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1. UVOD

Adrenalinski Sporti postajajo danes vse bolj popularni in jih lahko redno spremljamo po
televiziji, saj ta uvaja vedno vec raznovrstnih prenosov ter tako povecuje zanje interes med
gledalci. Trzno komuniciranje v Sportu ima svoje posebnosti. Dejstvo je, da je
sponzoriranje eden izmed pomembnih instrumentov tako marketinskega komuniciranja kot
tudi komuniciranja organizacije kot celote. Pri tem pa je uspe$nost sponzoriranja odvisna
prav od dobrega upravljanja sponzoriranja. Izpostavljenost v medijih je klju¢nega pomena
za vsako Sportno disciplino. Vpliv medijev igra pomembno vlogo tudi pri sponzorjih, saj se

s prenasanjem Sportnih dogodkov povecuje sponzorjeva vidnost.

Profesionalni $portniki po svetu imajo svoje menedzerje, ki v celoti skrbijo za njih. Med
drugim hodijo od podjetja do podjetja in se pogajajo za sponzorske pogodbe. K temu
menedZerji pritegnejo tudi medije, ker se zavedajo, da sponzorjem odgovarja, ¢e se o njih
&im ve¢ piSe in govori. Sport je danes velika industrija, v kateri se obratajo ogromne
koli¢ine denarja, kjer ze dolgo ne gre ve¢ samo za igro in Sporten boj. Pri razvoju $portne
industrije igrajo mediji klju¢no vlogo, saj povezujejo tiste, ki Sport ponujajo, in tiste, ki ga
financirajo ter spremljajo. Mediji so tisti, ki naj bi pritegnili zanimanje podjetij, da skozi

pojavljanje v $portu vidijo poslovno priloznost zase.

Eno izmed prvih podjetij, ki je zacelo z oglasevanjem mobilnih telefonov z deskarji na
MTYV programu, je bila Nokia. Zavedala se je, da bo na ta nacin najlazje dosegla svojo

ciljno publiko.

Glavni cilj mojega diplomskega dela je prikazati vlogo marketinga in trznega
komuniciranja v $portu, kot je deskanje na snegu. Poudarek bo na individualnem S$portniku,
deskarju prostega sloga, ki dosega vrhunske rezultate, vendar ne more Ziveti od Sporta.
Menim, da je za obstoj Sportne panoge marketing v Sportu nujen in neizogiben. Dokazano
je, da je navzocCnost sponzorjev najbolj intenzivna pri tistih Sportnih disciplinah, ki se

nekako prekrivajo s pojmom vrhunskega Sporta in (ali) industrije zabave.



Sport je prisel do te stopnje, da vrhunski $portni rezultati brez trzne in medijske podpore
niso vredni prav veliko. Zanima me, kak§ne moZnosti ima slovensko deskanje, ker menim,
da je v primerjavi s klasicnim smucanjem v diskriminatornem polozaju. Raziskala sem,
kaksno je stanje Sportnega marketinga na podrocju prostega stila v deskanju na snegu. Za

primer sem vzela Zigo Susa, enega najuspesnejsih deskarjev v prostem slogu v Sloveniji.

Profesor Kline pravi, da je sponzoriranje Se posebej tvegano pri individualnih $portnikih,
ker pri njih ne moremo nadzorovati poskodb, pripravljenosti, pred€asne prekinitve kariere
ali neprimernega vedenja sponzorirancev v zasebnem zivljenju. Zato predpostavljam, da se
slovenska podjetja zaradi tveganja in konzervativne miselnosti raje odlocajo za
sponzoriranje ekipnih Sportov. Podjetje se bo odlocilo za sponzoriranje posameznika le, ¢e

bo v tem videlo relevanten gospodarski uc¢inek.

Sponzorji so tisti, ki naj bi omogocali optimalne pogoje za trening, saj so prav Sportne
zmage in kolajne najvecji porok za uspes$no sodelovanje. Potrebno je omeniti Se pomen in
vlogo Sportnih zvez, Olimpijskega komiteja Slovenije ter Sportnih klubov. Konkurenca med
Sportnimi panogami je zelo velika, boj za medijsko pozornost in sponzorska sredstva pa vse

bolj oster.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela: na teoreti¢ni in prakti¢ni. Teoreti¢ni del obsega
Sest poglavij, ki temeljijo na strokovni literaturi in ¢lankih. Tu obdelam podrocja Sportnega
marketinga, sponzorstva ter trznega komuniciranja. Za drugi, prakti¢ni del, sem preucevala
razlicne medijske prispevke, od ¢lankov do televizijskih prispevkov, poleg tega pa so
intervjuji z razliénimi osebnostmi na podrocju Sportnega marketinga in moja angaziranost

za iskanje sponzorskih sredstev, temelj zadnjega poglavja.



2. TEORIJA DRUZBENE MENJAVE

Marketing deluje v druzbi po nacelih procesa menjave. Vendar se tu postavlja vpraSanje, za
kaksno vrsto menjave gre. Ekonomsko ali druzbeno?

Sprva se je mislilo, da gre zgolj za menjavo ekonomskih koli¢in, vendar se je kasneje
izkazalo, da je ta pogled izrazito preozek. Ker marketing v bistvu vkljucuje vse, kar se
naredi na strani tistih, ki iS¢ejo »kupca«, in tistih, ki iS8¢ejo »prodajalca«, je sama
ekonomska menjava le delna pojasnitev celote tega odnosa (Levy in Zaltman v Jancic¢
1999: 16). Poleg ekonomskih koli¢in se namre¢ menja vrsta socio-psiholoSkih prvin
clovekovega obnaSanja, ki spremlja, sestavlja ali pa le dopolnjuje menjalni proces. Zatorej
je treba menjavo razumeti bistveno bolj poglobljeno, saj dobrsen del menjav med ljudmi
sploh nima vidnih ekonomskih znacilnosti, pa kljub temu delujejo po nacelih

marketinSkega koncepta.

Zaradi tega so mnogi teoretiki marketinga dosegli ze skoraj popolno soglasje o tem, da
mora biti podstat marketinskega koncepta teorija druzbene menjave (Jancic 1999: 16).
Teorija druzbene menjave temelji na mnenju, da posamezniki s pomocjo procesov
medsebojnih interakcij in menjav ustvarjajo druzbeni sistem. Njena temeljna zakonitost je,
da ¢lovek vstopa v procese menjave zato, ker pricakuje, da bo tako lahko zadovoljil neko
svojo potrebo oziroma zeljo. Rezultat te menjave pa mora biti obojestranska korist, kar
pomeni, da mora biti vlozek vsaj minimalno nizji od dobljenega rezultata. Druzbeno
menjavo tako lahko najdemo v vseh oblikah druzbenega Zivljenja, ali kot pravi Blau:
«Sosedje si izmenjujejo usluge, otroci igrace, prijatelji pomo¢, znanci vljudnost, politiki
koncesije, diskutanti ideje, gospodinje recepte« (Blau v Janci¢ 1999: 18).

Vecino motivov c¢loveskega obnaSanja, ki so prisotni vsakokrat, kadar vstopimo v
medclovesko interakcijo, lahko najjasneje razlozi teorija druzbene menjave. V domet te
teorije sodijo torej vse vrste Clovekovega obnasanja, s katerimi hoce ta doseci cilj s

pomocjo drugih oziroma druzbe (Blau v Janc¢i¢ 1999: 19).

Obstaja kar nekaj teorij druzbene menjave, ki so nastajale v razli¢nih zgodovinskih obdobij.
Omenila bom zgolj nekatere, ki se mi zdijo za moje kasnejSe razumevanje Sportnega

marketinga v smislu druzbene menjave pomembnejse.



Mauss (1982) poudarja nacelo reciproCnosti, po katerem deluje druzbena menjava.
Izpostavil je tri vrste nuje, ki vodijo Cloveka v menjalnih situacijah, in to so: nuja dajanja,
nuja sprejemanja in nuja recipro¢nosti vracanja (Mauss v Jan¢i¢ 1999: 21).

Te nuje so po njegovem mnenju predpostavka tako ekonomske kot tudi druzbene menjave

v vsaki druzbi in so hkrati tudi njen povezovalen element.

Thibaut in Kelley (1959) sta svoj prispevek k teoriji menjave osredotocila na problematiko
diadne povezave, se pravi povezave med dvema akterjema. Po njunem mnenju je diadno
soodvisnost mogoce pri¢akovati le tedaj, ¢e ta zagotavlja nagrade in ekonomicnost, ki je
boljSa v primerjavi z drugimi konkuren¢nimi povezavami ali aktivnostmi, ki so na
razpolago posamezniku (Thibaut in Kelley v Janci¢ 1999: 22). Vrednotenje rezultatov
menjave poteka najprej preko »ravni primerjav, standardov, skozi katere oseba vrednoti
privlaénost neke povezave in njen prispevek k osebnemu zadovoljstvu. Naslednji standard
pa tvorijo »ravni primerjave med alternativami«. To so ravni, s katerimi oseba ocenjuje
nagrade (zadovoljstvo, uzitek, olajSanje) in stroSke (strah, fizicni/psihi¢ni napor, zadrega,
konflikt) doloCene povezave. Oblikovanje diade je mogoce takrat, ko oba ¢lana lahko
podarita nagrado, ki je zanimiva za drugega in imata pri tem ¢im nizZje oziroma sprejemljive
stroSke. »Vsak posameznik i§¢e znotraj svojega polja primerno osebo, ki lahko da najvecjo
obljubo zadovoljitve posameznikove potrebe« (Thibaut in Kelley v Jan¢i¢ 1999: 23). Na
koncu se obe osebi vendarle zedinita o nagradah in stroskih, ki jih hoceta doseci oziroma

Zrtvovati v menjavi.

Po Homansovem mnenju nobena menjava dolgoro¢no ne vzdrzi, ¢e obe strani ne profitirata
(ne gre za financ¢ni profit). To pomeni, da ¢e menjava obema udeleZencema naredi dobicek,
si bosta oba vnaprej prizadevala, da se take menjave $e v naprej pojavljajo (Homans v
Janci¢ 1999: 25).

Homans vpelje tudi koncept pravicne razdelitve. To nastane tedaj, ko oseba v menjavi
prejme nagrado, ki ustreza stroskom, ki jih je imela pri vzpostavitvi menjave. Cim vegji so
profit se pricakuje (Homans v Jan¢i¢ 1999: 25). «Znano je», pravi Homans (v Jan¢i¢ 1999:

26), «da svoj vlozek v menjavo skoraj po pravilu cenimo vise kot protivrednost drugega.



Zato je v menjavi klju¢no, da nasprotna stran sprejme nas dokaz o vrednosti vlozka.» Tudi

v druzbah, kjer so menjalna razmerja relativno stabilna in razvidna, je soglasje teZavno.

Sociolog Peter Blau (v Jan¢i¢ 1999: 28) pravi, da v teoriji druzbene menjave ni nicesar
zastonj. Po njegovem mnenju posamezniki vstopajo v asociacije zaradi »win-win«
pricakovanj, kar pomeni, da mora biti asociacija nagrajujoca za vse udelezence. Druzbeni
odnosi so neskon¢no sosledje recipro¢nih aktivnosti. Konflikti nastanejo zaradi krSenja

norm reciproc¢nosti bodisi namernega bodisi zaradi napacne razlage le-teh.

Ce se krsitve ponavljajo $e naprej, lahko posameznik ugotovi, da od nasprotne strani tudi v
prihodnje ne more pri¢akovati reciprocnosti in zato z njo ne bo vstopal v nove procese
menjave. Ce gre za menjavo nekih vrednejsih koli¢in, se reciproénost varuje s pravnimi akti
— pogodbami, v katerih se natan¢no opredelijo stroski in nagrade za obe strani ter kazni za

krSenje pogojev menjave (Janci¢ 1999: 29).

Temeljne razlike med druzbeno in ekonomsko menjavo

1. Druzbena menjava vklju€uje nedefinirane obveznosti, medtem ko ekonomska
menjava temelji na natancno opredeljenih vrednostih in obveznostih, ki nastopajo v
procesu menjave. Klju¢ druzbene menjave je zaupanje, ki spodbuja obcutek osebne
zavezanosti.

2. Korist v druzbeni menjavi nima natancne cene, medtem ko ekonomska menjava
tocno doloCa ceno. Zaradi tega je zelo tezko prenesti ekonomska nacela
maksimizacije koristi na proces druzbene menjave.

3. Ekonomske menjave se obi¢ajno izvajajo s posredovanjem denarja, druzbene pa za
protivrednost nimajo enotnega merila.

4. Vecina ekonomskih menjav sloni na pogodbenih obligacijah, medtem ko druzbena
menjava sloni na moralnih obligacijah.

5. Druzbene menjave zaradi medsebojnega poznavanja akterjev vedno vsebujejo
elemente notranjega (intrinzicnega) pomena, ekonomske pa v glavnem elemente

ekstrinzi¢nega pomena (Janci¢ 1999: 33).



3. MARKETING - PROCES MENJAVE

Marketing namre¢ ni le poslovna praksa podjetij, kot se zmotno misli, pa¢ pa hkrati
druzbena institucija, ekonomski proces, poslovna aktivnost in k potrosniku obrnjena
storitev. Je torej sredstvo, s pomocjo katerega sodobna druzba v celoti in ne le po podjetjih

v njej zadovoljuje svoje materialne potrebe (Bartels v Jan¢ic 1999: 37).

Ekonomisti pravijo, da je marketing proces, ki ustvarja ucinek odvisnosti. Bistvo
marketinSkega koncepta je namreC v zadovoljevanju potreb, zelja in zahtev potrosnikov, s
¢imer lahko podjetje pricakuje tudi dolgoro¢ni normalni dobic¢ek. Se pravi, da gre za

procese druzbene menjave med ponudniki in porabniki.

Da bi lahko priSlo do procesa menjave, morajo biti izpolnjeni vsaj ti pogoji (Kotler v Jancic¢
1999: 39):
1. Da obstajata najmanj dva udelezenca.
Da ima vsak izmed njiju nekaj, kar je za drugega lahko vrednost.
Da je vsak izmed njiju sposoben komunicirati in poskrbeti za dostavo.

Vsak udelezenec se svobodno odloca o sprejemu ali zavrnitvi ponudbe.

wok w

Vsaka stran verjame, da je primerno in zazeleno skleniti menjavo z nasprotno

stranjo.

Vendar ne gre zgolj za menjavo, ampak je vklju¢en Se proces oblikovanja ponudbe, da
zadovolji obe potrebi, proces ugajanj oziroma pogajanj, proces razumevanja in

sporazumevanja, sama izvedba akta menjave ter reSevanje morebitnih reklamacij.

Halley (v Janc¢i¢ 1999: 39) meni, »da je treba dodati Se tri pogoje, ki lahko nazorneje
pojasnijo moralno plat menjave:
1. Tako kupec kot prodajalec razumeta, cemu se odrekata in kaj prejmeta v zameno.
2. Ne kupec ne prodajalec nista prisiljena vstopiti v menjavo pod pritiskom, mo¢no
zozenimi alternativami in drugimi omejitvami.
3. Tako kupec kot prodajalec lahko ob menjavi racionalno presodita o njenih stroskih

in koristih.«



Marketing tezi h graditvi dolgoro¢nih povezav ali odnosov, ki se med akterji spletejo tudi z
menjavo notranjih (intrinzi¢nih) vrednosti. Prijateljske vezi, zaupanje, medsebojna
privlacnost dokazujejo, da bi bilo kratkovidno razumeti marketing le kot ekonomsko
menjavo (Jan¢i¢ 1999: 40).

Vsaka aktivnost ene strani povzroci reciprocno aktivnost druge strani. Vendar ima lahko ta
reciprociteta zelo razli€ne razseznosti, saj je odvisna od druzbene distance, ki vlada med
udelezenci v marketinSki menjavi. Houston in Gassenheimer (1987) sta izdelala model te
odvisnosti, ki ga lahko vidimo na sliki 1.

Na sliki lahko vidimo, da ¢im manjSa je druzbena distanca, tem bolj samoumevna bo
reciprociteta tako ekstrinzi¢nih (trznih), predvsem pa intrinzicnih vrednosti (kot so
zaupanje, prijateljstvo...). Cim vedja pa je druzbena distanca, tem bolj prisiljena bo
reciprociteta.

Sodobna marketinska podjetja tezijo k minimalni druzbeni distanci, saj se zelijo priblizati

ljudem ter tako omogociti menjavo notranjih vrednosti.

Slika 1: Povezava med druzbeno distanco in reciprociteto

Minimalna Srednja Maksimalna
druzbena druzbena druzbena
distanca distanca distanca

» Druzhena distanca >

PosploSena UravnoteZena Negativna
reciprociteta reciprociteta reciprociteta

Vir: Houston in Gassenheimer v Janc¢i¢ 1999: 41




Recipro¢nost v menjavi lahko izena¢imo s pojmom simetrija. Ce razumemo marketing kot
proces druzbene menjave, lahko ugotovimo, da je marketing simetricen, saj sledi teznji po
¢im vi§ji stopnji simetrije. Le-ta se kaze v doseganju pravi¢nosti. Simetri¢na perspektiva
pomeni zanikanje akcijskih definicij marketinga, katerih cilj ni doseganje simetrije, pac¢ pa
ravno nasprotno, asimetrije v posedovanju druzbene moci (Janci¢ 1999: 45).

Naj zaklju¢im takole: marketing danes razumemo kot proces druzbene menjave med
najmanj dvema udeleZzencema s ciljem ustvariti dolgoro¢ne vzajemne odnose. Gre za
ekvivalentno in strateSko menjavo podjetja z naravnim ali druzbenim okoljem, svojimi

potro$niki ter z drugimi relevantnimi javnostmi.

Marketinski splet za izdelke

Da bi podjetje lahko doseglo Zeleno pozicijo na trgu, mora potroSniku ponuditi vrednost v
obliki marketinSkega spleta. Gre namre¢ za vrsto elementov, ki pogojujejo tako

vzpostavitev menjalnega procesa kot tudi njegovo realizacijo (Jan¢ic 1990: 90).

Trzenjski splet je niz marketinskih elementov, ki jih podjetje uporablja, da sledi

marketin§kim ciljem na ciljnem trgu (Kotler 1996: 32).

Trzenjski splet je eden kljucnih konceptov v sodobni marketinski teoriji. Po Kotlerju ga
sestavlja kombinacija marketinSkih spremenljivk, ki jih podjetje (organizacija) mora
nadzirati, uporabljati ter med seboj povezovati na taksSen nacin, da bo doseglo Zeleno raven
prodaje na svojem ciljnem trgu (Sfiligoj v Janci¢ 1990: 90).

Po McCarthy-ju (v Janc¢i¢ 1990: 91) marketinski splet sestavljajo 4 elementi, in sicer:

e Product (izdelek)

Izdelek lahko definiramo kot nekaj, »kar lahko ponudimo na trgu za uporabo, porabo,
zadovoljevanje potreb in zelja« (Kotler, Armstrong 2001: 291). Vsak izdelek ima tako
otipljive kot neotipljive lastnosti, ki so v funkciji zadovoljevanja potreb. To potrebo lahko
zadovolji z razli¢no kvaliteto, moZnostmi uporabe in specificnimi lastnostmi.

e Place (kraj)

Kraj oznacuje mesto, kjer naj bi prislo do izmenjave.



e Price (cena)

Vsak izdelek mora imeti glede na svojo pozicijo tudi ustrezno cenovno politiko.

e Promotion (promocija)

Promocija ali trzno komuniciranje se nanaSa predvsem na oglasevanje, osebno prodajo,
pospesSevanje prodaje in publiciteto. Vsebina trznih komunikacij dosledno sledi izbrani
konkurenéni poziciji izdelka, kar se najveckrat kaze v tonu komuniciranja in v ustrezni

izbiri medijev.

