s poslovnimi partnerji podjetja — 60

odstotkov,

e trzenje agencije Biro A — do 20 odstotkov,

e drzga pokroviteljstva in donatorstva — do 10 odstotkov,

e vstopnina — do 10 odstotkov,

o televizijske pravice — do 2 odstotka,

e prihodki od ministrstva za znanost, Solstvo in Sport — do 4 odstotke,

e nagrade Evropske rokometne zveze —do 1 %

Podatki niso reprezentativni in ne izhajajo iz bilance stanja kluba, temvec¢ so priblizek, ki ga
je v intervjuju podal direktor CPL g. Vlado Privsek ob predpostavki, da se je klub uvrstil v
polfinale Lige prvakov (op. a.).

V Sloveniji ne poznamo prakse uradne objave podatkov o prihodkih klubov in placah igralcev
ter trenerjev. V Evropi in ZDA je to ustaljena praksa, vendar pa med prvimi povsem
transparentno poslovanje uvaja Evropska nogometna zveza (UEFA). Slednja bo vse, ki ne
bodo izpolnjevali njenih zahtev, sama ali prek nacionalnih zvez strogo kaznovala.
»Pricakujemo, da bomo Ze naslednje leto objavili podatke o proracunu, placah igralcev in
trenerjev. Tudi na tem podroc¢ju Zelimo biti prvi v Sloveniji,« pravi g. Vlado Privsek, direktor
CPL. Na neki nacin naj bi tudi privabili ve¢ zanimanja gledalcev, klju¢na pa naj bi bila
predpostavka, da CPL ob veliko manjSih finan¢nih dohodkih glede na bogate evropske klube

zagotavlja podobno kakovost.
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4.4. VIZIJA IN TEMELJNE STRATESKE USMERITVE RK CELJE
PIVOVARNA LASKO

»Finan¢no na evropskem trgu Ze dolgo nismo ve¢ konkuren¢ni. Bogati klubi v veliki vecini
kupujejo ze narejene igralce, ki dosegajo ceno tudi ve¢ kot 300.000 evrov na sezono. Mi se s
tem nikakor ne moremo meriti,« razlaga PrivSek (izjava Privsek, 2003), medtem ko Sportni
direktor Slavko Ivezi¢ dodaja »V najrazvitejSih drzavah ni prav veliko klubov, ki bi se
ukvarjale z lastno produkcijo igralcev, naSa rokometna Sola pa je izredno razvita. Na neki
nacin je to nasa konkurencna prednost. Po desetih osvojenih naslovih je prislo do padca.
Izgubili smo primat v Sloveniji in prvi¢ po dolgih letih nismo dosegli tekmovalnih ciljev, zato
smo se odlocili za menjavo generacij, ki je bila za nekatere boleca in tudi v medijih ne
najbolje sprejeta. Zato smo se odlocili za prenovitev nasih strateskih usmeritev, medtem ko

vizija in cilji ostajajo isti« (izjava Ivezic, 2003).

4.4.1. VIZIJA

»RK CPL bo $e naprej Sportni kolektiv, ki si bo prizadeval h konstantnemu napredku. Tudi v
prihodnosti Zelimo ostati najuspesne;jsi slovenski klub v kolektivnih $portih. Se naprej bomo
izpopolnjevali organiziranost kluba, tezili bomo k vecji uveljavitvi rokometa v Sloveniji in
Evropi, nas cilj pa ostaja osvojitev enega izmed evropskih pokalov. Do uspeha Zelimo priti s
posteno, privlac¢no in kakovostno igro, s katero bomo skusali zadovoljiti potrebe in Zelje nasih
pokroviteljev, medijev, navijacev in gledalcev. Z vsemi nasimi podporniki bomo tudi v

prihodnosti gojili dobre odnose in jih skusali Se poglobiti« (izjava Privsek, 2003).

