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Nogometni klub kot prepoznavna trzna znamka

Avtor v diplomskem delu iS¢e odgovor na naslednja raziskovalna vpraSanja: kakSna je pot iz
trzenjske krize slovenskega nogometa, kje so trzne niSe malih klubov iz ekonomsko in
kadrovsko skromnejSih okolij, kakSen je vpliv trzenjskih procesov na rezultatsko uspesnost
kluba. Preizkusa dve osnovni tezi - NK Domzale se bo v prihodnjih letih brez obcutnega
povecanja trzenjskega izkupicka tezko izognil poslovnim izgubam ali kréenju proracuna (T1),
kljub temu, da so najeli osebo, odgovorno za upravljanje odnosov z javnostmi in marketing,
kominkacijska strategija NK Domzale ni jasno opredeljena (T2). ReSitev vidi v tako
imenovanem so-trzenjskem modelu generalnega sponzorstva domacih tekmovanj v povezavi
z inoviranjem, kar zadeva trzenje posameznih klubov. Avtor meni, da prav so-trzenje
predstavlja pomembno trzno niSo malih klubov. Ob uspeSnem trZenju vsakoletne razprodaje
najboljsih igralcev v tujino ne bi bilo, kar bi vplivalo tudi na rezultatsko uspesnost. Na podlagi

ugotovitev, izpeljanih iz empiri¢ne $tudije primera, avtor potrdi obe Ze omenjeni tezi.

Kljucne besede: trzenje, trzno komuniciranje, integracija, trzna znamka, nogomet.
Football club as a well recognizable brand

Author of this diploma work is looking for answers to the following research questions: which
way leads out from the marketing crisis of Slovenian football, what are the market niches of
smaller clubs from economic and human limited milieu and how marketing processes can
affect the results of a football club. He tests two basic thesis - FC Domzale will find it
difficult to avoid financial loss or significant budget cut-backs in the next few years in case
they don't improve marketing returns (T1), eventhough they have hired a person responsible
for public relations and marketing, the communication strategy of FC DomZale still remains
unclear (T2). The solution might be found in a so-called co-marketing model of general
sponsorship when domestic competitions are concerned, combined with greater invention
when talking about the marketing communication of individual clubs. Beforementioned co-
marketing could be an important market niche of smaller clubs. The best players would not
have to be sold to the foreign countries every year if the marketing was more successfull,
which would also have a significant impact on results. Both thesis are being confirmed, based

on the findings carried out in a case study.

Key-words: marketing, marketing communications, integrated approach, brand, football.
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1.UVOD

»Reci, da je nogomet zgolj dvaindvajset moskih, ki se podijo za Zogo, je podoben nesmisel,
kot violino oznaciti za kup lesa in Zice, ali Hamleta za goro papirja in c¢rnila.« John Boynton

Priestley (1894-1984)

Zgornji citat, ki ga znani angleski literat leta 1929 zapiSe v enem izmed svojih najbolj slavnih
del (Dobri tovarisi - v izvirniku The Good Companions, op.a.), na prvi pogled ne pove prav
veliko. A navkljub vsemu v svojem jedru skriva mocno sporocilo. Tako kot glasbena in
literarna umetnost, je namrec tudi Sport, v naSem primeru nogomet, integrativni del tistega,
¢emur pravimo civilizacija oziroma kultura. Raz¢lenitev 3000 znanih kultur po ameriSkem
antropologu Georgeu Murdocku je pokazala, da med 80 skupnimi znacilnostmi vseh kultur
najdemo tudi Sport (glej Murdock v Doupona in Petrovi¢ 2000: 45). »Njegove korenine so
prav take vrste kot korenine ¢lovekove proizvodne, literarne, slikarske, kiparske, glasbene itn.
ustvarjalnosti« (Doupona in Petrovi¢, 2000: 45-46). Z izjemo proizvodne, vse druge
navedene oblike ustvarjalnosti gotovo lahko umestimo v sfero igre, saj so se razvile iz
presezka delovne moci in prostega Casa, ki ga je ¢lovek Ze od nekdaj spontano izrabljal v
igrivem delovanju. Nizozemski kulturni filozof Johan Huizinga ¢loveka imenuje homo ludens
oziroma igrajoe se bitje. Pri igri gre torej za nekaj, kar nedvomno doloca slehernega
posameznika, in jo moramo ze zaradi tega jemati resno, kljub temu, da izraz neredko vzbuja
miselne zveze s poljem fiktivnega. Igra namre¢ vsebuje nekaj tistega, kar zivljenju daje

smisel.

Ponujanje smisla je v zadnjih nekaj desetletjih, ki jih poleg bliskovitega tehni¢nega razvoja
zaznamuje tudi vedno vecja usmerjenost k posameznikovi storilnosti in s tem naras¢ajocCa
odtujenost tako imenovanega atomiziranega posameznika, postalo nadvse donosna
ekonomska panoga. Klasi¢ne definicije, ki igro v veliki vecini opisujejo kot sebi zadoScujoco
dejavnost, ki zunaj sebe pravzaprav nima nobenega cilja, materialne koristi ali interesa, so v
danasnjem casu, bolj kot kadarkoli prej, potrebne temeljite revizije. Pojma igre na zacetku
enaindvajsetega stoletja namre¢ niti slu¢ajno ne moremo izcrpati s predpostavko o njeni
samozadostnosti, saj je igra, ki je sama sebi namen, prakti¢no prisotna samo pri najmlajsih, ki
tovrstnih dejavnosti e ne povezujejo s prevladujo¢imi - v veliki meri materialno profiliranimi
- vrednotami sodobne druzbe. V trenutku, ko je posameznik kakrSnokoli obliko igre ze
sposoben povezati s trzno vrednostjo vrhunskega udejstvovanja v njej, se motivacija za

igranje v marsi¢em spremeni. Svoboda, sproS¢enost in odsotnost strahu, ki jih teorija navaja
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kot temeljne podstati igre, postanejo nepomembne. Ljubiteljstvo, v katerega zavetju bi
samozadostnost igre potencialno lahko prezivela, zavoljo nenaklonjene druzbene klime, vse
bolj drsi v margino. Amaterstvo pac ni televizi¢no. Tisto, Cesar ni v medijih, pa - v skladu z

duhom ¢asa - tako reko€ niti ne obstaja.

Decki, ki se v€lanjujejo v nogometne klube, tega danes ne pocnejo vec izkljucno zaradi
ugodja in zabave, ki jo prinasa sama igra. Vstop v Sportno organizacijo prej dozivljajo kot
prvi korak proti tistemu, s ¢imer je nogomet v reprezentacijah mnozi¢nih medijev nelocljivo
povezan. Korak proti uspehu, denarju in slavi. Ob vse bolj napornih treningih, psihi¢nih
pritiskih, sCasoma vse manjsi pravici do zasebnosti in ve¢nemu strahu pred poSkodbami, o
svobodi in sproS¢enosti ne moremo govoriti. Igra za vpletene postane vrhunski posel, ki mu
donosnost prinasa v marsi¢em absurdno dejstvo, da zunanji opazovalci k njej ne pristopajo na
ta na¢in. Sodobno gladiatorstvo navzven namre¢ uspeva ohranjati Carobno privlacnost, ponuja
pripadnosti, podobne tistim, ki jih je sposobna generirati religija. Milijarde evrov, ki se vrtijo
v zakulisju, nikomur ne pokvarijo veselja. Revni bogatim prakti¢no samo v sferi igre nicesar
ne zavidajo, socialna razslojenost v hipu postane nicna. Kaj je torej tisto, kar Sportni industriji
vedno znova uspe nadeti otroSki obraz? Tu nastopi trZzenje, ki s konstantnimi in vsebinsko
konsistentnimi impulzi, posredovanimi skozi najrazlicnejSe komunikacijske kanale,

preprecuje odcaranje mnozic.

K izboru $portno-trzenjske tematike diplomskega dela, me je poleg ljubezni do Sporta, zlasti
nogometa, in zagledanosti v trzenje, gnalo dlje Casa zoreCe prepricanje, da v Sloveniji
nogometa in Sporta ne znamo prikazati kot mosta v dimenzijo pravljicnega, igrivega,
transcendentalnega. Nogomet v Sloveniji z izjemo kratkega obdobja tako imenovane
nogometne pravljice (1998-2002) nikoli ni bil v resnici sprejet kot »sre¢nejSe vesolje v
enajstero«, kakor ga je v znamenitem eseju Masa dvajsetega stoletja vzneseno poimenoval
pisatelj, dramatik in esejist Marjan Rozanc (glej Bozi¢ v Vasle 2002: 7). Vse kaze, da je
dezZela na soncni strani Alp nogomet bolj kot zaradi privla¢nosti same igre in vsega, kar jo
spremlja, vzljubila zaradi nadpovpre¢nih rezultatov. Zdaj, ko ti niso ve¢ tako blesceci, stvar
zanima le redke. Z gledalci prizoris¢e seveda zapuscajo tudi sponzorji, donatorji, meceni. Ob
tem mnogi hitijo pojasnjevati, da nogomet pac¢ ni slovenski nacionalni Sport. A ta argument
preprosto ne zdrzi. Poglejmo, kaj se dogaja s smucanjem, s panogo, ki jo celo SirSa regija ze

od nekdaj nelocljivo povezuje s slovenstvom. Velikih rezultatov, ki smo jih bili vajeni v



preteklosti, v zadnjem Casu ni. In reakcija? Slovenija smucanju pocasi, a zanesljivo, obraca
hrbet, razmere za strokovno delo pa so iz leta v leto bolj mizerne. Primeri iz tujine ponujajo
povsem drugacne zgodbe. Proracuni Sportnih organizacij v obdobjih najhujsSih rezultatskih
kriz ostajajo tako reko¢ nedotaknjeni, ali se v Zelji po ¢imprejSnji rezultatski renesansi celo
krepko povecujejo. Gre v slovenskem primeru za krizo trga? O tem v obdobju, ki ga
zaznamuje rekordna gospodarska rast, brzkone tezko govorimo. Izhajam iz predpostavke, da
gre pri vsem skupaj za globoko krizo trzenja. Tisti, ki bi domacemu gospodarstvu, pa tudi
politicnim strukturam, ki prek najrazli¢nejSih vzvodov nedvomno lahko ustvarijo Sportu
prijaznejSe okolje, Sport morali predstaviti kot nezamenljiv del narodove kolektivne zavesti in
vlaganje vanj prikazati kot idealno investicijo v bolj zadovoljno in zdravo druzbo, tega

preprosto ne znajo.

V diplomskem delu si bom prek teoretskih in empiri¢nih vzvodov prizadeval zagovarjati
naslednji tezi: NK Domzale, kot aktualni slovenski prvak, se bo v prihodnjih letih brez
obCutnega povecanja trzenjskega izkupicka le stezka izognil poslovnim izgubam ali
obcutnemu krcenju proracuna (T1), kljub temu, da so drzavni prvaki najeli osebo, odgovorno
za upravljanje odnosov z javnostmi in marketing, celostna kominkacijska strategija kluba ni
jasno opredeljena (T2). Medtem ko bodo uvodna poglavja postregla s teoretskimi izhodisci
trzenjske dejavnosti, natancno opredelitvijo razlicnih trzenjskih kanalov in orodij, lastnostmi
raznorodnih trznih znamk in nekaterimi specifikami trzenja v Sportu, bo Studija primera v
empiricnem delu diplomske naloge skuSala prikazati vrzeli, ki domace nogometne trzne
znamke ovirajo pri njihovi organski rasti in ponudila lastno vizijo ucinkovitega modela
trZzenja, primernega potencialom okolja. Spominjam se besed enega izmed profesorjev, ki je
dejal, da je dobro in uspesno trzenje mogoce le, €e je dobra tudi organizacija, ki jo skusas
trziti. Zato sem potrkal na vrata nogometnega kluba Domzale, ki ima v zadnjem ¢asu izjemne
rezultate in prepoznavno igro, kar nedvomno ponuja primerno izhodiS¢e za uspehe na
podro¢ju trzenja. Naj jim diplomsko delo sluzi kot drazljaj za razmi$ljanja o novih dimenzijah
sodobnega nogometnega kluba, ki ga gradijo ob Kamniski Bistrici. Iskreno upam, da bom ob
koncu te vznemirljive raziskovalne poti uspel najti prave odgovore na vprasanja, ki mi kot
strastnemu ljubitelju nogometa Ze dolgo ne dajo miru. Kaksna je torej pot iz trzenjske krize
slovenskega nogometa, kje so trzne niSe malih klubov iz ekonomsko skromnejsih okolij in

nenazadnje, kakSen je vpliv uspesnih trZzenjskih procesov na rezultatsko uspesnost kolektiva?



TEORETICNI DEL

2. TRZENJE

Da bi bilo iskanje usodnih razpok v slovenski praksi trzenja nogometne igre ter kasnejSe
oblikovanje smernic za ucinkovitejSo izrabo potencialov domacega trga sploh mogoce, je
najprej potrebno kar najbolj jasno, torej natancno in celovito poznavanje samega koncepta
trzenja. Pojem v vsakdanji lai¢ni rabi namre¢ vsebuje toliko razlicnih pomenskih odtenkov in
nase veze toliko razli¢nih asociacij, da ga je za kakrSnokoli strokovno oziroma akademsko
rabo s konkretno teoretsko opredelitvijo in umestitvijo v Sir$i druzbeni kontekst predhodno
nujno potrebno ocistiti nezelenih pomenskih Sumov. Ti namre¢ hitro pripeljejo do serije napak
v pravilnem razumevanju koncepta, pri ¢emer je enacenje trzenja s katero izmed njegovih
Stevilnih pojavnih oblik le ena izmed Stevilnih napak, ki prezijo na slabo poucenega praktika.

Kako torej razumeti trzenje kot Cisti strokovni termin?

Odgovorov na to vprasanje je prav toliko kot avtorjev, ki so se v svojih strokovnih
monografijah na tak ali drugaen nacin lotili fenomena trzenja. Philip Kotler in Gary
Armstrong (1990: 5), ki nedvomno sodita med vodilne svetovne strokovnjake na tem
podrocju, trzenje opisujeta kot »druzbeni in vodstveni proces, v katerem posamezniki in
skupine dobijo tisto, kar potrebujejo in Zelijo, in sicer tako, da ustvarijo, ponudijo in z drugimi
izmenjujejo izdelke, ki imajo neko vrednost«. Ali krajSe: »TrZenje pomeni trzno usmerjeno
delovanje, katerega cilj in namen je zadovoljevanje Cloveskih potreb in zelja« (Kotler in
Armstrong 1990: 9). Trzenje je v svojem jedru proces menjave, ki vkljucuje delo. Ponudniki

i8¢ejo potencialne kupce, zaznavajo njihove potrebe, oblikujejo kakovostne proizvode, jih

.....

Peter Drucker, eden izmed najbolj izpostavljenih piscev o praksi in teoriji managementa,
trzenje opisuje takole: »Trzenje je razloCujoca, edinstvena funkcija vsakega podjetja [...]
Organizacije, v kateri je trzenje odsotno ali zgolj naklju¢no, preprosto ne moremo imenovati
podjetje ali jo voditi, kot da bi to bila [...] Trzenje lahko razumemo kot vseobsegajoco
poslovno funkcijo. Na posel gleda z zornega kota kon¢nih rezultatov, torej s potro$nikovega
zornega kota« (Drucker 1989: 35-36). Koncept trzenja torej sloni na predpostavki, da je
izpolnjevanje zastavljenih ciljev organizacije v najvecji meri odvisno od njene sposobnosti
zaznavanja potreb in zelja ciljnih trgov ter zadovoljevanja le-teh na nacin, ki bo bolj uspesen

oziroma ucinkovit od pristopa, ki so ga na poti proti zastavljenim ciljem ubrali neposredni in
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posredni konkurenti. Iz povedanega je mogoce izlusciti sedem kljuénih in dolocujocih
elementov koncepta trzenja. To so potrebe, Zelje in povprasevanje potrosnikov, izdelek
oziroma storitev, ki je predmet trzenja, proces menjave, transakcije in trga, na katerem se vse

skupaj odvija (glej Kotler in Armstrong 1990: 5).

Sledi predstavitev trZzenjskega in promocijskega spleta, katerih poznavanje sluZi kot garancija,
da praktik ze na samem zacetku svojega trzenjskega udejstvovanja ne bi naredil ene izmed
najbolj tipi¢nih in pogostih napak, da trzenja ne bi zmotno enacil z najrazli¢nejSimi pojavnimi
oblikami trznega komuniciranja, ki so zbrane v tako imenovanem promocijskem oziroma

trzno-komunikacijskem spletu.
2.1 TRZENJSKI SPLET

Pri uresni¢evanju organizacijskih ciljev ima praktik ob jasno dolo€enih ciljnih segmentih trga
in trzni poziciji, ki jo je potrebno doseci ali ubraniti, na voljo vecje Stevilo trzenjskih orodij.
Naboru le-teh pravimo trzenjski splet, ki ga tradicionalno sestavljajo Stiri kategorije: izdelek,
cena, prodajna pot oziroma distribucija in trzno komuniciranje (glej Pelsmacker in drugi
2004: 2). Gre za tako imenovani 4P koncept trZzenjskega spleta. Tak§no poimenovanje izhaja
iz angleskega poimenovanja sestavin trzenjskega spleta - product, price, place, promotion.
Tem S§tirim strateskim elementom teorija trzenja kasneje doda Se tri, saj model 4P ne ponuja
zadovoljivih reSitev za storitveno naravnane organizacije. ManjkajocCi elementi so naslednji:
ljudje, izvajanje in fizi¢ni dokazi, z njihovo implementacijo v trzenjski splet pa je teorija
zelela poudariti pomen ljudi kot nadvse pomembne determinante trzenjskega procesa, pomen
samega izvajanja dolocene storitve ter vpliv prostora, v katerem se storitev sreCuje s stranjo
potrosnje (Booms in Bitner 1981). Nastane model 7P (4P + people, process, physical
evidence). Z vsemi izmed naStetih prvin organizacija skusa vplivati na kupce oziroma na

njihov izbor ob nakupu.

Vsaka izmed sestavin trzenjskega spleta nadalje oblikuje svoj lastni splet. Splet izdelka tako
sestavljajo njegova oblika, znacilnosti, embalaza, njegovo vzdrzevanje in garancija.
Distribucijski splet ponuja razliéne moznosti pri izboru kraja, ¢asa, sredstev in nainov, na
katere mora biti organizacija pozorna, ko svoj izdelek priblizuje potroSnikom oziroma
omogoca njegovo splosno dostopnost na trgu. Cenovni splet zajema odlocitev o trzni
vrednosti izdelka, vrednosti embalaze, trgovski marzi, popustu (glej Burnett in Moriarty 1998:

34). Natanc¢nejsi prikaz trzno-komunikacijskega spleta, ki ga poznamo tudi pod imenom
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promocijski oziroma promotivni splet, zaradi njegovega obsega in pomena, ki ga ima za
vsakdanjo trzenjsko prakso, sledi v nadaljevanju, medtem ko se bomo storitvenemu delu

trzenjskega spleta posvetili v poglavju o specifikah trzenja v Sportu, torej tudi nogometu.
2.2 PROMOCIJSKI SPLET - SPLET TRZEN]SKE KOMUNIKACIJE

Pojem oglasevanja, tega z naskokom najbolj izpostavljenega orodja promocijskega spleta,
mnogi zmotno uporabljajo kot sinonim za trzno komuniciranje. V resnici obstaja veliko
razlicnih  komunikacijskih instrumentov, z najrazlicnejSimi karakteristikami, svojimi
prednostmi in slabostmi. » Trzno komuniciranje je skupno poimenovanje za Stevilne razlicne
oblike strateSko nacrtovanih sporocil, ki so usmerjena k izgradnji prepoznavne blagovne
znamke - oglasevanje, odnosi z javnostmi, pospesevanje prodaje, neposredno trzenje, osebna
prodaja, embalaza, sponzoriranje, organizacija dogodkov in oskrba potrosnika« (Duncan
2005: 7). Strokovna literatura Ze omenjenim pojavnim oblikam trznega komuniciranja
mestoma dodaja Se opremljenost prodajnega mesta, trzenjsko komunikacijo prek svetovnega
spleta, ki iz leta v leto belezi skokovito rast in postaja vse bolj in bolj pomembna oblika
nagovarjanja ciljnih segmentov globalnega trga, ter govorice od ust do ust. Te, za razliko od

ze nasStetih oblik komuniciranja, sodijo v domeno nenacrtovanih sporocil.