Slika 2: Marketinski splet za izdelke - model 4P

IZDELEK

POTROSNIK

PROMOCIJA

Vir: McCarthy v Janci¢ 1990: 91

Ta pristop se je v upravljavski Soli marketinga uveljavil kot 4P (product, place, price,
promotion). Bistvo tega marketinSkega spleta pa je v tem, da mora proizvajalec oblikovati
vse elemente tako, da bodo vsak zase in vsi skupaj izpolnjevali zahteve, ki izhajajo iz
konkuren¢nega pozicioniranja. V srediS¢u imamo potros$nika, kateremu prilagajamo vse

stiri elemente (Janci¢ 1990: 91).

4. SPORTNI MARKETING

V S$tevilnih razvitih ekonomijah je Sport postal pomembna gospodarska panoga, ki
zaposluje na tisoce ljudi in kjer na vodstvena mesta v Sportnih klubih prihajajo najboljsi
menedzerji, ki s Sportnimi klubi upravljajo kot z najvec¢jimi gospodarskimi druzbami. Prav

posamezniki, ki dobro poznajo ekonomske zakonitosti Sporta, postajajo vedno bolj zazeleni



v Sportnih okoljih in pocasi izstopajo iz sence zvezdnikov Sportnih aren. Marketing v Sportu
je zelo Sirok pojem in nikakor ni samo sponzoriranje in oglasevanje, kot misli vecina. Brez
dvoma sta ti dve obliki komunikacije v Sportu zelo pomembni (podrobno ju bom
predstavila v nadaljevanju), $e posebej na trzis¢ih jugovzhodne Evrope, kjer je zelo tezko
povsem kopirati metode in oblike delovanja Sportnih klubov, kot jih poznajo v
zahodnoevropskih ekonomijah. Tam so prihodki od TV pravic in vstopnic precej vecji od
sponzorskih in klasi¢nih oglasevalskih prihodkov, saj imajo trzis€a z vec¢ kot 30 milijoni

Sportnih navdusencev svoje znacilnosti (Ambrozi¢ 2004: 3).

Celotna druzba uporablja menjalne procese za zagotavljanje potrebnih virov in
zadovoljevanje svojih potreb ter zelja, pri katerih vsi delezniki, ki vstopajo v menjalne
odnose, za uresniCitev svojih ciljev uporabljajo znanja in spretnosti trzenja. UspeSnost
Sportnih predstavnikov vsake skupnosti (od lokalne do drzavne ravni) je po mnenju Besima
Spahi¢a podlaga celotnega imidza-ugleda doloCenega subjekta. Tako danes postajajo
za8¢itni znak, arhetipi ali celo sinonimi celih drZzav nogometasi, smucarji ali igralci tenisa.
Z vecjim uspehom in pozicioniranjem svojih Sportnikov ali mosStev drzava ne dozivlja
vecjega prestiza in ugleda le v mednarodni Sportni javnosti, temvec ji prinasa pozitiven
imidZ nasploh (Spahi¢ 2002: 88).

Kot pravi Spahi¢, mora drZava kot politicni, socialni, kulturni in gospodarski subjekt
znotraj same sebe zagotoviti najboljSe moZznosti za razvoj tako rekreativnega kot

vrhunskega Sporta.

4.1 Razli¢ne teorije Sportnega marketinga

»Marketing oziroma trZenje Sporta je celovito nacrtovan menjalni proces, v katerem vse
vpletene strani (Sportniki, Sportne organizacije, sponzorji, gledalci, Sportni delavci,
mediji...) vstopajo v razli¢ne menjalne odnose, s katerimi zelijo zagotoviti potrebne vire ali

zadovoljiti svoje potrebe« (Retar 1996: 13).

»Sportni marketing skozi menjalni proces vkljucuje vse aktivnosti za spoznavanje potreb in

zahtev potrognikov $porta. Sportni marketing je razvil dve bistveni veji: marketing $portnih
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izdelkov in storitev neposrednim potroSnikom S$porta ter marketing Sportnih potrosnikov in
industrijskih izdelkov ter storitev preko promocije Sporta« (Mullin at al.1993: 6). Slednje

zajema predvsem razli€ne sponzorje in organizacije, ki komunicirajo prek Sporta.

Po Paynu, vodilnemu direktorju Mednarodnega olimpijskega komiteja, obstajajo Stirje
kljuéni koraki pri uspeSnem marketingu Sportne organizacije: popolni nadzor, integracija
vseh razliénih programov, pozitivni odnosi s poslovnimi skupnostmi in profesionalnost.
Uspesni Sportni marketing mora prav tako racunati na pritiske in ovire zunanjega in
notranjega okolja. Imeti mora obce cilje, doseci lojalnost med Clani, povecati Stevilo

Sportnikov in upravljati s sponzorskimi odnosi (Ferrand 1990: 388).

Besim Spahi¢ razlaga bistvo uporabe marketinske filozofije v $portu na mikro ravni, se
pravi s staliS¢a posameznega subjekta (Sportnega drusStva, kluba ali posameznika). Po
njegovem mnenju sta najprej potrebni dobra samoocena in ocena karakterja (namembnosti)
ter ciljev posameznega subjekta:

a) obstojecih,

b) tistih, ki jih je treba prenoviti oziroma osveziti, in

c¢) tistih, ki jih je Sele treba ustvariti.

Naloge marketinga se v vseh treh primerih popolnoma razlikujejo, saj ima obstojeci subjekt
ze neko uveljavljeno ime, pozicijo in poznanost. Tu je pomembno, da se pravilno definira
in postaviti konkreten cilj, specificira zdravo logistiko, zagotovi materialno-financno
podlago, brez katere ni mogoce pritegniti pravih kadrov, tako Sportnih kot menedzerskih, ki
s preucevanjem konkurence izdelajo ucinkovito strategijo, taktiko in logistiko doseganja
zastavljenih ciljev.

Za drugi primer so znacilni pozabljeno (ali bledo) ime subjekta, nepopolne materialno —
tehni¢ne in kadrovske predpostavke, zato je tu bistvena naloga marketinga predvsem v
ozivljanju tega subjekta, bodisi mostva bodisi posameznega Sportnika, katerega cilj je
dopolnitev manjkajo¢ih elementov. Besim poudarja, da je kot v prvem primeru treba
najprej zagotoviti kadrovsko in financ¢no osnovo, dobro raziskati in pravilno zastaviti cilj

ter Sele nato razdelati strategijo, taktiko, operativo in logistiko, s katero ga bomo dosegli.
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V tretjem primeru gre za ustanovitev popolnoma novega moStva oziroma za uveljavitev
novega Sportnika. To je vsekakor najtezje, saj je vCasih tezko wkrpati slab izdelek«, ki je
postavljen na napac¢nih temeljih. Ob upoStevanju vseh Sportno-marketinskih kriterijev ni
tezko oblikovati novo ekipo ali novega Sportnika, postaviti pravilne in dosegljive rezultate
ter razdelati strategijo, taktiko, logistiko in operativo za njihovo uresnicitev (Spahi¢ 2002:

90).

Financiranje Sporta in Sportnikov je mogoce doseci na ve¢ razli¢nih nacinov:

1) Financiranje subjekta iz drzavnega proracuna oziroma iz skladov drzavnih resorjev
za fizi¢no kulturo, Sport in rekreacijo. Najslabsa moznost, ki se pri nas pogosto
dogaja, je, da drzava nima natan¢no opredeljene strategije in vizije pomembnosti
Sporta kot sestavnega dela t.i. drzavnega marketinga (state image) ter zato denar za
Sport porazdeli bolj kot ne po naklju¢ju, po prijateljskih, nepotisti¢nih, regionalnih
ali drugih kriterijih.

2) Financiranje subjekta ob podpori gospodarskih subjektov, ki imajo denar in si lahko
s posameznim Sportnikom ali Sportno ekipo zagotovijo lastni prestiz, ugled ali
pozitiven imidz. TakSnih primerov je pri nas zelo veliko. Vendar se tu zastavlja
vprasanje racionalne in reciproCne kvalitete v obojestranski izmenjavi uslug, saj
vc€asih podjetje na podlagi prijateljskih vezi in poznanstev podpira Sportni subjekt,
ne pa zaradi poslovnih stratesko — marketinskih ciljev.

3) Sportni subjekt ustanovijo in financirajo bogati posamezniki — meceni. V svetu
Sporta so znani skladi ali fundacije nekdanjih uspesnih Sportnikov, ki so del svojega

denarja namenili podpiranju mladih $portnih talentov.

Po besedah Besima Spahiéa, je »marketinski koncept samoorganiziranja in zagotavljanja
materialnih temeljev za eksistenco Sportnega subjekta v iznajdbi in profiliranju
funkcionalne soodvisnosti Sportnega subjekta z vsemi tistimi, ki jim lahko Sport oziroma
konkreten Sportni subjekt izklju¢no interesno ponudi NEZAMENLIJIVO (najbolj
optimalno) storitev« (Spahi¢ 2002: 91).
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Za vrhunski Sport, Sportne reprezentance ali posamezne Sportnike je to predvsem
DRZAVA, ob seveda gospodarskih subjektih, pa tudi bogatih posameznikih. Za vsak drug
Sportni subjekt, sorazmerno z njegovimi doseZenimi rezultati in geografsko razseznostjo
njegove priljubljenosti, pa so zanimivi vsi gospodarski subjekti, Se posebej tisti, katerih

dejavnost je neposredno navezana na Sport, rekreacijo, zivljenjski slog, mlade...

Bistvo Sportnega marketinga po Matthewsu je lahko povzeto tudi s karticami PALE (angl.
Promotion, Access, Logos, Egos), ki pomenijo: promocija, dostop, znak in ego. Matthews
meni, da je Sportni marketing promocija, brez katere ni ni¢. Niso pomembni izdelek, cena,
kraj ali kaj drugega. Zanj promocija ustvarja zavedanje sponzoriranja, kreira imidz in gradi
podobo blagovne znamke. Naslednja pomembna stvar pri Sportnem marketingu je tudi
dostop in ekskluzivnost do dobrih sedezev, t.i. VIP prostora, avtogramov, ekskluzivnih
intervjujev, skratka dostop do Sportnikov in medijev. Logotip oziroma znak podjetja mora
biti viden in dovolj velik, da vzbudi zanimanje ter zavedanje javnosti. Sportni svet po
avtorju gradi tudi ego, ki je brezasen. Sportniki, ki niso trdno prepri¢ani v svoje
sposobnosti ter zaradi tega niso samozavestni, ne morejo dose¢i vsega, kar so dejansko
sposobni. Egocentri¢ni pristop k marketingu pa ne sme biti osredotocen le na Sportnike

same, ampak tudi na trenerje, menedzerje in sponzorje (Matthews 2001).

»Sport postaja ogledalo sodobne druZbe, kjer se zrcalijo Zal tudi potro$niska miselnost,
vsakodnevne stresne situacije, ki so posledica tekme s ¢asom, konkurenco in trgom«
(Beranci¢ 2000: 7). Kako se razvijajo posamezne Sportne panoge, je v veliki meri odvisno
od ljudi, ki se s Sportom ukvarjajo, skrbijo za njegov imidz in ugled. Konkurenca je velika
in promocija posameznih Sportov, dosezkov in Sportnikov zviSuje samo menjalno vrednost
Sporta. Danes so za javnost privlac¢ni ekstremni Sportni dosezki, ki so v€asih Ze na meji
zmoznega, zlasti v individualnih Sportih. Poleg tega je za javnost treba konstantno
zmagovati, drugate so doseZeni $portni dosezki kmalu pozabljeni. Se hujse, javnost od
vrhunskih Sportnikov zahteva Se boljSe rezultate, seveda pa po neuspehu sledita kritika in

nezadovoljstvo.
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4.2 Poskus aplikacije teorije druZzbene menjave v Sportnem marketingu

Mauss (v Janci¢ 1999: 21) poudarja nacelo reciprocnosti v procesu druzbene menjave, in
sicer je izpostavil tri nuje; nuja dajanja, nuja sprejemanja in nuja recipro¢nosti vracanja.
Kako lahko njegovo teorijo razumemo v Sportnem marketingu? Sponzorski trg sestavljajo
sponzorji in tisti, ki i§¢ejo sponzorje. Tako sponzor kot sponzorirani se morata zavedati, da
sponzor vstopa v menjavo z namenom uresni¢iti zastavljene poslovne cilje, medtem ko
sponzoriranec pri tem pridobi dolocena sredstva za delovanje. Kar z vidika Mauss-ove
teorije lahko pomeni, da sponzor, ki daje nekemu Sportnemu subjektu doloc¢ena sredstva, v
zameno za to dobi oziroma sprejme povecan imidZ in ugled svojega podjetja, povecano
javno zavedanje o podjetju ali kakSnem specificnem izdelku, dosega prodajne ucinke ter
konkuren¢no prednost... Sponzoriranemu je s pomocjo sponzorskih sredstev omogoceno
delovanje, v mojem primeru treniranje (saj zaenkrat v Sloveniji ni pogojev za trening, tako
da deskarji in tudi alpski smucarji trenirajo v tujini, predvsem v Avstriji) in udeleZevanje na
tekmah svetovnega ranga. Nujnost reciprocnega vracanja je tu v obojestranskem interesu,
saj bosta le tako oba uresnicila svoje zastavljene cilje ter tezila k dolgoro¢nem reciprocnem

delovanju.

Naslednji primer poskusa aplikacije teorije menjave v Sportnem marketingu bom prikazala
s pomocjo Thibaut-a in Kelley-a (v Jan¢i¢ 1999: 23). Onadva govorita o diadni situaciji, se
pravi, ko imata oba vpletena v menjavi neko nagrado, ki je zanimiva za drugega, hkrati pa
imata pri tem ¢im nizje stroske. To v Sportnem marketingu pomeni, da sponzor z vlaganjem
dolocenih sredstev v nekega Sportnika ali Sportno ekipo lahko doseze trikrat vecji ucinek
pri promociji svojega podjetja ali izdelka (indosiranje'), kot bi ga, na primer, z
oglasevanjem samega podjetja oziroma izdelka. Za potrditev te teorije navajam dve izjavi,
in sicer Jurija Schollmayerja in Zorana Jankovica. UspeSen slovenski podjetnik, Jurij
Schollmayer, poudarja, da se »cene, ki jih slovenska podjetja odStevajo za sponzoriranje

Sportnikov in Sportnih klubov vrtijo okrog dvesto do tristo tiso¢ evrov.

! Po Reinu (1997:48) je indosiranje oblika sponzorstva, ko se zvezdniki, torej vrhunski $portniki, pojavijo skupaj z
izdelkom ali storitvijo, vendar je aktivno ne podpirajo ali priporocajo. Pri indosiranju so vkljuéene tri razliéne podobe, ki
jih morajo trzniki spretno zdruziti v $portnem marketingu. Podoba podjetja, podoba $portnika in podoba, ki jo hocejo
promovirati. Prav zato podjetja od Sportnikov pri¢akujejo zmago, uspeh, medijsko pozornost, vidnost in Sportno etiko.
Tudi sama izbira Sportnika, ki bo indosiral njihov izdelek, je zelo kompleksna, saj mora biti Sportnik karizmaticen,
privlacen, simpaticen, govorno spreten in mora ze pred indosiranjem vzpostaviti interakcijo z mediji.
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Bolj zanimiv pa je podatek, ki pravi, da sponzorjem ta denar prinese priblizno desetkratno
vrednost medijskega eksponiranja, ki je vsekakor vi§ja kot pri katerikoli drugi obliki
promocije.« Z njim se strinja tudi uradno najbogatejsi Slovenec, Zoran Jankovi¢, ki je med
drugim tudi uspesen dolgoleten sponzor rokometaSic Krima. »Imas$ tekmo, ki traja 60
minut, kjer Sportnik nosi tvoj logo na dresu (na prsih ali na hrbtu) in ves, koliko te stane
sekunda oglaSevanja na televiziji. Ugotovis, da je to diskont skozi Sport, kajti priblizno
trikrat ve¢ dobi$, kot ¢e bi, na primer, placal svoj telop na televiziji,« dodaja Jankovi¢ (POP

TV, 2003).

V mojem primeru gre takole: podjetje, ki je sponzor, lahko za nagrado dosega cilje, ki so
uresni¢ljivi s pomocjo sponzoriranja Sportnika — deskarja (vecja prepoznavnost, ugled,
prenos imidza Sportnika na podjetje, vec¢ji trzni delez, medijska pokritost...). Zanj so
stroski, ki jih ima v menjavi, finanna sredstva, ki omogocajo Sportniku delovanje in

posledi¢no doseganje Sportnih rezultatov.

Medtem pa ima Sportnik, v mojem primeru deskar, za nagrado placilo oziroma finan¢no
podporo podjetja, ki mu omogoca treniranje in tekmovanje. StroSkov ne bi mogla ravno
opredeliti, mogoce stroSki v smislu pojavljanja v medijih oziroma na javnih prostorih, saj
mora Sportnik skrbno paziti na svoj imidz in ugled ter hkrati biti vzor mlajSim ciljnim
skupinam, ki od njega prevzemajo dolocene vedenjske znacilnosti in zivljenjski stil (kot na
primer: nos$nja Sirokih hla¢, Sportne copate razli¢nih barv, kape s §¢itkom, poslusanje hip-
hop glasbe...). Vemo pa tudi, da se negativna novica $iri hitreje kot pozar (na primer:
neprimerno vedenje in obnasSanje na javnem prostoru ima lahko trajne negativne posledice

tako za Sportnika in Sportno panogo kot tudi za podjetje, ki ga sponzorira).

Homans (v Janci¢ 1999: 25) je zagovornik tega, da mora biti vsaka menjava dobickonosna,
saj si bosta obe strani le tako prizadevali za menjavo. Seveda se pri menjavi, ki ima visok
vlozek, pri¢akuje tudi ¢im vedji dobidek. Ce to apliciramo na podroéje $portnega
menjave pricakuje (vecja frekvenca medijskega pojavljanja, vecja prepoznavnost pri Siroki
javnosti, povecani dobic¢ek, povecana prodaja). NajvisSje dohodke danes prejemajo

kolektivne Sportne panoge. Zato menim, da sponzorji s sponzoriranjem Sportnih ekip,
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klubov in reprezentanc lazje dosegajo svoje cilje kot s sponzoriranjem posameznih

individualnih Sportnikov.

Kline (2002) dodaja, da obstajajo posebni kriteriji za izbor posameznika, ekipe ali

prireditve:
e imidz,
e uspeh,

e popularnost,

e odziv gledalcev,
e dosezki,

e aktualnost,

e stopnja tveganja.

Vodilo sponzorjev pri sponzoriranju je komercialnost Sportnih dejavnosti, koli¢ina denarja,
ki je z njimi povezana in sama popularnost Sporta. Slovenska podjetja vlagajo najve¢ v
tradicionalne ekipne Sporte, kot so nogomet, kosarka in rokomet ter kot kazejo podatki iz
klubov in Sportnih zvez, je financiranje slovenskega Sporta vsako leto bolj odvisno od tujih
pokroviteljev, saj njihov delez strmo narasca. Kar se slovenske javnosti tice, lahko reem,
da smo zelo konzervativni glede na nove trende, ki jih prinaSajo ekstremni Sporti, kamor
spada tudi deskanje na snegu. Ravno zaradi tega je tudi prepoznavnost slovenskih deskarjev

na snegu v slovenskem prostoru zelo nizka.