4.4.2. POSLANSTVO

RK CPL razvija, krepi in stremi k napredku rokometa v Celju. Klub je nosilec razvoja
rokometa v Celju kot tudi v vsem slovenskem prostoru, hkrati ga promovira kot enega
najuspesnejSih slovenskih Sportov. Na vseh podrocjih svojega delovanja skusa izpolniti
zadane cilje in dosegati uspesno medsebojno sodelovanje. Sledi zahtevam ter pricakovanjem
svojih javnosti in deluje v koraku s ¢asom. S svojim delovanjem sega na podrocje:

e jgralcev, ki so najvecja vrednost in kapital kluba, zato skrbijo za njihov razvoj v

smislu doseganja vrhunskih rezultatov in razvijanja v celovite osebnosti,
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o strokovnih delavcev, ki jim zagotavljajo strokovno usposobljenost ter moznost
spremljanja sodobnih trendov s podro¢ja treniranja in fizicne priprave, pedagoskega
dela, Sportne medicine, Sportne masaze in rehabilitacije,

e pokroviteljev, katerim z vrhunskimi rezultati skusajo vrniti vlozke in si prizadevjo za
izgradnjo trdnega, medsebojnega partnerskega odnosa,

e medijev; prizadevajo si za dolgorocno uspesno sodelovanje, zato jim zagotavljajo hitre
in to¢ne informacije,

e podpornikov in navijacev; njihovo zadovoljstvo je osnovno vodilo, zato se zavzemajo
za ¢im vi$jo raven kakovosti in skuSajo zadovoljevati potrebe in Zelje ljubiteljev tega

Sporta.

4.4.3. CILJI IN TEMELJNE STRATESKE USMERITVE RK CELJE
PIVOVARNA LASKO

Temeljna strateska usmeritev RK CPL je dolgorocna organizacijska, financna, kadrovska in
rezultatska uspesnost. Na podro¢ju doseganja vrhunskih Sportnih rezultatov zelijo biti
najboljsi v Sloveniji in Evropi. »V preteklosti smo najboljSe igralce ve¢inoma kupovali,
vendar smo v zadnjem letu racionalizirali poslovanje in nase osnovno vodilo v prihodnosti bo
proizvodnja lastnih igralcev, kajti na trgu vrhunskih igralcev se s konkurenco ne moremo vec
meriti. Zagotoviti moramo pogoje, v katerih bo igralec ostal pri nas ¢im dlje, potem pa mu
bomo skusSali urediti podpis pogodbe s ¢im bolj uglednim in bogatim klubom. Poleg tega nam
ostane, da spremljamo mlade igralce iz Slovenije in predvsem z obmoc¢ja vzhodne Evrope,
podpisemo z njimi pogodbe in jih do konca izoblikujemo. To je sicer tezja pot, kajti v igralca
vlagas vec let, tudi desetletje, potem pa ti ga financno moc¢nejsi klubi brez tezav odkupijo.
Vlozek se redko kdaj v celoti povrne« (izjava Ivezic, 2003).

Prav tako si prizadevajo za dolgorocne pokroviteljske odnose in pogodbe, s katerimi lazje
nacrtujejo prihodnost in izboljSujejo delovanje Sportne organizacije na kadrovskem,
finanénem in organizacijskem podro&ju. Cilji v RK CPL ostajajo enaki. Cim uspesneje
nastopanje v vseh selekcijah, doseganje vrhunskih rezultatov, Se vedno pa niso opustili misli

na naslov v enem od evropskih pokalov.
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4.5. TRZENJE IN TRZNO KOMUNICIRANJE V RK CELJE
PIVOVARNA LASKO

Kot smo lahko videli pri modelu financiranja, ki ga prakticirajo v klubu, vecji del
pokroviteljskih sredstev zagotovi generalni pokrovitelj Pivovarna Lasko skupaj s svojimi
poslovnimi povezavami in partnerji. Od sezone do sezone je odstotek sredstev razli¢en, giblje
pa se okoli 60 odstotkov. Kot smo videli, do 20 odstotkov zagotovi agencija Biro A, ¢igar
lastnik je Rado Panteli¢, ki vodi marketing in odnose z javnostmi. RK CPL kot klub, ki
dosega vrhunske rezultate, je Sportna organizacija, ki trzi svoje storitve. Glavna storitev so
rokometne tekme, vendar si v klubu prizadevajo za dolgorocne pogodbe in ne le za
posamezne tekme, ki je kot posamezna storitev drazja. Pri trzenju klubskih storitev sodeluje
ve¢ ljudi, in sicer predvsem, ker »v slovenskem prostoru ve¢inoma Se vedno nismo sprejeli
evropskih standardov, kjer se podjetja odloCajo za strateSko vlaganje na podlagi nekaterih
kazalcev, kot so medijska pokritost, gledanost televizijskih prenosov, priklic blagovnih znamk
na oglasnih tablah ob igriScu, doseganje vrhunskih rezultatov. Vse preveckrat podjetja
namenjajo denar zaradi naklonjenosti posameznikov v vodstveni strukturi do dolocenega
Sporta ali katere druge interesne dejavnosti, poznanstev in podobnih dejavnikov. Potrebno je
ogromno lobiranja,« (izjava Panteli¢, 2003).