Sporocila so lahko usmerjena k znani, natan¢no dolo¢eni osebi. V tem primeru govorimo o
tako imenovani osebni komunikaciji oziroma o osebnem nagovoru. Ce organizacija sporocila
naslavlja na veliko Stevilo prejemnikov, ki jih ni mogoce identificirati, pa govorimo o
mnozi¢ni komunikaciji, ki poteka prek mnozi¢nih medijev. V sfero osebnega trznega
komuniciranja uvr§¢amo zlasti osebno prodajo (osebni stik med predstavnikom organizacije
in potro$nikom, pri ¢emer prvi pripravi prezentacijo storitve ali demonstrira uporabo izdelka,
z jasnim ciljem kon¢ne prodaje) in interaktivne trZenjske pristope. Vse ostalo lahko uvrstimo
v polje mnozi¢nega trznega komuniciranja (glej Pelsmacker in drugi 2004: 5). Nadalje lahko
govorimo o komuniciranju nad ali pod ¢rto. Komuniciranje nad ¢rto, imenovano tudi
komuniciranje imidza, ciljne segmente trga nagovarja z informacijami o imidZu trzne znamke,
izdelka ali storitve. Komuniciranje nad ¢rto se v praksi najveckrat kaze kot oglasevanje v
mnozi¢nih medijih. Komuniciranje pod ¢rto, ki ga poznamo tudi pod imenom akcijsko
komuniciranje, pa si prizadeva neposredno vplivati na vedenje ciljnih skupin in je usmerjeno

v stimulacijo kon¢nega nakupa (glej Pelsmacker in drugi 2004: 7).
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3. INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRAN]JE

Eden izmed najbolj pomembnih sodobnih trendov na podrocju trzenja oziroma trzenjskega
komuniciranja je brez vsakrSnega dvoma usmeritev v integrirano trzno komuniciranje, ki
pomeni nekak$no zdruZzevanje vseh orodij trznega komuniciranja - od oglaSevanja pa vse do
embalaze, katerega namen je ciljnim javnostim posredovati konsistentna in posledi¢no bolj
prepricljiva sporocila, ki organizaciji omogocajo uresni¢evanje njenih ciljev (Burnett in
Moriarty 1998). »Integrirano trzno komuniciranje pomeni drugacen pogled na trzenje, pogled
na celoto trzenjskih procesov in ne zgolj osamljene, izolirane obravnave posameznega
procesa, denimo oglasevanja, odnosov z javnostmi, pospeSevanja prodaje,... Na trzenjsko
komuniciranje gleda z o¢mi potrosnika, ga torej vidi kot neprekinjen tok informacij, katerih
vira ni mogoce dolociti« (Schultz in drugi v Burnett in Moriarty 1998: 14). V organizacijah,
ki integriranega trznega Kkomuniciranja ne uspejo implementirati, orodja trznega
komuniciranja ne delujejo usklajeno, zato je kon¢ni vtis na potroSnika vprasljiv in gotovo
dale¢ od optimalnega. Tiste organizacije, ki so svojo organizacijsko strukturo uspele
prilagoditi sodobnemu konceptu integracije, in dosegle koordinacijo celotnega nabora
komunikacijskih orodij, pa uZzivajo prednosti tako imenovane sinergije. To pomeni, da
posamezno orodje trznega komuniciranja v sozvocju z ostalimi deluje dosti bolj u¢inkovito
kot v primeru, da bi delovalo samostojno. Lahko re¢emo, da je celota v tem primeru ve¢ kot le

seStevek posameznih sestavnih delov (Burnett in Moriarty 1998).

Da bi ustvarili tisto, cemur pravimo sinergija, morajo trzenjski praktiki najprej zelo
dobro razumeti, kako posamezno komunikacijsko orodje deluje, kdaj daje najboljse
rezultate in kako bi utegnilo delovati skupaj z ostalimi. Vsako izmed orodij javnosti
namrec nagovarja na drugacen nacin, pri cemer se je vselej potrebno osredotociti na
tista, ki se medsebojno dopolnjujejo in si vzajemno povecujejo moc. Praktik mora zato
poznati prednosti in slabosti slehernega komunikacijskega orodja (Burnett in Moriarty

1998: 14).

Bob Stone (Stone v Sirgy 1998: 4), nedavno preminula legenda neposrednega trZenja,
integrirano trzno komuniciranje oznacuje za »koncept, ki prepoznava dodano vrednost
trzenjskega programa, ki v svojem jedru povezuje pester nabor strateskih disciplin - denimo
oglasevanje, odnose z javnostmi, pospeSevanje prodaje - ter jih povezuje v jasno in
konsistentno sporocilo z maksimalno komunikacijsko mo¢jo«. Profesor Don Schulz (Schulz v

Sirgy 1998: 4), nekakSen idejni oce integriranega pristopa k trznemu komuniciranju, v
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naslednji definiciji prikaze odnos med organizacijo in potro$nikom, ki se je spri¢o novega
pristopa prav tako korenito spremenil. »Gre za proces, v katerem organizacija upravlja z
vsemi informacijskimi viri o izdelku oziroma storitvi, ki jim je potencialni kupec izpostavljen.
Ucinkovito upravljanje komunikacijskih kanalov naj bi pomenilo potrosnikov pomik k

nakupu in ohranjalo njegovo zvestobo v odnosu do ponudnika.«

Integrirano trzno komuniciranje, kot filozofski koncept, vsem tistim, ki so vkljuceni v proces
organizacijskega komuniciranja nalaga medsebojno usklajevanje, kar pomeni, da morajo
ciljnim javnostim vsi govoriti v en glas, in pri tem skrbeti za enotnost in konsistentnost
sporocenega. Razli¢ne raziskave so pokazale, da trzniki novi koncept zelo visoko cenijo.
Povprecno Stirje izmed petih sodelujocih v raziskavi se strinjajo, da integracija orodij
trzenjskega komuniciranja pomeni dragocen prispevek k ucinkovitosti njihovega dela, saj
povecuje konsistentnost celotnega programa trzenja, zmanjsuje stroske medijskega zakupa in

organizaciji ponuja konkurenc¢no prednost (Sirgy 1998).

Tabela 3.1: Temeljne razlike med klasi¢nim in integriranim trznim komuniciranjem

KLASICNO KOMUNICIRANIJE INTEGRIRANO KOMUNICIRANIJE

& X & & X & X X EE X EE

Usmerjenost k pridobivanju
MnoZi¢na komunikacija
Monolog

Informacija je poslana
Informacijska oskrba
Posiljateljeva pobuda
Prepricevanje

Doseganje ucinka s ponavljanjem
Napadalnost

'Trda’ prodaja

Poudarjanje trzne znamke
Transakcijska naravnanost
Zelja po spremembi vedenja
Linearnost, mnozi¢nost

[ Usmerjenost k ohranjanju, upravljanje z odnosom
[V Selektivna komunikacija

V Dialog

M Informacija je zahtevana

M Informacijska samo-oskrba

M Prejemnikova pobuda

MV Informiranje

M Doseganje u¢inka z relevantnostjo

M Defenzivnost

V 'Mehka' prodaja

[V Zaupanje v trzno znamko

M Usmerjenost k dolgorotnemu odnosu
I Usmerjenost k zadovoljstvu potro$nika
M Cikli¢nost, fragmentiranost

Vir: Pelsmacker in drugi 2004: 11.

Klju¢na prednost koncepta integriranega trznega komuniciranja je nedvomno v tem, da
proizvaja nabor konsistentnih sporocil, ki jih nato ciljnim obcinstvom ponuja prek vseh
razpolozljivih komunikacijskih kanalov. Poglejmo si nekaj glavnih razlik med klasi¢nim ter

integriranim pristopom k trznemu komuniciranju, pri ¢emer velja posebno pozornost nameniti
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spreminjajo¢i se naravi komuniciranja in samega potrosnika (glej Tabelo 3.1). Tradicionalne
komunikacijske strategije torej temeljijo na mnozi¢nih medijih in posredujejo posplosena,
transakcijsko naravnana sporo€ila. Integrirana trzna komunikacija je dosti bolj osebna,
usmerjena k potrosniku in izgradnji dolgoro¢nega odnosa, je skratka interaktivna. Ni
usmerjena zgolj k spreminjanju razpolozenja in zavedanja, temvec¢ tudi neposredno vpliva na
potro$nikovo vedenje. Kljub vsemu koncepta integriranega trzenjskega komuniciranja ne
smemo razumeti kot sinonima za odnosno trzenje oziroma upravljanje z zadovoljstvom (glej
Pelsmacker in drugi 2004: 10). Klasi¢ni pogled trzenje opredeljuje kot zgolj eno izmed
Stevilnih poslovnih funkcij, kakr$ni sta denimo tudi upravljanje s financami ali proizvodnja.
Trzenje opisuje kot nalogo vseh v podjetju. Namesto osredotocanja na raziskovanje trga, zelje
in potrebe potroSnikov, poudarja sam izdelek z njegovimi tehni¢nimi lastnostmi. Problem
takSnega produktno usmerjenega pristopa k pozicioniranju pa je odlo¢no preSiroka opredelitev
ciljnih segmentov trga. Pozicioniranje, ki nagovarja veliko Stevilo ljudi, mora biti bodisi zelo
splosno ali povsem abstraktno. Nekje vmes se tako izgubi jasnost sporocila, kar pomeni, da se
izgubi tisto, kar naSe sporocilo lo¢i od sporocil konkurentov. Integrirano trzno komuniciranje
stremi k zapolnitvi omenjenih vrzeli, saj svojo priloZznost i§¢e prav tam, kjer tradicionalno
trzenje odpove (glej Calder in Malthouse v Iacobucci 2003: 9-12). Integrirano trzno
komuniciranje pomeni spremembo. Trzenje prihodnosti namre¢ pomeni strateski pristop v
gradnji prepoznavne trzne znamke, usmerjenost v celostno izkusnjo potrosnika ter selektivno
nagovarjanje jasno dolocenih ciljnih javnosti (glej Calder in Malthouse v Iacobucci 2003: 15).

Ideja integriranega pristopa k trzenjski komunikaciji je prikazana v Sliki 3.1.

Slika 3.1: Ideja integriranega trznega komuniciranja

Strategija organizacije

'

Honcepiblagovneznamke

PRILAGOJENE IZKUSNJE

* Segment 1 Segment 2
Izkusnja Odnos1 Odnos2
=
SHkd Raza‘z’cl'n istiki Razlicni stiki
(——
Integracija

Vir: lacobucci in drugi 2003: 13.

Cilj integriranega trznega komuniciranja je torej produkcija za potroSnika relevantnih

izkuSenj. Celostna izkuSnja izvira iz nabora razlicnih sti¢nih tock med organizacijo in
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potroS$nikom, ki jim je slednji podvrzen v dolo¢enem casovnem okviru. Taksni stiki naj bi bili
'krojeni' po meri to¢no dolocenim segmentom trga. Celoten nabor stikov mora organizacija
upravljati na takSen nacin, da jih bo potro$nik dozivljal kot enovito integrirano izkusnjo (glej

Calder v Iacobucci in drugi 2003: 262).

3.1 GLAVNI VZROKI ZA VZPON NOVEGA KONCEPTA

Kljub temu, da nekateri kritiki integrirano trzno komuniciranje oznacujejo za minljivo 'modno
muho', vedno ve¢ in vec organizacij posega po implementaciji integriranega pristopa k trzni
komunikaciji, pri ¢emer uporaba sodobnega koncepta v velikem Stevilu primerov daje odli¢ne
rezultate. Kateri dejavniki torej poganjajo integracijo? Kaj je tisto, kar integrirano trzno
komuniciranje uveljavlja kot vse bolj nepogresljivo? Gre za vpliv SirSega druzbenega
konteksta ali morda zgolj za novega v vrsti evolucijskih korakov trzenjske dejavnosti, ki se

refleksno odziva na spremembe v tehnologiji in spremenjeno naravo potroSnikove miselnosti?

Proces globalizacije s seboj nedvomno prinasa vse vecjo globalno konkurenco, tehnoloski
napredek pa potroSniku daje moznost pravocasne in kakovostne obvescCenosti. Doba
informiranega potrosnika tako od organizacije zahteva vec¢jo komunikacijsko ucinkovitost,
usmerjenost k ustvarjanju ustreznih pogojev, v katerih se bo potroSnikova dolgorocna
zvestoba povecevala, produkcijo imidza, ustreznega zahtevnemu globalnemu trgu in kreacijo
sporocil, ki bodo na potrosnika uspela narediti mocen vtis. TrZzenje mora dandanes z istim ali
celo zmanjSanim proraCunom ustvariti veC, torej prikazati boljSe rezultate in vecjo

ucinkovitost kot v preteklosti.

Burnett in Moriarty (1998: 16-22) omenjata Stiri glavne vzroke za vzpon integriranega
trznega komuniciranja:

- potreba po vecji uCinkovitosti

- zelja po dolgorocni zvestobi potrosnika

- izzivi trZzenja v mednarodnem prostoru

- zelja po ¢im vecjem vtisu na potencialnega kupca

»Integrirano trzno komuniciranje predstavlja najbolj varcen pristop k doseganju trZenjskih
ciljev organizacije, saj nadvse pozorno oceni vlogo vsake izmed sestavin v trzenjskem spletu«
(Barnhart v Burnett in Moriarty 1998: 16). V dobi, ko se oglaSevalski proracuni vidno

zmanjSujejo, so organizacije svoja financna sredstva prerazporedila v druge oblike
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komuniciranja, pri ¢emer skokovit vzpon belezita zlasti neposredno trZenje in pospeSevanje

prodaje.

Vecji pomen pospeSevanja prodaje in vse vecje Stevilo razpolozljivih izdelkov ter storitev
vodita v manjSo zvestobo potroSnikov do trznih znamk, katerih eksplozija po mnenju
uveljavljenega trznega analitika Weilbacherja (v Burnett in Moriarty 1998: 16) povzroca
»utapljanje potrosnikov v malem morju vecinoma povsem nepomembnih razlik med
posameznimi proizvodi«. OglaSevanje v takSnih razmerah brez izdatne pomoci ostalih
komunikacijskih orodij le stezka ustvari presezno psiholoSko vrednost trzne znamke. V dobi
pospesevanja prodaje se namre¢ celo najzvestejsi potrosniki vse pogosteje podajajo v lov za
znizanimi cenami oziroma posebnimi nakupnimi pogoji. Organizacije se na takSne
spremembe odzivajo z zmanjSevanjem izdatkov za oglaSevanje in integracijo drugih

razpolozljivih komunikacijskih orodij.

Izziv mednarodnega trznega komuniciranja je zlasti v iskanju odgovora na vprasanje, kaj
posplositi in kaj prilagoditi lokalnemu okolju. Iskanje idealnega ravnovesja med globalnim in
lokalnim je za ucinkovitost takSne komunikacije klju¢nega pomena. StrateSke razseznosti
posamic¢nih mednarodnih trzno-komunikacijskih kampanj v vecini primerov ostajajo globalne
- organizacija v vsaki drzavi nagovarja iste ciljne javnosti - a se sama izvedba strateSkega
nacrta neredko prilagaja lokalnemu okolju, zlasti kar zadeva jezik in prevladujoce vrednote v

konkretnem kulturnem okolju.

»Integracija v trznem komuniciranju vodi k moc¢nejSemu vtisu na potencialnega kupca, saj
odpravlja nasprotovanja med razlicnimi sporo€ili. Vecja konsistentnost sporocenega pa
pomeni vecji konéni vtis na potencialnega kupca« (Burnett in Moriarty 1998: 21). Integrirano
trzno komuniciranje si prizadeva za ucinkovito upravljanje z vsemi sporoc€ili, ki jih
organizacija poSilja svojim deleznikom, ter za ustrezen odgovor na vsa sporocila, ki jih ti
posiljajo organizaciji. To terja veliko koordinacije in sodelovanja med razlicnimi oddelki ter

se Se zdaleC€ ne nanasa zgolj na podro¢je trzenja, temvec¢ tudi na vse ostale poslovne funkcije.

Sirgy (1998: 8-10) govori o sedmih trendih sodobne druzbe, ki so pomembno vplivali na
vzpon integracije v trznem komuniciranju. Omenimo le tiste, ki jih pri Burnettu in Moriarty

nismo opazili. Vzpon integriranega pristopa naj bi bil pogojen z:

- upadanjem kredibilnosti trzenjskega sporo¢anja
- vse niZjo ceno tako imenovanega podatkovnega trzenja
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- spremenjeno naravo trzno-komunikacijskih agencij
- naras€ajoco fragmentacijo medijev in ob¢instev

- velikimi tehnoloSkimi spremembami na podro¢ju komunikacij

Sum, ki zaradi vse veje (pre)nasiGenosti z najrazliénej§imi sporo¢ili zmanj$uje moé
posameznega sporocCila in u¢inke posameznega medija, je praktike prisilil v razmiSljanje o
integraciji razli¢énih medijev, razliénih komunikacijskih orodij. Vse niZje cene podatkovnega
trzenja organizaciji omogocajo odkup podatkovnih baz z natanno izdelanimi profili
potros$nikov, ki vsebujejo podatke o medijskih navadah in razli¢nih virih informacij, ki jih
dolocen segment ljudi uporablja v procesu odlo¢anja za nakup. Vse vecja dostopnost tovrstnih
podatkovnih baz dobesedno kli¢e po aplikaciji v najrazli¢nejSih komunikacijskih orodjih, torej

po ustvarjanju mnogovrstnih, vecplastnih sporocil.

V zadnjem c¢asu smo prica vse vecji stopnji pojava zlitja v organizacijski strukturi trzno-
komunikacijskih agencij, ki izvirajo zlasti iz spoznanja, da morajo agencije svojim klientom
ponuditi ¢im bolj vsestransko storitev. Agencija, ki je sposobna zbrati ekipo, sestavljeno iz
poznavalcev razliénih trzenjskih komunikacij, uziva veliko konkuren¢no prednost pred
ostalimi. Nacelo fuzije je namre¢ v popolnosti skladno z lastnostmi integriranega pristopa k

trznemu komuniciranju.

Oster konkuren¢ni boj med mnozi¢nimi mediji je povzro€il visoko fragmentiranost medijske
industrije. Televizijske in radijske postaje, pa tudi tiskani mediji, so se zatekli k specializaciji.
S tem se je razprsilo tudi ob¢instvo, ki mu ni vec potrebno spremljati programov, prilagojenih
nekakSnemu sploSnemu okusu. Sodobna ob¢instva tako izbirajo tiste medije, katerih
programska shema in uredniSka politika v najvecji meri odgovarjata njihovim interesom,
ustrezata njihovemu okusu. Praktik mora zato zelo dobro poznati medijske navade svojega
ciljnega obcinstva, da bi razvil ustrezna ciljana sporocila in jih razprsil prek specializiranih in

po moznosti ¢im bolj netradicionalnih komunikacijskih kanalov.

Spremembe v informacijski tehnologiji potroSnikom omogocajo medsebojno komunikacijo v
virtualnem prostoru, kjer si lahko izmenjujejo staliS¢a in izkusnje ter nenazadnje nek izdelek
ali storitev naroCijo neposredno pri proizvajalcu. »To pomeni, da je kupec tisti, ki
proizvajalcu naznani svojo pripravljenost za nakup, in ne obratno, kot se je dogajalo v
preteklosti, ko je bila pobuda nenehno na strani ponudbe« (Schultz v Sirgy 1998: 10).

Tradicionalni pristop k trZzenju in trznemu komuniciranju ne ponuja ustreznega odgovora na
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tovrstne spremembe. Slika 3.2 na humoren nacin prikazuje vse ve¢jo potrebo po strateSkem
nacrtovanju trznega komuniciranja. Sama pojavnost, brez jasnega in konsistentnega sporocila,
ne zagotavlja niCesar. Brez dovrSene strategije, skrojene po meri ciljnih javnosti organizacije,

je trzna komunikacija predvsem draga in neuc¢inkovita.

Slika 3.2: Pomen strateSkega nacrtovanja

Ni dovolj, da se pojavis. Za vsem skupaj mora
stati natancen poslovni naért.

Vir: Internet 1.

Dejavnike, ki pogojujejo bliskovit vzpon koncepta integracije v trznem komuniciranju, lahko
za konec strnemo v tri velike skupine. Fill (1999: 605) govori o organizacijskih dejavnikih
(potreba po vecji ulinkovitosti in vecjem dobicku, zelja po ustvarjanju konkuren¢nih
prednosti, izzivi mednarodnega trzis¢a), trznih dejavnikih (vse bolj ozavescen in informiran
potro$nik, fragmentacija medijev in obCinstev, nizka stopnja diferenciacije med izdelki) in
komunikacijskih dejavnikih (tehnoloski napredek, zelja po mocni identifikaciji potrosnika s
izdelkom oziroma storitvijo). Na Stevilne spremembe se odgovorne organizacije odzivajo s
pospeseno implementacijo integriranega pristopa. Tradicionalni pogledi na trzenje in s tem
tudi na posamezne elemente trzenjskega in promocijskega spleta, se vse bolj umikajo v
ropotarnico zgodovine. S ciljem, da se spremeni dolgoletna trzenjska praksa z mnogoterimi
slabostmi, ki jih je v svojem znamenitem delu '2.999 SIT' na sicer duhovit, a silno neizprosen

nacin opisal francoski pisatelj, nekdaj tekstopisec v oglaSevalski agenciji, Frederic Beigbeder.