Zadnji avtor, Cigar teorijo druzbene menjave poskuSam aplicirati na Sportnem podrocju, je
Peter Blau. On meni, da posamezniki vstopajo v menjave zaradi »win-win« pri¢akovanj (v
Janc¢i¢ 1999: 28). To pa v mojem primeru pomeni, da bosta tako sponzor kot sponzorirani
od menjave pri¢akovala pozitivne u¢inke in koristi, ki ju bodo vodili v nekem dolgoro¢nem
sosledju reciprocnosti. Oba se namre¢ s podpisom sponzorske pogodbe zavezeta, da bosta
tezila k izpolnjevanju pogojev ter posledi¢no tudi k zadovoljevanju skupnih interesov, zelja
in potreb za dosego ciljev. Vzajemne odgovornosti so lahko precej ohlapne in za sponzorja
nimajo velikih koristi. Tak nacin ponavadi zavezuje sponzorja za dolo¢eno vsoto denarja,

sponzoriranec pa na tekmi izobesi plakat s sponzorjevim imenom ali pa opremi tekmovalno

16



¢elado s sponzorjevim logotipom. Tako sponzoriranje je ponavadi bolj kratkorocno.
Drugacno je na primer sponzoriranje, ki se ujema s celotno filozofijo in strategijo podjetja
in za sponzorja predstavlja celovit sponzorski program ter dolgoro¢no nacrtovanje ciljev in

vlaganj.

Zato menim, da je kljucnega pomena natancna opredelitev ciljev, ki jih Zelimo s
sponzoriranjem dose€i, izbor in analiza ciljnih skupin, sprejem politike in selekcija
programa sponzoriranja, dolo€itev proracuna (glede na to, kakSen ucinek Zelimo doseci ter
kaksne tehnike in orodja potrebujemo za opredeljen ucinek), postavitev strategije
sponzoriranja, podrobna opredelitev takticnega izvedbenega nacrta, testiranje preizkusne
uporabe (zmanjSa tveganje), izvedba programa ter nenazadnje spremljanje, merjenje in
vrednotenje ucinkovitosti rezultatov (vse to je potrebno za oceno uspeSnosti izvedenega
sponzoriranja, nadaljnje nacrtovanje ter ugotavljanje izboljSanja poznanosti, imidza,

odnosov, stalis¢, preferenc...).

Ker Sportni marketing obstaja zaradi potreb javnosti, bi se moral po Mullinu razvijati
lo¢eno od klasi¢nega industrijskega marketinga (Mullin at al.1993: 7). Danes so se $portne
organizacije pretirano osredotocile na proizvodnjo in prodajo Sportnih izdelkov in storitev,
namesto da bi identificirale in zadovoljile potrebe potrognikov na njihovih trgih. Ceprav so
nekatere organizacije prelozile svoje perspektive, je marketinska miopija? ali kratkovidnost
Se vedno prisotna v Stevilnih Sportnih segmentih. Najbolj se kaze pri pretiranem poudarku
na prodaji in promociji ter pri pomanjkanju strokovnega marketinSkega kadra. Najvecje
posledice marketinske miopije se pokazejo, ko se zanejo Sportni rezultati slabsati, hkrati s
tem pa se izgubi tudi podpora javnosti, imidz Sportnika upada, ljudje se navelicajo
promocije ter na koncu $e mediji »zacinijo« vse, saj z negativni naslovi in preudarki mecejo

slabo lu¢ na stran Sporta.

2 Marketinska miopija ali kratkovidnost po Theodoru Levittu izvira v glavnem iz tehnoloske kratkovidnosti, saj ima vsaka
panoga svoj zivljenjski ciklus, ki se na koncu postavi na nizjo stopnjo z zmanjSano vrednostjo; iz podcenjevanja
potro$nikov, ¢e§ da so nepredvidljivi in iz prodajne obsesije, ki je najbolj skodljiva za koncept marketinga, saj tako
spregleda koncept menjave (Janci¢ 1991: 37- 38).
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4.3 Sportni marketing # Sportni management

Ce povzamem, je $portni marketing celovito naértovan menjalni proces, pri katerem se
podjetju, ki vidi uresnicitev svojih poslovno strateskih ciljev s pomoc¢jo sponzoriranja
Sportnika ali Sportne ekipe, menjalna vrednost s sponzorstvom poveca, saj po eni strani s
financno podporo omogoca delovanje Sportnika (treniranje, tekmovanje in doseganje
vrhunskih rezultatov), po drugi strani pa lahko ravno sponzoriranec bistveno vpliva na
dosego ciljev podjetja (medijska izpostavljenost, ustvarjanje zavedanja o podjetju ali o
njihovi blagovni znamki, povecan ugled in imidz v javnosti...). Ugotovila sem, da avtorji
dajejo poudarek razlicnim strategijam upravljanja s Sportnim marketingom, ena
najpomembnej$ih pa je predvsem zadostna promocija, ki ustvarja Sportne dogodke,
privablja mnozice, medije, sponzorje in pomembno vpliva na javno podobo neke Sportne

panoge.

Kaj pa razumemo pod pojmom $portni management?

Pri pregledu razlicne literature sem ugotovila, da so Stevilne definicije Sportnega
managementa vezane na Sportne organizacije, kariero v Sportnem managementu in Sportno

industrijo. Zato sem se odlocila, da predstavim zgolj nekatere, ki se mi zdijo relevantne.

Po Parks-u in Zanger-ju (1990: 1) je Sportni management profesionalno podrocje, znotraj

katerega obstaja veliko zivljenjskih poti oziroma karier, povezanih s Sportom in z zdravjem.

Chelladurai (1994: 15) je definiral Sportni management kot podrocje omejenih ¢loveskih in
materialnih virov, ustrezne tehnologije in situacijskih spletov za u¢inkovito proizvodnjo in
menjavo izdelkov oziroma storitev Sporta. Nekoliko kasneje je oznacil Sportni management
kot »management tistih organizacij, katerih osnovno operacijsko podrocje je Sport oziroma

fizi¢na aktivnost«.
Mullin je Sportnega menedzerja oznacil kot osebo, katerega delo vkljucuje planiranje,

organiziranje, skrb za osebje (staff), upravljanje in nadzor nad izvedbo znotraj organizacije,

ki ima za primarno podrocje Sport in vse, kar je s Sportom povezano (Mullin et al. 1993: 3).
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Zdruzenje NASPE (National Association of Sport and Physical Education) in NASSM (The
Nord American Society for Sport Management) je Sportni management oznacilo kot
Studijsko podrocje, ki ponuja specializirane treninge in $tudij za posameznike, ki Zelijo
opravljati delo v katerem izmed segmentov S$portne industrije - trziSe, na katerem so
Sportni izdelki, ki jih ponujajo kupcem, Sport, fitnes, zdravje, rekreacija ter druge prosto-
casovne aktivnosti (NASPE / NASSM Joy Task Force on Sport Management Curriculum
and Accreditation 1993: 159).

Ce vse skupaj nekako povzamem, menim, da je $portni management §irSe podro&je, ki se
ukvarja z nacrtovanjem, organiziranjem, upravljanjem ter merjenjem rezultatov znotraj
posameznega Sportnega subjekta (Sportnika, ekipe ali kluba), kamor vsekakor sodi tudi
marketing Sporta. Se pravi, od postavljanja ciljev, nartov treniranja in tekmovanja,
graditve kariere ter nenazadnje tudi do finan¢nega proracuna, ki je zelo pomemben del, saj

danes redko kateri Sportniki lahko zivijo samo od Sporta.

4.4 Sportnik kot tr7no blago

Ce se osredotogimo na 4P, lahko tudi $portnika kot izdelek oziroma trzno blago vklju¢imo
v marketinski splet. Kot lahko vidimo na sliki 3, je v sredini $e vedno potrosnik, izdelek je
nas Sportnik, s katerim se lahko trguje. To je najbolj oCitno pri prestopih posameznih

nogometasSev, katerih cena dosega enormne Stevilke.

SPORTNIK

POTROSNIK

PROMOCIJA

Slika 3: Marketinski splet za Sportnika
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Cena pri Sportu variira, in sicer poznamo tiste, kjer se dolo¢i cene za storitve (oglasevanje,
sponzorstvo...) in tiste, ki dolofajo vrednost Sportnika ob prodaji (npr. koliko stane
snemanje oglasa z znanim Sportnikom, za koliko ga bomo prodali drugemu podjetju
oziroma klubu).

Promocija ali trzno komuniciranje zajema posamezna orodja, kot so odnosi z javnostmi,
oglasevanje, pokroviteljstvo, osebna prodaja, korporativna identiteta, vizualna identiteta,
pospesevanje prodaje, direktni marketing in podobno.

Kraj oznaduje mesto, kjer prihaja do menjalnih procesov. Sportniki ali $portne organizacije
lahko delujejo na razli¢nih prodajnih mestih. Od objektov, kjer poteka Sportna prireditev do
trgovine, kjer lahko potrosniki kupijo njihove izdelke, navijaSke pripomocke, spominke,

nalepke itd.

Ce zelimo podrobneje raziskati podrodje $portnega marketinga, moramo najprej ugotoviti,

kaj vse zajema Sportni produkt. To bomo najlazje ponazorili s sliko 4.

Slika 4: Predstavitev znacilnosti Sporta kot izdelka

MARKETINSKI
SPLET

SPECIFICNA SPORTHNA
PANOGA

SPLOSNE ZNACILNOST
SPORTA

OSNOWVNE
KORISTI

Zdravje
Fabava
DruZabnost
DoseZek

Pravila Spretnost

Ohbjekti
FiziEna
pripravljenost

Smuganje

lzdelek

Vir: Mullin et al.1993: 13
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Kot lahko vidimo, je Sportni produkt sestavljen iz otipljivih in neotipljivih elementov.
Avtorji (1993: 17) Sportni produkt opisujejo kot nepredvidljiv v razli€nih obdobjih njegove
potrosnje. Dolocen Sportni dogodek, na primer smucarska tekma za svetovni pokal, je lahko
povsem razlicen, z druga¢nim kon¢nim izidom kot nekaj dni nazaj, ¢eprav so nekateri
dejavniki, kot so Cas, oprema, kakovost smucarjev, nespremenjeni. Ravno ta negotovost in
spontanost pa naredita Sportni produkt tako atraktiven.

Avtorji navajajo, da je sama tekma, igra ali nastop ekipe ali tekmovalca le eden od
elementov celotnega $portnega dogodka. Sportna izkusnja vkljuéuje $e vzdugje na mestu
dogodka, opremljenost dogodka, moznost nakupa licen¢nih in drugih izdelkov S$portne

organizacije, hrano in pijaco ter dogajanje pred in po Sportnem dogodku.

Ker trzniki v Sportu nimajo vpliva na igro, predstavo, zmago ali poraz mosStva oziroma
posameznika, se morajo zato osredotoCiti na zgoraj nastete razsiritve Sportnega produkta,
kajti »v Sportnem marketingu zmaga ni edina pomembna stvar« (Mullin et al. 1993: 17).
Sportni produkt lahko delimo na njegove osnove, po katerih se $porti med sabo razlikujejo
(pravila igre, oprema, mesto dogodka, tehnika in znacilnosti Sportne panoge, igralci
oziroma tekmovalci) in razsiritve (vstopnina, program, glasba, video-projekcije, statistika,
spomina vredni dogodki...). Moznosti razSiritve Sportnega produkta so prakti¢no
neomejene in v prvi vrsti odvisne od kreativnosti ljudi, ki delajo v Sportu.

Kot Sportni produkt lahko opredelimo ekipe ali posamezne Sportnike, ki jih lahko trzimo
sami ali prodamo drugim S$portnim organizacijam. Samo tekmovanje in spremljajoci
program oziroma dogodki (ustvarjanje vzdusja, atrakcije - noc¢ni »show« itd.) odsevajo

naravo Sporta.

5. SPONZORIRANJE

5.1. Definiranje sponzoriranja

Sponzorstvo je ena izmed sestavin komunikacijskega spleta, s katero skuSa podjetje v
odnosu do druzbe kot celote in potroSnika kot posamezne enote dose¢i specifi¢ne

marketinske cilje (prepoznavanje podjetja, blagovne znamke, izpostavljenost v medijih).
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Podjetje lahko z dobro sponzorsko strategijo izkoristi sinergijske ucinke. Ti so lahko
dosezeni le, ¢e sponzor obravnava sponzorstvo kot integralni del trznih komunikacij in
njegove ucinke vzporedno izkoris¢a tudi pri oglaSevanju v medijih, pospeSevanju prodaje,

stikih z javnostjo...

Sponzoriranje je medsebojno koristen poslovni dogovor, v katerem sponzor i$¢e/zahteva

doseganje izbranih in opredeljenih ciljev (Kline 2001: 3).

Sponzoriranje je dajanje na razpolago denar, stvarna sredstva, znanje in organizacijske
storitve za sponzorirance s ciljem, da bi dobili v povracilo gospodarsko relevanten u¢inek

(Kline 2003: 90).

Jefkins opredeljuje sponzorstvo kot dajanje denarne ali druge pomoci upravicencu, da bi

mu omogocili finan¢no eksistenco (Jefkins 1994: 152).

Shank je definiral sponzoriranje v Sportu kot investiranje v Sportno entiteto (Sportnika,
Sportno ligo, ekipo ali dogodek) z namenom doseCi vsesplosne organizacijske in

marketinske cilje in/ali promocijske strategije (Shank 1999: 369).

Sleight navaja, da je sponzoriranje poslovni odnos med preskrbovalcem s finan¢nimi
sredstvi, z materialnimi viri in uslugami ter posameznikom, dogodkom ali organizacijo, ki
v zameno ponujajo doloCene pravice in povezave, ki se jih da izkoristiti v komercialne

namene (Sleight 1989: 4).

Po Bruhnu pomeni sponzorstvo »planiranje, organiziranje, izvajanje in kontrolo vseh
aktivnosti, ki so povezane z doseganjem marketinSkih in komunikacijskih ciljev vsakega
podjetja, ki te cilje doseze tako, da finan¢no in materialno podpre osebe in/ali organizacije

na Sportnem, kulturnem ali kakem drugem druzbenem podro¢ju« (Bruhn 1994: 1127).
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Glavne znacilnosti sponzorstva kot komunikacijskega instrumenta po Bruhnu so:

e Sponzorstvo temelji na nacelu storitve in proti-storitve. Sponzor vlozi denar v
pricakovanju, da bo sponzorirani z lastno dejavnostjo prispeval h komunikaciji
podjetja (sponzorja) z druzbo.

e Sponzorstva ne moremo enaciti le z nakupom oglasevalne povrsine. V ospredju je
namre¢ misel o pomoc¢i in sodelovanju s sponzorirancem, ki komunicira s
pomembnimi ciljnimi skupinami. Zaradi boljSe komunikacije se zato sponzor tudi
identificira z nalogami sponzoriranca.

e Sponzorstvo potrebuje sistemati¢en proces odloc¢anja. Ne zadostuje zgolj gola
naklonjenost nekemu podro¢ju v Sportu ali kulturi. Pricakovan uspeh temelji na
analizi trga in oblikovanju ciljev, vse ukrepe pa je treba do podrobnosti nacrtovati,
organizirati, izvajati in nadzirati.

e Sponzorstvo je zidak v integriranem komuniciranju podjetja, zato je nujno, da se
uskladi z ostalimi marketinSkimi in komunikacijskimi instrumenti glede na celostno
podobo podjetja.

e Sponzorstvo je marketinsko orodje, ki ga lahko uporabimo na podroc¢ju Sporta,

kulture in druzbe, pri Cemer je Sport Se vedno v sredi§¢u zanimanja.

Pri sponzoriranju zelita doseci svoje cilje obe strani. Tako sponzor pridobi pravico
povezave svojega imena s sponzorirancem, sponzoriranec pa dobi financ¢na ali druga
materialna sredstva od sponzorja. Glede na to, da od sponzoriranja dobita koristi obe strani,

bi lahko govorili o dvojnem zmagovalnem partnerskem odnosu (win-win).

Podjetja, Se posebej tista bolj donosna in uspesna, letno dobijo precejsnje Stevilo proSenj za
sponzorsko sodelovanje. PovpraSevanje narasca, saj je v Sloveniji zelo veliko dobrih
Sportnikov, ki vse bolj iS¢ejo nova sredstva za uspesno Sportno kariero. Med razloge
poveCanega zanimanja za sponzorstvo Kline priSteva: vse vecjo turbolentnost okolja
(inflacija, energetska kriza, stagnacija trgov, upocasnjena rast), izjemno tekmovalno okolje
(sprememba konkurence zaradi globalizacije, gverilski marketing) ter spremenjeno
komuniciranje (novi mediji in tehnike). Podjetja se sama odlocajo, kako in komu bodo

pomagala z razpolozljivimi sredstvi, namenjenimi sponzoriranju. Pri tem ni vedno najbolj
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pomembno, koliko sredstev da podjetje v sponzorske namene, temve¢ bolj komu in kdaj ta
sredstva nameni. NajpomembnejSe pri vsem skupaj je to, da se podjetje zaveda, da je
sponzorstvo dolgoro¢no tako nacrtovanje ciljev in vlaganj kot predvidevanje poviSanja

stroskov in tveganja.

Trije kljucni rezultati uspeSnega sponzorstva so:
1) UCINKOVIT ZAKUP MEDIJSKEGA PROSTORA
2) TRANSFER IMIDZA / LASTNOSTI
3) VPLIV NA PRODAJO

Proces odlocitve podjetja o sponzoriranju lahko razdelimo na ve¢ faz:
e Podjetja se morajo najprej odlociti na kakSnem nivoju se Zelijo pojavljati kot
sponzor (lokalnem, regionalnem, nacionalnem ali globalnem);
e Odlociti se morajo za Sportno entiteto (koga bodo sponzorirali — ali bodo
sponzorirali posameznega Sportnika, neko ekipo, ligo, Sportno prizorisce,
reprezentanco, klub);

e Evalvacija oziroma merjenje uspesnosti sponzoriranja.

Dolocitev ciljev sponzoriranja je prva stopnja pri sestavljanju sponzorskega programa, saj
je sponzoriranje le ena izmed oblik promocije. Za merjenje uspesSnosti sponzoriranja se
podjetja posluzujejo razlicnih tehnik. Pojavljanje v medijih je sicer najlazja in najbolj
pogosta oblika, za katero ni potrebno veliko sredstev in posebnega znanja. Tu pa se pojavlja
vprasanje, kako pojavljanje v medijih, ki so v danaSnjem Casu prekomerno zasiCeni z

oglasi, dojemajo gledalci, poslusalci ali bralci.

Sodobna sponzorstva po svetu vse bolj temeljijo na principu u¢inkovitosti, zato da se lahko
rezultati nacrtujejo in merijo. Pri nas pa podjetja namenjajo zelo malo pozornosti
raziskavam in meritvam trga, kam bi se jim splacalo vlagati, marve¢ Sportnike, klube in
panozne zveze Se vedno izbirajo na podlagi obcutkov in tradicije. Ali kot je priznal vodja
marketinga pri rokometaSih Celja Pivovarne Lasko, Rado Panteli¢: «Neumno bi bilo

skrivati. Najvec¢ sponzorjev Se vedno dobimo prek poznanstev« (POP TV, 2003).
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5.2. Sponzorstvo ni donatorstvo

Sponzorstvo je instrument trznega komuniciranja, s ¢imer podjetje nameni dolo¢ena

sredstva (finan¢na, materialna ali v obliki storitev) posamezniku ali organizaciji za izvedbo

dolocene dejavnosti ali projekta, v zameno pa dobi doloc¢ene pravice ali povezavo, ki jih

lahko uporabi pri doseganju svojih poslovnih ciljev. Ce je sponzorstvo podpora dejavnosti,

dogodka ali osebe zaradi oprijemljive koristi sponzorja, pa donatorstvo predstavlja

prispevke brez pricakovanja neposredne koristi (Starman 1996: 27).