V RK CPL poslovno sodelujejo z Radiom Fantasy, medijsko hiSo NT&RC in Televizijo
Celje. Poleg tega so imeli v preteklosti ve¢ kot 10 prenosov na nacionalni televiziji, nekaj
prenosov tujih televizij, ve¢ kot 50 radijskih odnosov na sezono. Med drugim so v sezoni
1997/98 naredili tudi raziskavo gledanosti tekem evropske lige ter priklica oglasov ob igris¢u
v sodelovanju z marketingom TV Slovenija in podjetjem Gral Iteo. »Delez gledalcev najbol;
gledane tekme (CPL:Badel Zagreb 1862) je bil kar 41-odstoten (gledanost 25-odstotna). Le
redko pa je padel pod 25 odstotkov. Priklic oglasov ob igri$cu je bil enak priklicu televizijskih
oglasov med tekmo. To je informacija, ki bi morala biti za pokrovitelje izredno zanimiva,
vendar se veckrat zgodi, da jim ni¢ ne pomeni« (izjava Panteli¢, 2003). Na rokometnih

tekmah klub ponuja pokroviteljem naslednje oblike oglasevanja:

e na oglasnih tablah ob igriscu,
e na igriScu (parket),
e oglaSevanje na dresih igralcev (majice in hlacke),

e oglasevanje na omelu za ¢iS€enje parketa,
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e zvolne oglase,

e razdeljevanje letakov.

Poleg tega se lahko pokrovitelji pojavljajo z oglasi, imeni ali logotipi v vseh klubskih
publikacijah in na spletnih straneh. Trzenje televizijskih pravic prinasa precej nizje dohodke,
kot bi morda pri¢akovali, zato ta razmerja urejajo sproti, medtem ko je trzenje izdelkov (kape,
Sali dresi, majice) nekoliko onemogoceno zaradi nepridobitne usmeritve kluba. »V preteklosti
smo ze poskusali s prodajo naSih izdelkov, vendar smo imeli tezave z inSpekcijo,« razlaga
Panteli¢ in dodaja, da je do teh izdelkov vseeno mogoce priti, vendar predstavljajo prihodki
zanemarljiv del proracuna. S svojimi aktivnostmi promovirajo rokomet v Celju in Sloveniji, v
evropskem prostoru pa skrbijo za vecjo prepoznavnost drzave in tudi svojih pokroviteljev.
Posameznih igralcev posebej ne trzijo, obstaja moznost pa moznost sponzoriranja
posameznega igralca.

»Trzno komuniciranje pri nas je integrirano, kajti gre za delo enega Cloveka, ki z razli¢nimi
orodji posreduje ista sporoc€ila,« (izjava Panteli¢, 2003) pravi trznik in vodja odnosov z
javnostmi Rado Pantelic. V RK CPL pred sezono upravni odbor v sodelovanju z njim doloci

glavne komunikacijske cilje. Ti so ponavadi vsako sezono podobni:

e povecati zanimanje za rokomet v Celju in §irsi okolici,
e povecati obiskanost tekem drzavnega prvenstva in pokala,

e povecati identifikacijo posameznih subjektov s klubom.

Prepoznavnost kluba v regiji je na zelo visoki ravni, prav tako tudi v slovenskem prostoru. V
0zji rokometni javnosti pa so prav tako zelo dobro znani in priznani, kar kazejo tudi vabila na
mnoge turnirje po vsej Evropi, ki so praviloma pred zacetkom sezone meseca avgusta. Tudi
interes za tekme evropskega pokala je zelo velik, prav tako obisk, saj so bile vse vstopnice v
dvorani Golovec, ki uradno sprejme 2500 gledalcev, na vseh evropskih tekmah razprodane.
Vendar pa priznava, da te cilje v prvenstvu tezko uresnicujejo, ker je veliko odvisno tudi od
kakovosti posameznih tekmecev, ki so praviloma na nizji ravni, zaradi Cesar niso tako
zanimivi. Obiskovalci Sportnih dogodkov so pa¢ navajeni le na vrhunske nasprotnike. V
domacem prvenstvu lahko dvorano napolnijo le na tekmi proti ljubljanskemu nasprotniku

Mobitel Prulam 67.
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V preteklosti se niso posebno posvecali posameznim ciljnim skupinam, vendar bi radi v

prihodnosti predvsem bolj animirali dijake in Studente ter druzine.