Sem oglaSevalec. Ja, onesnazujem svet. Sem tip, ki vam prodaja sranje. Ki vas sili, da
sanjate o receh, ki jih nikoli ne boste imeli. Moje poslanstvo je, da se vam cedijo sline.
V mojem poklicu si nihce ne Zeli vase srece, saj srecni ljudje ne trosijo. PrezZivljam se

tako, da vam lazem - in za to me mastno placujejo. Sem povsod. Ne morete mi
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pobegniti. Kamorkoli pogledate, kraljuje moja reklama. Terorizem novosti mi pomaga
pri prodajanju praznine. Mislite sicer, da imate pravico izbire, toda nekega lepega
dne boste prepoznali moj proizvod na polici supermarketa in ga kupili, kar tako, samo

za pokusino, verjemite mi, poznam svoj posel (Beigbeder 2004: 14-15).
3.2 RAVNI V PROCESU INTEGRACIJE

Pricakovanja, da bo organizacija razlicna komunikacijska orodja promocijskega spleta
uspesno integrirala ¢ez no¢, so povsem nerealna. Kot vsi drugi procesi, je tudi proces
komunikacijske integracije sestavljen iz razli¢nih stopenj oziroma ravni. Pelsmacker,
Geuensova in Van den Bergh (2004: 26) ponujajo dve razli¢ni klasifikaciji ravni v procesu
integracije. Prva Kklasifikacija vkljucuje sedem stopenj: zavedanje, integracijo imidza,
funkcijsko integracijo, integracijo koordinacije, k potrosniku usmerjeno integracijo,
integracijo usmerjeno k ostalim deleznikom organizacije ter integracijo upravljanja odnosov s
strankami. Prvih pet ravni kaze, da je integracija v prvi vrsti namenjena povecevanju
potros$nikovega zadovoljstva prek harmonizacije razli¢nih orodij trznega komuniciranja v en
sam glas, medtem ko zadnji dve stopnji proces integracije razSirita Se na druge delezniske
skupine. Praktik ima lahko ob prvih stikih s trZzenjsko dejavnostjo vtis, da se ta osredotoca
zgolj in samo na potroS$nika, ga nagovarja in prepricuje v smeri kon¢ne transakcije, kar Se
zdale¢ ni tako. Na organizacijo namre¢ vplivajo Stevilne notranje in zunanje delezniske

skupine (glej Tabelo 3.2).

Tabela 3.2: Nekatere delezniSke skupine

Vir: Internet 2.

Druga klasifikacija proces integracije prikazuje skozi Stiri stopnje. »Organizacija najprej
opredeli poslanstvo integracije, torej temeljne vrednote in cilje, ki jim Zeli organizacija slediti,
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in temeljijo na njeni korporativni identiteti. Iz temeljnega poslanstva integracije nato izvirajo
Stevilni predlogi oziroma ponudbe, usmerjeni neposredno k ciljnim javnostim. Te predloge je
moc¢ kreativno preoblikovati v koncepte oziroma sporocila z jasno doloCeno obliko in
obsegom. Zadnja stopnja procesa integracije pa je sama izvedba« (van Raaij v Pelsmacker in

drugi 2004: 26).

Morda najveckrat uporabljeno in citirano opredelitev ravni v procesu integriranega trznega
komuniciranje so v svojem delu 'Strategic marketing communications' zapisali Smith, Berry
ter Pulford (1999). Proces integracije razbijejo na sedem ravni, in sicer na vertikalno oziroma
ciljno integracijo (trzno-komunikacijski cilji sovpadajo s trZzenjskimi in organizacijskimi cilji),
horizontalno oziroma funkcijsko integracijo (trzno-komunikacijske aktivnosti se ujemajo z
ostalimi poslovnimi funkcijami v organizaciji), integracijo trzemjskega spleta (orkestracija
vseh elementov trzenjskega spleta z elementi promocijskega spleta), integracijo
promocijskega spleta (orodja so uporabljena na nacin, da potros$nika potiskajo skozi razli¢ne
faze, vse do konénega nakupa), vizualno-kreativno integracijo (sporo€ila so konsistentna in
skladna s cilji pozicioniranja), eksterno/interno integracijo (vsi vpleteni delajo skupaj v
skladu z na¢rtom oziroma strategijo) ter financno integracijo, ki zagotavlja najvecjo mozno
ucinkovitost porabljenih sredstev in celotnemu procesu daje pecat uspeSne dolgorocne

naloZbe.

Tudi Hutton in Mulhern (2002), ugledna strokovnjaka s podro¢ja komunikologije in trznega
komuniciranja, govorita o sedmih temeljnih korakih na poti k popolnoma integriranemu
trznemu komuniciranju. Po njunem integracija poteka na takticni in strateski ravni, na ravni
organizacije n internega izobrazevanja oziroma usposabljanja, na medosebni, teoreticni in
procesni ravni. Pri pregledovanju strokovne literature naletimo Se na podatkovno raven
integracije, kar pomeni, da mora v organizaciji obstajati ucinkovit informacijsko podprt
sistem pretoka podatkov med razlicnimi oddelki. Koncept, na las podoben tistemu o interni
integraciji, poudarja, da je pravocasna obvescenost vseh zaposlenih o novih storitvenih in
proizvodnih standardih, novih strateskih partnerjih ali svezih komunikacijskih aktivnostih

organizacije, v procesu celostne integracije morda celo klju¢nega pomena.
3.3 NACRTOVAN]E TRZEN]A IN TRZNEGA KOMUNICIRAN]JA

Klju¢ do uspeha in prezivetja na trgu se med drugim skriva v skrbno pripravljenem

poslovnem nacrtu. »Stratesko naértovanje je proces razvoja in ohranjanja vidne vezi med cilji
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organizacije, razpoloZzljivimi viri, ki jih ima ta na voljo ter spremenljivimi razmerami na trgu.
Namen procesa je ustvarjanje pogojev, primernih za rast organizacije, za doseganje
zadovoljivih dobi¢kov ob doslednem upoStevanju poslanstva organizacije« (Burnett in
Moriarty 1998: 92). StrateSko nacrtovanje v grobem torej vkljucuje tri pomembne strateSke
odlocitve - identifikacijo ciljev, oris poti, ki jo bo potrebno prehoditi do njihove uresnicitve,
ter opredelitev ustreznih taktik za reSevanje problemov in premagovanje ovir do zastavljenih

rezultatov.

Nacrt trzenja mora biti konsistenten s splosno strategijo in poslanstvom organizacije, torej
skladen s poslovnim naértom organizacije, ki je pripravljen na osnovi poglobljenega
razumevanja okolja, v katerem se ta nahaja. Nacrt trzenja lahko opredelimo kot osrednji
instrument za usmerjanje in usklajevanje vseh trzenjskih aktivnosti. Vkljuuje analizo
situacije, opredelitev najpomembnejsih ciljev trzenja, strateSko odlocitev o uporabi orodij
trzenjskega spleta, odloCitev o ustreznih implementacijskih tehnikah in kon¢no oceno

dosezenega (glej Sliko 3.3).

Slika 3.3: Koraki v procesu trZzenjskega nacrtovanja

Analiza Cilji trienja Trienjska Segmentirznje Strategije Implemeantadjz Ocena
situacije strategija treza konkurengnasti
i ‘

Vir: Burnett in Moriarty 1998: 95.

Analiza situacije skusa prikazati vse tiste dejavnike okolja, ki bi lahko vplivali na trzenjski
program organizacije, pri ¢emer meri njihovo jakost in s tem na nek nacin napoveduje
verjetnost njihovega vpliva. Osnovno orodje situacijske analize je tako imenovana analiza
SWOT! - analiza prednosti, slabosti, priloZznosti in nevarnosti v okolju, v katerem se nahaja
organizacija. Cilji trzenja so tesno povezani s finan¢nimi cilji organizacije v celoti in
napovedujejo cilje trzenjskega komuniciranja. Trzenjska strategija pomeni nacin, na katerega
bo organizacija pristopila k trgu. Organizacija lahko trg dojema kot homogen ali heterogen,

torej sestavljen iz manjsih locenih skupin, ki jih imenujemo segmenti, pri cemer je zavedanje

Lswort - strengths, weaknesses, opportunities, threats.
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o segmentiranosti trziS¢a klju¢nega pomena za integracijo orodij trzenjskega komuniciranja.
Organizacija, zvesta konceptu integracije, bo ubrala segmentacijsko strategijo. Praktik lahko
trziSCe segmentira na ve¢ razlicnih nacinov. Brzc¢as najbolj priro¢en med njimi je tisti, ki
posamezne segmente oblikuje na podlagi informacije o razlogu, zaradi katerega dolocena
skupina potroSnikov nek izdelek kupi (zasebna ali poslovna uporaba). Nadaljnja segmentacija
lahko poteka po geografskem (kraj bivanja), demografskem (starost, stan, izobrazba, viSina
dohodka, Stevilo otrok) ali uporabniSkem (manj zahteven, zahtevnejsi uporabnik) kljucu (glej

Burnett in Moriarty 1998: 96-100).

Med strategije konkurencnosti lahko uvrstimo diferenciacijo izdelka oziroma storitve, ki jo
lahko dosezemo z uporabo redke barve, velikosti, kakovostnega materiala ali drugo izvirno
resitvijo. Problem oprijemljivih, materialnih sprememb je v tem, da jih lahko konkurenca
izjemno hitro kopira, reSitev te tezave pa se skriva prav v diferenciaciji izdelka oziroma
storitve v zavesti potroSnika. Druga, sorodna strategija je pozicioniranje, proces v katerem
najprej pride do identifikacije najpomembnejsih vrednot, prepricanj, prevladujo¢ih vzorcev
vedenja in ustaljenih navad ciljnega potro$nika, nakar se izvede raziskava o tem, kako
potrosnik dozivlja nas$ izdelek in se ugotovi ali je ta skladen z navedenimi elementi ali ne. Na
koncu sledi pozicioniranje, prilagojeno tistemu, kar smo izvedeli v raziskavi. Pomembna
konkuren¢na prednost se skriva v vrednosti, ki jo potroSnik pripisuje trzni znamki.
Implementacija trZzenjskega nacrta pomeni za organizacijo velik finan¢ni in logisti¢ni zalogaj
in je k njej zato potrebno pristopiti zelo resno. NajpomembnejSa elementa implementacije sta
natancna opredelitev proracunske pogace, ki bo na voljo za izvajanje posameznega orodja v
trzenjskem spletu, kakor tudi natancen urnik, da se praktik med razliénimi trZenjskimi

aktivnostmi ne bi izgubil.

Zadnji korak nalrta trzenja je ocena ucinkovitosti. Ta poteka Ze med samo fazo
implementacije, pa tudi po zaklju¢ku aktivnosti. Monitoring v fazi implementacije pokaze
razdaljo med tocCko, na kateri se v dolo¢enem trenutku nahajamo in tocko, ki si jo zelimo
doseci. Kon¢na ocena pomeni primerjavo med dosezenim in cilji, ki smo jih opredelili v
nacrtu. Pomemben podatek je tudi stopnja, do katere so se nase investicije v trzenje uspele
preliti v dobicek. Gre za zelo dober kazalec smiselnosti nasih prizadevanj, ki lahko pokaze na
morebitne napake pri razporejanju financnih sredstev ali na napake v izvajanju trzenjskih

aktivnosti.
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Preidimo k nacrtovanju trzenjskega komuniciranja. Burnett in Moriarty (1998: 111-117) ta
proces povzameta v devetih korakih. Vse skupaj naj bi se odvijalo po naslednjem vrstnem
redu: opredelitev problema ali priloznosti, opredelitev ciljev, izbor ciljnih ob¢instev, izbor
primernega spleta orodij trznega komuniciranja, opredelitev sporoCanjske strategije, izbor
ustreznih medijev oziroma komunikacijskih kanalov, opredelitev proracuna, implementacija
strategije, kon¢na ocena. Po Pelsmackerju, Geuensovi in Van den Berghu (2004: 29-20) pa
dober nacrt trzenjske komunikacije odgovarja na Sest temeljnih vpraSanj: zakaj komunicirati,
koga nagovarjam, kaj Zelim sporociti, na kakSen nacin in preko katerega medija naj poteka
komunikacija, koliko me bo vse skupaj stalo in kako ucinkovito je bilo. Pri nacrtovanju
trznega komuniciranja mora vsako orodje, ki ga nameravamo uporabiti, dobiti svoj razdelek, v
katerem mora biti skozi odgovore na naSteta vprasanja utemeljena njegova vloga in pomen za
celoten trzenjski proces, ter prispevek k pri¢akovanemu konénemu izkupicku trzenjske akcije

oziroma kampanje.
3.4 POMEN STRUKTURE ORGANIZACIJE

Uspesnost kakrSnekoli poslovne strategije je v veliki meri odvisna tudi od tega, ali je
organizacija primerno notranje strukturirana. »Za podrobne analize primernosti njihove
notranje strukture Stevilne organizacije porabijo na milijone dolarjev. Nekatere med njimi
imajo v svojih statutih predvidene celo popolne notranje reorganizacije na vsakih pet let,
lahko tudi manj. Nacrt reorganizacije ponavadi pripravijo zunanji svetovalci, ki pred tem ve¢
mesecev natancno opazujejo razliCne poslovne procese v organizaciji, ter na podlagi
izsledkov predlagajo doloCene spremembe« (Burnett in Moriarty 1998: 62). Struktura
organizacije sodi med elemente tako imenovane politike podjetja, ki zajema Se strategijo
organizacije, poslovanja in njegove nadzorne sisteme ter s tem »vpliva na imidZ podjetja,
izdelke in storitve, ki jih ta ponuja strankam in na vse oblike komuniciranja s pomembnimi
interesnimi skupinami« (Kline in Berus 2002a: 27). Reorganizacijski stroSki v primeru
manj$ih in s tem tudi bolj fleksibilnih organizacij niso tako visoki, saj je prerazporeditev
cloveskih in materialnih virov v takSnih okoljih precej bolj preprosta, celoten proces je tudi
casovno bistveno krajSi. Integracija namre¢ zahteva predvsem koordinacijo, ki jo je v
organizacijah z manj kompleksno strukturo seveda mnogo lazje doseci. Prevetritev
tradicionalne organizacijske strukture je prvi korak in hkrati temeljni predpogoj uspesnega

prehoda iz klasi¢nih v integrirane aplikacije trZzenja in trznega komuniciranja.
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Narascajoca specializacija posameznih poslovnih funkcij znotraj organizacije, v nasprotju z
idejo integracije, vodi v tekmovanje med posameznimi oddelki, ki so med seboj odtujeni
oziroma izolirani. Potrebno je sicer priznati, da je specializacija prav tako zelo pomembna, saj
je za organizacijo vsekakor dobro, da ima na razpolago tudi strokovnjake s posameznih
podrocij trzenjske komunikacije, a je lahko specializacija tudi nefunkcionalna, zlasti kadar
vodi k tako imenovanemu ucinku funkcijskega cilindra oziroma silosa. »Mnoge organizacije
so sestavljene iz funkcijskih silosov oziroma cilindrov, nekakSnih vertikalnih struktur
zgrajenih na mo¢no omejenih segmentih organizacijskih procesov« (Hammer in Champy
1993: 28). Strokovnjaki znotraj takSnih funkcijskih silosov §citijo sredstva, namenjena
njihovim oddelkom, in niso naklonjeni nikakrSnim spremembam, ki bi budzet razporedile na
drugacen nacin. Implementacijo integriranega pristopa tako lahko razumemo tudi kot
podiranje zidov med razli¢nimi oddelki, ki so tako ali drugace vkljuceni v trZenjske procese.
Ena izmed moznih reSitev je projektno organizirano delo, ki ne pozna oddelkov in strogih
formalnih funkcij, pa¢ pa se organizacijska struktura nenehno prilagaja potrebam
posameznega projekta. Tudi v tem primeru so v prednosti manjsa okolja, kamor seveda lahko

uvrstimo tudi domace nogometne klube.
3.5 OVIRE V PROCESU INTEGRIRANJA

Na poti k uspe$ni implementaciji integriranega trznega komuniciranja stoji kar nekaj precej
visokih ovir (glej Sliko3.4). Motece uinke pretirane specializacije trzenjskih funkcij smo ze
omenili. Z razlicnimi orodji trzenjskega spleta upravljajo razli¢ni ljudje ali celo razli¢ni
oddelki. Tradicionalno pojmovanje razlicnih elementov spleta tako strateSko mo¢ povezuje
predvsem z oglaSevanjem, odnosi z javnostmi naj bi bili v veliki meri reakcija na dolocene
dogodke v SirSem okolju, ki obdaja organizacijo, medtem ko pospeSevanje prodaje in osebno
prodajo mnogi uvrs¢ajo med trzenjske taktike. Taks$no specializacijo nekatere organizacije
velikoduSno nagrajujejo, pri cemer potreba po integraciji in blagodejni ucinki le-te najveckrat

ostanejo prezrti.

Slika 3.4: Ovire v procesu integracije
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Vir: Pelsmacker in drugi 2004: 27.

Razli¢ne elemente promocijskega spleta upravljajo razlicne Sibko povezane organizacijske
entitete, saj se tudi finan¢na struktura v takSnih organizacijah le redko spreminja oziroma
redefinira. Integrirano trZzno komuniciranje je s togo hierarhi¢nimi modeli tako rekoc
nezdruZzljivo, pri Cemer je transformacija iz odnosov vertikalnega nadzora v tako imenovano
plitvo nehierarhi¢no organizacijo velikokrat silno tezavna. Eden glavnih problemov, s katerim
se sooca praktik pri uveljavljanju novega koncepta je konzervativnost zaposlenih, ki $¢itijo
najrazli¢nejSe ozke osebne interese in zato nad spremembami niso navduSeni. Oddelcni boji in
pogosto popolnoma neproduktivni spopadi egov niso redkost. »Malomescanska miselnost
oddel¢nih menedzerjev, ki §Citijo svoj proracun, avtoriteto in moc¢, skrbi za to, da stvari v
veini primerov ostanejo na mrtvi tocki. Zlasti oddelki odnosov z javnostmi kazejo velik
odpor do integracije, saj jo razumejo kot vtikanje oglasevalcev v njihovo stroko in jo imajo za

neke vrste trzenjski imperializem« (Hutton v Pelsmacker in drugi 2004: 27).

Ce trzno-komunikacijske aktivnosti organizacije iz tak$nih in druga¢nih vzrokov Ze niso
integrirane v skupen oddelek, bi morali oddelki med seboj vsaj deliti pomembne informacije,
komunikacija med oddelki namre¢ omogoca njihovo koordinacijo. A se tudi tu pogosto
zatika. Pomanjkanje interne komunikacije in napacne predstave o veliki kompleksnosti
koordinacijskih procesov, so za organizacijo namre¢ resen problem. ReSitev bi bila lahko v
tako imenovanem outsourcingu oziroma zunanjemu izvajanju, a so tudi agencije, ki nudijo
storitve s podroc¢ja trznih komunikacij pogosto pretirano specializirane. Pregled strokovne

literature ponuja razlicna poimenovanja za tako reko¢ identicne ovire, s katerimi se
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implementacija integracije srecuje v praksi. Burnett in Moriarty (1998: 67—71) tako govorita o
treh glavnih problemih: problemu pretoka informacij, problemu zmanjSanja starih in
vzpostavitvi novih avtoritet znotraj organizacije ter problemu integritete, ki je edina resni¢na
novost v primerjavi z vsemi Ze naStetimi ovirami integracijskih procesov. Gre za to, da se
posamezni oddelki v vertikalno strukturirani organizaciji ne zavedajo, kako usodne posledice
ima lahko njihova napaka v moralno-eti¢ni presoji za vse ostale oddelke in organizacijo v

celoti.

Odpor do integriranega pristopa k trznemu komuniciranju izvira tudi iz zmotnega dojemanja
pretirane kompleksnosti izbora prave kombinacije orodij promocijskega spleta. Trzenjska
stroka je praktikom v preteklosti namre¢ ves ¢as dopovedovala, da ima vsak medij sebi lastno
vlogo oziroma funkcijo. Televizijski oglasi naj bi tako imeli vlogo povecevanja zavedanja,
tiskani vlogo izobrazevanja, medtem ko naj bi bilo oglasevanje na radiu in na prostem v
funkeciji potro$nikovega pomnjenja s pomocjo velikega Stevila ponovitev. V resnici vsi mediji
delujejo v isti smeri. Celotno polje trznega komuniciranja je tako ali druga¢e usmerjeno v

stimulacijo kon¢nega nakupa (Young, 2006).
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4. TEORIJA TRZNE ZNAMKE

»Kupil sem BMW. Zakaj? Ker BMW pomeni Bob Marley & The Wailers. V resnici seveda ne
potrebujem tako dragega avtomobila.« Bob Marley (1945-1981)

Razloga, zaradi katerih sem se odlocil za zgornji citat, sta dva. V diplomski nalogi se namre¢
posvecam trzenju in nogometu. Nogomet pa je bila ena izmed velikih ljubezni legendarnega
jamajSkega glasbenika Boba Marleya. Z nogometom je povezan celo njegov veliko
prezgodnji konec. Droben tumor, ki je nastal kot posledica udarca med igranjem nogometa, se
je v kratkem ¢asu namrec bliskovito razsiril Se na pljuca in mozgane. Drugi razlog se skriva v
dejstvu, da Marleyjeva izjava pravzaprav zadeva v samo bistvo koncepta trzne znamke. Njena
mo¢, torej vse prednosti in koristi, ki jih imajo organizacije od izgradnje prepoznavne trzne
znamke, izvira prav iz tega, da se ljudje z njo poistovetijo, se v njej prepoznajo. Tako kot je
Marley v imenu nemskega proizvajalca avtomobilov prepoznal zadetnice svojega imena ter
imena spremljevalne skupine, tudi potrosnik najde del sebe v enem izmed elementov trzne
znamke. Ta namre¢ nagovarja s svojo osebnostjo, z identiteto in imidzem, ki ju ponuja
potros$niku, prav gotovo najbolj neposredno pa prav s svojim imenom, ki mu v procesu tako
imenovanega znamcenja (branding, op.a.) pripada nadvse pomembno mesto. V nadaljevanju
bomo poiskali odgovore na vpraSanja, kaj trzna znamka sploh je, zakaj je za organizacijo tako
zelo pomembna, kaj je njeno pravo poslanstvo, na kakSen nacin uc¢inkuje na potrosnika, kako
oziviti ali nadgraditi zZe obstojeo trzno znamko ter spregovorili o lastnostih uspesne trzne

znamke, trzne znamke prihodnosti.
4.1 OPREDELITEV KONCEPTA

Trzna znamka je medsebojno povezana, razmeroma skladna, dolgoro¢no naravnana, enotno
usmerjena, usklajena in prepletena celota vseh otipljivih in neotipljivih delov podjetja, vse tja
od poslanstva, vizije, strategije, strojev, zgradb, ljudi, izdelkov, trznega komuniciranja, celo
partnerjev in kupcev. Je skupek vseh zaznav, staliS¢, predstav, asociacij in obcutkov, ki jih
ima posameznik ali skupina do nekega izdelka, storitve oziroma organizacije kot celote.
Slednje, in ne uporabna vrednost, ima izredno mocan vpliv na ¢loveka, saj je Clovek predvsem

custveno bitje (glej Korelc in drugi 2006: 15).