5.3. Tipi sponzorstva

Z vidika naziva, ki so jih delezna podjetja kot sponzorji, Retar (1996: 125-127) lo¢i razli¢ne

tipe sponzorstva:

EKSKLUZIVNI SPONZOR: to je sponzor, ki ima edini vse razpoloZzljive,
pogodbeno dogovorjene pravice do trzenja sponzoriranca. Zanj je to najvi§ja,
najzahtevnejs$a oblika sodelovanja s Sportno organizacijo. Praviloma je to ena sama
organizacija, ki pokriva trzno najzanimivejSe oglaSevalne povrsine, tako da za
morebitne druge oglaSevalce-sponzorje ne ostane veliko. Tak dogovor se sklepa
najmanj za eno in najve¢ za S§tiri leta (olimpijski cikel) po skrbnem premisleku in

trdih pogajanjih.

GLAVNI SPONZOR: je najpomembnejsi na lestvici sponzorjev in mu pripada
najzanimivejsi in najvecji oglasni prostor ter hkrati s tem tudi najvecje ugodnosti.

Takoj za njim so lahko sponzorski pool ali drugi posamic¢ni sponzorji.

SPONZORSKI POOL: je nekakSna komercialna oblika ekskluzivnega
sponzorstva. Ker je ekskluzivno sponzorstvo izredno draga in tvegana nalozba, so
se sponzorji pripravljeni zdruziti v skupine (pool) ter tako poceniti nakup
oglasevalnih moznosti in razprSiti moznosti tveganja. Sponzorji v poolu imajo
praviloma enake pravice in ugodnosti, pojavljajo pa se v tocno opredeljeni celostni

grafi¢ni podobi.
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e POSAMICNI SPONZOR: ta sponzorira §portno organizacijo ali $portnika v
manjSem obsegu s povsem doloCenimi kratkorocnimi cilji. Praviloma so to

sponzorji, ki delujejo lokalno in i§¢ejo najbolj ekonomicno sponzorsko resitev.

e URADNI OPREMLJEVALEC: s tem nazivom oznacujemo organizacijo ali
podjetje, ki ima ekskluzivno pravico do opremljanja udelezencev, tekmovalcev,
uprave, Sportnih strokovnjakov ali Sportnih povrSin, objektov, naprav, rekvizitov.
Uradni opremljevalec se pojavlja na zanimivih oglasevalnih povrsinah, zato se tudi
z vso silovitostjo in agresivnostjo pojavlja na uradni deklaraciji svojih izdelkov ter

na vseh nivojih medijskega pojavljanja in komuniciranja.

e KOMBINIRANO SPONZORSTVO: pri tej obliki se lahko pojavlja ve¢ nacinov
ali tipov, ki so s soglasjem sponzorjev sestavljeni v sponzorsko kombinacijo. To je
sicer novejsa oblika, ki kaze na iznajdljivost iskalcev in pripravljenost sponzorjev

na ugodne, odmevne in odzivne pristope v sponzoriranju.

5.4. Proces sponzoriranja

Vsak dogodek, tudi Sportni, ima svojo lastno vrednost, ki je posledica dejavnosti njenih
akterjev in rezultata, ki pri tem nastane. Dogodki pa so na nek nacin povezani s celotno
druzbo oziroma z naSim zivljenjem, saj komunicirajo oziroma prenasajo sporocila, ki so
lahko zanimiva za celotno druZzbo ali pa le del javnosti. Sponzorji se zavedajo, da imajo
dogodki in njihovi akterji v o¢eh javnosti dolo¢en imidz, s katerim se Zelijo poistovetiti in

ga prenesti na svoje podjetje, blagovno znamko...

Sportni dogodki so Se posebej zanimivi zaradi vnaprej$nje negotovosti, dramati¢nosti in

custvenega naboja, ki so pri vsem tem prisotni.
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Slika 5: Prenos imidZza dogodka ali osebe — Sportnika na sponzorja

PODJETJE [ ¥ Blagovna znamka / ime —» SPONZOR

Transfer na

IMIDZ
sponzorja

IMIDZ DOGODKA
DOGODEK DOGAJANJE
- ladja - ZIvo
- ?VtO ‘ - dramati¢no OPAZOVALCA
- Sportnik - enkratno
- gledalca
- potrosnika
- Clana ciljne skupine

Vir: Kline 1995: 5

Proces sponzoriranja je sestavljen iz 3 korakov:

1) dogodek, organizacija ali posameznik komunicira,
2) prenos imidza dogodka, organizacije ali posameznika na sponzorja,

3) prenos imidza sponzorja na gledalce, potrosnike in ciljno skupino.

Uspeh sponzorstva je v veliki meri odvisen od vztrajnosti in truda obeh sodelujocih strani.
Ker si tako sponzoriranec kot tudi sponzor Zelita maksimalno dober rezultat, je pogoj za
uspeh nenehno prizadevanje, upoStevanje pravil »igre« ter njuno medsebojno
komuniciranje in sodelovanje. Le tako lahko podjetje z dobro sponzorsko pogodbo oziroma
predhodno strategijo izkoristi sinergijske ucinke. Ti so lahko doseZeni, ¢e sponzor
obravnava sponzorstvo kot del integriranega trznega komuniciranja in njegove ucinke
izkoris¢a tudi pri oglaSevanju v medijih, pospeSevanju prodaje, stikih z javnostmi in

podobno.
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UdeleZenci v procesu sponzoriranja

Sportni trg si predstavljamo kot interakcijo petih udelezencev:
e Sport (Sportniki, lastniki mostev, organizatorji Sportnih dogodkov),
e mediji,
e sponzorji (kupci televizijskega Casa in sponzorskih priloznosti),
e javnost ali potrosniki (gledalci, kupci izdelkov ali storitev) in

e drzava.

Drzava, splosna javnost in Sport vstopajo v Stevilne medsebojne odnose, v katerih imajo vsi
koristi. Sport daje drzavi v zameno za finan¢na sredstva moznost za promocijo drzave tudi
na svetovni ravni, obstajajo pa Se objektivne koristi, na primer zdravje drzavljanov, ki se

ukvarjajo s Sportom.

Tabela 1: Prednosti za sponzorja in za sponzoriranca

PREDNOSTI ZA SPONZORJA PREDNOSTI ZA SPONZORIRANCA

Medijska pozornost Organizacija prireditve / dogodka
MozZnost predstavitve izdelkov Pokrivanje stroskov
Povecanje prodaje Povecanje dobicka

Povecanje dobicka

Vir: Kline 2002

5.5 Nacrtovanje sponzoriranja

Odlocitve v zvezi s sponzoriranjem morajo biti nacrtovane, skrbno premisljene in skladne s
strateSko-poslovnimi cilji podjetja. Sodobna sponzorstva danes vse bolj temeljijo na
principu ucinkovitosti, zato se lahko tudi rezultati nacrtujejo in merijo ter Ze dolgo ni vec
tako kot vcasih, ko marsikateremu direktorju ni bilo tezko podpisati pogodbe, ne glede na

to, kaj se bo kasneje iz tega izcimilo. Danes mora biti sponzoriranje predvsem poslovni
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odnos, ki temelji na pisni pogodbi, ta opredeljuje vzajemne odgovornosti in pricakovanja

tako sponzorja kot sponzoriranca.

Bruhn (1991: 64) priporoca za planiranje in upravljanje sponzoriranja proces, sestavljen iz

Sestih korakov, ki so prikazani na sliki 5.

Slika 5: Proces nacrtovanja in upravljanja sponzoriranja
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ORGANIZACIJE
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KONTROLA IN MERJENJE
UCINKOV SPONZORIRANJA

Vir: Bruhn (1991: 64)

e Dolocitev ciljev sponzoriranja: cilje lahko opredelimo glede na vrsto sponzoriranja,

obseg in pomembnost, ciljno skupino, trenutni polozaj, druge dejavnosti sponzorja

in glede na konkurenco.
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Ciljne skupine sponzoriranja delimo na dvoje: ciljne skupine sponzorja (za katere
Sporte se zanimajo, s katerimi Sporti se ukvarjajo) in ciljne skupine sponzoriranega.

Dolocitev strategije sponzoriranja: gre za odloCitve o objektu sponzoriranja,
komunikacijskem sporo€ilu, sponzoriranem, ciljnih skupinah in nacinih
komuniciranja.

Izbira podro¢ja sponzoriranja: sponzor se na podlagi razli¢cnih kriterijev odloci,
katero podrocje bo izbral in sponzoriral.

Integracija v komunikacijski splet organizacije: izvajanje sponzoriranja in
upostevanje dogovorov v pogodbi.

Kontrola wudinkov sponzoriranja: kontrola procesov izvajanja sponzorskih

dogovorov in merjenje uc¢inkov rezultatov sponzoriranja.

5.6 Cilji sponzoriranja v Sportu

Cilje sponzoriranja lahko razdelimo na direktne in indirektne. Direktni cilji so kratkorocno

usmerjeni na vedenje potrosnika oziroma na povecanje prodaje ter s tem trznega deleza

podjetja. Indirektni cilji pa so usmerjeni na poveCanje prodaje s pomocjo zavedanja in

ustvarjanja imidza doloCenega izdelka. Indirektno sponzoriranje vkljucuje zavedanje,

soocanje s konkurenco in preseganje le-te, pojavljanje na novih trgih, ustvarjanje dolo¢enih

odnosov in izboljSanje imidZa (Shank 1999: 372).

Shank (1999: 372-383) je cilje sponzoriranja razdelil tudi na:

povecanje zavedanja pri potencialnih kupcih,

tekmovanje s konkurenco,

pridobivanje novega trga oziroma novih kupcev,

marketing na osnovi stikov s strankami ali t.i. »relationship«marketing,
ustvarjanje imidza,

povecana prodaja in s tem trzni delez podjetja.
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Ustvarjanje imidza uc¢inkuje tako na sponzorja kot tudi na sponzoriranca. Tako se sponzorji

oziroma njihove blagovne znamke istovetijo s pozitivnim imidzem, ki ga ustvarjajo

sponzoriranci. To je po mojem mnenju kljucna prednost in lastnost dobrega sponzorstva,

saj si samo najboljsi Sportniki lahko privoscijo ali pridobijo »najboljSe« sponzorje.

Irwin in Asimakopoulos (1992; po Thwaites, Black & Aguilar-Manjarrez 1997: 32) sta cilje

sponzoriranja razdelila v dve kategoriji, in sicer:

1.

2.

Cilje, povezane s podjetjem/druzbo

e povecanje splosnega (SirSega druzbenega) zavedanja,

e povecanje splosnega imidza druzbe,

e spreminjanje zaznavanja publike,

e vkljucevanje v druzbo,

e graditev odnosov in dobrega mnenja (goodwill),

e izboljSanje odnosov med zaposlenimi in njihove motivacije,
Cilje, povezane z izdelki in blagovnimi znamkami

e povecanje zavedanja ciljne trzne skupine,

e ustvarjanje imidZa znotraj ciljne trzne skupine — pozicioniranje,

e povecana prodaja in/ali trzni delez,

e ustaviti/onemogociti konkurenco.

Morris in Irwin (1996) sta ocenila pomembnost ciljev sponzoriranja od najbolj do najmanj

pomembnih (v Shank 1999: 383):

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

povecanje prodaje oziroma trznega deleza,
povecanje zavedanja ciljne trzne skupine,

povecanje sploSnega javnega-druzbenega zavedanja,
povecanje splosnega imidza druzbe-podjetja,
povecanje trznih povezav in odnosov,

povecanje trzne naklonjenosti,

vkljucitev v druzbo,

spremeniti zaznave javnosti-publike,

izboljSanje odnosov med zaposlenimi,
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10) ustaviti konkurenco,
11) razvijati socialno-druzbeno odgovornost,

12) razvijati ¢lovekoljubnost.

Na podlagi sponzorskih ciljev smo lahko ugotovili, da sponzorska podjetja najbolj pogosto
zasledujejo cilj nara$€anja javnega zavedanja o podjetju in blagovnih znamkah ter cilj

spreminjanja in povecanja imidza podjetja oziroma imidza blagovne znamke.

Kline (2002) med cilje sponzoriranja uvrsca:
e povecati poznavanje,
e zgraditi imidz,
e izboljSati ali ohraniti odnose,
e povecati prodajo in odpreti do sedaj zaprte trge,
e povecati prodajo (vzoréni primerki, neposredna prodaja),
e pritegniti distributerje in prodajne agente,
e ustvariti promocijski material,
e zaobiti ovire oglasevanja,

e drugo...

Taksonomija ciljev sponzoriranja po Bruhn-u (1991: 94):

e Siroki cilji korporacije,

e cilji, povezani z izdelki podjetja,
e cilji prodaje,

e medijsko pokrivanje,

e gostoljubje,

e cilji zaposlenih.
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5.7 Ciljne skupine v sponzoriranju

Ciljne skupine v sponzoriranju lahko delimo:

1) glede na nacin, s katerim sporocilom jo dosezemo:
e neposredna (obiskovalci Sportnih dogodkov)
e posredna (preko medijev)

2) glede na motive vedenja, navade, interese...

Zelo pomembno je, da podjetje, ki se odloci za sponzoriranje, natancno izbere in analizira
ciljno skupino, kajti prenos imidza Sportnika in doseganje ciljev so mozni le, ¢e je ciljna
skupina prava oziroma skrbno definirana. Cilji sponzoriranja morajo biti skladni s cilji

trZzenja in trzenja komuniciranja, kjer ima dolocitev ciljne skupine bistveno vlogo.

5.8 Proracdun, namenjen sponzoriranju

Danes so prihodki iz sponzorstev enaki prihodkom oglaSevalcev. To nam pove, da podjetja
vsakoletno pripravijo poseben proracun, namenjen tako oglasevanju kot sponzoriranju. Ker
je veliko povpraSevanja po sponzorskih sredstvih, podjetja skrbno premislijo in pretehtajo,
katera nalozba bo za njih najbolj donosna in uspesna. Proracun, namenjen sponzoriranju, je
odvisen od velikosti podjetja, Stevila zaposlenih, zgodovine in poslanstva podjetja ter od
samega interesa oziroma odnosa do sponzoriranja. Podjetja lahko viSino sredstev dolocijo
na razli¢ne nacine (na primer dolo¢en znesek od prodaje v preteklem letu, kar tako dolocijo

znesek, namenjen sponzoriranju, isti znesek kot v preteklem letu...).

5.9 Sponzorske pogodbe v Sportu

V S$portu obstajajo razli¢ne oblike, vsebine, nacini in vrste sponzoriranja. Kot so razli¢ni
motivi in interesi za sponzoriranje, tako so razlicni tudi sponzorski dogovori in oblike
dogovorov. Praviloma so aktivnosti strank, ki so v tem odnosu opredeljene, zapisane v

pogodbi (Retar 1992: 55).
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Glavna znacilnost vseh sponzorskih pogodb je, da gre za obligacijska razmerja med
sponzorjem in sponzorirancem. To pomeni, da si stranki sami nalagata obveznosti in
pridobivata pravice, ki izhajajo iz sklenjenih oziroma opravljenih poslov. Praviloma
pogodbe opredeljujejo vzajemno priznane odgovornosti in pri¢akovanja obeh strank. Prav
tako si stranki sami odmerjata sankcije, ki sledijo neizpolnjenim dogovorjenim

obveznostim.

Pri sklepanju pogodb v Sportu moramo upoStevati nacela civilnega prava. Sem sodi

predvsem sklepanje poslov v dobri veri in postenju, na kar se sklicujejo vse sodobne norme

trgovinskega prava. Omeniti pa velja tudi splosne predpostavke, od katerih je lahko odvisna
veljavnost pogodbenega razmerja. Po Retarju (1992: 56-57) so le-te naslednje:

e Pravna in poslovna sposobnost. Vse stranke, ki sklepajo sponzorsko pogodbo,

morajo biti polnoletne oziroma morajo imeti pooblas¢enega zakonitega zastopnika.

Biti morajo tudi legitimni predstavniki pravnih oseb, v imenu katerih sklepajo

pogodbo in imeti ustrezna pooblastila za sklepanje tovrstnih poslov in pogodb.

e Prava pogodbena volja strank. Med vsemi strankami mora obstajati prava
pogodbena volja za sklepanje pogodbe, kar je Se posebej pomembno, ¢e pride do

spora.

e Dopustnost predmeta pogodbe. Predmet pogodbe mora biti dopusten, ne
prepovedan. Izogniti se moramo vpletanju v sponzorsko nedopustne aktivnosti, kot

so na primer: promoviranje kajenja, jemanja pozivil, alkohola in zlorabe mamil.

e Oblika pogodbe. Je lahko odlocilna za dokazovanje veljavnosti in uveljavljanje
pravic ter dolznosti, ki so predmet pogodbe. Zato mora biti pogodba vedno
sklenjena v pisni obliki, vsebovati pa mora naslednje elemente: navedbo vseh strank
in njihovih zastopnikov ter pravno sposobnost in podatke, namen sklepanja
pogodbe, pravice in dolznosti sponzorja in sponzoriranca, dinamiko izvrSevanja
obveznosti, opcije ekskluzivnosti in konkurencéne klavzule, sankcije za morebitno

neizpolnjevanje sklenjenih obveznosti, dolznost opozarjanja na neizpolnjevanje ali
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krSenje obveznosti, pogoj odstopa od pogodbe in spreminjanje le-te, Cas trajanja in
podaljSevanje pogodbe, utrditev pogodbe (avansi, predplacila...), veljavnost in
prenehanje pogodbe, pristojnosti sodis¢a v primeru spora ter podpise, zige, datum in

morebitne druge splosne podatke.

Navedene splosne predpostavke so za sponzorsko pogodbo kljuénega pomena. Njihovo

neizpolnjevanje je lahko podlaga za spodbijanje ali celo ni¢nost pogodbe.

5.10 Slabosti in nevarnosti sponzoriranja

V danasnjem casu se je Stevilo posameznikov, klubov in dogodkov, ki i§¢ejo sponzorje,

mocno povecalo. Zato podjetja oziroma potencialni sponzorji previdno izbirajo le najboljSe

iskalce priloznosti ter hkrati s tem tudi zniZujejo svoje prispevke. Omenila bom nekaj

slabosti oziroma nevarnosti sponzoriranja, ki jih poudaril Kline (2002: 8):

)]
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)

sponzorstvo ne more prenesti zapletenih argumentiranih sporocil, dejstev in
faktografskih podatkov,

sponzorstvo ne more nadomestiti oglasevanja ali drugih oblik komuniciranja
podjetja,

sponzorstvo lahko posreduje le reducirana sporocila (ime blagovne znamke ali
sponzorja),

sponzorstvo je lahko zahrbtno, ker rusi umetnisko integriteto,

zaposleni ga ne odobravajo, saj vidijo samo stroske in ni¢ koristi,

globalnost medijev lahko prinese nasprotujoce si ucinke,

sponzorstvo je lahko tvegano, saj ne moremo nadzorovati Stevilnih spremenljivk
(uspehov, poskodb, vremena ...),

koristi od sponzorstva imajo lahko tudi nesponzorirani tekmeci.
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5.11 Prednosti sponzoriranja

Pa si poglejmo Se prednosti sponzoriranja, ki jih omenja Kline (2002: 8):
1) sporocila sponzorjev imajo mocno ¢ustveno dimenzijo,
2) sponzorstvo doseze Stevilne cilje (poveca poznavanje, utrjuje imidz, izbolj$a odnos
s Stevilnimi ciljnimi skupinami, poveca prodajo...),
3) svoja sporocila prenasa na zelo ustvarjalne nacine,
4) ustvarja atmosfero dobre volje,
5) ucinki so merljivi,

6) zaobide omejitve oglasevanja.

Naj Se enkrat ponovim, da sponzoriranje doseZe najboljSe rezultate, e ga poveZzemo z

aktivnostmi drugih orodij integriranega trznega komuniciranja.