4.5.1. ODNOSI Z JAVNOSTMI

V RK CPL menijo, da imajo odnosi z javnostmi pomembno vlogo pri izpolnjevanju svojih
ciljev. Z njimi skusajo vplivati na naklonjenost posameznih javnosti in z dvosmerno
komunikacijo maksimalizirati njihovo zadovoljstvo, hkrati pa so vse aktivnosti podpora za
doseganje drugih ciljev kluba, ki smo jih ze navedli. Podpirajo in Sirijo filozofijo Sportne

organizacije. Odnosi z javnostmi obsegajo:

e svetovanje vodstvu kluba,

e komunikacijo z javnostmi,

e usklajevanje izboljSevanje odnosov med zaposlenimi, trenerji, igralci, vodstvom in
mediji,

e preprecevanje in reSevanje spornih situacij predvsem z mediji in pa tudi z drugim
okoljem,

e utrjevanje odnosov med pokrovitelji in klubom,

e organizacija tekem in drugih medijsko podprtih ali internih dogodkov.

Za nacrtovanje, svetovanje in izvajanje je zadolZzena ena oseba, ki tesno sodeluje z drugimi
vodilnimi delavci v klubu.

Tehnike internega komuniciranja, ki jih uporabljajo v klubu, so interne publikacije, sestanki,
zakljucki in srecanja, informiranje in komuniciranje z elektronsko posto, komuniciranje prek
mobilnih telefonov. Tehnike eksternega komunicranja pa so sporocila za javnost, novinarske
konference, fotografija, statistika, bilteni, priprava in izdajanje priloznostih in drugih
publikacij.

Pomembno je tudi svetovanje v kriznih situacijah, ki se ponavadi nanasajo predvsem na
komunikacijo z mediji. Predvsem konec lanske sezone je bil za mnoge v klubu stresen, ko je
prislo konfliktnih situacij med igralci in vodstvom kluba, med seboj pa komunicirali preko
medijev. »Priznavamo, da se nismo odzvali najbolje in dovolj hitro na nekatere izjave nasSih

bivsih igralcev, vendarle pa zamerimo medijem enostransko porocanje« (izjava Privsek,
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2003). Zaradi tega so v klubu pripravili osnutke scenarijev za ravnanje v takSnih okolis¢inah,

ki jih ponavadi resujejo direktor, Sportni direktor in predstavnik za odnose z javnostmi.

»Dejstvo je, da na podrocju Sportnega marketinga pri nas precej zaostajamo za drugimi
drzavami, poleg tega je velik problem Se EHF, ki nima posluha za spremembe, stoji na mestu,
namesto da bi se na tem podrocju skusala priblizati bolj razvitim Sportom. Naslednji problem
je, da ima vecina klubov pri nas finan¢ne tezave. Tezko in z zamudo zagotavljajo dohodke
svojim tekmovalcem in trenerjem, tako za projekte, ki ponavadi zahtevajo relativno visoke
vlozke, nimajo pa takojSnjih ucinkov, nikoli ni denarja. Pri nas smo naredili projekt, kako bi
klub in igralce bolj priblizali ljudem. Vkljuceval je razlicne regionalne medije, osebe iz
javnega Zivljenja in oglase, nenehno bi se pojavljali na mestih, kjer se ljudje druzijo, imeli bi
svoj prepoznaven avtobus, trgovino s spominki in Se bi lahko naSteval, vendar ga zaradi
stroSkov nismo realizirali. SreCujemo se Se z drugimi problemi, kot so denimo dvorane,
katerih razsvetljava ne dovoljuje hitrih vklopov in izklopov, zato smo ze v zacetku prikrajSani
za svetlobne efekte, zato pa na drugi strani uveljavljamo zvoc¢ne ucinke, nastope plesnih

skupin in podobne reci, ki animirajo ljudi« (izjava Panteli¢, 2003).

4.5.2 INTERNET

V RK CPL posvecajo veliko pozornosti internetu, v katerem vidijo medij, prek katerega lahko
ucinkovito komunicirajo s svojimi deleZniki. Spletna stran je pomemben vir informacij za
vsakega posameznika, ki bi Zelel karkoli izvedeti o dogajanju v klubu. Glavne vsebine, ki jo

ponuja internetna stran www.rk-celje.si so:

e predstavitev kluba, uprave, igralcev, strokovnega vodstva,

e zgodovina,

e uspehi in statistike,

e predstavitev pokroviteljev,

e novice (v povprecju je uporabnikom na voljo vsak dan nova novica),
o fotogalerija,

e splosne in rokometne povezave.