Kakovostna storitev ali izdelek predstaviljata le jedro, ki mu je potrebno vdahniti tudi
zivljenje. Podjetje, izdelek ali storitev je potrebno ustrezno poimenovati, ga obleci v
embalazo ter mu vdahniti osebnost in slog [...] Blagovna znamka je mnogo vec kot
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zgolj Sminka, kajti Se tako lepa zunanja podoba brez duse in osebnosti je kot obleka na
stojalu, mrtva in brez Zivljenja. Blagovne znamke obstajajo samo in izkljucno v glavah
in srcih ljudi, kar pomeni, da je blagovna znamka predvsem psiholoski konstrukt, ki
zahteva psiholosko orozZje [...] Blagovne znamke so tudi oznaka ali obljuba za

zanesljivost v tem negotovem svetu (Korelc in drugi 2006: 13, 15, 16).

Ceprav je ¢lovek druzbeno in druzabno, skratka socialno bitje, je $¢ vedno rad on sam, torej
drugacen in nekaj posebnega. Razkosnih nepremi¢nin uglednih arhitektov in dragih luksuznih
avtomobilov si Ze dolgo ne zelimo le zaradi njihovih objektivnih tehni¢nih lastnosti, pa¢ pa
tudi ali predvsem zaradi tega, ker z njimi izrazamo svoj slog, vrednote, status, ugled... »Ljudje
radi vidimo, da nas drugi vidijo z zmagovalcem, torej z blagovnimi znamkami, ki so v okolju
zaznane kot najboljse, ugledne in zmagovalne. Z njihovo pomocjo ustvarjamo svoj lastni jaz,
saj njihovo podobo projiciramo na svojo lastno podobo, s ¢imer ustvarjamo zeleno podobo o

samem sebi, si dvignemo samospostovanje in samozavest« (Korelc in drugi 2006: 17).

Zdruzenje American Marketing Association trzno znamko opisuje kot »ime, izraz, znak,
simbol, obliko ali kombinacijo le-teh, ki na enkraten nacin identificira izdelek oziroma
storitev posameznega ali skupine prodajalcev, in jih tako locuje od izdelkov in storitev
konkurence« (Internet 3). A gre zgolj za pravnisko definicijo trzne znamke, ki za razumevanje
koncepta kot celote nikakor ne zadostuje. Keller (2003) gre v svoji definiciji trzne znamke
nekoliko dlje od preprostega nastevanja njenih najbolj o€itnih elementov. Trzna znamka po
njegovem izdelku doda stvarne, materialne in razumske razseznosti, ali simboli¢ne, Custvene
in neotipljive dimenzije, ki izdelek razlikujejo od ostalih izdelkov, ustvarjenih za zadovoljitev

iste potrosnikove potrebe.

Duncan (2005: 70) trzno znamko opredeli kot »percepcijo, ki izvira iz izkuSen;j in informacij o
neki organizaciji oziroma liniji izdelkov«. Interbrand, eno izmed vodilnih svetovalnih podjetij
na svetu s podro¢ja upravljanja z trznimi znamkami, pa trzno znamko vidi kot »meSanico
otipljivih in neotipljivih lastnosti, ki jih zastopa zasc¢itni znak organizacije, in ob pravilnem
upravljanju ustvarja vpliv in generira ekonomsko vrednost« (Duncan in Moriarty 1997: 16).
Otipljive lastnosti so tiste, ki jih je mo¢ opazovati ali se jih dotakniti, denimo oblika, velikost,
barva in cena, a je glavna naloga praktika, da skuSa na potroSnika vplivati predvsem s

kakovostnimi neotipljivimi elementi trzne znamke, torej z imidZem, spomini, vtisi.
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Dimenzija neotipljivega je pomembna iz dveh poglavitnih vzrokov: konkurenca neotipljivo
veliko tezje posnema, poleg tega pa taksni 'mehki' elementi nase intenzivno vezejo
potrosnikova Custva. »Branding oziroma znamcenje pravzaprav pomeni vsiljevati potroSniku
voljo organizacije. PotroSniki si najbrz nikoli ne bi izmislili parfuma z imenom Charlie ali
telefonskega operaterja z imenom Orange [...] Gre preprosto za to, da blagovna znamka
ponuja enkraten nabor vrednot in lastnosti, ki jih potro$niki zaznavajo kot privlacne in so jih

zato pripravljeni kupiti« (Hart in Murphy 1998: 2).

Uvodno misel zgornjega citata bi marsikdo utegnil razumeti kot antitezo zapisanega v
prejSnjem poglavju, ko smo med drugim zapisali, da koncept integracije na trzenje gleda z
ofmi potroSnika in izhaja iz njegovih potreb, pri ¢emer manipulacijo s potroSnikom
nadomesca s partnerskim odnosom. Gre mar za zavajanje potrosnikov, za vsiljevanje volje s
strani organizacije? Gotovo ne. Umetnost sodobnega integriranega trzenja je namreC prav v
tem, da kar je mogoce subtilno zaznava potrebe in Zelje okolja, jih zadovoljuje na vsecen,
privlac¢en nacin. Ko je temu tako, se volja organizacije, torej njene Zelje in cilji, uresnicujejo
tako reko¢ sami od sebe, percepcija prisile ali manipulacije je v tem primeru pri potro$niku

niéna.

Trzna znamka torej dolo¢a sam izdelek, kot tudi njegovo embalazo, njegovo ime, nacéin
promocije in celostne predstavnosti. V jedru trzne znamke prihaja do sinteze vseh fizi¢nih,
estetskih, razumskih in Custvenih elementov produkta. Zeleni konéni rezultat se kaZe v
razli¢nosti od konkurence, tistem najbolj tehtnem razlogu, zaradi katerega bodo potrosniki
neki trzni znamki dali prednost pred drugo in ji na ta nadin izkazali svoje zaupanje. »Ce Zeli
podjetnik v vse vecji poplavi istovrstnega blaga in nadomestkov ter vse zahtevnejSega
povprasevanja uspeti, mora svoje storitve in izdelke izlo€iti iz mnozice, jih dvigniti iz
anonimnosti ter uveljaviti na trgu. Stopiti mora iz mnozice, ustvariti mo¢no in prodorno

blagovno znamko ter postati nekdo« (Korelc in drugi 2006: 14).

Gotovo ste opazili, da se v razli¢nih citatih veCkrat pojavi pojem »blagovna znamka, kljub
temu, da skozi celotno diplomsko delo dosledno uporabljam izraz »trzna znamka«. Gre za to,
da se je blagovna znamka uveljavila kot najbolj pogost slovenski prevod angleske besede
'brand', a jo trzenjska stroka s ¢asom vse bolj opusca, saj izraz namiguje, da je vse, kar
nastopa na trgu, zgolj blago. Ce bi Ze vztrajali pri uporabi besedne zveze blagovna znamka, bi

ji tako morali ves ¢as dodajati predpone storitvena, izdel¢na ali korporacijska. Besedna zveza
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trzna znamka oznacuje vse nastete, saj je vsem skupno to, da nastopajo na trgu. Z uporobo

sodobnejSega pojma trzne znamke se tako izognemu pojmovnemu »poblagovljenju«.
4.2 OSEBNOST, IDENTITETA IN IMIDZ TRZNE ZNAMKE

Kaj je tisto, kar doloCeno trzno znamko v oceh potrosnika naredi tako posebno, enkratno in
izjemno? Od kod izvira ta ¢arobna privlacnost? Posamezniki svoj odnos do najljubsih trznih
znamk velikokrat opisujejo kot neke vrste ljubezen na prvi pogled. V trzni znamki je namre¢
nekaj Cloveku lastnega. Trzna znamka ima svojo osebnost, potrosniku pa ponuja Stevilna
identifikacijska oprijemaliS¢a in njej lasten imidz, s katerim naj bi se potrosnik poistovetil.
Osebnost in imidZ sta kombinacija vseh percepcij in prepric¢anj, ki jih potro$niki ustvarijo v
odnosu do neke trzne znamke. Graditi trzno znamko pomeni ustvarjati sintezo vseh besed,
izjav, slik, oblik, zvokov in vonjev, ki so na tak ali drugacen nacdin povezani z nekim
izdelkom oziroma z neko storitvijo (glej Hart in Murphy 1998: 57). »Osebnost blagovne
znamke je edinstvena celota notranjih (vrednote, filozofija, kultura...), zunanjih (celostna
podoba, zgradbe...) in vedenjskih znalilnosti blagovne znamke. Ponavadi ta celota ni
brezoblicna in kratkotrajna, temve¢ razmeroma stabilna in dosledna. Omogoca nam, da
blagovno znamko prepoznamo v zelo razli¢nih trenutkih in casih [...] Osebnost mocne
blagovne znamke mora biti torej trajno razpoznavna celota njenih znacilnosti« (Korelc in

drugi 2006: 22).

Nadvse zanimivo je razmis$ljanje Aakerjeve (1997: 347), ki meni, da potrosniki trzne znamke
prav zaradi njihove osebnosti dojemajo kot neke vrste subjekt, osebo, partnerja in celo
prijatelja. »Vecja kot je skladnost med karakteristikami, s katerimi posameznik konsistentno
opisuje svoj dejanski ali idealni jaz, in osebnostjo blagovne znamke, vecja bo posameznikova
naklonjenost blagovni znamki«. David Aaker (1996) pojasnjuje, da bi se morali, ko se
spraSujemo o osebnosti dolo¢ene trzne znamke, pravzaprav spraSevati, kaj bi si trzna znamka
mislila o nas, ¢e bi bila ¢lovek, kako bi nas nagovorila, kaj bi nam rekla. Nacin, na katerega
nas posamezna trzna znamka nagovarja, pa je seveda odvisen od vrednot in filozofije, ki jo
sporo¢a na otipljivi in neotipljivi ravni. Aakerjeva na podlagi teh razmisljanj oblikuje pet
glavnih dimenzij osebnosti trzne znamke. Osebnost trzne znamke tako lahko ocenjujemo
glede na to, v kolik§ni meri skusa v odnosu do potroS$nika komunicirati odkritosrcnost,
vznemirljivost, kompetentnost, prefinjenost ter robatost oziroma ostrost (glej Aaker 1997:

347-356).
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Sam izdelek, njegovo ime, embalaza, logotip, simbol sodijo med otipljive izraze osebnosti
doloc¢ene trzne znamke. Trzni znamki hkrati dajejo identiteto. Identiteta trzne znamke
»pomeni vse nacine, na katere se blagovna znamka predstavlja skozi izkustva in zaznave
vsemu svojemu okolju. Lociti jo moramo od njene podobe oziroma imidza, ki je tisto, kar
okolje blagovne znamke zaznava o njeni identiteti. Podoba blagovne znamke pomeni, kako je
blagovna znamka zaznana, identiteta blagovne znamke pa teznjo, kako bi radi, da bi bila
blagovna znamka zaznana« (Korelc in drugi 2006: 25). Zeleno identiteto morajo podpirati in
krepiti vsi ustvarjalci trzne znamke, pri ¢emer morajo biti posebej pozorni na morebitne
nejasnosti ali nekonsistentnosti. »S posredovanjem lastne identitete zainteresiranim skupinam
zeli podjetje doseci, da bi si razli¢ne interesne skupine ustvarile takSne predstave o podjetju
kot celoti ali kot blagovni znamki izdelka oziroma storitve, ki so zanj preferencne in hkrati
drugacne od konkuren¢nih ponudnikov« (Kline in Berus 2002a: 26). Medtem ko je imidz
oziroma podoba trzne znamke ponavadi pasivna in usmerjena v preteklost, naj bi bila
identiteta trzne znamke aktivna, usmerjena v prihodnost ter sposobna odsevati asociacije h
katerim teZi trzna znamka. »Ce je podoba takti¢na, bi morala biti identiteta blagovne znamke
strateSka ter odsevati poslovno strategijo, ki bo vodila do Zelene prednosti« (Korelc in drugi
2006: 26). Identiteta se po Korelcu (2006: 27) odraza na $tirih glavnih podrocjih: izdelkih in

storitvah, okolju, komunikaciji in vedenju do zaposlenih in zunanjega sveta (glej Sliko 4.1).

Slika 4.1: Glavne ravni, na katerih se odraza identiteta trzne znamke

IDENTITETA TRZNE
ZNAMKE

| 1
KOMUNIKACIIA VEDENJE

IZDELEK/STORITEV OKOLIE

Struktura identitete trzne znamke je sestavljena iz osnovne in razsirjene identitete. Osnovna

identiteta pomeni bistvo neke trzne znamke, ki se s ¢asom le malo spreminja, ostaja bolj ali

vvvvv
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oznacevanja novih izdelkov oziroma storitev. Je sila, ki ves ¢as poganja trzno znamko, saj
prica o tem, za kaj si ta prizadeva, v kaj verjame in zakaj sploh obstaja. Osnovna identiteta
mora biti edinstvena, saj to trzno znamko loc¢uje od konkuren¢nih. V omenjenem jedru se
najveCkrat nahaja tudi zas¢itni simbol trzne znamke, tako imenovani logo, ki identiteto
zajema in izzareva (Korelc in drugi 2006: 27-28). Ni¢ manj ni za trzno znamko pomembno
njeno ime. Dobro ime mora poudarjati koristi doloCene trzne znamke, vzbujati ¢im vecje
Stevilo razli¢nih asociacij, ponuditi novost in razli¢nost, predvsem pa mora biti enostavno in s

tem lahko zapomnljivo (Duncan 2005: 80-81).

4.3 PREDNOSTI IN KORISTI TRZNE ZNAMKE

Mocna in uveljavljena trzna znamka prinasa organizaciji, njenim partnerjem in potroSnikom
vrsto prednosti in koristi. Premozenje trzne znamke po Aakerju (1991) izvira iz Stirih

temeljnih podstati:

- zavedanja o obstoju trzne znamke
- mocnih asociacij trzne znamke
- zaznane kakovosti trzne znamke

- zvestobe trzni znamki

Zavedanje pomeni, da potencialni partnerji ali kupci doloceno trzno znamko prepoznajo in se
spomnijo, v katero kategorijo izdelkov ali storitev sodi. Asociacije trzne znamke lahko
oznac¢imo kot skupek vsega, kar uporabnike z neko trzno znamko povezuje. Tabela 4.1
prikazuje nekatere prednosti in koristi trzne znamke za organizacijo, glede na to, iz katere od

nasStetih komponent premozenja trzne znamke izvirajo.

Tabela 4.1: Stiri sestavine premozenja trzne znamke ter iz njih izhajajo¢e prednosti in koristi
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PREMOZENJE TRZNE ZNAMKE PREDNOSTI IN KORISTI

- Priklic trzne znamke s strani potro$nikov
- Vpliv na vedenje in percepcijo potrosnikov
- Asociacijsko sidro
- Znak pripadnosti

Zavedanje o obstoju trine znamke

- Moznost visje cene
- Konkurenc¢na prednost
Zaznana kakovost trine znamke - Razlog za nakup
- Vecje zanimanje
- Moznost nadgradnje trzne znamke

- Konkurené¢na prednost
- Moznost najvisje cene
Mocne asociacije trine znamke - Pomnjenje trzne znamke
- Razlog za nakup
- Moznost nadgradnje trzne znamke

- Manjsi stroski trzenja
- Vpliv na trziscu
- Privlacnost za nove kupce
- Cas za pripravo odgovora na groznje konkurence

Visoka stopnja zvestobe trini znamki

Vir: Pelsmacker in drugi 2004: 57.

Literatura dodaja Se nekatere prednosti mo¢ne trzne znamke. Ta naj bi namre¢ nudila dobro
podlago za pridobivanje kakovostnih poslovnih virov, torej sodelavcev, partnerjev, finan¢nih
sredstev in najsodobnejSe tehnologije. Predstavlja dolgorocno osnovo za odlo¢anje znotraj
organizacije, potencialnim konkurentom predstavlja vstopno oviro, omogoca hitrejsi vstop na
nove trge in prodor v nove trzne segmente. Mocna trZzna znamka olajSa nacrtovanje
proizvodnje in prodaje, saj ustvarja sorazmerno stalen krog kupcev in partnerjev, nenazadnje
pa je na konkuren¢nem trgu lahko tudi predmet prodaje. In prednosti za partnerje in kupce?
Mocna trzna znamka nudi dodano vrednost, poenostavi proces izbiranja in odlo¢anja za
nakup, nudi Stevilne informacije (o ceni, kakovosti, dostopnosti,...) in jam¢i standardno
zadovoljstvo, ima informacijsko funkcijo, omogoca preglednost trga, potro$nike usmerja na
bistvo nekega izdelka oziroma storitve, jam¢i za kakovost in ima garancijsko funkcijo,
zmanjSuje tveganje ob nakupu in pri uporabi, opravlja razlikovalno funkcijo, njena simbolna
vrednost igra v potro$nikovem zivljenju druzbeno preobrazbeno vlogo, izpolnjuje psiholoske
in statusne zahteve ter potrebe, navdihuje vrednote mnozic in kot stari prijatelj v Zivljenje

kupcev vnasa red, trdnost, varnost in udobje (glej Korelc in drugi 2006: 43—45).
4.4 OZIVITEV IN NADGRADNJA OBSTO]ECE TRZNE ZNAMKE

Vsaka organizacija ima na trgu eno ali celo ve¢ taksSnih trznih znamk, ki dosegajo slabse

rezultate od priCakovanih. V preteklosti so podjetja takSne trzne znamke preprosto umaknila s
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trga, medtem ko danes oster konkurenc¢ni boj in relativno visoki stroski vzpostavljanja nove
trzne znamke vodijo v premislek o ozivitvi ali uinkoviti nadgradnji ze obstojeCih. Za
oblikovanje nacrta ozivitve ali nadgradnje obstojece trzne znamke mora organizacija dobro
poznati samo sebe, razsiriti obzorja svojega razmisljanja o poslanstvu dolocene trzne znamke,
zaznati spremembe, zaradi katerih trzna znamka ni tako ucinkovita, kot je bila v preteklosti,
ponovno natan¢no opredeliti vrednote v jedru identitete trzne znamke in le-to okrepiti na
ustrezen nacin, kar bo trzni znamki ponovno vrnilo izgubljeno konkuren¢no prednost (glej

Hart in Murphy 1998: 184).

Tisti, ki s trznimi znamkami upravljajo, za morebiten neuspeh pogosto krivijo Stevilne
zunanje, nepredvidljive dejavnike, pa naj gre za takSen ali drugaCen vpliv konkurence,
nenadne spremembe v vedenju in zivljenjskem slogu potrosnikov, situacije, v kateri se nahaja
celotno gospodarstvo. V resnici glavni vzroki za neuspeh trzne znamke najveckrat tic¢ijo kar v
organizaciji sami, ki se pri oblikovanju nove trzne znamke velikokrat ubada z napac¢nimi
vprasanji. Upravljalci se vse preve¢ obremenjujejo s tem, kar je, namesto da bi razmisljali o
tem, kar bi lahko bilo. Zatekanje k preizkuSenim receptom, namesto premisleka o novih
priloznostih, ki jih ponuja trzis¢e, bo po vsej verjetnosti generiralo trzno znamko Sibkega
zdravja in mo¢no omejenega roka trajanja. Rutino, pretirano usmerjenost v sedanjost in
strahopeten pristop k trgu, morajo zamenjati kreativnost, zdrava mera tveganja in vizionarski

pogled v prihodnost.