6. SPONZORIRANJE SPORTA

V S$portu se povsod po svetu obrata ogromno denarja. Zanimanje mnoZzic zanje je V
»Sportni vrtiljak« potegnilo podjetja, ki s sponzoriranjem posameznih Sportnikov in
Sportnic, klubov ali reprezentanc, promovirajo svojo blagovno znamko. Zato ni ¢udno, da
sponzorstvo v §portu predstavlja dve tretjini vseh sponzorstev. Sportno sponzorstvo je
danes visoko profesionalna dejavnost, saj so nekatere velike agencije odprle specializirane
oddelke samo za to. Sport merijo, analizirajo in ga vkljuéujejo v medijske plane tako na
lokalni, nacionalni kot tudi mednarodni ravni. Najbolj prestizni svetovni Sportni dogodki so
olimpijske igre, svetovna prvenstva, svetovni pokal, Liga prvakov in Formula 1. Vrednost
globalnega Sportnega sponzorstva naj bi do leta 2010 dosegla 20 milijard dolarjev na leto.
Sponzorstvo postaja tudi vse pomembnejsi del evropskih oglaSevalskih izdatkov in

predstavlja Ze okoli 10 odstotkov evropskega oglasevalskega kolaca (Janci¢ 2003: 14).

Najve¢ sponzorskega denarja gre tako pri nas kot tudi v svetu v najbolj priljubljen Sport —
nogomet. Vsako leto je v svetovnem nogometu sklenjenih ve¢ kot tiso¢ novih velikih
sponzorstev. Najvec¢ji magnet za multinacionalke oziroma za velike blagovne znamke so

svetovna nogometna prvenstva, kjer se za dominacijo na Sportnem nebu vsake Stiri leta
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pomeri 32 drzav. Vendar je tezko izraCunati, kakSen dobi¢ek imajo blagovne znamke s
sponzorstvom svetovnega nogometnega prvenstva. Vse pogostejsa so tudi namigovanja, da
je nogomet pravzaprav izrazito precenjena igra. Vprasanje pa je tudi, koliko ¢asa bodo Se
lahko funkcionirali 30-odstotni letni dvigi pla¢ nogometasev, saj so klubi in nekatere velike
nogometne lige v resni finan¢ni krizi in si, zadolzene do vratu, ne morejo privosciti

najboljSih nogometasev (Janci¢ 2003: 14).

Obcinstvo je ne glede na Siritve novih medijev in pojav ekstremnih Sportov, ki privlacijo
predvsem mladino, vse manj zagreto. Ker dejansko mediji dolocajo vsebine, ki naj bi bile
gledalcem oziroma splo$ni ciljni javnosti zanimive, ni ¢udno, da ostaja interes le za
posamezne Sportne discipline. Zato so tudi nekatere blagovne znamke v zadnjem cCasu
zmanjSale svojo prisotnost v Sportu. Na primer giganta Sportnega marketinga Anheuser-
Busch in Coca-Cola nista obnovila sponzorske pogodbe z ligo ameriskega nogometa, pac
pa sta prostor prepustila svojim rivalom, znamkama Coors in Pepsi. Medtem ko velike
blagovne znamke zmanjSujejo oglasevalske proracune, Sportnikom Se vedno placujejo
velikanske vsote. Posel »zastopanja« Sportnikov je med blagovnimi znamkami tako
prestizen, da so velika imena pripravljena dati milijarde dolarjev pod pogojem, da je

Sportnik kolikor toliko karizmati¢en (Janci¢ 2003: 15).

Kako je s sponzoriranjem §porta v Sloveniji?

Slovenski sponzorski trg poc¢asi prehaja od osebnih poznanstev k analizi stroskov in koristi
ter od Sporta, ki se mu Se vedno namenja okrog 80 odstotkov sponzorskih sredstev, k
preostalim podroc¢jem. To je namre¢ pokazala raziskava, ki jo je opravila druzba Cati.
Ugotovitve namre¢ kazejo, da sponzoriranci potrebujejo predvsem svetovanje, sponzorji pa
dokaze, argumente in podatke. Po besedah direktorja medijskih raziskav v druzbi Cati in
vodje analize sponzorskega trga, Andraza Zorka, vecja podjetja zelo pazijo na usklajenost
sponzoriranca s filozofijo podjetja, medtem ko se majhna podjetja bolj prilagajajo ciljni
skupini. Po njegovem mnenju so vloge za sponzorstvo e vedno premalo izdelane, tako da

iz njih ni razvidno, kak$ne ucinke lahko sponzorji pri¢akujejo glede na vlozena sredstva.
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V Sloveniji se podjetja pri sponzoriranju Sporta najbolj zanimajo za klube, saj je
reprezentance mogode trziti le omejeno. Po besedah Roka Sinkovca, vodje trzenja pri
Nogometni zvezi Slovenije, je koli¢ina sponzorjevega denarja pri klubih pogoj za uspeh
ekipe. Klubski sponzor lahko igralce trzi neomejeno, saj so mu vedno na voljo, medtem ko
je reprezentancna »zbirka« skupaj le nekajkrat na leto. Vendar k temu dodaja, da je tezava
ve¢ine slovenskih podjetij ta, da sponzorstva ne znajo izkori¢ati. Sportniki namreg
sponzorjem ponavadi ponudijo vec, kot ti na koncu izkoristijo. Podobnega mnenja je tudi
slovenski ekstremni alpinist Davo Karnicar. Po njegovem mnenju veliko slovenskih
podjetij sploh ne zna izdelati strategije trzenja oziroma celo pricakujejo, da jim jo bo
Sportnik naredil sam. Zato mnogi Sportniki ze iS¢ejo sponzorje v tujini, kjer se po

Karnicarjevih besedah ne odzivajo zgolj Custveno, temvec bolj dolgoroc¢no.

Med najbolj poznanimi blagovnimi znamkami, ki sponzorirajo tudi tuje Sportnike, je
podjetje Elan. V Elanu za sponzoriranje letno namenjajo ve¢ kot milijon evrov, tri Cetrtine
denarja gre tujim, le Cetrtino pa domacim Sportnikom. Po besedah Jurija Schollmayer-ja,
lastnika kluba KD Olimpija, se zneski, ki jih odstejejo za sponzoriranje, vrtijo okoli 200 do
300 tiso¢ evrov. Bolj zanimiv podatek pa je to, da sponzorjem ta vlozek prinese priblizno
desetkratno vrednost medijskega eksponiranja, ki je vsekakor visja kot pri katerikoli drugi
obliki promoviranja. Miro Kline, guru s podro¢ja Sportnega marketinga, pa dodaja, da
sponzorstvo prinaSa izrazito dobre rezultate v prenosu imidza, nekih posebnih lastnosti,
kakovosti, lepote, gibanja... Vendar so zlati Casi za naSe Sportnike minili, saj le-ti danes
bijejo trd boj za delcek sponzorskega kolaca. Tone Vogrinec, nekdanji direktor alpskih
smucarskih reprezentanc, se strinja, da je bil vcasih, v nasi bivsi drZavi Jugoslaviji, Sportni
marketing povezan ali s politinimi ali z gospodarskim podro¢jem.« Vse je bilo naSe —
druzbeno — marsikateremu direktorju ni bilo tezko podpisati kakrSnekoli pogodbe, ne glede
na to, kaj se bo kasneje iz tega izcimilo« (Intervju 2, 2004). Danes perspektive niso vec
roznate, saj imajo multinacionalke interes le po medijsko odmevnih, vrhunskih Sportnih
ekipah. Po besedah Toneta Vogrinca je slovensko gospodarstvo na nek na¢in tako skromno
oziroma revno, da ne bo moglo financirati vsega tega, kar si Slovenci zelimo (Intervju 2,

2004).
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Zanimiv je komentar prvega moza ene od najuspesnejSih blagovnih znamk v Sloveniji,
Zorana Jankovica, ki pravi: »Po ekonomski logiki bo prislo do ¢iS¢enja Sportnih panog;
nekatere bodo imele zaledja v finan¢nih sredstvih — to so tiste tradicionalne panoge, ki
Slovencem veliko pomenijo, saj izkazujejo neko simboliko ali povezavo na slovenstvo — in
pa tiste panoge, ki se lahko borijo za prvo mesto v evropskem merilu.« Kot napovedujejo

»vedezevalci« Sportne prihodnosti, se bodo ostali spustili na nivo amaterskega Sporta (POP

TV, 2003).

Sportna menedzerka in atletinja Anica Zivko meni, da mora $portnik precej pozornosti
posvetiti lastni javni podobi, ¢e zeli dobiti pokrovitelje. Po njenem mnenju ve¢ina mladih
Sportnikov zmotno pricakuje, da bodo zgolj z dobrimi rezultati pritegnili pozornost
sponzorjev. »Tudi najboljsi Sportniki pri nas tezko dobijo pokrovitelja, ¢e ne poznajo koga
na visokih polozajih v podjetjih, in so se prisiljeni vsaj na zaCetku Sportne poti zanasati na

denarno pomo¢ svojcev« poudarja Anica Zivko (Finance 247: 22).

Tezave s pridobivanjem finan¢nih sredstev imajo danes vsi Sportniki, Se posebej pa pestijo
»manj$e« oziroma medijsko manj izpostavljene $porte. Ce $portnika ni na televiziji, lahko
denar dobi le od bogatih sorodnikov ali pri prijateljih na visokih polozajih v dobickonosnih
podjetjih. Tudi deskarji na snegu imajo kljub vrhunskim rezultatom podobne tezave, saj kot
relativno nova in mlada Sportna disciplina niso niti dovolj razviti niti poznani v Sloveniji

ter so jim zato tudi mediji manj naklonjeni.

7. STUDIJA PRIMERA — DESKAR ZIGA SUSA

Deskanje na snegu v zadnjih nekaj letih postaja vedno bolj priljubljen Sport, k temu veliko
pripomorejo uspehi slovenskih tekmovalcev tako v alpskih disciplinah kot tudi v prostem
slogu. Po mojem mnenju pa deskanje na snegu ponuja Se nekaj ve¢, nekaj, kar ¢loveka
zasvoji, ko izkusi vse dimenzije deskanja. »Boardanje« je namre¢ nacin zivljenja, neka
posebna filozofija, drugacen nacin razmisljanja. Ta je Se posebno blizu vsem, ki si zelijo
izstopati iz sivega povprecja. Gre za obcutek svobode, ki ga izkusi§ med deskanjem na

snegu, saj nisi omejen s palicami, lazje tudi vozi$ po celem snegu in tako reko¢ »glisiras«.
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Deskanje na snegu je izrazit zivljenjski slog, Sport mladih ljudi, v svetu je zelo razsirjen in
ga podpira velika industrija, ker ima med svojimi izdelki artikle, ki jih uporablja mladina.
Poleg tekmovanj, ki so pod okriljem zveze FIS, so veliko bolj popularna ter atraktivna
promocijska tekmovanja, ki jih podpira ta industrija. Med najvecje sponzorje promocijskih
spektaklov sodi ameriSka blagovna znamka Burton, ki izdeluje vse proizvode za deskanje:
od oblacil, Cevljev do tekmovalnih desk. Tudi Nokia je bila ena izmed prvih, ki je zacela s

promoviranjem svojih izdelkov (mobilnih telefonov) preko deskarjev na snegu.

7.1 Zgodovina deskanja na snegu

Prvi zametki deskanja na snegu segajo v rana dvajseta leta prejSnjega stoletja, ko so
ameriski otroci iz dog (les iz starih sodov) naredili provizoricne deske, s katerimi so se
dricali po zasneZenih stranskih poteh. Leta 1986 so se v Evropi prvi¢ zbrali vsi tekmovalci
in se pomerili na prvem neuradnem svetovnem prvenstvu. Slovenija je let 1992 postala

¢lanica Mednarodne deskarske federacije — ISF.

V Slovenijo je deskanje na snegu priSlo v osemdesetih letih prej$njega stoletja (okrog leta
1985), ko so ljubitelji »surfanja« deskanje na snegu zasledili v svojih specializiranih
revijah. Prve »borde« oziroma deske so si izdelovali sami iz lesa, vsaj dokler se niso
pojavile prve prave sneZzne deske v tujini. Ustanovili so prve klube in organizirali prva
tekmovanja. Kasneje je nastal izobrazevalni odbor, ki je poskrbel za Solanje prvih uciteljev
deskanja. Pozneje je pokroviteljstvo nad deskanjem prevzela Mednarodna smucarska
federacija — FIS. Tako je v Sloveniji zacel delovati odbor za deskanje na snegu pri
Smucarski zvezi Slovenije (SZS), ki skrbi tudi za organizacijo tekmovanj po Sloveniji, kjer
se vsi deskarski navdusenci lahko pomerijo med seboj.

Deskanje na snegu je v Sloveniji postal Sport, ki si ne Zeli omejitev, hoCe ostati svoboden,
tako kot je svoboden nacin ucenja, oblacenja in slog deskanja, ki mu deskarji pravijo
»ireestyle«. Vse to vpliva na deskanje, ki postaja vse bolj popularno med mlajs$imi, a hkrati

navdusSuje tudi starejse.
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7.2 Discipline deskarjev

Uradne discipline deskarjev so:
e SneZni kanal ali »halfpipe, ki je tudi olimpijska disciplina
e Akrobatski skoki na veliki skakalnici ali »big air«
e Deskarski kros ali »boardercross«, ki je po novem tudi olimpijska disciplina
e Paralelni slalom

e Paralelni veleslalom, ki je tudi uradna disciplina zimskih olimpijskih iger.

Medtem ko sta paralelni slalom in veleslalom disciplini alpskega sloga (alpin), snezni kanal
in skoki na veliki skakalnici sta disciplini prostega sloga (freestyle), je deskarski kros

mesSanica obeh disciplin skupaj.

Sportnik, o katerem bom nadaljnje pisala, in je moj $tudijski primer, je deskar (freestyler),
ki skace in tekmuje tako na veliki skakalnici kot tudi v sneznem kanalu. Ker je posebne
vrste Sportnik, zahteva po mojem mnenju Se dodaten opis disciplin, s katerimi se ukvarja

kot profesionalen Sportnik.

Torej, snezni kanal je olimpijska disciplina, pri kateri tekmovalci v zaporednih skokih na
robu posebnega sneznega kanala poskusajo skociti ¢im vi§je, tu sta pomembna zahtevnost
skoka in doskok. Pri skokih na veliki skakalnici prav tako ocenjujejo zahtevnost in
uspesnost izvedbe skoka, slog, to¢nost doskoka (padec ali podrs nizata oceno) ter amplitudo
leta. Skoke ocenjuje sodniska ekipa, ki je vedno razlicne mednarodne zasedbe. Preizkusnje
se zacnejo s prvim krogom kvalifikacij. Najvi§je ocenjena peterica se neposredno uvrsti v
finale, 32 najboljSih med preostalimi tekmovalci pa nadaljuje Se v drugem kvalifikacijskem
krogu. Tudi tu sodniki izberejo pet najatraktivnejSih, ki prav tako napredujejo v finale. V
kvalifikacijah nastopajoci opravijo le po en skok, ki ga sodniki ovrednotijo z ocenam od 0
do 10. Najvi§ja in najnizja ocena se zbriSeta, tako da deskarji lahko zberejo maksimalno 30
tock. Tudi v finalnih bojih je princip tekmovanja podoben, le da deseterica opravi po tri
skoke, za kon¢ni dosezek pa Stejeta bolje ocenjena skoka. Eden odloc€ilnih faktorjev za

koncno uvrstitev so torej sodniki, ki skoke ocenjujejo po Ze omenjenih kriterijih. Deskarji si
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v zraku izmiSljajo vedno nove in vse zahtevnejSe trike, najpogostejsi so Se vedno enojni in
dvojni obrati, vedno veckrat pa je videti tudi obrat za 900°. Bolje ocenjeni so skoki, pri
katerih deskar pristane z obrazom proti zaletiS¢u (»backside«), mogo€ je tudi doskok s
hrbtom proti odskocnemu mostu (»frontside«). Kljub Stevilnim padcem pa je »big air«
razmeroma varna disciplina, saj se tekmovalci na treninge dobro pripravijo in le redki

rinejo z glavo v zid, zato hujSe poskodbe niso pogoste.

7.3 Oprema deskarjev

Poznamo dve razli¢ni vrsti opreme, in sicer za alpski (alpin) in prosti slog (freestyle).
Deske freestyle so namenjene skokom, trikom ter voznji po umetnih poligonih oziroma
parkih. So bolj Siroke, s krivinami spredaj in zadaj, zelo dobro vodljive in vrtljive. Pri teh

vvvvv

uporabljamo trde vezi.

Najpomembne;jsi pri vsem so Cevlji oziroma boots-i. Nogi se morata zaradi spreminjanja
teziSCa stoodstotno prilagajati. Pri deski je potrebno biti previden, da ni predolga, saj jo je v
tem primeru tezko obvladati.

Na vseh tekmovanjih pa je obvezna tudi ¢elada, kjer sponzorji ponavadi zelijo imeti svoj

logo, prav tako kot na sprednji strani deske.

7.4 Uspehi slovenskega deskanja na snegu

Slovenski deskarji na snegu so v zadnjih letih dosegali Stevilne odli¢ne uvrstitve in pogosto
zasenCili alpske smucarje. S sijajnim nizom odli¢ij na najpomembnejsih tekmovanjih je v
alpskem slogu izstopal Dejan Kosir, medtem ko je dodatno pozornost nase usmerila Se
ekipa v prostem slogu, ki je kar nekajkrat presenetila samo svetovno konkurenco. Doslej so
navduSevali predvsem v skokih, kjer so se na svetovnem prvenstvu v Kreischbergu leta
2002 kar Stirje zvrstili med Sestim in trinajstim mestom. Vse vecji uspehi slovenskih

deskarjev na snegu so seveda zahtevali druga¢en odnos Smucarske zveze Slovenije, ki prek
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odbora za deskanje na snegu zastavlja programe dela tudi za prosti slog. Po besedah
tehni¢nega koordinatorja za deskanje na snegu, Iztoka Kvasa, so bili vsi tekmovalci bol;j ali
manj prepusceni sami sebi, kar pomeni, da so trenirali po lastnih programih na svoje
stroske. Kljub temu, da so na podlagi odli¢nih rezultatov napovedali, da bodo najboljSim
tekmovalcem priskrbeli vodjo ekipe, ki jim bo pomagal pri organizaciji treningov, prijavah
in prevozih na tekmovanja, da se bodo tekmovalci lahko posvetili samo tekmam, se prav
ni¢ iz tega ni uresniilo. Po besedah Zige Susa, ki je nase opozoril s Sestim mestom na
svetovnem prvenstvu, odbor za deskanje na snegu samo obljublja, a ni¢esar ne izpolni
(Intervju 1, 2005). Dober primer za to je vrhunski deskar Tadej Valentan, ki se je

odpovedal reprezentanci ravno zaradi takSnih praznih obljub zveze o denarju, treningih...

7.4.1 Deskanje je diskriminirano

Jurij Erlah (Kocjan 2003: 12), nekdanji predsednik in sedanji ¢lan odbora za deskanje, zZe
dlje Casa opozarja na diskriminacijo deskanja, ki jo pri podeljevanju sredstev prakticirajo
OKS (Olimpijski komite Slovenije), Smucarska zveza Slovenije (SZS) in Ministrstvo za
Solstvo in Sport. Ta se kaze predvsem v razredih, v katere pristojne institucije uvrscajo
discipline in njene tekmovalce. Po teh razredih se delijo proracunska sredstva, kar pomeni,
da discipline, ki so uvrs¢ene v prvi razred, dobijo najve¢ sredstev, medtem ko discipline, ki
so v zadnjem, tretjem razredu, pa posledi¢no seveda najmanj sredstev. »Deskanje na snegu
je v zadnjem razredu, Ceprav so nasi deskarji tako na olimpijskih igrah kot na svetovnem

prvenstvu dosegli dale¢ najboljse rezultate,« dodaja Erlah (Kocjan 2003: 14).