Stran je na voljo v angleskem in slovenskem jeziku, pri ¢emer je slednja precej bolj obdelana

in aktualna. Zasnova je precej preprosta, zato je tudi dostop do vseh podatkov takSen. Na
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mesec je odprtih od 50.000 do 100.000 strani, odvisno od rezultatske uspesnosti in letnega

casa.

V zadnjem delu Studije primera sem predstavil Se delovanje kluba na podroc¢ju trznega
komuniciranja. V klubu se zavedajo pomena marketinga in trznega komuniciranja v smislu
uspesnejSega delovanja organizacije, predvsem pa komunikacije s svojimi ciljnimi skupinami.
Tako na tem podro¢ju prenaSajo nekatera spoznanja in izkusnje, ki jih pridobivajo v tujini in
jih aplicirajo v svojem klubu. Vendar je vse skupaj preve¢ odvisno od ene osebe, ki sicer
sodeluje z drugimi ¢lani vodstvenih struktur kluba, poleg tega je za nekatere projekte premalo
finan¢nih sredstev. Tako torej ne moremo govoriti o strateSkem upravljanju trznega
komuniciranja. Kakovost igralskega kadra in Sportni uspehi vsekakor presegajo uspesnost
trznega komuniciranja, medtem ko je v primerjavi z mednarodno konkurenco to razmerje
veckrat obrnjeno. »V Nem¢iji, Spaniji, Franciji in $e kje tvori v vsakem uspesnejsem klubu
oddelek za trzenje najmanj pet zaposlenih oseb, ki imajo ponavadi na voljo dovolj sredstev za

delovanje, medtem ko pri nas zmoremo kvec¢jemu enega honorarnega sodelavca« (izjava

Pantelic, 2003).

4.6. ZAKLJUCEK

V uvodu sem navedel, da je rokomet sedma Sportna panoga, prek katere bi podjetja
najuspesneje realizirala svoje cilje pokroviteljstva. Bednarik in drugi (1998: 23) ugotavljajo,
da so od rokometa bolj zanimivi alpsko smucanje, kosSarka, nogomet, atletika, tenis in
avtomobilizem. V zadnjih treh panogah, ki so v svetovnem prostoru medijsko in marketinSko
izredno pokrite, slovenska podjetja kot sponzorji dogodka zaradi visokih finan¢nih vlozkov
skoraj ne morejo zraven, kot pokrovitelji reprezentance pa se premalo pojavljajo v medijih.
Preostane jim pokroviteljstvo najboljsih tekmovalcev, ki jih v danem trenutku zelo malo. Te
Sportne panoge v Sloveniji, zaradi nerazvitosti (avtomobilizem) ali v svetovnem merilu
slabih rezultatov (atletika, tenis), zato tudi medijsko niso preve¢ zanimive. Torej bi rokomet
lahko opredelili kot cetrto slovensko panogo, ki pa je v vecini, za pokrovitelje najbolj
pomembnih dejavnikov, Se vedno v velikem zaostanku za trojko na piedestalu. Zakaj je tako,

bom navedel v zakljuc¢ku, na tem mestu pa se bom vrnil na RK Celje Pivovarna Lasko.

73



Na uspeh v Sportu vpliva mnogo ve¢ dejavnikov, kot jih morda vidi povprecni porabnik
Sportnih storitev. NajteZje je biti dolgorocno uspeSen Sportni klub. Uspesnosti ne opredeljuje
samo vrhunski Sportni rezultat, ampak tudi:

e popularnost Sportne panoge,

e medijska pokritost Sportne panoge,

e trzna zanimivost Sportne panoge,

e tekmovalni sistemi,

e kakovostni igralci, ki delujejo v kolektivu kot usklajena celota,

e vrhunski trener, ki deluje v skladu z vizijo kluba,

e zmagovalna mentaliteta oziroma psiholoska stabilnost ekipe,

e izgrajeni odnosi z delezniki kluba,

e urejeni (partnerski) odnosi na relaciji trener—igralci, igralci-mendZement, trener—
mendZment (interno komuniciranje), klub—navijaci, klub—sponzorji, klub—mediji,
skratka ciljne javnosti oziroma vsi drugi delezniki kluba (eksterno komuniciranje),

e menedzment kluba, ki mora imeti jasno vizijo in uresnicevati poslanstvo kluba, tako
da uposteva interese vseh svojih javnosti, hkrati pa usklajeno in ucinkovito
komunicirati znotraj menedZementa samega,

¢ zunanji dejavniki.