Trzne raziskave lahko odgovorijo na vprasanje, kakSen je trg v tem trenutku, ne morejo pa
predvideti, v katero smer bi se utegnil razvijati, zato je pri iskanju odgovora na vprasanje,
kako oblikovati trzno znamko na takSen naCin, da bo uspesSna tudi jutri in ne le danes,
nedvomno potrebno stratesko inoviranje. Zaznavanje sprememb v okolju je za organizacijo v
procesu ozivljanja ene oziroma ve¢ manj uspeSnih trznih znamk kljuénega pomena, saj le na
ta nacin lahko izvede ucinkovito vrednotno revizijo, vdahne trzni znamki svezo osebnost ter
¢asu in potrebam trga primerno identiteto, ki bo trzno znamko znova popeljala k hitrejsi rasti.
Gre za ustvarjanje nove vzporedne resni¢nosti, s katero se morajo kupci v ¢im vecji meri
poistovetiti. Vrednote, ki stojijo za neko trzno znamko, je zaradi njihovega izjemnega pomena
mo¢ primerjati s pomenom, ki ga ima za ¢loveka njegov genski zapis ali njegova dusa.

Revizija vrednot, ki jih predstavlja trzna znamka, pomeni spremembo njenega poslanstva.

Trzno znamko lahko nadgradimo na tri osnovne nacine, in sicer s Siritvijo linije trzne znamke
znotraj iste vrste in kategorije izdelkov, Siritvijo trzne znamke v tako imenovano krovno trzno
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znamko izdelkov iste vrste, a druge kategorije, ali s prenosom imidza trzne znamke na nove
vrste proizvodov (glej Hart in Murphy 1998: 192—195). Siritev linije pomeni, da organizacija
uporabi ime obstojece, uveljavljene trzne znamke za nov, nekoliko drugacen izdelek znotraj
iste vrste in kategorije izdelkov. Za primer Siritve linije vzemimo aplikacijo trzne znamke
Coke™ na pijaco brez dodanega sladkorja, ki nosi ime Diet Coke™. Nov izdelek tako ne bo
imel velikih tezav s prepoznavnostjo, raven zavedanja pri potrosnikih bo ze od samega
zaGetka visoka. Siritev linije prinasa vegje $tevilo potencialnih kupcev, obet veéje prodaje
posameznemu kupcu in vecjo ucinkovitost trzenja pri nizjih stroskih trznega komuniciranja,

(glej Internet 4).

Siritev trzne znamke v krovno trzno znamko pomeni aplikacijo obstojede trzne znamke na
nove kategorije znotraj iste vrste izdelkov, torej prenos doloc¢enih elementov, znacilnih za
obstojeCo trzno znamko, na novo kategorijo. Kot primer lahko navedemo razSiritev trzne
znamke Mars™ s ¢okolade Mars Bar™ na sladoled Mars Ice Cream™. Kaj pa transfer imidza
trzne znamke na raznovrstne izdelke? Za razliko od obeh Ze opisanih tehnik gre za prenos
izraznih in ne toliko za prenos funkcionalnih vrednot trzne znamke iz primarnega izdelka na
izdelke drugih vrst. Za primer bi lahko vzeli tobacno korporacijo Marlboro, ki poleg toba¢nih
izdelkov svojo trzno znamko uporablja tudi za znamcenje oblacil in svojih turisticnih storitev,
ter korporacijo Virgin, ki svojo trzno znamko aplicira na zalozniSke, trgovske, letalske,
finan¢ne in druge storitve (glej Hart in Murphy 1998: 193—-194). Medtem ko Siritev linije
trzne znamke sodi med taktike strategije vertikalne diverzifikacije trznih znamk, lahko Siritev
trzne znamke v krovno ali prenos njenega imidza na proizvode nove vrste uvrstimo v skupino

horizontalnih razsiritev trzne znamke.

4.5 USPESNA TRZNA ZNAMKA - ZNAMKA PRIHODNOSTI

Katere so torej lastnosti uspesne trzne znamke? Katere pogoje mora trzna znamka izpolniti, da
bi jo potrosniki dejansko sprejeli za svojo, se z njo poistovetili in jo popeljali do statusa trzne
znamke - svetinje? Kako ustvariti privlacno, strastno, atraktivno trzno znamko? Prav gotovo
mora uspesna trzna znamka ponuditi nekaj izvirnega, drugacnega. Novost in drugacnost za
potro$nike pomenita veliko, edinstveno individualno korist, s katero pokazejo na lastno
drugacnost in posebnost, ki jth v mnozici naredi opazne. NajuspesnejSe trzne znamke
ponujajo kakovost in dodano vrednost. Superiornost v sami kakovosti izdelka oziroma storitve
je temeljni predpogoj za zares uspe$no znamcéenje. Dodano vrednost, denimo odli¢en, torej

odziven in zanesljiv servisni sistem, pa konkurenca posnema tezje od samega izdelka.
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Vodilne trzne znamke zaznamuje nenehno inoviranje, izmisljanje novega, ki organizacijo
ohranja korak pred tekmeci in uspesno odgovarja na hitre spremembe v okusu potro$nikov.
Vodilno pozicijo lahko trzna znamka ohranja le ob popolni predanosti vodstva organizacije in
vseh zaposlenih. Motiviranost in usposobljenost osebja sta gotovo ena izmed klju¢nih
dejavnikov uspeha. Trzne znamke ne morejo ra¢unati na uspeh brez dolgorocne, konsistentne
komunikacijske podpore, ki potro§nikom nudi informacije o enkratnosti trzne znamke, s Cimer
trzna znamka in organizacija pridobivata kredibilnost in zaupanje potroSnikov. Uspesnih
trznth znamk pac¢ ni mogoce izgraditi ¢ez no¢, zato je usmeritev v kratkoro¢ne profite z
zmanj$evanjem sredstev za trzno komuniciranje Skodljiva (glej Pelsmacker in drugi 2004:

41). Lastnosti uspesne trzne znamke prikazuje Slika 4.2.

Slika 4.2: Lastnosti uspesne trzne znamke

Vir: Pelsmacker in drugi 2004: 41.

Organizacija se mora zavedati, da njene trzne znamke ne obstajajo zaradi organizacije kot
take in niso same sebi namen, pa¢ pa v prvi vrsti pripadajo potrosnikom, medtem ko je za
uspeh nedvomno potreben tudi pogum, prava zmagovalna miselnost. Morebitnih napak, ki se
primerijo v procesu izgradnje trzne znamke, organizacija ne sme jemati kot tragedije, pac pa
kot potencialni vir uspeha. Boj mora organizacija voditi na tistih podro¢jih oziroma 'frontah’,
kjer ima zaradi svojih specificnih znanj in sposobnosti najve¢je moznosti za kon¢ni uspeh.
Izbrati si mora svoj koscek trga, na njem zavzeti vodilno mesto in se pri tem izkazati s
prodornostjo in iznajdljivostjo, ki ji drugi le stezka sledijo. »Uspesna trzna znamka je tista, ki
si zagotovi lojalnost kupcev in njihovo zaupanje v podjetje, ki izdelek proizvaja ali ga ponuja
na trgu. Za dosego takSnega cilja morajo trzne znamke nenehno posredovati pravo sliko o

izdelkih podjetja, zaposlenih in ne nazadnje tudi o vrednotah, ki jih zagovarja podjetje kot
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njihov lastnik. Temeljiti morajo na ucinkoviti kombinaciji konkuren¢nih prednosti izdelka in

kljuénih kompetencah podjetja« (Kline in Berus 2002b: 30).

Z izgradnjo uspesne trzne znamke se delo praktika Se zdale¢ ne konca. Upravljanje z uspesno
trzno znamko morda zahteva celo veC truda in ustvarjalnosti. TrZzna znamka je namrec
neprestano pod drobnogledom ciljnih skupin, ki opazijo vsako Se tako majhno napako
oziroma nedoslednost. »Ugledna in uveljavljena blagovna znamka ne dopusca napak, slabe
kakovosti in neodgovornosti upravljalcev, kajti vsaka napaka in neodgovorno ravnanje se
lahko kaj hitro mascujeta. Slednje njenim upravljalcem ne pusca veliko manevrskega
prostora, kar Se dodatno poudarja pomen jasnega in nedvoumnega upravljanja z identiteto

blagovne znamke « (Korelc in drugi 2006: 107).

5. TRZNO KOMUNICIRANJE V SPORTU

V tem poglavju se bom prvi€ resneje dotaknil specifik posameznih mnozi¢nih medijev, ki so
nam na razpolago v nacrtovanju trzenjske komunikacije, in skusal prikazati vzajemne koristi v
odnosu med Sportom in mnozi¢nimi mediji. Specifika trzenjskega procesa v Sportu so

nedvomno tako imenovane medijske pravice, pri ¢emer odkup pravic za posredovanje
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izvornega signala celo najve¢jim nogometnim institucijam na svetu prinaSa zivljenjsko
pomemben kos denarne pogace, brez katerega bi bila finan¢na razmerja v tem Sportu gotovo
povsem drugacna, astronomski zneski ob transferih najvecjih zvezdnikov pa nedosegljivi.
Uspesna Sportna organizacija mora svojim deleZnikom ponujati udobje, to pa je povezano s
podroc¢jem Sportne infrastrukture, ki nogometnemu klubu ne sme biti v breme. Visoke stroske
vzdrzevanja sodobnih nogometnih objektov je s trzenjskim pristopom moc v celoti pokriti in
pri tem s trzenjem infrastrukture ustvariti tudi precejSnje dobicke. V zadnjem delu poglavja
sledi razmisljanje o tako imenovanem so-trzenju (‘co-marketing', op.a.), ki po mojem mnenju
predstavlja prihodnost trzenja nogometne igre v Sloveniji, in elementih trzne znamke za

gradnjo njene vrednosti.
5.1 SPORT IN MNOZICNI MEDIJI

Med mediji in Sportom, zlasti nogometom, ki je z naskokom najbolj priljubljen in mnozicen,
od nekdaj obstaja prav poseben, lahko bi rekli celo rahlo eroti¢en odnos, ki brzcas izvira iz
temeljnega spoznanja, da partnerstvo obema vpletenima stranema prinasa mnoge objektivno
merljive koristi. Sport na eni strani prav po zaslugi nenehne prisotnosti v mnozi¢nih medijih v
druzbi uziva dolocen, dokaj visok, druzbeni status, medtem ko se lastniki televizijskih in
radijskih postaj, tiskanih medijev in v zadnjem €asu vedno bolj obiskanih spletnih portalov, Se
kako dobro zavedajo, da bo Sport s svojo izjemno privla¢nostjo nedvomno pozitivno vplival
na ratinge njihove gledanosti, posluSanosti, branosti oziroma obiskanosti, s tem na njihov trzni

delez in privla¢nost za oglasevalce ter druge strateske vlagatelje.

Mnozi¢ni mediji v odnosu do ob¢instva v grobem izpolnjujejo Stiri temeljna poslanstva, in
sicer informiranje, izobrazevanje, oblikovanje javnega mnenja ter posredovanje zabave.
Komercialne medije vsaj toliko kot dosledno izpolnjevanje prvih treh, tako imenovanih
klasi¢nih medijskih poslanstev, zanima zasluzek. Na trgu se tako obnasajo predvsem kot
podjetja, povecujejo delez zabave v programski shemi na ra¢un resnejSih vsebin, v upanju, da
bo imelo tak$no ravnanje &im vedji udinek na povedanje kon¢nega izkupicka. Sportni
dogodek, vsaj na vrhunskem spektakelskem nivoju, gotovo sodi v polje dobre zabave, ki za
namecek ni rezirana, pa¢ pa popolnoma spontana in nepredvidljiva. Odnos med Sportom,
natan¢neje, med $portnimi organizacijami in mnoZzi¢nimi mediji, je veéplasten. Sportne
organizacije ze s samo prisotnostjo v mnozi¢nih medijih pridobivajo na prepoznavnosti, pri
tem mnozi¢ne medije uporabljajo tudi kot pomembne kanale svojih trzno komunikacijskih

aktivnosti, s katerimi publiciteto Se povecujejo ter jo usmerjajo v Zeleno smer, na drugi strani
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pa mnozicni mediji v Sportu vidijo nadvse privlacno vsebino za izjemno Sirok krog obcCinstva,
ki ga bodo v obliki ratingov nato lahko 'prodajali' oglasevalcem. V primeru povecevanja
deleza Sporta v programski shemi komercialnega medija danes nedvomno lahko govorimo o
varni dolgoro¢ni nalozbi televizijske ali radijske postaje, spletnega mesta, ¢asopisa ali revije.
V nadaljevanju predstavljam nekatere posebnosti televizijskega, radijskega, tiskanega in
spletnega medija, ki jih mora praktik nujno poznati, da bi lahko nacrtoval uspesno trzno

komunikacijo.

Televizijski medij ponuja difuzno obliko komunikacije z javnostmi. Sporocilo namre¢ prihaja
iz sredisCa, prek oddajnika in je namenjeno mnozici gledalcev, ki pa sporo€ilo praviloma
sprejemajo individualno. Vpliv in mo¢ televizije brz¢as v veliki meri izvirata iz potrebe po
istocasnem in istovetnem. Gre za manifestacijo posameznikove potrebe po ustvarjalnosti in
odkrivanju novih obzorij sveta, ter na drugi strani poudarjene potrebe po kolektivnem
dozivljanju kot nadomestku pristne druzbenosti oziroma druzabnosti. Hkratno in hipno
posredovanje televizijskega sporocila mnozici heterogenih posameznikov ali skupin pa mora,
da bi bilo uc¢inkovito, upostevati nacelo nujnega minimuma skupne valovne dolzine, saj gre
sporocCilo sicer v prazno. Pravo sporoCilo ima namre¢ to moc, da Se tako heterogene
posameznike in skupine v trenutku spremeni in organizira v odziven avditorij (glej Perovic¢ in
Sipek 1998: 17). Za televizijski medij je znacilen ucinek realnosti, multisenzori¢nost -
kombinacija vida in sluha, vsestranskost, dojemljivo ob¢instvo, mnozi¢na pokritost in prestiz

osrednjega medija.

Medijski filozof McLuhan je o radiu neko¢ dejal: »Radio deluje na ljudi intimno, ¢lovek na
Cloveka, in mu ponuja svet neizgovorjene komunikacije med piscem - govorcem in
poslusalcem. Gre za zasebno doZivetje« (McLuhan v Roman in Maas 1995: 70). Radio je z
razvojem sodobnih prenosnih predvajalnikov lahko prisoten povsod - doma, v Soli, v avtu, na
delu, med sprehodom ali §portnim udejstvovanjem. Ce se $portna organizacija odlogi za trzno
komunikacijske aktivnosti prek radijskega medija, lahko svojo ciljno skupino dolo¢i tako
glede na cas dneva, kot tudi glede na interesno podroc¢je ali glede na vreme. Bistveno je, da
doloci svojega poslusalca in mu govori, pri emer se ustvarja vtis komunikacije eden na enega
(glej Roman in Maas 1995: 70-71). Uporaba radia pri trznem komuniciranju je stroSkovno
ekonomicna, Casovno fleksibilna, primeren je za doseganje posebnih obcinstev, ponuja

dnevno kontinuiteto in dobro podpira trzno komunikacijske aktivnosti v drugih medijih.
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Tisk organizaciji ponuja priloZnost, da doseze obCinstvo, ki s pazljivim branjem zadovoljuje
posebne interese. Bralci v tisku namre¢ aktivno iS¢ejo informacije, pri tem trzno
komunikacijo sprejemajo brez zadrzkov, jo celo zahtevajo, saj jo razumejo kot del tiskane
publikacije. Po drugi strani pa se je potrebno zavedati, da je med listanjem zelo preprosto
obrniti stran v Casopisu ali reviji, zato moramo bralca pritegniti z vizualnim elementom,
tekstovno gradivo pa mora biti enostavno postavljeno, kratko in lahko berljivo (glej Roman in
Maas 1995: 59-64). Se beseda ali dve o svetovnem spletu. Ta podobno kot radio daje ob&utek
komunikacije eden na enega, ponuja dostop do drugacnih ciljnih obcinstev kot tradicionalni
mediji (mladi, srednji in vi§ji sloj), ponuja visoko raven izpostavljenosti, je fleksibilen medij,
ki uporabnika interaktivno vkljucuje v proces trzne komunikacije. Preve¢ agresivno
oglasevanje na spletu lahko pri naslovniku povzroCi obcutek vsiljenosti in posledi¢no

ignoriranje.

5.1.1 MEDIJSKE PRAVICE

Velike zasluge za razvoj poslovne miselnosti v Sportu lahko pripisujemo pojavu televizijskega
medija. Za Sport namre¢ pravimo, da je izrazito televizicen oziroma telegeniCen, saj prenosi
na radiu ali tekstovni prenosi prek svetovnega spleta Sportu vzamejo tisto, zaradi ¢esar sodi
med najpomembnejSe postranske stvari na svetu. Vzemimo za primer nogometno tekmo.
Tisto, kar ji daje car, je pogled na polne tribune, obc¢asni veliki kader duhovitega transparenta
v mnozici in predvsem tisto, kar se dogaja na travniku. Natan¢ne podaje, mocni streli,
atraktivna preigravanja, drobne provokacije in udarci. Dober radijski reporter sicer lahko v
marsi¢em pricara pravo vzdu$je, vendar le stezka nadomesti Sirok nabor bolj in manj
pomembnih informacij, do katerih ima televizijski gledalec spri¢o dejstva, da mu je na voljo
ziva slika s prizori$¢a, nenehen dostop. Prisotnost televizijskih kamer na Sportnih prireditvah
je tako pomenila tudi osnovo za prve resnejSe poslovne poteze v Sportu. Ob robu tekmovalis¢
so se pojavili najrazlicnejsi napisi, ki so opozarjali na posamezne proizvajalce in njihove
proizvode, svojo trzno vrednost je zacel dobivati TV signal in tako imenovane televizijske
pravice. »Prireditelji poletnih olimpijskih iger v Londonu 1948 so recimo prvi, ki so nekaj
zasluzili s prodajo TV pravic. Vsota je bila za danasnje razmere izredno skromna (3.000
ameriskih dolarjev), vendar to je bil zacetek in danes lahko mirno dokazemo, da prav s
prodajo TV pravic prireditelji pridobijo okrog 50% vseh prihodkov« (Milovanovi¢ v Sportna
pogodba 1996: 44).
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Proizvodnja TV signala je s Casom postajala vse bolj in bolj draga, saj se je povecalo Stevilo
kamer na prizori$¢u, pravo revolucijo je pomenila moznost ponovljenega posnetka, kasneje
pocasnega in zdaj tudi super poCasnega posnetka. Poleg tega je Sport z vedno bogatejSo
ponudbo televizijske postaje prisilil v ustanavljanje celih oddelkov, ki se v imenu televizije
pogajajo o kraju in Casu prireditev, i§¢ejo nove oblike pojavnosti za oglasevalce in podobno.
Cena TV pravic in TV signala je dozivljala hitro rast, danes gre nedvomno za izjemno
pomembna pojma v sodobnem trzenju Sporta. TV pravice so last prireditelja Sportnega
dogodka, TV signal pa je last televizijske hiSe, ki z lastnim znanjem in tehnologijo proizvede
sliko in tako imenovani mednarodni ton. Obe kategoriji na trziS€u nastopata kot proizvod z
doloceno ceno in sta med seboj tesno povezani. V sodobnem svetu namre¢ velja pravilo, da
dogodka brez prisotnosti mnozi¢nih medijev, zlasti televizije, preprosto ni. Sponzorji se Zelijo
na vsak nacin predstaviti javnosti, kar lahko dosezejo s posredovanjem televizije. Nastane
sklenjen krog: prireditev z dolo¢eno vsebino - sponzorji - TV. Neredko se dogaja, da
prireditelj proda svoje TV pravice specializiranim agencijam, ki jih te nato posredujejo

kupcem.

Odnos med lastnikoma TV pravic in TV signala je zlasti v primeru vecjih dogodkov vselej
pogodbeno urejen, pri ¢emer je potrebno posebno pozornost nameniti obveznostim in
pravicam partnerjev, smotrno pa je opredeliti tudi naslednja podrocja: samo vsebino, ki bo
prikazana na televiziji (potek tekmovanja, ¢as, kraj), produkcijska sredstva (prostor za
kamere, moznosti uporabe energije, merjenje Casa in obdelava podatkov, osvetlitev,
postavitev mikrofonov, prostori za komentatorje) in poslovni del (prodaja TV pravic,
sodelovanje z marketingom, razli¢ne pogodbe). Ker je za televizijski medij zelo pomembna
casovna dimenzija, je najbolje, da je dogovor med lastnikoma TV pravic in signala sklenjen
¢im prej, po moznosti Ze v zelo zgodnji fazi nacrtovanja nekega dogodka (glej Milovanovic¢ v

Sportna pogodba 1996: 46-47).