O tem, v kateri razred sodi posamezna disciplina, odlo¢ajo OKS, SZS in Ministrstvo za
Solstvo in Sport. Tudi predsednik Smucarske zveze Slovenije, Jaro Kalan, ne naredi veliko
za to, da bi se status deskarjev na snegu popravil. Od tega pa je tudi odvisno oziroma je
pogoj, da se neka panoga razvija in posledi¢no rojeva dobre rezultate. Vendar se ocitno
deskanju na snegu ta ¢as namenja bistveno manj denarja kot drugim disciplinam, ¢eprav ta
disciplina dosega najboljSe rezultate in je v pravem razcvetu. »Kljub rezultatom je po
dosedanjih pravilnikih, ki so jih spisali v Olimpijskem komiteju, Smucarski zvezi in

Ministrstvu, deskanje nepomembna panoga, s katero naj se ne bi ukvarjal nihCe,« nadaljuje
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Jurij Erlah (Kocjan, 2003: 14). V Svetu olimpijskega komiteja sicer sedi predstavnik
Smucarske zveze, ki posredno zastopa tudi odbor za deskanje na snegu, vendar zveza daje
poudarek predvsem njihovim paradnim disciplinam. Jurij Erlah ima veckrat tudi obcutek,
da so stvari ze vnaprej odlocene in da odbor samo potrjuje stvari, ki so vnaprej dogovorjene

(Kocjan 2003: 15).

V javnosti pa so kar nekaj pozornosti vzbudile nagrade, ki jih OKS podeljuje za dosezke na
olimpijskih igrah in svetovnih prvenstvih. Meni osebo se zdi najbolj cudno to, da nekoga
nagradijo (na primer Dejana KoSirja za uspeh na olimpijskih igrah leta 2002), hkrati pa

ni¢esar ne storijo, da bi njegovo Sportno disciplino primerno financirali.

Tudi nasa vesla¢a, Iztok Cop in Luka Spik, ki sta osvojila srebrno medaljo na Olimpijskih
igrah v Atenah, z uradnimi nagradami Olimpijskega komiteja in Ministrstva za Solstvo in
Sport nista obogatela. Govorilo se je celo, da nagrade nasim olimpijcem ne bodo izplacane
na njihove banc¢ne ra¢une, ampak v obliki rentnega zavarovanja pri zavarovalnici Adriatic,
ki je eden vecjih pokroviteljev OKS. Toda to so zgolj majhne vsote v primerjavi s tistim,

kar dobitnikom olimpijskih medalj pozneje namenijo posamezni sponzotji in pokrovitelji.

Menim, da je nujno, da se deskanju na snegu prizna status, ki ga imajo vse olimpijske
discipline, kar pomeni, da se uvrsti v vi§ji razred in da se mu s tem posledicno namenja vsaj
toliko denarja in medijske pozornosti kot vsem ostalim olimpijskim disciplinam. V
nasprotnem primeru pa mo¢no dvomim, da se bomo Se kdaj lahko veselili uspesnih

uvrstitev nasih deskarjev.

7.4.2 Posebnosti deskanja

Poleg zunanjih znakov, ki manifestirajo pripadnost deskanju, kot so obutev, SirSa oblacila,
posebna pokrivala, blagovne znamke, je med deskarji na snegu mnogo manj izrazita
tekmovalnost. Ta v smislu razlikovanja in razvrS¢anja med deskarji ni najbolj pomembna.
Tudi sama tekmovanja so organizirana dosti bolj svobodno tako na drzavnem kot na

svetovnem nivoju. Na tekmovanju imas priblizno dve uri ¢asa, da opravis doloceno Stevilo
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skokov, to je neke vrste trening in poskus skakalnice ter pristajaliS¢a. Deskar se nato sam
odloci, kakSen akrobatski skok bo izvedel, nato pa mu sodniska ekipa glede na zahtevnost
skoka, stil (amplituda leta) in pristanek (doskok) dolo¢i oceno. Po dveh serijah skokov
Stevilo toCk seStejejo in le najboljsSih deset deskarjev ima moznost vstopa v finale. Na
nekaterih, bolj »free-style«, tekmovanjih pa ni tocno dolocenega vrstnega reda nastopov in
ocenjevanja vsakega skoka posebej, pa¢ pa ocenjujejo bolj celostni nastop vseh skokov v
doloCenem casu, ponavadi v eni uri, ter na podlagi kompletnega vtisa razvrscajo
nastopajoce. Seveda tak sistem ni znacilen za uradne FIS tekme, kjer sta razvrstitev in nacin
ocenjevanja mnogo bolj pomembna in kompleksna.

Obstajajo pa tudi tekmovalci, ki nastopajo zgolj na sponzorskih promocijskih tekmovanjih.
Ti so lahko celo boljsi in slavnejsi, predvsem pa bolje placani od tistih, ki nastopajo in
tekmujejo na FIS tekmovanjih. Trenutno najbolj$i deskar na svetu je American Shawn
White, ki Se ni polnoleten in tudi ne nastopa za FIS tekmovanja. Njegovo kvaliteto
ocenjujejo tudi po tem, da se je kot enajstletnik pojavil v deskarskem filmu in je tudi glavni
lik nekaterih danes zelo popularnih igric (»Play-station«). Za minute pojavljanja v filmih,
oglasih ali objavah v revijah podjetja placujejo enormne vsote denarja. S tem se seveda

veda tudi tekmovalceva cena.

V Sloveniji je prodor na strani svetovnih revij ali v filme zelo tezak, saj smo premajhno
trzisce, kljub izrednim talentom v deskanju na snegu. Zato menim, da se morajo slovenski
deskarji nekako prebiti med izbrance, ki jih povabijo na najbolj prestizne promocijske
tekme in »Sove« ter se tako promovirati v svetovni deskarski eliti, s sponzorji na Celu.
Vendar je to dokaj tezko, saj slovenska podjetja, ki bi s svojo sponzorsko podporo lahko
pomagala nasim deskarjem, le-tem niso najbolj naklonjena, saj ne vidijo trZzne niSe oziroma
s0 za sponzorstvo svoja sredstva Ze razporedila v kak$no drugo Sportno panogo (to je bil

namre¢ najpogostejsi odgovor, ko sem zbirala sponzorska sredstva za deskarja Zigo Susa).

Tako da nasim deskarjem edino odsko¢no desko predstavlja sodelovanje na FIS tekmabh,
preko katerih se lahko uveljavljajo §irSe. Kot pravi deskar Ziga Susa, »najve&jo osebno
promocijo tekmovalci dobimo s pomocjo deskarskih revij, kjer se objavljajo nase slike,

sekvence skokov in pa intervjuji v razli¢nih obsegih« (Intervju 1, 2005). Te revije seveda
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bolj podpirajo tekmovalce, ki nastopajo na promocijskih tekmovanjih, ker hkrati
promovirajo blagovne znamke, ki so sponzorji teh tekmovanj. Zato se pogostokrat dogaja,
da je zmaga na promocijski tekmi, ki je lahko slabSega ranga kot FIS tekmovanje, medijsko
veliko bolj odmevna in bolje predstavljena v revijah. To narekujejo bogati sponzorji, ki so

orientirani izklju¢no na proizvode, znacilne za deskanje.

Kot zanimivost bi rada dodala $e to, da je deskar Ziga Susa Ze kar nekaj let testni voznik za
Elanove deske prostega sloga. Sodelovanje Sportnikov in izdelovalcev opreme prinaSa
obojestranske koristi, saj se na Sportnikove pripombe proizvajalec ponavadi odzove in

izboljsa izdelke, jih prilagaja njegovim potrebam in novim trendom.

7.4.3 Moznosti za treniranje

Najvecje trzis¢e za deskanje na snegu je v Severni Ameriki in Kanadi, kjer imajo celotna
smuciS¢a namenjena samo tej zimski disciplini. V Evropi je deskanje najbolj razvito na
Finskem, kjer imajo prav tako odli¢ne pogoje in lahko gojijo vse discipline. Danes postaja
prosti slog deskanja vse popularne;jsi in nekako zamenjuje alpski slog. Ziga Susa dodaja, da
»je industrija s svojimi proizvodi ¢edalje mocnej$a na strani prostega sloga, kajti tudi ti

proizvodi se vedno bolje prodajajo« (Intervju 1, 2005).

Po mnenju slovenskih deskarjev in tudi smucarjev imamo pri nas zelo slabe pogoje za
trening, zato so tekmovalci v glavnem vezani na tuja smucis¢a. V¢asih zmaga zavzetost
posameznikov ali kakSnega kluba, da napravijo skakalnico in trenirajo akrobatske skoke, ki
sicer niso tak$ni kot na tekmah svetovnega pokala (Intervju 3, 2004). Kroni¢no
pomanjkanje vzdrzevanih deskarskih parkov, objektov (kot so: zelezni drogovi, cevi
oziroma »rail-i«, snezni kanal, »quater-pipe«...) in skakalnic pa nikakor ne gre v korak z
rezultati, ki jih dosegajo nasi najboljsi deskarji. Na zahtevnejSe treninge hodijo nasi deskarji

vecinoma v sosednjo Avstrijo, v€asih tudi v Nem¢ijo in Svico.

Deskanje se tudi v tekmovalnem smislu ni nikoli razvijalo tako kot na primer alpsko

smucanje. Trening tekmovalcev ni tako natancno definiran, da bi lahko rekli, da imajo
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izdelan program treningov za kondicijo ¢ez celo leto ali za tehniko akrobatskih skokov.
Tudi ustreznega kadra pri nas za ta Sport zaenkrat Se ni, tako da se deskarji kar sami med
sabo popravljajo in analizirajo posamezne skoke, posnete na kameri. Akrobatske skoke pa
lahko na suhem trenirajo s pomocjo prozne ponjave. Tudi v klubih, kjer so nasi deskarji
registrirani, imajo treninge organizirane bolj v smislu rekreacije in na primer igrajo
nogomet, koSarko... Tudi drugod je s treningi priblizno enako. »Vse je bolj nacin zivljenja,
kultura... pri nas niso pomembne stotinke, pac¢ pa dober obcutek za pravilno izvedbo
skoka,« pojasnjuje Matevz Pristavec, prav tako odli¢en deskar na snegu, ki je tudi ¢lan

slovenske A ekipe za prosti slog (Intervju 3, 2004).

Drugace se deskarska scena v Sloveniji dviguje, Ceprav bolj pocasi, kajti primanjkuje kadra
in pogojev. Po besedah Zige Suse so deskarji prepuiceni sami sebi, tako da je tudi naraicaj
zelo prikrajsan. Zato posku$a Ziga trenirati le z bolj§imi, saj pravi, da tako najhitreje

napreduje (Intervju 1, 2005).

7.5 Vrhunski deskar Ziga Sua

Osnovni cilj vrhunskega Sporta oziroma Sportnika je doseci vrhunski Sportni rezultat,
seveda morajo biti za to izpolnjeni vsi pogoji - najprej mora$ imeti talent oziroma
sposobnost, motiviranost, kakovost treningov, podporo ustreznega kadra ter nenazadnje

tudi sreco.

Aprila letos so bila sprejeta nova pravila in kriteriji za registriranje ter kategoriziranje
Sportnikov v Republiki Sloveniji, kar pomeni, da je priSlo do spreminjanja statusnih oblik
posameznih Sportnikov v poklicnem-profesionalnem Sportu. Te kriterije oblikuje

Olimpijski komite Slovenije — Zdruzenje Sportnih zvez.
Deskar Ziga Susa je najprej pridobil naslov kategoriziranega $portnika na osnovi doseZenih

uvrstitev na drzavnih prvenstvih, saj je bil kar trikrat na stopnickah (dvakrat prvo in enkrat

tretje mesto). Nato je, z do sedaj svojo najboljSo uvrstitvijo, 6. mestom na svetovnem
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prvenstvu v Kreischbergu leta 2003, pridobil status mednarodnega vrhunskega Sportnika, ki
je trajal dve leti oziroma 24 mesecev.

V prilogi je Cc¢lanek, objavljen na www.windzin.com, o svetovnem prvenstvu Vv

Kreischbergu leta 2003, kjer so nasi deskarji presenetili celotno svetovno deskarsko ekipo

in tudi same sebe.

Ker naj bi z vrhunskim Sportom, Se posebej z vrhunskimi dosezki, dosegli tudi promotivne
u¢inke navzven, hkrati s tem pa tudi dvignili narodno zavest, sem se kot Zigova
»menedzerka« lotila iskanja sponzorjev, hitro zacela s pisanjem proSenj ter iskanjem
finanéne pomoé&i. Zigovo sponzorsko prosnjo sem naslovila na priblizno 50 vegjih
dobickonosnih slovenskih podjetij, med njimi sem izbirala tudi take, ki bi mu lahko
pomagali s svojimi izdelki ali storitvami (naftno olje, hrana in pijaca, zavarovanje...) in ne
nujno z denarno pomocjo. Na najino veliko Zalost sva ugotovila, da slovenska podjetja,
kljub redkim izjemam, ne poznajo deskanja na snegu ter da jih tudi odli¢ni rezultati naSih
deskarjev, ki so bili kar nekaj ¢asa odmevni v slovenskih medijih, niso pritegnili. Tako sva
tistih nekaj sponzorjev dobila bolj kot ne preko vez in poznanstev, a Se vedno je finan¢no
breme tako treningov kot tekmovanj ostalo na ramenih Zige. Kljub uspehu, popularnosti,
odzivu gledalcev in poslusalcev, aktualnosti in vrhunskemu dosezku, Zigi Susa ni uspelo
pridobiti moc¢nih sponzorjev, ki bi mu omogocali napredovanje in Se vnaprejSnje

sodelovanje ter tekmovanje na tekmah svetovnega nivoja.

Mogoce se bo situacija s sponzorji spremenila, ¢e bodo nasi deskarji dosegli najprej normo
za uvrstitev, nato pa odli¢ne rezultate na Olimpijskih igrah leta 2006 v Torinu. Vendar se
vse pogosteje dogaja tudi to, da multinacionalke raje sponzorirajo nek velik dogodek

(svetovna prvenstva, olimpijske igre) kot pa posamezne Sportnike in klube.

Vse bolj ocitno je, da pri nas denarja za profesionalne Sportnike ni in ga po mnenju
nekaterih tudi ne bo, kar pomeni, da se bo morala velike vec¢ina profesionalnih Sportnikov
poklicno in profesionalno preusmeriti ali pa se spustiti na nivo amaterskega Sporta. Kot
pravi Marko Kolenc iz Zavoda za Sport, je »uspesnih Sportnikov in Sportnih organizacij, ki

iS¢ejo sponzorje, glede na zmoznosti gospodarstva prevec, zato bo trg sam odlocil, kateri
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Sport bo ostal na poklicni ravni in kateri se bodo vrnili na amatersko raven.« Vendar
menim, da v svetu najbolj zaostrene konkurence in spektakla ni ve¢ prostora za amaterje.
Morda se tudi zato delez tujih druzb med Sportnimi pokrovitelji povecuje, saj se tuji
sponzorji dobro zavedajo, kaksen ugled Sport uziva v nasi javnosti ter poskusajo prav prek
njega navezati stik s kon¢nimi potroSniki. Ker nasim Sportnikom zmanjkuje manevrskega
prostora za iskanje novih sponzorjev in pokroviteljev, so prisiljeni iskati priloznosti v tujini,

od koder prihaja vedno ve¢ sponzorjev naSega Sporta.

Problem, ki ga tu vidim je, da slovenska podjetja premalo pozornosti namenjajo raziskavam
in meritvam trga (na primer kdo spremlja doloCen Sport, kakSna je televizijska gledanost,
kdo je ciljna skupina in podobno), ki bi jim lahko pomagale pri odlo¢itvi, kam vlagati svoj
denar. Tudi direktorica Instituta za raziskavo trga in medijev v Slovenji, Janja Bozi¢ Marolt
(SPORTO 2004), je priznala, da se na njeno podjetje povecini obracajo le podjetja s tujimi
lastniki, kot so Hypo Alpe Adria Bank in Goodyear, pri katerih merijo tudi, kolikokrat se

njihovo ime pojavi v medijih.

»Vse bolj zaostrene gospodarske razmere potencialnih sponzorjev, neusmiljena nova
davéna zakonodaja, macehovski odnos drzave, neustrezni in zastareli objekti... vse to so
jokava opravicila in hkrati tudi o€itki glavnih protagonistov propadlega profesionalizma, ki
je izgubil stik z realnostjo najostrejSe Sportne konkurence« pise kolumnist Poleta, Franci

Bozi¢ (Bozi¢ 2005: 25).

Strinjam se z njim, ko pravi, da je najbolj realno, ko bo narava slovenskega Sporta ustvarila
kopico nadarjenih kandidatov za Sportnike profesionalce, ki jih bodo nato potem tuji klubi
bogatih drzav izbrusili, uveljavili in dobro placali. Tak$na je po njegovem mnenju usoda
Sportnikov malih drzav in trgov. To lahko prenesem tudi na moje podrocje, saj je eden
izmed najboljsih slovenskih deskarjev, Marko Grilc, ki mu slovenska podjetja in Sportni
klubi niso omogocili treniranja in s tem kariere ter se je zato sam odloc¢il, da bo tekmoval za
sosednjo drzavo Hrvasko. Ta se je zavedla njegove vrednosti in skritih potencialov, zato ni

skoparila niti pri finan¢nih sredstvih niti pri drugih oblikah podpore, zato danes Marko
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Grilc ponosno dosega uspehe na najvecjih in najprestiznejsih festivalih ter tekmovanjih v

Evropi — zal za hrvasko zastavo (Intervju 4, 2003).

7.6 Mozni vzroki za nezanimanje slovenskih podjetij za deskanje

Ko sem po letu in pol iskanja sponzorskih sredstev ugotovila, da slovenska podjetja v
vecini ne podpirajo prostega sloga deskanja na snegu, z izjemami kot so Elan, Madness,
Vzajemna zdravstvena organizacija, Levi's, Telekom Slovenije, DZS, Fisherman's Friend,
Raiffeisen Krekova banka, Simobil Vodafone, Kelly's ter Se nekateri, sem se odlocila, da

bom poskusala najti vzroke za to.