Vse zgoraj naStete dejavnike bi lahko Se natan¢neje opredelil, vendar to presega okvire
priCujoce naloge. Odgovor, zakaj RK Pivovarna LaSko ni priSel na sam evropski vrh, lezi
znotraj zgoraj navedenih vrstic. Da bi res dosegli Zeleni cilj morajo biti izpolnjeni vsi
dejavniki, pa tudi v tem primeru uspeh ni zagotovljen, kajti nasproti lahko stoji klub, ki je
finan¢no, organizacijsko, kadrovsko itd. na vi§ji ravni. V celjskem klubu ocitno obstajajo
doloceni limiti prek katerih ne morejo ali ne znajo. Seveda se postavlja vpraSanje ali lahko
sploh kateri Sportni klub v Sloveniji zbere dovolj finan¢nih sredstev, menedzment, ki ima
ustrezen know-how, (objektivno) podporo deleznikov, ustrezen tekmovalni in strokovni
kader, itd.

RK Celje Pivovarna Lasko je klub, ki ima tak$no tradicijo in uspehe kot malokateri Sportni
kolektiv v Sloveniji, ogromne zasluge pri promociji rokometa in $porta nasploh, socialno-
pedagosko funkcijo, ki jo izpolnjuje ze ve¢ kot 50 let, menim pa, da je v dolo¢enem trenutku
podlegel, pa naj gre za izbiro financne podprtosti, delovanje uprave, kadrovanje trenerja in

igralcev, odnose z javnostmi, Se posebno z navijaci in mediji ali kakSen zunanji dejavnik.

74



5. ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi sem prikazal trzne zakonitosti, ki omogocajo kakovostno delovanje
Sportne organizacije. Osredotocil sem se na tiste Sportne organizacije, ki dosegajo vrhunske
Sportne rezultate, zaradi Cesar so v polozaju, ko lahko svoje proizvode, pa naj bo to
posameznik ali ekipa, in storitve ponujajo na trgu. Prvo poglavje sem namenil orisu razvoja
Sportnih organizacij v nasem prostoru, poleg tega sem opisal nacine organiziranosti, del
uvodnega poglavja pa sem namenil prikazu financiranja Sporta v svetu in pri nas. Na tem
mestu je potrebno poudariti, da Sportne organizacije, ki iS¢ejo pokrovitelje, nastopajo na
izredno konkurencnem trgu, zato »lahko pricakujemo poglabljanje krize, saj imamo v
Sloveniji glede na velikost trga in gospodarsko mo¢ preprosto preve¢ vrhunskega Sporta. Vsi,
ki iScejo pokroviteljska sredstva, se gnetejo okoli 15 ali 20 najvecjih podjetij.
Deprofesionalizacija nekaterih ekip je neizbezna, trg oziroma pomanjkanje denarja bosta
naredila svoje« (Dobrovoljc v Petavs, 2002:19). To pomeni, da bodo uspesno delovale samo
tiste, ki se bodo sposobne prilagoditi trgu in predvsem z marketinskim pristopom ter
kreativnimi strategijami — kot so tudi »izkoriS€anje novih tehnologij, velikih dogodkov,
rivalstev in zvezd, odkrivanje novih trgov, izbiranje ciljnih javnosti in izgrajevanje odnosov s
potro$niki, uporaba kreativnega privabljanja pokroviteljev in povecanje sinergije« (Mahony,
Howard, 2001: 275) — privabiti vlagatelje. V uvodu smo navedli, da je rokomet sedma Sportna
panoga prek katere bi podjetja najuspesneje realizirala svoje cilje pokroviteljstva. Bednarik in
drugi (1998: 23) ugotavljajo, da so od rokometa bolj zanimivi alpsko smucanje, kosarka,
nogomet, atletika, tenis in avtomobilizem. V zadnjih treh panogah, ki so v svetovnem
prostoru medijsko in marketinsko izredno pokrite, slovenska podjetja kot sponzorji dogodka
ali ekipe zaradi visokih finan¢nih vlozkov skoraj ne morejo zraven, kot pokrovitelji
reprezentance pa se premalo pojavljajo v medijih. Preostane jim pokroviteljstvo najboljsih
tekmovalcev, ki jih v danem trenutku zelo malo. Te Sportne panoge v Sloveniji zaradi
nerazvitosti (avtomobilizem) ali v svetovnem merilu slabih rezultatov (atletika, tenis)
medijsko niso preve¢ zanimivi. Torej bi lahko rokomet opredelil kot Cetrto slovensko panogo,
ki pa je v vecini, za pokrovitelje najbolj pomembnih dejavnikov, Se vedno v velikem
zaostanku za trojko na piedestalu. ReSitve ne vidim samo v uspe$nem delu, podprtem z
vrhunskimi rezultati, temvec v usklajeni komunikaciji. V prvi vrsti med rokometno zvezo in
klubi, med klubi, kjer bodo lokalni interesi vsaj za trenutek stopili v ozadje, in Sele nato v
eksterni komunikaciji z okoljem. Sportno panogo je treba predstaviti kot zanimivo, dinami¢no