5.1.2 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Razli¢ne organizacije v osnovi niso ni¢ drugega kot prepletanja najrazli¢nejSi odnosov med
ljudmi, ki so s takSnimi organizacijami kakorkoli posredno ali neposredno povezani. Naloga
organizacije pa je, da s temi odnosi upravlja. »Odnosi z javnostmi so vodstvena funkcija, ki
odkriva, vzpostavlja in vzdrZzuje vzajemno koristne odnose med organizacijo in razli¢nimi
javnostmi, od katerih je odvisen njen uspeh ali neuspeh« (Verci¢ v Milovanovi¢ 2003: 7).
Implementacija odnosov z javnostmi v delovanje Sportne organizacije je seveda povezana z
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njeno organsko rastjo. Dokler ta razpolaga z mo¢no omejeno koli¢ino denarja, tovrstne naloge
opravlja kar vodstvo samo. Ko organizacija raste in pride do stopnje, ko lahko naloge razdeli,
zaupa odnose z javnostmi posamezniku. V velikih organizacijah obstajajo celi oddelki ali
posebne sluzbe za odnose z javnostmi. Organizacija tovrstne storitve lahko tudi najame, saj
jih na trgu ponujajo Stevilne specializirane agencije za odnose z javnostmi, kot tudi ve€ina

oglasevalskih agencij.

Trzenje Sporta seveda predstavlja zbiranje finan¢nih in drugih sredstev oziroma storitev za
1zvajanje programov Sportne organizacije oziroma uresni¢evanje njenega poslanstva. Odnosi z
javnostmi so ena izmed najbolj u¢inkovitih tehnik doseganja strateskih ciljev organizacije, pa
naj bo to kon¢na prodaja, pospeSevanje le-te, iskanje sponzorjev, donatorjev ali pa
zmanj$evanje stroskov prek zglajevanja konfliktov, preprecevanja bojkotov in izogibanja
tozbam. Gre za skrbno nacrtovano, vodeno, izvedeno in kontrolirano komunikacijo, ki
zagotavlja nacértovano komunikacijsko vedenje organizacije in posameznikov, ki jo
sestavljajo. Odnosi z javnostmi so nedvomno tudi spretnost pogajanja in sklepanja
kompromisov, tako znotraj organizacije kot zunaj nje (glej Retar 1992: 40-41). Kitchen
(1997: 27) razlicne definicije odnosov z javnostmi povzame v petih tockah: odnosi z
javnostmi so funkcija managementa, pokrivajo Sirok razpon dejavnosti in namenov v praksi,
so na pogled dvosmerni ali vzajemni, kazejo na mmnogoterost javnosti v odnosu do

organizacije ter kazejo, da so odnosi za razliko od stikov nekaj dolgoro¢nega.

S katerimi javnostmi Sportne organizacije sploh komunicirajo? Lo¢imo dve kategoriji:
javnosti, ki moc¢no vplivajo na naSo organizacijo, in tiste javnosti, na katere mocno vpliva
naSa organizacija. Javnosti lahko v osnovi delimo na aktivne in pasivne. Aktivne ves Cas
iS¢ejo informacije, zahtevajo odgovore na razlicna zastavljena vprasanja, zahtevajo dokaze,
primerjalne podatke, analize, so nemalokrat nadlezne in agresivne. Pasivne javnosti pa so
tiste, ki ¢akajo, da jim informacije posreduje organizacija sama (glej Retar 2006: 108).
NajpomembnejsSe skupine, ki terjajo skrbno upravljanje odnosov z javnostmi, so v Sportu
naslednje: ¢lani (organizacija jith mora vedno postaviti na prvo mesto, saj brez njih sploh ne
obstaja), gledalci in navijac¢i (v Sportu imajo enak pomen kot potroS$niki oziroma kupci za
poslovni svet, organizaciji dajejo smisel poslovanja), donatorji, sponzorji in drugi podporniki,
drzavna in lokalna uprava (Sportna organizacija mora skrbeti za to, kaj si uprava misli o
njihovem delu ter kak$na pravila delovanja snuje in sprejema), druge Sportne organizacije in

mednarodna zdruzenja, lokalna skupnost (okolje, v katerem ¢lani organizacije Zivijo in so
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nanj custveno vezani) ter mediji, ki jim je potrebno posvetiti posebno skrb (glej Verci¢ v
Milovanovi¢ 2003: 7-8). V odnosih z javnostmi tako lo¢imo odnose z mediji, odnose z
internimi javnostmi, odnose s finan¢nimi javnostmi, odnose z odloCevalskimi strukturami,

odnose z lokalno skupnostjo, odnose s potrosniki ter krizno komuniciranje.

Kot vse ostale trzenjske dejavnosti, je tudi odnose z javnostmi potrebno skrbno nacrtovati. Pri
tem moramo biti pozorni na razli¢ne ravni v odnosih z javnostmi: na nacrtovanje dogodka,
kampanje in programa. Dogodek pomeni enkratno dejavnost, ki se lahko zgodi tudi samo
enkrat letno in je namenjen enemu samemu cilju z eno ali ve¢ izbranimi javnostmi. Kampanja
je niz v celoto povezanih in koordiniranih dogodkov, ki ima za cilj vzpostaviti novo,
nacrtovano stanje. Program je prav tako organiziran in v celoto umescen niz dogodkov, pri
katerem pa ni vnaprej dolo¢enega izida. Izvajamo ga, ker predpostavljamo, da je dolocene
podatke potrebno posredovati javnosti, in sicer toliko ¢asa, dokler menimo, da je Se v sladu s
svojim namenom. Programe Sportna organizacija lahko uporablja za Sirjenje zavesti o pomenu
zdravju prijaznega nacina zivljenja, ki seveda vkljucuje tudi Sport (glej Retar 2006: 108—109).
Pri uspesnem komuniciranju morajo $portno organizacijo voditi naslednji cilji: informiranje,
prepoznavnost in natan¢nost, razumevanje in raznolikost v stali§¢ih, sporazumevanje in

konsenz ter komplementarno vedenje (glej Retar 1992: 44).

Ker domaci nogometni klubi sodijo med Sportna drustva, velja izpostaviti nekatere posebnosti
upravljanja odnosov z javnostmi znotraj drustvene dejavnosti. V nogometnem klubu se vsak
dan nekaj dogaja in zato vsak dan nekdo potrebuje informacijo o tem dogajanju. Urejena
drustva imajo nenehno takSen ali drugacen stik z mediji, vsakodnevno dopolnjujejo spletne
strani, pripravljajo tedenske ali mesecne publikacije, publikacije pred blizajoo se tekmo,
odgovarjajo na vpraSanja navijacev, dopolnjujejo klubsko statistiko (glej Milovanovi¢ 2003:
14). Vse te dejavnosti lahko uvrstimo med tako imenovane tehnike izvajanja odnosov z
javnostmi. Med tehnike internega komuniciranja lahko uvrstimo razli¢ne interne publikacije,
okrogle mize in sestanke, predstavitve programov dela, napovedi tekmovalnih dosezkov,
priloZznostna druzabna srecanja, pisma in vabila. Med tehnikami zunanjega komuniciranja pa
velja omeniti tiskovne konference, izjave za medije in javnost, organizacijo razlicnih
predstavitev ali informativnih dogodkov, pripravo spletnih strani, objavljanje tekstov v

medijih ter zaloznistvo publikacij (glej Retar 1992: 45).

Ker se $portna organizacija v praksi najpogosteje posluzuje sporo€il za medije in javnost ter
novinarskih konferenc, omenimo Se nekatera osnovna pravila uspeSnega pisanja in
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organizacije takSnih dogodkov. Pri organizaciji rednih ali izrednih novinarskih konferenc
moramo biti pozorni na to, da so vabila pravocasno poslana naslovnikom, vsebina jasno
opredeljena, ¢e je potrebno, na udelezence konference posebej opozorimo. Zagotoviti moramo
ustrezen prostor za uradne udeleZence in vabljene, pripraviti ustrezno informativno ali
pojasnjevalno gradivo (tako imenovana novinarska mapa), pripraviti ustrezno tehni¢no
ureditev, poskrbeti za simboli¢no pogostitev ter kulturno vedenje vseh udelezencev.
Konferenco naj vodi avtoritativna, strokovno informirana in kulturna oseba, ki naj bo dobro
pripravljena, urejena in prijazna do vseh povabljenih (glej Milovanovic¢ 2003: 19). Pri pisanju
se drzimo nacel jasnosti, nedvoumnosti in logi¢nosti, sporo¢ilo mora biti jasno in enoznac¢no.
Pomemben je primeren naslov, kot tudi to, da v svoja besedila na ustrezen nacin umescamo
ponos, zaskrbljenost, jezo in ponujanje reSitve, seveda na previden in ne zaljiv nacin.
Najmocnejsi stavek oziroma bistvo sporo¢ila moramo umestiti na zacetek besedila in ga nato
veckrat ponoviti. Najpomembneje pa je, da pri tem vselej upoStevamo Ze omenjene specifike

posameznega medija (glej Retar 2006: 111-112).

5.1.3 OGLASEVANJE

Morda najpogosteje uporabljena definicija oglaSevanja pravi, da gre za »placano neosebno
komunikacijo identificiranega pla¢nika, ki uporablja mnozi¢ne medije, da bi preprical ali
vplival na obCinstvo« (Wells in drugi 1998: 13). V vsakodnevni praksi temu pogosto ni tako,
saj se oglasevalci v Zelji, da bi dosegli najve¢ji mozni ucinek, posluzujejo oglasov, ki so vse
bolj podobni avtorskim prispevkom novinarjev, kar samo po sebi sploh ne bi bilo sporno, ¢e
takSni oglasi dostikrat ne bi ostali nepodpisani, kar pomeni, da placnik ostane anonimen,
javnost je zavedena, saj predpostavlja, da je besedilo plod odgovornega novinarjevega
premisleka. TakSnemu oglasevanju pravimo prikrito oglasevanje in je ena izmed najhujSih
krSitev Stevilnih oglasevalskih in novinarskih eti¢nih kodeksov po vsem svetu. Prikrito
oglasevanje je tolikanj bolj sporno v Sportu, morda najbolj prav v nogometu, za katerega je
znaCilna mocna identifikacija z doloceno Sportno organizacijo ter spro$¢anje mocnih in
raznovrstnih Custev, ki identifikacijo spremlja. Zavajanje Sportne javnosti bi bilo namre¢
lahko usodno tako za medij, ki bi privolil v objavo neoznacenega oglasa, kot tudi za Sportno
organizacijo, ki je oglasni prostor zakupila z nefednimi nameni. Odnos med Sportnimi
organizacijami, Sportnimi mediji in obc¢instvom zaradi specificne, v marsi¢em nenavadno
emocionalne narave dejavnosti, namre¢ temelji predvsem na odkritosti in zaupanju. V

nadaljevanju bomo tako spoznali lastnosti in zakonitosti kakovostnega oglasevalskega
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procesa, ki Sportni organizaciji prinasa dvig zavedanja, povprasevanja po njenih stvaritvah in

storitvah, ter ji pri tem dviguje ugled.

Kot je neko¢ dejal David Ogilvy, ki mu mnogi pravijo kar o¢e oglasevanja, je potrebno z
oglasom povedati resnico, vendar na privlacen nacin. Ker je Sport praviloma Ze sam po sebi
privlacen in vSecen, je njegovo oglasevanje, Ce se ga lotimo na pravi nacin, Se toliko lazje in
bolj u¢inkovito. Za ponazoritev poteka trznega komuniciranja vselej uporabljamo naslednje
stopnje: vir, kodiranje, prenos sporocila, sprejem in dekodiranje. Za uspesno oglasevanje
moramo tako najprej opredeliti, kdo je izvor oglasevanja, kdo je sprejemnik, na kakSen nacin
bo oglasevanje posredovano in kakSen odziv se pri¢akuje od sprejemnika. Odgovori na ta
vprasanja namre¢ predstavljajo podlago za izdelavo oglaSevalske strategije, ki mora opredeliti
cilj oglaSevalskega programa, torej problem, ki ga Zelimo reSiti z oglaSevanjem, opredeliti
ciljno skupino, prikazati odlocilno prednost Sportne organizacije, zaradi katere naj bi
potro$niki neko storitev kupili prav od nje, izpostaviti primerjalne prednosti organizacije kot
vir kredibilnosti oglasa ter zacCrtati pristop, torej nac¢in, na katerega bo predstavljena osebnost

nase storitve oziroma nasega izdelka (glej Retar 2006: 99—-100).

Roman in Mass (1995: 19-22) zapiSeta deset tako imenovanih zlatih zakonitosti oblikovanja
oglasevalske strategije: potrebno je =zagotoviti enosmerno pozornost, torej opredeliti
najpomembnejso lastnost storitve, pri ¢emer ostale v doloCeni meri zrtvujemo, da bi osrednja
prisla bolj do izraza. Doseci je potrebno skladnost s celoto, saj je nedopustno, da bi storitev,
njena cena ali okolje nakazovali v eno smer, medtem ko bi se oglasevanje obrnilo drugam.
Cilji naj bodo enostavni in razumni, saj storitev, tudi Sportnih, ne moremo ponujati vsem in
vsakomur. Strategija mora biti preprosta za uporabo, torej kratka in jasna, taksna, ki ne pusca
prostora za napacne interpretacije. Pomembna je tudi odlocitev, od koga bomo prevzeli posel,
saj se skoraj vsak izdelek oziroma storitev prodaja na racun neke druge obstojeCe trzne
znamke ali kategorije. Potrosnikom je potrebno obljubiti nekaj smiselnega, storitvi dolociti
njeno pomembnost. V oglasevalskem procesu je pomembno razdajanje, prepricljivost same
obljube, kakor tudi primerjanje neznanega in novega z znanim, kadar gre za nov izdelek
oziroma novo storitev. Strategijo pa je seveda potrebno prilagajati casu. Trg in potrosniki se

nenehno spreminjajo, nove ideje in zahteve pa zahtevajo vedno nove pristope.

Strategiji sledijo taktike oziroma tako imenovani oglasevalni nacrt, v katerem opredelimo tip
oglasevanja, medije, ki jih bomo pri tem uporabili, pogostost objavljanja oglasa, Casovni okvir
oglasevanja, pozicijo oglasa in nenazadnje tudi finan¢ni nacrt, ki ga pripravimo nazadnje, ko

46



imamo ovrednotene vse ostale elemente in lahko na podlagi tega izraCunamo vrednost celotne
oglaSevalske akcije (glej Retar 2006: 102). Za prenos kodiranih sporocil lahko organizacija
uporabi razlicne medije, njithov izbor pa je v najve¢ji meri odvisen od ciljev akcije in
razpolozljivih sredstev. Na voljo so nam: tisk, tiskovine, zidno oglasevanje, uli¢no
oglaSevanje, kino, radio, televizija, izlozbe, sejmi, prevozno oglasevanje, obprevozno
oglasevanje, zra¢no oglasevanje in poslovna darila. Cilji so pri tem lahko zelo razli¢ni,
nekaksni klasi¢ni cilji oglaSevanja pa so naslednji: predstavitev novih izdelkov, storitev in
dogodkov, predstavitev in utrjevanje trzne znamke, dolgoro¢no razvijanje imidza,
predstavitev novih oblik prodaje in njenega pospeSevanja, predstavitev primerjalnih prednosti
pred konkurenco, predstavitev sponzorjev, donatorjev in drugih vpletenih (glej Retar 1992:
30-31). Sodobna Sportna organizacija zahteva tudi vrednotenje ucinkov oglasevanja, zato je v
zadnji fazi potrebno opredeliti tudi njegove prodajne ucinke, torej ugotoviti razliko v prodaji

pred oglasevanjem, med njim in po njem.

Sportna organizacija navedene medije uporablja za oglasevanje v ¢asu obi¢ajnih prireditev,
kakr$ne so prijateljske tekme, domaci pokalni in prvenstveni obracuni, ali za oglasevanje v
casu vrhunskih Sportnih prireditev in spektaklov, kamor navadno uvrSs¢amo mednarodne
turnirje, evropska in svetovna prvenstva. Poleg tega pa Sportna organizacija trzi tudi lasten
oglaSevalski prostor v Casu treningov, priprav in tekem, denimo prostor na oglasnih panojih,
na Sportni opremi ali na tiskovinah $portne organizacije (glej Retar 1992: 37). OglaSevanje bo
uspesnejse, ¢e vanj vkljuc¢imo: potrebo kupca po varnosti, elemente zaupanja, motiv prihranka
Casa, ¢im manjSega napora, zeljo po tradicionalizmu, motive identifikacije, pa tudi motive

sodobnosti, novosti, radovednosti in modnosti (glej Retar 2006: 101-102).
5.2 SPONZORIRAN]JE

»Je eno od najhitreje rastoc¢ih in najbogatejSih podro€ij znotraj managementa v Sportu«
(Bednarik, 1999: 11). Definicija sponzorstva s strani Mednarodne oglasevalske zveze se glasi
takole: »Komercialno sponzorstvo je investicija v denarju ali stvareh v doloceno aktivnost, v
zamenjavo za dostop k izkoriS€anju komercialnih moznosti povezanih s to aktivnostjo«
(Ambrozi¢ v Sponzorska pogodba 1996: 56). In sponzorstvo v Sportu? »Sponzoriranje Sporta
razumemo kot dajanje na razpolago denarja, stvarnih sredstev, znanja in organizacijskih
storitev za Sportnike, Sportna drustva ali Sportne prireditve s ciljem, da bi dobili v povracilo
gospodarsko pomemben ucinek« (Roth v Retar 1992: 48). Obema formulacijama je skupna

osnovna logika. Pri sponzorstvu gre za posebno obliko podpore, ki jo nekdo nudi nekomu
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drugemu, v pricakovanju blagodejnih, objektivno merljivih gospodarskih ucinkov. Druga

stran v tem procesu pridobi takSna ali druga¢na sredstva za uresnicitev svojega poslanstva.

Ko govorimo o sponzorstvu v $portu, moramo imeti v mislih dva razli¢na trga, in sicer trg
sponzorjev in trg sponzorirancev. Sponzorirancem pravimo tudi objekti sponzoriranja, ki jih
lahko v personaliziranem smislu razdelimo na posamezne Sportnike, Sportne ekipe ali Sportne
zveze oziroma birokratske Sportne organizacije. V nepersonalizirani obliki se kot objekti
sponzoriranja pojavljajo prireditve, posamezne akcije in projekti, medijski prostor in razli¢ne
publikacije. Vsak izmed teh objektov ima natan¢no dolo¢eno pojavno obliko, ¢as trajanja in
sebi lastno vsebino (glej Ambrozi¢ v Sponzorska pogodba 1996: 56). Trg potencialnih
sponzorjev pa seveda sestavljajo vsa podjetja in organizacije, ki jih zanima neka Sportna
organizacija, njeni ¢lani, navijaci in SirSa javnost, ki spremlja doloceno Sportno zvrst. Pri tem
se samo po sebi zastavlja vpraSanje, kaj Sportna organizacija potencialnim sponzorjem sploh

lahko ponudi, s ¢im torej sploh lahko pritegne pozornost potencialnih investitorjev.

Sportna organizacija sponzorju ponuja imidz $porta, ki z drugimi besedami pomeni njegovo
vznemirljivost, privlacnost, vedrost in razgibanost. Te lastnosti Sporta je moc kupiti s
sponzorstvom in jih na ta nacin prenesti na sponzorja, kar v praksi pomeni identifikacijo
njegove trzne znamke z imidzem sponzoriranega Sporta. Nadvse mikaven je tudi imidz
izjemnega, tezko ponovljivega Sportnega dosezka, ki se z vso svojo neponovljivostjo in
vrhunskostjo prenese na sponzorja. Sportna organizacija ponuja imid? sportnega dogodka, ki
ga spremljajo in soustvarjajo tudi vsi najpomembnejSi mediji. Nenazadnje, Sportna
organizacija ima za seboj veliko Stevilo ljudi, ki jo na tak ali drugacen nacin bolj ali manj
redno spremljajo, bodisi posredno (gledalci, poslusalci, bralci) ali neposredno (obiskovalci
Sportnih dogodkov). Taksne ciljne skupine lahko sponzor v Sportu nagovori v privlaénem in
naklonjenem okolju, kjer sicer prevladujejo nekomercialne situacije. Poglavitne znacilnosti
spozoriranja v $portu so tako naslednje: prisotnost emocionalnega naboja, nagovarjanje ciljne
skupine v nekomercialni situaciji, v privlatnem in pozitivnem okolju, prisotnost intenzivne
medijske odmevnosti, integriranost z mediji, nevsiljivost za javnosti ter naklonjenost $portu
(glej Retar 1992: 49-51). Sportna organizacija sponzorjem poleg imidza in dostopa do
posebnih, s Sportom povezanih javnosti, lahko ponudi gostiteljske dejavnosti, denimo
pogostitve tako imenovanih VIP oseb. Njihov namen je, da gostitelj - sponzor v izbranem
nemoteCem okolju ustvari ustrezne pogoje za stike z javnostmi, lobiranje, druZenje in

sklepanje poslov. Sportna organizacija lahko sponzorju odstopi uporabo portnih povrsin,
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gledalcev, tekmovalcev in drugih sodelujoCih za opravljanje razlicnih promocijskih
dejavnosti, ali pa mu ponudi neposredne ugodnosti - brezplaéne vstopnice, prisotnost pri

podelitvi najrazli¢nejsih priznanj (glej Retar 2006: 124).