Po vrsti bom nizala vzroke, ki so po mojem mnenju kljucni, da so slovenski deskarji Se

danes prepusceni sami sebi:

1) KONZERVATIVNOST OZIROMA TRADICIONALNOST PODJETIJ

Marsikatero podjetje se ne zanima za deskanje zaradi svojega tradicionalnega pogleda na
Sport, saj mislijo, da so klasi¢ne discipline bolj sigurne in dobickonosne. Zanimajo jih zgolj
tisti Sporti, ki so jim v preteklosti ze prinasSali koristi v smislu prenosa imidza, zakupa
medijskega prostora ter vpliva na prodajo. Menim, da sponzoriranje manjs$ih oziroma
mlajsih Sportov sponzorjem omogoca ve¢ fleksibilnosti, inovativnosti in nadzora, ter jim
hkrati s tem ponuja moznost ekskluzivnosti. Predvsem to velja za ekstremne Sporte, kamor
sodi tudi prosti slog deskanja na snegu. Ti Sporti postajajo vedno bolj popularni, kar je med
drugim zasluga Stevilnih satelitskih televizijskih postaj, kot so Extreme Channel v Veliki
Britaniji, Eurosport, DSF... Vendar je za marketinSko uspeSnost ekstremnih Sportov
potrebna nekoliko drugacna strategija, saj mora$ najprej pomiriti cini¢nost in sumnicavost
medijskega obcinstva ter graditi na kredibilnosti in tako pretentati kulturne vzorce
(Grimshaw 2002). Vsekakor pa je prednost takih atraktivnih in adrenalinskih Sportov ta, da
privlacijo veliko mladih ljudi, ki so dovzetnejSi za novosti in sporo€ila ter tako lazje

sprejmejo nove izzive, izdelke, Sporte in celo pravila.
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2) DAJANJE PREDNOSTI EKIPNIM SPORTOM

Slovenska srednje velika in velika podjetja namenjajo za sponzoriranje ali donatorstvo v
Sportu med 0,15 in 0,17 % svojih prihodkov (Bednarik 1998: 40). To pomeni, da podjetja
natancno analizirajo in preucijo vse moznosti, v katere Sporte se splaca vlagati, da bodo
tveganja in stroski ¢im nizji ter hkrati dosezeni cilji ter koristi. Kot kazejo podatki, se Se
vedno najvec¢ podjetij odloca za sponzoriranje kolektivnih Sportov, saj s tem lazje dosegajo
svoje cilje kot s sponzoriranjem posameznih individualnih Sportnikov. Seveda so kriteriji za
izbor posameznika ali $portne ekipe stvar podjetij samih. Kljub odlitnemu dosezku Zige
Susa, uspehu celotne deskarske reprezentance, popularnosti in aktualnosti Sporta, odzivu
gledalcev oziroma posledi¢no ve¢jem povprasevanju po deskarskih izdelkih in storitvah,
vecina slovenskih podjetij ne vidi moZnosti prenosa imidZa na svoje potroSnike. To po eni
strani pomeni, da podjetja mislijo, da s sponzoriranjem posameznih individualnih
$portnikov, kot je tudi Ziga Susa, v povraéilo za sponzorirana sredstva ne bi dobila toliko
gospodarsko relevantnih u¢inkov, kot bi to lahko dobila s sponzoriranjem Sportnih ekip,

klubov in reprezentanc.

3) PREVELIKO POVPRASEVANJE PO SPONZORJIH

PovpraSevanje po sponzorskih sredstvih presega zmoznosti slovenskega gospodarstva, zato
nekateri ze napovedujejo vracanje k amaterstvu oziroma trg sam bo odlocil, kateri Sport bo
ostal na poklicni in kateri na amaterski ravni. Nekateri Sportniki oziroma Sportni menedZzerji
Ze iSCejo potencialne sponzorje in pokrovitelje v tujini ali med tujimi investitorji v
Sloveniji. Tako na primer avstrijska zavarovalnica (Wiener Stdedtische) financno podpira
naSe smucarje, avstrijska banka (Hypo Alpe-Adria Bank) nogometase in koSarkarje,
francoska (SKB Société Générale) pa je glavna pokroviteljica Olimpijskega komiteja.
Najvecji tuji pokrovitelj je Hypo Alpe-Adria Bank, ki glede na dosezene uspehe sredstva
vsako leto tudi povisuje. Iskalci sponzorjev v tujini pa so manj uspesni, saj mnogokrat tujih
podjetij promoviranje in oglasevanje njihovih izdelkov ter blagovnih znamk na naSem
malem trgu ne zanima. Najbolj me preseneca dejstvo, da slovensko podjetje Elan, ki je ze

dolgo ¢asa med najbolj poznanimi blagovnimi znamkami, saj sponzorira tako tuje kot
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domace Sportnike, namenja domacim Sportnikom le skromen del kolaca (Cetrtino), medtem
ko tuji Sportniki dobijo skupno kar tri Cetrtine od milijona evrov. Paradoksalno je, da je
naSe financiranje Sporta vsako leto bolj odvisno od tujih pokroviteljev in sponzorjev,
medtem ko domaca podjetja namenjajo ve¢ sredstev tujim Sportnikom in klubom. Ali gre
res za premajhno slovensko trzisce, ali gre za podcenjevanje slovenskih Sportnikov, ali pa

se resni¢no naSim podjetjem promocija skozi Sport v tujini toliko bolj izplaca?

4) PROBLEM MEDIJEV

Med S$portnimi panogami po prihodkih in po gledanosti dale¢ prednjaci nogomet. Dejstvo
je, da tam, kjer so televizijski ratingi najvec¢ji, je tudi povprasevanje sponzorjev
najmocnejse, kar z drugimi besedami pomeni, da imajo medijsko manj izpostavljeni Sporti
manj moznosti za pridobitev sponzorjev. Mediji imajo svoj »agenda setting«, kar pomeni,
da mediji sami izbirajo in dolo¢ajo teme ne glede na obCinstvo. Zato so doloCeni Sporti
takoj v prvi vrsti, kar po drugi strani pomeni, da prostora za kaksne specifi¢ne Sportne
discipline v dolo¢enih medijih sploh ni. Sportniki, ki so delezni manj medijske pozornosti,
so se pri iskanju denarja prisiljeni zanasati na starSe in poznanstva v velikih podjetjih. Kljub
satelitskim televizijskim prenosom, ki promovirajo ekstremne $porte, kamor sodi tudi prosti
slog deskanja na snegu, pa slovenska televizija prenaSa zgolj tekme za svetovni pokal v
disciplinah paralelni slalom in veleslalom. Strinjam se z mnenjem ekstremnega alpinista D.
Karnic¢arja, ko pravi, da nasa televizija prenasa zgolj konvencionalne individualne Sporte,
medtem ko Sporti bolj pustolovskega znacaja (kamor sodi tudi prosti slog deskanja na
snegu) nimajo prave promocije ter nikogar, ki bi jih znal trziti (Bosnik 2001: 2). Kljub
odlicnim rezultatom in vse ve€ji popularnosti naSih »free-style« deskarjev na slovenski
televiziji in radiu Se vedno ni prostora ali pa posluha za prenos tekem niti na drzavnem niti
na svetovnem nivoju. Seveda pa brez medijev ni sponzorjev. Vsak sponzor hoce natan¢no
vedeti, kdaj in kje se bo pojavil, kolikokrat se bo pojavil in s kak$no intenziteto. Ce je
interes za deskanje zgolj v dnevnih casopisih, Sportnih revijah, internetu ali v drugih
modernejSih oblikah komunikacije (kot so SMS in elektronska sporocila, Felix kartice...),
je to vsekakor premalo za pridobitev finan¢ne podpore. Kljub azurnemu prebiranju klipinga

sem clanke in slike nasih deskarjev zasledila zgolj v dnevnikih, v reviji Adrenalin (priloga
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Zurnala), Ekipi, PIL-u in Sportu ter na internetnih straneh, ki so specializirane za bolj
»iree-style« Sporte. Menim, da bi glede na pluralnost danaSnjih medijev, morali imeti
posebne oddaje tudi o Sportnih disciplinah in panogah, kjer nastopajo samo posamezniki, Se
posebej, ¢e so ti zelo uspesni in promovirajo Slovenijo onkraj meja. Sicer imamo na
nacionalni televiziji novo $portno oddajo »S«, ki je na sporedu vsako nedeljo in ki se
zaenkrat ukvarja zgolj s povzetkom Sportnega dogajanja v preteklem tednu. To je vsekakor
premalo, saj mislim, da bi mediji morali vzbuditi interes za posamezne Sportne panoge, s
tem bi posledicno dvignili zavedanje in interes med potencialnimi sponzorji ter gledalci.
Morda je to eden izmed vecjih razlogov za nezanimanje podjetij, kajti vsak sponzor hoce in
zeli videti svoj logo na televiziji, ki ima velik doseg in s tem tudi vpliv na SirSo javnost.

Po besedah »spiritus movens-a« slovenskega Sportnega marketinga, Toneta Vogrinca, bodo
za sponzorje zanimive samo tiste Sportne discipline, ki jim bodo lahko nudile primerne
usluge skozi medije, nastope, dobre rezultate ter prisotnost publike. Oc¢itno je, da bo
marsikateri Sportni panogi odbila zadnja ura (Intervju 2, 2004). Kaksna bo usoda deskanja

na snegu, ostaja veliko vprasanje.

5) RIZICNOST SPONZORSTVA

Sponzorstvo zahteva dolgorocno nacrtovanje ciljev in vlaganj ter hkrati s tem tudi
predvidevanje poviSanja stroskov in tveganj. Zato je zelo pomembno, da sponzorji
natan¢no opredelijo strategijo sponzoriranja, predvidijo ¢as delovanja in okvirne stroske ter
vlaganja, da bo njihova nalozba kar se da donosna. Danes Se vedno prevladuje mnenje
menedZerjev, da bodo Ze s tem, ko sponzorirajo doloceno Sportno dejavnost, omenjeni v
javnih obcilih in bodo pozitivno vplivali na ugled podjetja. Dejstvo je, da so »sponzorska
sredstva razdeljena na tista, ki gredo v Sport, in tista, ki gredo za oglasevanje sponzorstva in
odnose z javnostmi,« meni Ksenija Jankovi¢ Banovsek iz Future PR (Petrov 2004: 7). Po
njenem mnenju je le tako sponzorstvo lahko uc¢inkovito. Nedvomno danes podjetja narocajo
strategije sponzoriranja, analize mogocih uc¢inkov in cenovne ucinkovitosti, da se izognejo
tveganjem in s tem tudi odveCnim stroSkom. Danes morajo biti sponzorske pogodbe
previdno in strokovno sestavljene, saj podjetja od sponzorirancev pri¢akujejo profesionalne

konkretne ponudbe s podatki o0 mozni u€inkovitosti. Vendar se tu poraja klju¢no vpraSanje,
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in sicer, kako sestaviti profesionalno sponzorsko pogodbo, ki bo zadovoljila potrebe in
zahteve potencialnih sponzorjev na eni strani in Sportnika na drugi? Po besedah profesorja
Klineta (SPORTO 2004) nam manjka specializiranih agencij, ki bi se ukvarjale izkljucno s
trzenjem Sportnikov, Sportnih ekip in reprezentanc. Naloge agencije bi lahko bile naslednje:
promocija Sportnikov, iskanje potencialnih sponzorjev, iskanje medijsko u¢inkovitih tem in
Sportnih prireditev, iskanje podro€ij delovanja, skladnih s ciljnimi skupinami, iskanje
oglasevalno uc¢inkovitih tem in skupin, podjetjem bi natan¢no prikazali in ocenili njihova
morebitna tveganja ter stroske (koliko dobijo oziroma izgubijo s sponzoriranjem), sestavili
profesionalno sponzorsko pogodbo ter se v imenu Sportnika pogajali s sponzorjem, skrbeli
za odnose in pojavljanja v raznovrstnih medijih... Tako bi agencija na nek nacin skrbela za
red in zakonitost v odnosih med Sportniki in sponzorji (tudi v primeru poSkodb

sponzorirancev ter predc¢asne prekinitve kariere).

Ker danes ni vsaka nalozba sponzorskih sredstev donosna oziroma se podjetjem povrne
njihov vlozek pri poznavanju in ugledu Sele ¢ez daljsi cas, se je tudi riziko oziroma
tveganje po razpadu bivse Jugoslavije povecalo. »V<¢asih je bilo vse skupno« pravi Tone
Vogrinec (Intervju 2, 2004), »saj so podjetja dajala denar ne glede na to, kaj se bo kasneje
iz tega izcimilo.« Danes gre pa za profesionalni poslovni odnos, kjer so koristi in
pricakovanja tako sponzorja kot Sportnika vzajemno definirane ter kasneje tudi merjene.
Vsako podjetje hoée natanéno vedeti, kaj od tega dobi, oziroma kot se meni na Zigovo

prosnjo vecinsko odgovarjali, »kakSen bo na$ feedback?«.

Zaradi vseh zgoraj nastetih razlogov sem kot Zigova menedzerka uspela pridobiti le nekaj
podjetij, ki so se zgolj kratkoro¢no obvezala financirati njegovo Sportno pot, vendar
prispevki pokrivajo komaj njegove osnovne potrebe. Ce ne bi imel za seboj glavnih
sponzorjev, ki mu zagotavljajo Sportno opremo (deske, deskarska oblacila, deskarska ocala,
vezi), bi se lahko poslovil od svoje Sportne kariere. 1z vsega navedenega sledi, da bo
Slovenija morala spremeniti svoj odnos do specifi¢nih individualnih Sportnih disciplin, ker

bodo v nasprotnem primeru nasi profesionalci zaceli odhajati v tujino.
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7.7 Prihodnost deskarja Zige Susa

Kljub temu, da z Zigo nisva uspela dobiti dodatnih sponzorjev, to §e ne pomeni, da je
njegove profesionalne kariere konec. Se vedno se trudi in pridno trenira, kljub temu, da je
bil v zadnjem letu poskodovan. Zaradi pomanjkanja finan¢nih sredstev je bil prisiljen najti
dodaten vir dohodka za prezivetje, saj ga starSi ze nekaj casa ne vzdrzujejo ve€. Nekateri
menijo, da je »ukvarjanje s Sportom odli¢en trening za razvoj delovnih navad, motivacije,
ambicioznosti in Sirjenje kroga poznanstev« (Tiringer 2005: 21). S tem se vsekakor
strinjam, saj se vrhunski Sportniki sami odlo¢ijo za kariero in hkrati s tem marsikaj
zrtvujejo, se zaradi treninga marsicemu odrekajo in odpovedujejo. Reakcije posameznikov
na neuspeh ali ovire (pomanjkanje financ¢nih sredstev, poSkodbe) so lahko zelo razlic¢ne.
Nekateri preprosto vrzejo pusSko v koruzo in »se ne grejo vec«, medtem ko nekaterim
neuspeh ali padec predstavlja svojevrsten izziv, celo pozitivno izkuSnjo. Menim, da
Sportnike odlikuje sposobnost, da zdrzijo vse psihi¢ne pritiske, ki nastopijo pred
tekmovanji. Kariera profesionalnega Sportnika se razvija postopno. Nihfe ne postane
vrhunski Sportnik kar ¢ez no¢. To pa od posameznika zahteva vztrajnost, motiviranost in
ambicioznost. Pri posameznikih, ki se ukvarjajo z individualnim Sportom, je v ospredju
teznja po individualizmu. Po besedah Maje Murko, vodje projekta Program razvoja
zaposlitvene kariere za profesionalne Sportnike, je za individualne posameznike najbolj

primerno tisto delo, kjer so rezultati dela odvisni predvsem od njih samih.

Dejstvo je, da le malo profesionalnih Sportnikov v Sloveniji med svojo Sportno kariero
zasluzi toliko denarja, da jim po koncani Sportni poti ni ve¢ potrebno misliti, kako si bodo
zagotovili sredstva za prezivljanje. Drugi problem, ki bi ga izpostavila pa je, da mnogo
Sportnikov ravno zaradi treningov in tekmovanj ¢ez celo leto v tujini ostane brez prave
izobrazbe (usklajevanje Sportnih in Solskih obveznosti je namre¢ zelo naporno in tezko, saj
Sport od ¢loveka zahteva maksimalno predanost in angaziranost). Najbolj ¢rn scenarij, ki
lahko Sportnika doleti, je, da po koncani Sportni karieri ostane brez kakrSnihkoli poklicnih
ciljev in nacrtov. Ravno to pa je spodbudilo Mednarodni olimpijski komite, da je pripravil

Program razvoja zaposlitvene kariere za profesionalne Sportnike.
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Naj omenim nekaj naSih znanih profesionalnih Sportnikov ter njihovo nadaljevanje po

zaklju€eni Sportni karieri:

e Franci Petek, bivsi skakalec in svetovni prvak v smucarskih skokih, je danes trener
in strokovni $portni komentator na POP TV, prav tako pa ima v Zepu doktorat iz

geografije ter je uspesen raziskovalec na Geografskem institutu Antona Melika.

e Spela Pretnar, alpska Sampionka, je po kon¢ani smucarski karieri zacela uspesno

novinarsko pot.

e Tomaz Cizman, dobitnik bronaste medalje v superveleslalomu na svetovnem
prvenstvu leta 1989, pravi, da je Sele na koncu Sportne kariere zacel razmisljati, s
¢im se bo prezivljal. Danes ima Sportno trgovino s ¢evlji in lahko recemo, da je

pravi podjetnik.

Zaradi navedenega jaz nisem skeptiéna, kaj se bo zgodilo z deskarjem Zigo Susa po
konc¢ani Sportni karieri. Kot profesionalen Sportnik ima dobre atribute, kot so: delovne
navade, korektnost, zanesljivost, vztrajnost, motiviranost, vzdrzljivost, skromnost in lahko
reCem, da je eden izmed tistih, ki mu padec ali neuspeh predstavlja nov izziv. Ker se
zaveda, da so Sportniki dobro trzno blago, tudi sam pazi na svoj Sportni videz, neguje
odnose z zainteresiranimi novinarji in drugimi mediji, do katerih je odprt in z njimi dobro

komunicira.
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8. ZAKLJUCEK

Danes Sportni marketing sledi zakonitostim trzne druzbe in nekatere Sportne discipline ga
bolj, nekatere pa manj uspeSno uporabljajo. Kljub Stirim elementom marketinskega spleta,
Sportniki pridobivajo imidz, ugled in zaupanje v javnosti predvsem skozi promocijo. Za
ugledno mesto v svetu Sportne javnosti in sponzorsko pomo¢ pa niso dovolj le odli¢ni
Sportni rezultati, temvec¢ pogostost pojavljanja, ratingi in vidnost. Ker pa je prosti slog
deskanja na snegu dokaj mlada in nekonvencionalna disciplina, v medijskem svetu zanj
skoraj ni prostora. Zato so tudi slovenska podjetja pri sponzoriranju zelo previdna, saj

hocejo za vsak podarjen tolar videti oziroma slisati svoje ime.

Moja teza, da je navzo¢nost sponzorjev najbolj intenzivna v tistem delu Sporta, ki se nekako
prekriva s pojmom vrhunskega Sporta in industrije zabave, je delno pravilna. Vrhunski
Sport je zaradi odlicnosti Sportnega dosezka postal izdelek, ki zadovoljuje predvsem potrebe
pasivnih udelezencev, sponzorjev, druzbenih ciljev in igra glavno vlogo pri promociji ter
predstavitvi doloc¢ene Sportne panoge. Ker so skoki najmlajsa deskarska disciplina (Sele
tretje leto so organizirana tekmovanja za svetovni pokal), pravega interesa medijev kljub
popularnosti med mladimi in atraktivnosti tega Sporta ni. Zato bodo morali deskarji Se
nekaj Casa sami iskati financna sredstva, kajti brez medijev ni sponzorjev. V Miinchnu, na
primer, se je na deskarskem tekmovanju na veliki umetni skakalnici zbralo okoli 20.000
ljudi. Sponzorji so vzorno poskrbeli za »hospitality« (karte, VIP loza za posebne goste,
sponzorski Sotor, kjer so sponzorji zastonj delili trakce za okoli vratu, pijaco in bonboncke
ter ostali promocijski material) in omogocali neposredno prodajo njihovih izdelkov (majice
in drugo). Napravili so pravi »boarderski« spektakel, ki ga je obcinstvo z navduSenjem
sprejelo in mediji v celoti pokrili. To je dokaz, da je lahko prosti slog deskanja prava pasa
za of¢i in industrija zabave, kjer so zadovoljni vsi (Sportniki, mediji, sponzorji ter

ob¢instvo).

Sport, kot je deskanje na snegu, brez trzne in medijske podpore ni vreden prav veliko.
Kljub povecanemu zanimanju za prosti slog deskanja na snegu in vse StevilénejSim
rekreativnim deskarjem pa lahko trdim, da ta Sport nima dovolj razvitega Sportnega

marketinga. To se najbolj izraza v tem, da je premalo strokovnega kadra na tem podro¢ju in
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ni finan¢ne podpore, kar je poleg promocije, medijske prisotnosti ter profesionalnosti

klju¢nega pomena za razvoj, obstoj in napredek te Sportne discipline.