in atraktivno. Z orodji trznega komuniciranja je treba dokazati javnosti, predvsem
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pokroviteljem, da je to Sport, ki je v Evropi vse bolj popularen — na to kazejo vedno vecji
zasluZzki igralcev — a Se vedno relativno poceni glede na koSarko ali nogomet. To pa ni naloga
enega kluba, temvec vseh, ki se ukvarjajo ali so povezani, s to panogo. Evropsko prvenstvo
2004, ki bo v Sloveniji je krasna priloznost, da naredi panoga korak napre;j.

Zato sem drugo poglavije posvetil §portnemu marketingu. Sport je postal velika industrija, v
kateri se obrac¢ajo vedno vecje vsote denarja na eni strani, na drugi pa privablja Siroke
mnozice, ki zagotavljajo prisotnost medijev. Vsi subjekti Sportne organizacije, viagatelji,
mnozice in mediji so med seboj povezani v krog. Drug brez drugega enostavno ne morejo
delovati. Zato mora Sportna organizacija, ki zeli ostati znotraj kroga, analizirati okolje,
stratesko nacrtovati svoje delovanje, ga ocenjevati in stremeti k vecji ucinkovitosti. Najpre]
sem definiral Sportni produkt, v ¢igar kategorijo nekateri amerisSki avtorji vkljucujejo tudi
storitve, sam pa sem ocenil, da moramo Sportne proizvode in storitve lociti, zato sem obdelal
podrogje storitev, v nadaljevanju poglavja pa sem se posvetil strateSkemu upravljanju Sportne
organizacije. Glede na to, da se razmere in pogoji glede pridobivanja pokroviteljstev
zaostrujejo, je segmentacija potrosnikov in konkuren¢no pozicioniranje Sportnega produkta
konkurenc¢na prednost, ki jo bodo vlagatelji prav gotovo cenili in upoStevali pri razdeljevanju
sredstev, ki jih namenjajo za sponzoriranje. Osrednja tema diplomskega dela je trzno
komuniciranje, vendar pa brez dobro strukturiranega in izdelanega marketinga Sportna
organizacija ne more kakovostno komunicirati, zaradi ¢esar sem drugo poglavje posvetil temu
podrocju.

Tako kot vsako podjetje mora tudi $portna organizacija komunicirati s svojim okoljem. Kot
sem navedel v tretjem poglavju, izredni produkti ali storitve, u¢inkoviti proizvodni procesi,
visoka motiviranost in uspesnost zaposlenih niso dovolj, ¢e se potrosnik ponudbe ne zaveda.
Zato je treba nameniti veliko pozornosti generaciji in distribuciji sporocila, hkrati pa izdelati
sistem nadzora in vrednotenja u¢inkovitosti sporocila, da bi dosegli maksimalni izkoristek. V
tretjem poglavju sem obdelal nekatera orodja trznega komuniciranja, ki so za Sportne
organizacije Se posebno pomembna. Najve¢ pozornosti sem namenil odnosom z javnostmi.
Poleg tega sem opredelil in pojasnil oglaSevanje, ki Sportnim organizacijam veliko bolj sluzi,
kot medij prek katerega pokrovitelji predstavljajo svoje podjetje, blagovne znamke, proizvode
ali storitve, kot pa orodje s katerim se te predstavljajo svojim ciljnim skupinam. Znotraj
podpoglavja prodaja sem omenil pospeSevanje prodaje — ta v tujini prispeva pomemben delez
proracuna Sportnih organizacij, medtem ko je pri nas Se v povojih — in osebno prodajo.
Pokroviteljstvo je orodje — Sportna organizacija je v veliki vecini v vlogi sponzoriranca — ki