Glede na pomembnost, finan¢ni prispevek in k temu pripadajo¢i obseg pravic, lo¢imo vec
tipov sponzorjev. Ekskluzivni sponzor je tisti, ki ima edini vse razpolozljive pogodbeno
dogovorjene pravice za trZzenje sponzoriranca. To je za sponzorja najvi§ja in najzahtevnejsa
oblika sodelovanja s $portno organizacijo. Glavni sponzor je prvi na lestvici in mu pripadajo
najzanimivejSe pozicije, najvecji kos oglasevalskega prostora, s to razliko, da mu ponavadi
sledi sponzorski pool, v katerem se veC sponzorjev zdruzi v sponzorsko skupino, s ¢imer
pocenijo nakup oglasnih kapacitet in tudi razprs$ijo moZznosti tveganja. Sponzorji v poolu
imajo praviloma enake pravice in enako odmerjene ugodnosti, pri ¢emer se pojavljajo v
natancno opredeljeni celostni podobi. Individualni sponzor izbere enega ali veC nadarjenih ali
ze uveljavljenih Sportnikov ter z njimi sklene individualno sponzorsko pogodbo. Posamicni
sponzor organizacijo sponzorira v manjSem obsegu in s kratkorocnimi cilji, praviloma gre za
sponzorje, ki v lokalnem okolju i§¢ejo najbolj ekonomic¢ne sponzorske resitve. Poznamo Se
uradne opremljevalce, ki imajo ekskluzivno pravico do opremljanja organizacije s Sportnimi
rekviziti, uradne oskrbovalce, ki poskrbijo za pijaco, hrano, prevoze ter komunikacijsko
infrastrukturo, ter tako imenovana kombinirana sponzorstva, kjer posamezni sponzor lahko

zdruzuje razli¢ne zgoraj nastete tipe sponzorstev (glej Retar 2006: 125-127).

Sponzoriranja se je najbolje posluzevati takrat, ko trzenjski cilji od podjetja zahtevajo
ustvarjanje naklonjenosti trzni znamki, krepitev obvesCenosti javnosti o trzni znamki,
vzbujanje pripadnosti in identifikacije z trzno znamko ali sproZenje ve¢jega povprasevanja po
izdelku ali storitvi. Vse to je mogoce doseci tudi skozi Sport, ki je dokazano izjemno uspesna
oblika sponzoriranja, v kolikor se procesa sponzor in sponzoriranec seveda lotita na ustrezen

nadin.
5.3 TRZEN]E INFRASTRUKTURE IN LICENCNIH IZDELKOV

Vsi, ki smo kadarkoli obiskali kak Sportni dogodek, denimo nogometno tekmo, smo pred
zaCetkom sreCanja, med obema polCasoma ali po zakljuCku naleteli na prodajalce
najrazli¢nejSe, veinoma hitre hrane, takSnih ali drugac¢nih pija¢, pa tudi razlicnih artiklov
povezanih s Sportno organizacijo, ki je tovrstni dogodek organizirala. 1z lastnih izkuSenj lahko

povem, da v Sloveniji tovrstne storitve na Sportnih prizoris¢ih jemljemo kot nekaj
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sekundarnega, dokaj nepomembnega, skratka perifernega. Ker sem v zadnjih letih obiskal tudi
precej sodobnih nogometnih objektov v zahodni Evropi lahko povem, da tam stvari jemljejo
veliko resneje, izplen iz takSnih ali podobnih dejavnosti pa je v vecini primerov nadvse
pomemben vir proracunskih sredstev sodobne Sportne organizacije, saj vsega Ze naStetega ne
trzijo kot periferne storitve, pa¢ pa v mnogih primerih storitve, ki jih doma razumemo kot
spremljajoce, ponudijo kot osrednje. Sodobni nogometni objekt potencialnim kupcem namre¢
lahko ponudi bistveno vec kot le Sportne dogodke. Lahko ga trzimo kot veliko parkirisce, teh
v vseh vecjih pa tudi manjSih mestih vedno primanjkuje. Ve¢namenski Sportni center lahko
ponudi zabavo, denimo privlacen in skrivnosten klubski muzej, najsodobnejso kino dvorano,
obsezne povrSine namenjene igri in animaciji najmlajSih, fitnes center in velikansko
koncertno prizorisce, ki ob ustrezni arhitekturni zasnovi lahko ponudi izjemno akustiko. V
njem lahko najdemo bogato ponudbo hrane in pijace, od hitre prehrane, do vrhunske
kulinarike v tematski restavraciji. Konferencne prostore na buticnem nogometnem objektu
bodo z veliko gotovostjo za svoje sestanke, okrogle mize in izobrazevanja najemali
gospodarski subjekti. Sestavni del Sportnega objekta je lahko tudi trgovski center, vecje

Stevilo trgovin s Sportno opremo ali klubsko mega trgovino.

Pri tem ze tr¢imo v polje prodaje tako imenovanih licen¢nih izdelkov z oznakami dolo¢enega
Sportnega kluba, organizacije ali Sportnega dogodka. V najvecji meri gre za replike Sportnih
oblacil, ki jih na Sportnih igriSs¢ih nosijo igralci, zelo popularna je tudi prodaja navijaskih
pripomockov. »V tujini najdemo grbe in barve klubov na domala vseh igracah in spominkih,
osrednje mesto pa Se vedno pripada njegovemu kraljestvu - dresu« (Internet 5). Slovenija
edini resni poizkus tako imenovanega nogometnega merchandisinga pomni v obdobju med
letoma 2000 in 2004, v obdobju najvecjih uspehov domace izbrane vrste, tako imenovane ere
slovenske nogometne pravljice. Nogometna zveza Slovenije je tako leta 2001 v Ljubljani celo
odprla trgovino licen¢nih izdelkov 'Trigi shop', ki pa je bila po neuvrstitvi na evropsko

prvenstvo leta 2004 nato zaprta, zdaj deluje le Se prodaja prek spletnega mesta.
5.4 TRZENJSKA NISA MALIH KLUBOV: SO-TRZENJE

Koncept in osnovne aplikacije so-trzenja izvirajo iz podro¢ja maloprodaje, konkretneje iz
potrebe po povecanju raznolikosti proizvodov in teznji po gradnji strateSkih zavezniStev.
»lzraz so-trzenje opisuje proces, v katerem dva oziroma vec javnih ali zasebnih subjektov,
med katerimi je vsaj eden na takSen ali drugaen nacin sestavni del Sportne organizacije,

prevzame vajeti nacrtovanja, organizacije in nadzora nad trzenjskimi aktivnostmi, z namenom
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doseganja vzajemno zdruzljivih ciljev trZzenja prek zadovoljevanja potreb in Zelja
potros$nikov« (Cherubini v Desbordes 2007: 113). So-trzenje se od klasi¢nega sponzorstva
razlikuje v tem, da razli¢ni poslovni partnerji v tovrstnem procesu igrajo mnogo bolj aktivno
vlogo in niso zgolj v vlogi tistih, ki prispevajo finan¢na sredstva in nato od Sportne
organizacije pricakujejo, da bo v zameno sposobna generirati merljiva finan¢na povracila. V
so-trzenju se poslovni partner tudi sam aktivno vkljuci v proces ustvarjanja pogojev, ki bodo v
organizacijo pritegnili sveza finan¢na ali stvarna sredstva. V takSnem procesu vsi sodelujoci
pridobivajo na vrednosti. Eden izmed pomembnih ciljev so-trzenja je dvig zadovoljstva med
potros$niki v skladu z nacelom 'ponuditi ve¢ po nizji ceni', kar Sportna organizacija lahko

doseze s stimuliranjem kooperacije med njenimi poslovnimi partnerji.

So-trzenje predvideva celo sodelovanje dveh ali ve¢ sicer konkuren¢nih $portnih organizacij
na podro¢ju trzenja, v proces pa so lahko vkljuCeni posamezni, ponavadi trzno najbolj
zanimivi Sportniki, uradni opremljevalci in oskrbovalci, sponzorji, mnozi¢ni mediji,
specializirane agencije, partnerji, ki skrbijo za zavarovanja, transportno logistiko,
racunovodenje in vsi drugi s Sportno organizacijo kakorkoli povezani subjekti, ki svoje
sodelovanje, pa naj bo formalno ali neformalno, sklenejo za krajse ali daljse obdobje. Ce smo
v enem izmed prej$njih poglavij govorili o integraciji razli¢nih oblik trznega komuniciranja,
lahko zdaj govorimo o integraciji dejavnosti najrazli¢nejSih parterjev povezanih s Sportno
organizacijo. TakSen proces je seveda zahteven, saj terja veliko medsebojnega usklajevanja in
tako po vsej verjetnosti ni primeren za partnerje, ki prihajajo iz zelo razli¢nih kulturnih okolij.
TakSen model se mi tako ne zdi primeren za najvecje svetovne nogometne organizacije, ki
povezujejo partnerje z vseh celin, temve¢ za manjSa okolja, v katerih je mo¢ uskladiti
aktivnosti vrednotno sorodnih organizacij. Taksno okolje je tudi domace, zato velja o

sinergi¢nih ucinkih so-trzenja za Sportno organizacijo, v prihodnje Se kako pozorno razmisliti.

5.5 ELEMENTI TRZNE ZNAMKE ZA GRADITEV VREDNOSTI

V enem izmed prejSnjih poglavij smo povedali, da trzna znamka potro$nika nagovarja s svojo
osebnostjo, identiteto in imidZem. Pri podajanju teh klju¢nih lastnosti pa poleg razli¢nih
orodij trzne komunikacije zelo pomembno vlogo odigrajo tako imenovani elementi trzne
znamke, torej njeno ime, logotip, simbol, slogan, barva in embalaza, ki potrosnika v
vsakdanjem zivljenju nagovarjajo najpogosteje in gotovo najbolj neposredno ‘slikajo’
poslanstvo, vizijo, slog, prepri¢anja, vrednote in filozofijo trzne znamke. Za potrebe kasnejse
analize elementov trzne znamke NK Domzale se bomo na tem mestu osredotocili na
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vprasanja o dobrem imenu, ustreznem simbolu, primernem logotipu in barvni kombinaciji ter
prepoznavnem in navdusujocem klubskem sloganu, kot primer dovrSenosti pa nam bodo

sluzili elementi trzne znamke Spanske FC Barcelone.

»Dobro ime naj bi ponudilo jasno identifikacijo lastnika trzne znamke, lo¢ilo posamezen
izdelek oziroma storitev od identi¢nih ali podobnih [...] nosilo naj bi obljubo o zagotovljeni
kakovosti [...] pri ¢emer ne sme biti zgolj opisno« (Internet 7). Vodilnih moz Spanske FC
Barcelone tako niti najbogatejsi vlagatelji ne morejo prepricati, da bi zaradi kakr$negakoli
sponzorskega zneska zamenjali ime kluba, ali mu dodali ime najvecjega pokrovitelja. Gre za
to, da Barcelona Ze na ravni mesta predstavlja ponos Katalonije, je simbol boja za katalonsko
kulturo, jezik in narodno samobitnost, ki Se vedno ni koncan. Gre za katalonski odgovor
Madridu, zaradi Cesar se na ime mesta veZejo mocna pozitivna custva tamkajSnjega
prebivalstva. Mesto Barcelona poleg tega sodi med najlepSa evropska velemesta s Stevilnimi
naravnimi, kulturnimi in arhitektonskimi znamenitostmi svetovnega slovesa. Ime Barcelona
ima tudi v nogometnem smislu neprecenljiv pomen. Bogata zgodovina kluba, izjemna
rezultatska uspesnost, mnoga slavna trenerska in igralska imena, ¢udovit nogometni objekt,
poseben nacin dojemanja nogometa, usmerjenost k napadalnemu, izrazito atraktivnemu slogu
tako imenovanega totalnega nogometa, ki jih nogometno trzis¢e povezuje z FC Barcelono so

preprosto predragocen kapital, da bi vanj kakorkoli posegali.

Podobne znacilnosti kot dobro ime, naj bi imel tudi ustrezen simbol trzne znamke, za katerega
pa je poleg zapomljivosti, drugacnosti in vzbujanja pozitivnih konotacij nadvse pomembno
tudi to, da imajo njegove oblike in barvne kombinacije Ze same po sebi dolo¢en pomen, da sta
njegova oblika in velikost primerna za oznaCevanje na raznolikih materialih, formatih in
medijih, na vseh ciljnih trgih, tako domacih kot tujih, pri ¢emer je potrebno biti pazljiv na to,
da se pomen simbola v drugih kulturah ne bi razlikoval od Zelenega (glej Korelc, 2006: 53).
Zakonitosti dobrih simbolov za oznacevanje nogometnih trznih znamk so seveda podobne, pri
c¢emer kljub vsemu obstaja nekaj s tradicijo povezanih posebnosti, saj naj bi dober simbol
vseboval elemente, ki vzbudijo asociacije na zgodovino kluba, vseboval klubske barve in po
moznosti tudi klubski slogan oziroma moto (glej Internet 8). Posebno pomembna elementa
simbola sta logotip, torej sama pisava, v kateri je izpisano ime nogometne trzne znamke, in
barvna kombinacija, ki naj bi bila skladna s klubskimi barvami, povezana z okoljem, iz
katerega nogometni klub izhaja, imela pa naj bi tudi simbolni pomen, ki krepi ostale elemente

trzne znamke. Simbol nogometnega kluba FC Barcelona je prikazan v Sliki 5.1.
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Slika 5.1.: Simbol nogometnega kluba FC Barcelona

e [

FCB

Vir: Internet 9.

V levi zgornji Cetrtini simbola se nahaja tako imenovani kriz Svetega Gregorja, ki je poleg
rumeno rdece barve kombinacije, ki jo najdemo na desni strani simbola, Ze od nekdaj eden
izmed najbolj prepoznavnih simbolov mesta Barcelone in Katalonije kot celote, oba elementa
namre¢ najdemo Ze na simbolu mesta. Gre za krepitev sporocila o navezanosti in soZitju med
klubom in mati¢nim okoljem, ki smo ga izpostavili Ze v analizi imena. V spodnjem delu
simbola najdemo $krlatno modro barvno kombinacijo kluba, ki je ze od samih zacetkov tudi
barvna kombinacija Sportne opreme FC Barcelone. Kljub temu, da se poznavalci nogometne
zgodovine Ze dolgo prerekajo glede simbolnega pomena, zaradi katerega se je klub odlocil
prav za omenjeni barvi, pa nobene izmed doslej postavljenih teorij, ki ve¢inoma govorijo o
tem, da izbor temelji na tradicionalnih barvah Svicarskega kantona, v katerem je bil rojen
ustanovitelj kluba Hans Gamper, ne smemo jemati prevec resno. Kakorkoli ze, Skrlatno modra
barvna kombinacija je prav po zaslugi nogometnih doseZkov FC Barcelone, z njimi povezanih
ljudi in zgodb, danes Ze bistveno bolj prepoznavna kot tista, ki oznaCuje sicer znamenito
Spansko pokrajino in mesto. V spodnjem delu simbola najdemo tudi staro nogometno zogo,
prav taksno, kakrSno hranijo v vitrini razkosnega klubskega muzeja. Logotip FCB s svojo
strogo in pokonc¢no obliko izraza trdnost, razmaknjenost posameznih ¢rk pa odprtost in
svetovljanski duh organizacije. Tipografija je zracna in Citljiva, zaradi Cesar logotip ohrani

svojo prepoznavnost tudi takrat, ko se pojavi na najmanjsih formatih.

In slogan? Z dobrim sloganom je »osnovno sporocilo imena in simbola organizacije oziroma
blagovne znamke Se bolj nedvoumno in enopomensko« (Korelc, 2006: 59). Dober slogan naj
bi pri tem nagovarjal ¢ustveno in intenzivno, komuniciral ideale in Zelje uporabnikov, izrazal
karizmati¢nost ter se odlikoval z jasnostjo, sporo€ilnostjo in pozitivno naravnanostjo. Sloganu
FC Barcelone, ki se glasi »ve¢ kot le klub, te lastnosti gotovo lahko pripiSemo. Filozofija, ki
stoji v ozadju takSne pozicijske trditve je naslednja: FC Barcelona svoje poglavitno
poslanstvo dejansko izpolnjuje na nogometnem igris¢u, a se zaveda tudi svojega SirSega

poslanstva in odgovornosti, ki jo prinaSa dejstvo, da gre za klub, ki ga v Kataloniji vidijo kot
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branik svobode in demokracije, v svetu pa kot sinonim za atraktiven vrhunski nogomet. FC
Barcelona tako seze prek meja Sporta in Sportnega in nastopa tudi kot globalni socialni akter,
ki del svojega dobicka vlaga v lastni dobrodelni sklad, sodeluje v ¢lovekoljubnih akcijah

Zdruzenih narodov in Unicefa.

Ko govorimo o vrednosti trzne znamke (brand equity, op.a.), imamo v mislih »trzno vrednost
vseh asociacij in priCakovanj - tako pozitivnih kot negativnih - ki jih ljudje na podlagi
preteklih izkuSenj, percepcije trzne znamke in nacina, na katerega le-ta komunicira z njimi, v
daljSem Casovnem obdobju ustvarijo v odnosu do organizacije, njenih izdelkov ali storitev«
(Internet 10). V strogem ekonomskem smislu bi jo lahko opredelili kot razliko med zneskoma,
ki so ju ljudje pripravljeni odSteti za istovrstna izdelka, pri ¢emer je prvi genericen, drugi pa
opremljen s trzno znamko doloCenega ponudnika. Nogometni klub z najvi§jo vrednostjo
blagovne znamke v letu 2007 je po raziskavi nemske svetovalne agencije BBDO Spanski Real
Madrid, katerega trzna znamka naj bi bila vredna nekaj ve¢ kot milijardo evrov
(1.063.000.000 EUR), pri ¢emer raziskava, ki se je drzi sloves ene izmed najbolj zanesljivih,
uposteva tako finan¢ne kazalce, kot tudi priljubljenost znamke, njen imidz, zvestobo znamki
in neodvisna strokovna mnenja vodilnih avtoritet s podrocja trzenja Sporta. NajboljSe rezultate
v povprecju sicer dosegajo angleski klubi, saj so se med deseterico nogometnih organizacij z
najvisjo vrednostjo trznih znamk znasli kar Stirje - Manchester United na tretjem, Chelsea na

Cetrtem, Arsenal na osmem in Liverpool na desetem mestu (glej Internet 11).

Seveda pa Se tako dobro domisljeni simboli in slogani iz nogometnega kluba ne morejo
narediti prepoznavne trzne znamke. Lahko so le dobro izhodisce, ki ga je potrebno nadgraditi
in napolniti s zelenim pomenom, kar je mo¢ doseci le z u€inkovitim delovanjem celotnega
trznega spleta. Kako dobro to uspeva NK Domzale in kako dale¢ je trenutek, ko bo vrednost
njihove trzne znamke moc¢ ovrednotiti na borzi, bomo ocenili v enem izmed poglavij

empiri¢nega dela diplomske naloge.
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EMPIRICNI DEL
6. STUDIJA PRIMERA NK DOMZALE

6.1 ZGODOVINA KLUBA

Zgodovina Nogometnega kluba Domzale se pri¢ne pisati leta 1921, ko je bil ustanovljen
Sportni klub Disk, katerega prvi predsednik je bil Stanko Skok. Prve tekme so se igrale na
travniku v Hudljah. Leta 1928 je prvo mostvo SK Disk odigralo 31 tekem, a zaletki
rezultatsko niso bili pretirano uspeSni. Nekateri, predvsem mlajsi ¢lani kluba, z naprednejSimi
pogledi na nogometno igro, so zato leta 1931 skupaj s Stankom Skokom v Domzalah
ustanovili $¢ Sportni klub DomzZale. Oba kluba sta imela v tem ¢asu od 40 do 50 aktivnih
¢lanov in nad 100 navdusenih podpornikov in sta ze leta 1933 odigrala prve mednarodne
nogometne tekme. V Domzale so na prijateljska sreCanja veckrat prihajali klubi iz sosednje
Avstrije. »Gledalci so najbolj mnoZi¢no hodili na mestni derbi med SK Disk in SK Domzale.
Ker sta bila oba kluba dokaj enakovredna, si je tekme ogledalo tudi do 2000 gledalcev, ki so
prihajali iz celotnega domzalsko-kamniSkega bazena. Leta 1938 sta se na pobudo igralcev
kluba zdruzila. Ime so prevzeli po mlajsem SK Domzale, tekme pa so igrali za domzalskim

kolodvorom, med danasnjo Rosko ulico in ulico Urha Stenovca« (Internet 6).
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Z novim Stadionom ob Kamniski Bistrici se je po drugi svetovni vojni nogomet v Domzalah
dvignil na vi§jo raven. Na predlog ing. Bloudka je bil ustanovljen strokovni odbor, ki naj bi
resil problem organizacije nogometa v Domzalah. V klub je priSel Milan Lesjak, igralec
takratnega ligaSkega mostva Enotnost (nekdanja Olimpija) in prevzel treninge NK Domzale.
Sistem dela je ze na zacetku zajemal selekcijo starejSih ¢lanov, mladincev in pionirjev. Med
temi je trener Lesjak poiskal nadarjene nogometase, ki jim je dobri dve leti posredoval svoje
znanje in jih pripravljal na vec¢je dosezke v nogometu. Lesjakovo obdobje je prineslo
Domzalam izredno bogat nogometni kader, s katerim je bil nato NK Domzale zagotovljen
priliv igralcev za tekmovalna obdobja vse tja do leta 1970. »Od zacetka petdesetih let 20.
stoletja je mostvo nastopalo v podzvezni ligi (ljubljanska podzveza), ki se je kot srednje
kvalitetno slovensko tekmovanje nenehno soocalo z dejstvom, da tudi najboljSa mostva iz
tega okolja ne zmorejo kakovostnega preskoka v vi§ji rang tekmovanja« (Internet 6). NK
Domzale je bil vedno pri vrhu lestvice, ekipa je ve€ let uspeSno nastopala vse do kvalifikacij
za vstop v visjo ligo, vendar ji v petdesetih, Sestdesetih in sedemdesetih letih ta preskok ni
nikoli uspel. Ceprav se v ligaskem tekmovanju DomzZalani niso uspeli uvrstiti v mo&nejso
ligo, pa so leta 1965 dosegli najvecji uspeh v pokalu marSala Tita, ko so premagali nekaj
nadvse uglednih nasprotnikov. Med drugim tudi ¢lana slovenske republiSke lige - Rudarja iz
Trbovelj. Domzal¢ani so z uvrstitvijo v finale pokalnega tekmovanja ljubljanske podzveze

dosegli enega najvecjih uspehov tedanjega Casa.