Slovenska podjetja ostajajo zvesta tradicionalnim ekipnim Sportom, ne glede na to, da
Sportniki dosegajo vrhunske rezultate tudi v drugih, manj komercialnih Sportih. Sklepamo
lahko, da so podjetja pri izbiri Sportne panoge za sponzoriranje osredotocena zgolj na tiste,
ki so Ze uveljavljene, in prinaSajo ekonomske ucinke. Podjetja se po eni strani zelijo
izogniti tveganjem, po drugi strani pa s svojim finan¢nim vlaganjem laZzje dosegajo
nekatere merljive cilje. S tem lahko potrdim tudi svojo naslednjo tezo, ki pravi, da se
zaradi tveganja in konzervativne miselnosti slovenska podjetja raje odlocajo za
sponzoriranje ekipnih Sportov. Slovenska podjetja menijo, da s sponzoriranjem kolektivnih
ekipnih Sportnih panog lazje dosegajo svoje cilje kot s sponzoriranjem posameznih

individualnih vrhunskih $portnikov.

Sponzorstvo je danes poslovni odnos vzajemnosti. Kot pravijo nekateri uspesni vrhunski
Sportniki, mora$ pri sponzorju ustvariti obcutek, da mu dajes vec, kot on daje tebi. Vendar
pa deskanje na snegu zaradi diskriminatornega polozaja v primerjavi s klasi¢énim
smucanjem nima enakih moznosti za pridobitev oziroma pritegnitev pozornosti medijev in
posledi¢no sponzorjev. Zato tudi vecja slovenska podjetja mislijo, da s sponzoriranjem
profesionalnega vrhunskega Sportnika, kot je deskar prostega sloga, v povracilo za svoja

finan¢na sredstva ne bi dobili primernega gospodarskega ucinka.

Dejstvo je, da je sponzoriranja danes vse manj, oziroma da se vlaga le v tiste Sporte, ki so
ekipni, tradicionalni in nekako vezani na slovenstvo, pa tudi vsote za sponzoriranje se
manjs$ajo. ManjSanje sredstev pa je povezano tudi z menjavo generacij v upravah podjetij,
kamor prihajajo ljudje, ki morajo zastopati interese lastnikov in ki morajo vedno bolj
dokazovati, da ima vsaka investicija tudi svoj povratni u¢inek. Na majhnem trgu, kot je
Slovenija, kjer ni nobene ekonomike obsega, je to seveda izjemno tezko. Novi menedZzerji
so zato pri nalozbah v sponzorstvo vse bolj previdni ter zahtevajo profesionalne sponzorske
pro$nje s konkretnimi ocenami u¢inkov in koristi. Po mojem mnenju sta glavno merilo za

odlocanje sponzorjev popularnost Sporta in medijska pozornost, vendar so poleg tega
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pomembni tudi povrnitev stroSkov ter sprotno merjenje ucinkovitosti in dobi¢konosnosti
sponzoriranja. Kot sem lahko ugotovila, velika podjetja delujejo na dolgi rok in zelo pazijo
na usklajenost sponzoriranca s filozofijo podjetja, medtem ko manjsSa podjetja podarjajo

manjse zneske brez prevelikega pogajanja.

Moj primer dokazuje, da je denarja za individualne vrhunske Sportnike vse manj. V
Sloveniji je namre¢ veliko Sportnikov, ki dosegajo odmevne rezultate na evropski in
svetovni ravni. Tudi Ziga Susa, eden izmed najboljsih slovenskih deskarjev prostega sloga,
ni imel niti srece niti dovolj dobre sponzorske vloge, ki bi lahko prepri¢ala marsikatero
bogato podjetje v Sloveniji. Tako kljub nekaterim osebnim vezam in poznanstvom ostaja
odprto vprasanje, ali naj sploh Se ostane v Sportni karieri, ker niti mediji niti sponzorji
nekako ne najdejo pravega interesa za njegov Sport in zanj osebno. Nesporno je, da se
zaradi pomanjkanja sredstev zacenja deprofesionalizacija, ki sili profesionalne Sportnike na
amatersko pot. Dogaja se namre¢, da mladi Sportni talenti zaCenjajo odhajati v tujino, kjer

so njihove Zelje usliSane in sponzorska sredstva pridobljena.

Menjalno vrednost prostega sloga deskanja na snegu zmanjSuje tudi razlog, da to ni
olimpijska disciplina, kot je to deskanje v sneznem kanalu. MogocCe bi na$i deskarji z
nastopom v sneznem kanalu na Olimpijskih igrah v Torinu leta 2006 vseeno dobili bolj
ugleden, prestizen, in prepoznaven imidz. Ne dvomim, da bi jim v tem primeru nasi mediji
in sponzorji posvetili ve¢ pozornosti in podpore. To bi se po eni strani poznalo po vecji
prepoznavnosti nasih deskarjev pri nas in v tujini, po drugi strani bi se s tem Se povecala

deskarska proizvodnja in zanimanje v §irSi javnosti.

Menim, da bi tudi sami Sportniki s senzacionalnimi in opaznej$imi dogodki lahko
pripomogli k povecani medijski in sponzorski pozornosti. Vendarle se na podrocju
deskanja nekaj dogaja, saj se deskarski skoki iz tradicionalnih smucarskih srediS¢ selijo v
srediS¢a mest. Tudi promocijske tekme - letos je bil organiziran »Freestyle desant«, ko so
deskarji pred Kolosejem pod Zarometi reflektorjev skakali po Zeleznih drogovih - in razna
snemanja za deskarske revije so tudi ze pri nas. Odziv je zelo dober, saj je vse ve¢ mladih

ljudi, ki so Zeljni adrenalina in akrobacij v zraku. PrivrZzenci deskanja mo¢no upamo, da bo
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v prihodnje takih dogajanj Se veC ter da bo Ljubljana kot prestolnica gostila tekmovalce

svetovnega pokala v deskarskih skokih.

Nasi deskarji prostega sloga Se naprej brez medijskega pompa in ustrezne financne podpore
dosegajo odlicne rezultate na svetovni ravni. Ali se danes splaca biti profesionalen Sportnik,
ki brez pravih finan¢nih sredstev nima niti pogojev za trening, kaj Sele za dolgoro¢no
kariero oziroma za Zivljenje po njej? Deskarjem na snegu bi bilo Zivljenje olajSano Ze s
tem, da bi imeli mo¢no organizacijo s strokovnim kadrom ter zadostno finan¢no podporo,
da bi se lahko osredotocali samo na treninge in tekmovanja. Zal pa morajo poleg $portnih
obvladati tudi trzne pristope, saj zaenkrat v Sloveniji Se ni specializiranih agencij, ki bi se
ukvarjale s sponzorji in tudi ne takih, ki bi se ukvarjale s Sportniki in Sportnimi ekipami.
Tako se pri nas dogaja, da je sam Sportni trener hkrati tudi menedZer, ki na koncu
sponzorska sredstva »ustvarja« predvsem zase. Funkcija trenerja in menedzerja je zato

nezdruzljiva, kar pomeni, da so potrebe po specializiranih agencijah toliko bolj nujne.
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DRUGO:

e Intervju 1: Ziga Susa, 2005.
e Intervju 2: Tone Vogrinec, 2004.
e Intervju 3: Matevz Pristavec, 2004.

e Intervju 4: Marko Grilc, 2003.

10. PRILOGA

PRILOGA A: CLANEK O SP V KREISCHBERGU

Slovenci poskrbeli za veliko presenecenje Big Aira

Kreischberg, 18. - Slovenska reprezentanca je pripravila najvecje
presenecenje, saj so se v finale najboljSe dvanajsterice uvrstili kar
trije. Med njimi je bil s Sestim mestom najuspesnejsi Ziga Susa,
Matevz Petek je bil deveti, MatevzZ Pristavec pa enajsti.

Slovenski predstavniki so na predzadnji dan svetovnega prvenstva na

avstrijskem Stajerskem pri¢akovanja presegli Ze v jutranjih kvalifikacijah.
Petku v finalu ob salti, s katero je popestril tekmovanje, ni uspelo ponoviti
skoka iz kvalifikacij in na koncu je pristal na devetem mestu. Pristavcu je
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uspel le eden od treh skokov - Stejeta najboljSa dva - in koncal je kot 11.,
dva enakovredna skoka pa je sestavil Ziga Susa, ki je kot Sesti po
zmagi in petem mestu alpinca Dejana Kosirja dosegel tretji najboljsi
slovenski rezultat na tem prvenstvu.

"Sploh ne vem, kaj naj reCem. PresreCen sem, saj taksne uvrstitve na tako
pomembnem tekmovanju res nisem pri¢akoval. Konkurenca je bila namrec
zelo huda in tezko bi verjel, ¢e bi mi kdo pred tekmo rekel, da bom dosegel
taksen nenadejan uspeh. Najverjetneje bo vse prislo za mano, saj zdaj v vse
skupaj Se vedno tezko verjamem," je bil nad svojim dosezkom presenecen
Ziga Susa. Presenetil je tudi Pristavec, ki je lani prav v Kreischbergu prav tako
osvojil enajsto mesto: "Zelo sem zadovoljen, pravzaprav celo presrecen. Kot
sem napovedoval ze pred odhodom na svetovno prvenstvo, sem si zelel
uvrstitve v finale, a zaradi hude konkurence sem se vseeno bal, da mi to ne
bo uspelo. Tole je naravnost neverjetno. Mislim, da smo vsi skupaj dosegli lep
uspeh."”

Podobno je pisalo v naslednjih medijih:
e Delu, 20. januarja 2003: Preporod v big airu.
e Dnevniku, 20. januarja 2003: Ostal je brez besed.
e Reviji Stop, 6. novembra 2003: Skok na stopnicke!

PRILOGA B: PROSNJA ZA SPONZORSTVO DESKARJA ZIGE SUSA

Ziga Susa

Valjevska 11

2000 Maribor
Mobitel: 031 780 825

Spletna stran: www.kiblix.org/ziga

Ljubljana, 10. 06. 2003

Zadeva : Prosnja za sponzorstvo

ZIVLJENJEPIS:
e rojen 15. decembra 1979 v Mariboru,

e OS redno zakljuéil,

e obiskoval Srednjo gradbeno Solo, smer gradbeni tehnik, leta 1999 uspesno

maturiral,
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e nato se vpisal na Fakulteto za Sport (DIF), kjer je Se danes pavzer prvega letnika
zaradi intenzivnega ukvarjanja s profesionalnim Sportom.

e Rezultati so podrobneje opisani v prilozenem gradivu in v vseh ¢lankih, ki so bili
objavljeni v medijih.

e Od sezone 2002/2003 je registriran kot vrhunski Sportnik oziroma kot poklicni

profesionalni deskar ter ima zaradi tega status mednarodnega vrhunskega Sportnika.

PRILOGA (v tiskani obliki) :
e Clanki objavljeni v medijih.
e Dosezki oziroma tekmovanja.
e Podatki OKS (Olimpijskega komiteja Slovenije).

e Fotografije, video-posnetki.

ZGODOVINA DESKANJA :

Deskati sem zacCel pred priblizno desetimi leti zaradi pomanjkanja zanimanja in
nepopularnosti tega Sporta pri nas. Prvih pet let sem deskal izklju¢no zaradi veselja do tega
Sporta. Udelezil sem se tudi nekaterih tekmovanj, ki so bila takrat v Sloveniji ter tako
ugotovil, da mi ta Sport odgovarja ter da bi bil lahko v njem kar uspesen. Leta 1997 sem na
svojem prvem tekmovanju (kljub temu, da sem bil Se mladinec) dosegel 10. mesto med
¢lani. Tako sem se istega leta udelezil Se Stirih tekem, kjer sem potrdil svojo »zacetno«
zagrizenost. Kon¢no sem svojo kvaliteto dokazal na drzavnem prvenstvu na Krvavcu, kjer

sem osvojil 2. mesto med mladinci ter 6. mesto v absolutni konkurenci.

Leta 1998 sem se zaradi zelo obetavnih rezultatov popolnoma preusmeril v ta Sport. Vendar
deskarje prostega sloga) nisem imel moznosti za treniranje. Prav tako nisem imel dovolj
denarja, da bi lahko hodil trenirat v tujino. Zaradi tega sem se udelezeval le tekem
organiziranih v Sloveniji, kjer sem dosegel razlicna mesta (od prvega do petega). Tega leta
sem dobil tudi prvega sponzorja, trgovino Obsession iz Ljubljane, ki me je oskrbovala z

vso deskarsko opremo.
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Tudi leti 1999 in 2000 sta minili podobno, brez kakrSnega koli napredka, saj se zaradi
finan¢nega primanjkljaja in medijske izoliranosti ta Sport v Sloveniji Se ni razvil.

Naslednjega leta, 2001, sem pristopil h klubu SBC Bled, kjer so mi omogocili boljse pogoje
za treninge v tujini. Dobil sem namre¢ sezonsko karto za Avstrijsko - Koroska smucisca.
Zaradi dobrih rezultatov so me opazili tudi v tovarni Elan, za katero sem postal testni
voznik. S tem so mi hkrati omogocali tudi treninge v tujini, kar mi je dalo nek nov vpogled

(spoznaval sem tuje vrhunske deskarje).

Zaradi vse vecje prepoznavnosti na podro¢ju deskanja sem dobil nove sponzorje, in sicer
Madness ter Oakley. Se vedno sem se udeleZeval tekmovanj na nacionalnem nivoju, kjer
sem bil uspeSen in sem posegal po medaljah. Vendar pa me tekmovanja na drZzavnem
nivoju niso navdusevala, saj je bilo deskanje v Sloveniji Se vedno bolj obroben in nerazvit
Sport, kar je tudi kljuéni razlog, da ni bilo prave konkurence. Tekmovanj v tujini se zaradi
finan¢nih problemov Se nisem mogel udelezevati. To je bil tudi razlog, da sem se posvetil
raznim snemanjem za deskarske filme, fotografiranj za revije, Casnike,...

Lansko leto — 2002 sem napredoval v Elan European Team, kjer so mi omogocili
pogostejSe treniranje v tujini ter spoznavanje deskarjev iz vsega sveta. Tekmovanj na
mednarodni ravni se Se vedno nisem udelezeval, za kar je bila kriva Zveza deskarjev
Slovenije. Do tega leta smo namre¢ imeli dve zvezi : FIS in ISF, ki pomeni international
snowboard federation. Problem v Sloveniji je bil v tem, da smo bili vsi, takrat tekmovalni
deskarji, registrirani pod ISF ter se tako nismo mogli udelezevati mednarodnih tekem.
Zaradi neurejenih razmer je zveza ISF istega leta tudi propadla.

Poleti sem se zacel udelezevati raznih »kampov« na ledenikih po Evropi. Tako sem za
mesec dni odSel v Avstrijo, natancneje v Hintertux, kjer sem se fotografiral za razlicne
svetovno znane fotografe. Odpravil sem se tudi za deset dni na Norvesko ter v Nemcijo, a
sem se kmalu vrnil v Avstrijo. Seveda bi tezko prebil skoraj dva meseca na ledeniku brez
finan¢ne pomoci Elan-a.

V letosnji sezoni - 2003 sem priSel v International Team pri Elan-u, kar mi omogoca Se
vecjo popularnost v svetu deskanja ter hkrati s tem tudi ve¢jo medijsko prepoznavnost.

Zacel sem se udelezevati tudi mednarodnih tekmovanj, predvsem tistih na visjem nivoju,
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saj mi je za preostale tekme primanjkovalo financnih sredstev. To je bila tekma za svetovno

prvenstvo, tekme za svetovni pokal ter nekaj tekem za evropski pokal.

Moj najboljsi rezultat v leto$nji sezoni je 6. mesto na svetovnem prvenstvu v Kreischbergu.
V skupnem seStevku svetovnega pokala pa sem dosegel 32. mesto med 150 tekmovalci.
Kljub temu se nisem udeleZil vseh tekem za SP (kar treh od osmih) zopet zaradi finan¢ne
stiske.

Maja letos se odpravljam na vec kot dvomesecni trening na ledenike po Evropi, kjer se bom
udelezil ve¢ snemanj ter »foto-shooting-ov« za razlicne evropske deskarske revije oziroma

filme.

POSKODBE :

Zaenkrat vec¢jih poskodb Se nisem imel, razen dvakratnega zloma nosu. Sem v kar dobri
kondicijski formi, saj med letom vadimo v telovadnici na prozni ponjavi, kjer imamo tako

imenovane suhe treninge.

NACRTI ZA PRIHODNOST :
1. sezona 2003/2004

e zaletek priprav na olimpijske igre v Torinu, ki bodo leta 2006,
e udelezba na vseh tekmovanjih za svetovni pokal,
e uvrstitev v skupnem seStevku med prvih 15 tekmovalcev v obeh
disciplinah : skoki in snezni kanal,
e udelezba na drugih velikih svetovno znanih tekmovanjih, ki niso pod
okriljem FIS-a, a so medijsko dovolj podprte, da si zagotovim publiciteto,
e Cim bolj pogosto pojavljanje tako v evropskih kot v svetovnih deskarskih
revijah ter tudi v slovenskih medijih.
Zaradi letodnjih oziroma lanskih uspehov bomo tudi pri nas bolje medijsko pokriti. Se
posebej, ¢e bo tekma za evropski pokal organizirana v Mariboru ter tekma za svetovni

pokal v Ljubljani (saj se organizatorji potegujejo za leto 2004).

67



2. sezona 2004/2005
e temeljitejSe priprave na O,
e uvrstitev na tekmah za svetovni pokal med prvih deset v disciplini »big
air« oziroma skoki ter med petnajst v sneznem kanalu,
e uvrstitev na svetovnem prvenstvu med medalje v disciplini skokov ter
med deset v sneznem kanalu, s Cimer bi tako izpolnil tudi olimpijsko

normo.

3. sezona 2005/2006

e medalja na olimpijskih igrah v Torinu.

SEDANJI SPONZORJI:

e Flan — deske,

e SP (Snow Pro) — deskarske vezi,

e Madness- deskarska oprema (deskarske hlace, rokavice...),
e QOakley-ocala,

e Dee luxe — deskarski ¢evlji oziroma »boots-i«.

Za uresni¢itev vseh svojih nacértov bi potreboval tudi Vaso pomo¢ oziroma podporo, saj
kolikor vidite mi mo¢no primanjkuje finan¢nih sredstev. Vem, da bi bila pot k uresnicitvi
zastavljenih ciljev z Vaso pomocjo veliko lazja.

V zameno bi postoril vse, kar zelite v skladu s predhodno pogodbo. Tudi vaSe podjetje
oziroma korporacijo bi javno imenoval ter zastopal tako, da bi izobesil »banner-je« na vsaki
tekmi, izpostavljal ter hkrati s tem promoviral VaSe podjetje, blagovno znamko, logo, nosil
naSitke oziroma nalepke na deskarski opremi, ... (vse, kar se ti¢e razli¢nih komunikacijsko

promocijskih sredstev).

Ze vnaprej se vam lepo zahvaljujem za sodelovanje,

Ziga Susa
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PRILOGA C: ODGOVOR NA PROSNJO ZA SPONZORSTVO

Zavrnjena proSnja od Pivovarne Lasko, ki je bila po raziskavi leta 2001 in 2002, med tremi

najvecjimi sponzorji Sporta v Sloveniji.
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7IGA SUSA
Valjevska 11

2000 MARIBOR

Vied sk Laiko: 19.12.0

Zadeva: Odgovor na prosnjo za sponzorstvo oz. donatorstvo

Spostovani,

obvescam vas, da trenutno ne nameravamo sponzorirati novih Sportnih dejavnosti, ker smo na tem
podrocju Ze zelo aktivai. Zelim vam mnogo Sportnih uspehov.

S spostovanjem !

Referent za marketing:

lrena Paj, L.r.
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