vlagateljem omogoca povecanje prodaje oziroma trznega deleza, lo¢evanje od konkurence,
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vkljuc¢evanje v SirSo druzbeno skupnost in izboljSanje celotnega podobe in ugleda podjetja. To
so samo nekatere od prednosti za vlagatelje, ki sem jih navedel v diplomskem delu. Baze
podatkov in internet so v marsicem poenostavili komuniciranje z delezniki organizacije. Kot
kljuéni dejavnik, ki Sportni organizaciji prinasa dolgoro¢no prednost, pa vidim marketinske
odnose. To je podrocje, ki ga v naSem prostoru Se ne prakticiramo. Glede na majhnost trga, ki
zelo omejuje nastanek Sportnega zvezdniStva je, ravno podrocje vzpostavljanja korektnih,
kasneje pa partnerskih odnosov z vsemi delezniki izredno pomembno. Dobro nacrtovano in
vodeno negovanje odnosov, ki pelje v identifikacijo posameznika ali skupine s Sportno
organizacijo, je konkuren¢na prednost, pri ¢emer sta glavna motiva vecja uc¢inkovitost in
¢vrsta povezanost subjektov, ki soustvarjajo okolje organizacije. Ustvarjanje dohodka je le
eden od motivov, ki nikakor ni glavni.

Rokometni klub Celje Pivovarna Lasko, ¢igar delovanje sem opisal v zadnjem, Cetrtem
poglavju, je ena od najuspesnejsih Sportnih organizacij na podroc¢ju doseganja vrhunskih
rezultatov. Iz tega bi lahko sklepali, da stratesko upravlja tako z marketingom kot tudi s
trznim komuniciranjem. Ce bi za marketingki del e lahko rekel, da je deloma stratesko
nacrtovan, pa tega ne morem trditi za trzno komuniciranje. Uporabljajo predvsem taktike
posameznih orodij, manj pa jih stratesko upravljajo. Razlogov je vec. Na eni strani niso
pripravljeni vloziti dovolj sredstev, ki jih takSen nacin dela zahteva, na drugi strani pa imajo
premalo kadrovsko usposobljenih ljudi. Pri tem mislim predvsem na dejstvo, da je v podobnih

Sportnih organizacijah v tujini na tem podrocju zaposlenih ve¢ oseb, medtem ko v RK CPL za
vse trznokomunikacijske aktivnosti skrbi en sam honorarni sodelavec.

Ocitno je, da je Sportni marketing in trzno komuniciranje v nasem prostoru Se v povojih.
Zakaj? Na tem podrocju si za zdaj Se ni mogoce pridobiti strokovne izobrazbe, ¢eprav potrebe
vsekakor obstajajo. Ne samo v Sportni sferi, temvec¢ tudi v vseh vecjih podjetjih, ki finan¢no
vlagajo v Sport. Nadzor porabe in u¢inkovitost bi bila na veliko visji ravni. Naslednji problem
je strokovna literatura, ki se je v Sloveniji sploh ne da dobiti, kaj Sele, da bi jo imeli v
slovenskem jeziku. Se najvedji problem pa je razmisljanje ljudi, ki delujejo v $portu. Videti je,
kot da bi bili $e vedno del usmeritve, ki jo Janci¢ (1990) imenuje proizvodna. »Pozornost je
osredotoCena na proizvodnjo (proces treninga) in izdelke (Sportnike), vendar je kljuc¢
profitabilnosti v koli¢inah proizvedenih izdelkov« (Janci¢, 1990: 25). Stanje seveda ne more
biti drugacno, ker klubi Se Sportnikom tezko zagotavljajo place, torej za druge, po mojem
mnenju, vitalne dejavnosti ne ostane denarja. Ceprav je malo verjetno, da bo kaksen slovenski
klub kdaj koli dobickonosen, pa bi klubi vseeno morali delovati kot podjetja in stremeti k

maksimalni u¢inkovitosti na vseh podro¢jih svojega delovanja.
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Ugotavljam, da bo najbrz minilo Se precej ¢asa, da bo trzno komuniciranje v Sportu v

Sloveniji dobilo mesto, ki ga ima v svetu.
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