Leta 1970 so se Domzale kon¢no uspele uvrstiti v vi§ji razred Ljubljanske podzveze, Ze
naslednje leto pa so se borile za sam vrh. Po Sestih letih so si vnovi¢ priborili pravico do
kvalifikacij za vstop v Slovensko nogometno ligo. Kot Ze nekajkrat, se tudi tokrat
Domzal¢anom ni iz8lo. Tako je bilo Se nekaj naslednjih let, ko je priSlo do reorganizacije
tekmovanj. Uveljavil se je tako imenovani selekcijski pristop, ki naj bi s¢asoma omogocil, da
bi se najbolj$i nogometaSi s posameznega obmocja zdruzili v najboljsi selekciji in s tem
piramidalno zagotovili kakovostno rast nogometa v posamic¢nih okoljih. Domzalc¢ani so se leta
1977 tako znasli v domzalsko-kamniski tekmovalni skupini ter zasedli 6. mesto. Vse do leta
1984 so igrali v obmoc¢ni ligi vzhod oziroma zahod (druga slovenska liga). »Ekipo je prevzel
nekdanji igralec NK Olimpije Dimitrije Srbu. Njegov prihod je igralce zelo motiviral [...] Ze
naslednje leto se je po dolgih prizadevanjih Domzalcanom uspelo prebiti v prvo slovensko
ligo« (Internet 6). Ekipa je bila z eno samo izjemo sestavljena iz fantov, ki so bili doma iz
domzalske obc¢ine. DomzalCani so vse do osamosvojitve uspesno nastopali v prvi slovenski

ligi in se veCinoma uvrscali v sredino lestvice. Najvecji uspeh so dosegli v sezoni 1989/90, ko
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so prvenstvo koncali na tretjem mestu, ki je tedaj vodilo v novoustanovljeno medrepublisko
ligo. V Domzalah se zaradi pomanjkanja denarja niso odlocili za napredovanje v visji rang

tekmovanja in so nadaljevali z nastopi v prvi slovenski ligi.

Po osamosvojitvi Slovenije so igrali v najmoc¢nejSem rangu tekmovanja. V konkurenci 21
mostev so sprva dosegli skromno 19. mesto, kar je pomenilo izpad v drugo ligo. Tudi v
drugoligaski konkurenci Domzal¢anom ni $lo najbolje. Kljub prizadevanjem vodstva kluba,
predvsem predsednika Toneta Hribarja, se mosStvo ni moglo prebiti iz povprec¢ja drugoligaSev.
Iz leta v leto so si Domzal¢ani prizadevali napredovati v elitno slovensko ligo in naposled, v
sezoni 1997/98, jim je to tudi kon¢no uspelo. »Domzal€ani so naslednje tri sezone dokaj
uspesno nastopali v prvi slovenski ligi, saj so v dvanajstclanski ligi koncali na osmem,
devetem in desetem mestu. V sezoni 2001/2002 so ponovno nazadovali v drugo ligo.
Jubilejna 80. sezona domzalskega nogometa se je tako koncala klavrno, vendar omogocila
dolocene organizacijske spremembe, ki predstavljajo prelomnico v domzalskem nogometu«
(Internet 6). Po zaslugi reorganizacije klubskega vodstva, katerega ¢elo je zasedel predsednik
Stane Orazem, in osvezitve strokovnega dela z mladim nadarjenim strategom SlaviSo
Stojanovi¢em, je NK Domzale danes aktualni slovenski prvak, ki Slovenijo uspeSno
predstavlja tudi na evropskem prizoriscu, v zadnjem casu pa mu je uspelo izpeljati tudi nekaj

zelo odmevnih prestopov domacih nogometasev v najmocnejse evropske nogometne lige.
6.2 ORGANIZIRANOST IN KADRI

Nogometni klub Domzale je organiziran v skladu z Zakonom o drustvih iz leta 1995, na
izvrSnega odbora kluba sprejel klubski statut. NK Domzale je prostovoljno, samostojno
zdruzenje igralcev in ljubiteljev nogometne igre, ki vklju€uje in povezuje Clanstvo na
amaterski podlagi. Je &lan Nogometne zveze Slovenije in Sportne zveze Domzale. NK
Domzale se lahko zdruzuje in povezuje tudi v druge oblike zdruzevanja Sportnih drustev v
okviru ob¢ine, regije in drzave ter v njih deluje preko pooblas¢enih predstavnikov (Statut NK

Domazale, 1997: 1).

ey

kluba (teh je po besedah predsednika Staneta Orazma trenutno okoli 350, op.a.), izvrsni
odbor, disciplinska komisija ter nadzorni odbor. Ob¢ni zbor sprejema klubski statut, njegove

spremembe in dopolnitve, sprejema razvojne usmeritve in letne nacrte dela, voli in razreSuje
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organe kluba ter predsednike organov, sprejema letni finan¢ni nacrt in zaklju¢ni racun,
potrjuje programe dela in porocila o delu organov, odlo¢a o morebitnem prenchanju delovanja
kluba, voli svoje predstavnike v razli¢ne organizacije, v katere se klub zdruzuje oziroma
povezuje, sprejema poslovnik, dolo¢a viSino €lanarine in razreSuje razlicna druga vprasanja
povezana z delovanjem NK Domzale (Statut NK Domzale, 1997: 4-5). »Organi ob¢nega
zbora so: predsedstvo obCnega zbora, zapisnikar, dva overovatelja zapisnika, verifikacijska in
volilna komisija« (Statut NK Domzale, 1997: 5). Izvr$ni odbor je zadolzen za operativno
vodenje dela v klubu. Vodi ga predsednik, sicer pa lahko Steje med devet in trinajst clanov.
Izvr$ni odbor vodi delo kluba med rednimi ali izrednimi ob¢nimi zbori, uresnicuje program,
sklepe in stalis¢a ob¢nega zbora, pripravlja predloge klubskih aktov in gradiva za ob¢ni zbor,
pripravlja predlog finan¢nega plana in skrbi za njegovo realizacijo, pripravlja zaklju¢ni racun
ter skrbi za zakonito poslovanje kluba. Predsednik izvrSnega odbora hkrati opravlja funkcijo
predsednika kluba, ki je omejena z mandatom S$tirih let, a neomejenim Stevilom ponovnih
izvolitev. »Operativno izvrsilna telesa izvrSilnega odbora so: gospodarska komisija, ki jo vodi
blagajnik (zdaj funkcija finan¢nega direktorja, op.a.), komisija za delo z mladino, strokovno
tehni¢na komisija, zdravstvena komisija in druga telesa, ki jih imenuje izvrSilni odbor za

opravljanje stalnih ali pa zacasnih nalog« (Statut NK Domzale, 1997: 5-7).

Nadzorni odbor je sestavljen iz treh ¢lanov, ki jih izvoli obéni zbor. Njihove naloge so
nadziranje zakonitosti delovanja kluba, nadziranje smotrnosti in zakonitosti porabe finan¢nih
sredstev, nadziranje javnosti delovanja kluba ter seznanjanje obC¢nega zbora s svojimi
ugotovitvami, predlaganje ukrepov in reSitev ob morebitnih nepravilnostih. Disciplinska
komisija je sestavljena iz treh ¢lanov in treh namestnikov, ki jih prav tako voli ob¢ni zbor
kluba. Na prvi stopnji odlo¢a o disciplinskih prekrSkih ¢lanov kluba, pri Cemer se za
disciplinski prekrSek Steje vsaka hujsa krSitev klubskega statuta oziroma w»ravnanje, ki je
nasprotno odloc¢itvam organov kluba, kakor tudi vsako drugo ravnanje ali opustitev, ki
prizadene interese kluba ali njegov ugled« (Statut NK Domzale, 1997: 7). Disciplinska
komisija glede na naravo prekrska, stopnjo odgovornosti in razlicne druge okolis¢ine lahko
izre¢e opomin, javni opomin ali izklju¢itev. Ce v disciplinskem postopku pride do pritoZbe
zoper sklep disciplinske komisije, na drugi stopnji o primeru odloca izvrSni odbor kluba,
katerega odlocitev je nato dokoncna. »Poleg klasicne delitve nalog, glede na opredelitve
posameznih organov v klubskem statutu, vecino operativnega dela opravi tako imenovana

uprava kluba (Sportni direktor, finan¢ni direktor, vodja ekonomsko-tehni¢nega podrocja,
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poslovna sekretarka ter sodelavec za podrocje odnosov z javnostmi in marketinga, op.a.), ki

deluje kot klasi¢na uprava gospodarske druzbe« (Orazem, 2008).

Administrativni in strokovni kader skupaj Stejeta 22 ljudi, od katerih jih je 10 v klubu tudi
zaposlenih, preostalih 12 pa ima status pogodbenih sodelavcev. Strokovni kader sestavlja 11
trenerjev (glavni trener in pomoc¢nik, vodja mladinskega programa, osem trenerjev mlajSih
kategorij), med katerimi jih ima Sest najvi§jo trenersko izobrazbo, tako imenovano PRO
licenco, ki omogoca tudi vodenje mosStev v najmocnejSih evropskih ligah, Stirje status
TRENER A in eden licenco TRENER C. Poleg zdravnika, dveh fizioterapevtov, vodje
varnosti, vzdrzevalca glavnega igriSca ter klubskega ekonoma, pet administrativnih mest
zaseda ze omenjena uprava kluba: Sportni direktor Nenad Protega, poslovna sekretarka
Katarina Kerzisnik, finan¢ni direktor Sandi Orazem (pogodbeni sodelavec, op.a.), sodelavec
za odnose z javnostmi in marketing Grega Krmavnar (pogodbeni sodelavec, op.a.) in vodja
ekonomsko-tehni¢nega sektorja Miran Kralj (licencna dokumentacija NK Domzale,

2007/2008).

Clan kluba lahko postane vsak drzavljan Republike Slovenije, ki podpise pristopno izjavo, s
katero se zaveze k ravnanju v skladu s klubskim statutom, pa tudi drzavljan druge drzave, v
kolikor pristopni izjavi prilozi Se dokazilo o stalnem ali zacasnem prebivalis¢u v Republiki
Sloveniji. Castne ¢lane imenuje obéni zbor kluba, pri éemer gre za osebe, ki imajo posebne
zasluge za razvoj kluba in so s svojim delovanjem pomembno prispevale k uspeSnemu
razvoju in delu kluba (Statut NK Domzale, 1997: 3). Statut (1997: 3) predvideva tudi temeljne
pravice in dolznosti ¢lanov. Te so naslednje: sodelovati v delu kluba, smotrno uporabljati
klubsko premozenje, tekmovati za barve kluba in se pri tem sréno boriti za uspeh in zmage,
delovati v skladu s statutom in sklepi organov kluba, voliti in biti voljen v vse organe kluba
ter redno pladevati ¢lanarino. Clanstvo v klubu preneha s prostovoljnim izstopom, s értanjem
zaradi neplacdevanja Clanarine, izkljucitvijo na podlagi odlocbe disciplinske komisije ali s

smrtjo.
6.3 VIZIJA & POSLANSTVO NK DOMZALE

Vizijo in temeljno poslanstvo kluba so odgovorni v NK Domzale leta 1997 opredelili v 10.
¢lenu klubskega statuta, ki spada pod drugo poglavje - namen in naloge. Poglejmo, kako so ju

opredelili.
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Klub skrbi za mnozicnost in razvoj nogometa v okviru svojega delovanja, zagotavlja
aktivno sodelovanje na nogometnih tekmovanjih in neprestano skrbi za dvig kvalitete
nogometne igre, skrbi za redno in nacrtno vadbo igralcev, sodeluje z drugimi klubi,
Sportnimi organizacijami in lokalnimi organi oblasti, ustvarja in Siri zanimanje za
nogometno Sportno dejavnost, zagotavlja ustrezne materialne pogoje za delovanje
kluba in igralcev na vseh tekmovalnih ravneh in v Sirsi druzbi, sodeluje pri
upravijanju igris¢ in naprav, zagotavlja opremo za redno vadbo in tekmovanja ter
njeno vzdrzevanje in obnavijanje, skrbi za gospodarno in odgovorno porabo
pridobljenih financnih sredstev v skladu s programom kluba ter izvaja nacrtno vadbo
otrok in mladine zaradi pridobivanja novih igralcev in popularizacije nogometnega

Sporta (Statut NK Domzale, 1997: 2-3).

Kot pravi predsednik kluba Stane Orazem, se ta osnovna vodila delovanja kluba v dobrem
desetletju od oblikovanja klubskega temeljnega akta niso spremenila in ostajajo nekaksna
rdeca nit vseh prizadevanj klubskih funkcionarjev, upravnega in strokovnega kadra v klubu,
ki tudi ¢lane prvega mostva usmerjajo v smislu spostovanja nastetih vrednot in dajanja
svetlega zgleda vsem tistim v nizjih starostnih kategorijah. Orazem upa, da se elementa SirSe
druZbene odgovornosti zavedajo tudi najvec¢ji domaci gospodarski akterji, torej predvsem tisti,
ki s svojo dejavnostjo pokrivajo celotno slovensko trzis¢e. »Taksna podjetja, kot so Krka,
Lek, Pivovarna LaSko, Mercator ali denimo Istrabenz se pri sponzoriranju Sporta ne bi smela
omejevati z lokalnim okoljem, torej z regijo, v kateri stoji sedez druzbe. Krka preprosto ne
more re¢i, odgovorni smo samo do Dolenjske. To so podjetja nacionalnega pomena, zato bi se
morala tako tudi obnaSati« (OraZzem, 2008). Predsednik NK DomzZale namre¢ ugotavlja, da
domace gospodarstvo nogometa Se vedno ne jemlje resno in ne razume, da gre v resnici za
vrhunski posel. K spreminjajnu tak$nih navad po Orazmovem mnenju premalo prispeva tudi
sama drzava. Sponzorji in donatorji za svojo 'radodarnost’ namre¢ niso delezni tako rekoc

nikakr$nih dav¢nih olajsav, kot je to v navadi v vecini zahodnih drzav.
6.4 DOLGOROCNI CILJIIN STRATESKE USMERITVE

Dolgoroc¢ne cilje in strateSke usmeritve NK Domzale (Orazem, 2008) lahko povzamemo v

Sestih osrednjih toc¢kah:

« Cim ve&jemu S$tevilu otrok in mladostnikov nuditi moznost aktivnega ukvarjanja s

Sportom
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o Najbolj$§im med njimi nuditi moznost, da Sport oziroma nogomet postane njihov poklic

e Organizirati ¢cim vecje Stevilo vrhunskih prireditev za obiskovalce iz bliznjih, pa tudi
bolj oddaljenih krajev

e Vzgajati nogometase v Sportnem in osebnostnem smislu ter najboljSe med njimi tudi
uspesno trziti v obojestransko korist in v korist slovenskega nogometa

« Clansko mostvo poizkusati na dolgi rok obdrzati med vodilnimi v najelitnejiem rangu
domacega tekmovanja (1. do 4. mesto)

o Stremeti k temu, da bi si z uspehi v domacih tekmovanjih klub zagotovil tudi

vsakoletne nastope v evropskih klubskih tekmovanjih

Rezultatski cilji imajo v nasem prostoru se nekoliko vecjo tezo kot v tujini, saj v Sloveniji
vlada specificna miselnost, da nekaj veljas le, ce si ves cas prvi. Ko zdrsnes za stopnico
ali dve navzdol, zanimanje bliskovito upade. Ne le pri gledalcih, tudi pri sponzorjih. Tako
se ti pravzaprav ne smeta primeriti dve zaporedni manj uspesni sezoni, saj potem za
povratek na prejsnje pozicije potrebujes trikrat toliko casa. V Spaniji na primer, ima
lahko madridski Real vecletno rezultatsko krizo, pa se to vsaj na poslovanju kluba ne bo
kaj prida poznalo. Lepo bi bilo, ¢e bi tudi pri nas kdaj uspeli doseci taksno stanje duha
(Orazem, 2008).

Da je delu z mladimi namenjene veliko pozornosti, razkrivajo tudi rezultati mladinske in
kadetske selekcije, ki sta jesenski del sezone 2007/2008 koncali na drugem oziroma prvem
mestu najmocnejsih lig, kljub temu, da sta obe ekipi med najmlaj$§imi v mladinskem in
kadetskem tekmovanju. Vodjo mladinskega nogometnega centra Miho Kebeta bolj kot visoke
uvrstitve mlajSih kategorij veseli uspeSen razvoj kvalitetnih igralcev. »Nasa filozofija ni le
nabiranje tock. Prioriteta je razvoj perspektivnih igralcev in razvijanje igre. Kot se je izkazalo
v prvi polovici sezone, tak pristop na dolgi rok prinasa tudi rezultate. Nasa prioriteta ostaja
vzgoja vrhunskih igralcev« (Internet 13). S Kebetom se strinja tudi trener trenutno najboljSe
kadetske selekcije v drzavi, Robert Pevnik. »Moja vizija dela je ustvariti ¢im ve¢ kvalitetnih
igralcev, ki jim prestop v starejSe selekcije ne bo delal tezav [...] Cilj je, da bodo igralci ne
samo na treningih in tekmah, ampak tudi izven nogometa, postali vzor vsem drugim, kar

pomeni, da bodo odrasli v zrele osebnosti« (Internet 13).
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6.5 FINANCIRAN]JE KLUBA

Cetrto poglavje statuta - Finanéno materialno poslovanje - v 38. ¢lenu opredeljuje dohodke
NK Domzale. Gre za dohodke iz vpisnine in Clanarine, dohodke od prireditev, sredstva iz
obCinskega proracuna, prispevke sponzorjev, za dotacije, darila, volila (redkejSa oblika
oporo¢nega naklonila, ki ga zapustnik nakloni neki osebi, a ta ni opredeljena kot dedic;
volilojemnik mora svoje volilo izterjati od dediev; op.a.) in razli¢ne druge dohodke (Statut
NK Domzale, 1997: 8). »Morda velja kot nekaksno zanimivost omeniti 39. ¢len klubskega
statuta, v katerem smo ze leta 1997 prevideli nekatere pridobitne dejavnosti kluba, in sicer
reklamne storitve, organizacijo prireditev, izvajanje vzdrzevalnih del ter gostinske dejavnosti,
kljub temu, da vseh nastetih takrat $e nismo udejanjali v praksi« (Orazem, 2008). Klub lahko
opravljanje pridobitvenih dejavnosti s klubskimi sredstvi poveri drugim osebam, bodisi na
podlagi zakupne ali druge sorodne pogodbe. Presezek prihodkov nad odhodki, ki ga v klubu
dosezejo z neposrednim opravljanjem pridobitnih dejavnosti, se lahko uporabi samo za
doseganje namenov in nalog drustva, ki jih opredeljuje statut. Predlog finan¢nega nacrta, s
katerim se letno predvidi viSina sredstev in njihova poraba, pripravi gospodarska komisija
izvr$nega odbora, sprejme pa ga obc¢ni zbor. Realizacija finan¢nega nacrta se ugotavlja z
zakljuénim racunom. Premozenje kluba sestavljajo nepremicnine, premic¢nine, drobni inventar
ter vsa financ¢na aktiva. Finan¢no materialno poslovanje kluba vodi finan¢ni direktor v skladu

z zakonodajo, sprejetim finanénim nacrtom in sklepi izvrSnega odbora.

Predsednik NK Domzale Stane Orazem mi je za potrebe diplomskega dela omogocil natancen
vpogled v klubsko bilanco stanja in izkaz poslovnega izida za leto 2006. Skozi omenjeno
dokumentacijo je mo¢ natan¢no spremljati stran klubskih prihodkov, njihovo podrobno
kategorizacijo, kot tudi obseg in vrsto odhodkov v obdobju od 1. januarja do 31. decembra
2006. Skupni prihodki v navedenem obdobju znasajo 1.010.180 evrov, nadvse zanimive

ugotovitve pa ponuja natancen pogled v njihovo strukturo, ki jo prikazuje Slika 6.1.

Slika 6.1: Struktura prihodkov NK Domzale za leto 2006
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O Vstopnine B Oglasevanje

B Prodaja medijskih pravic B Merchandising
O Gostinska dejavnost B Donacije

E Drugi prihodki

Prihodki od vstopnin za domaca in evropska tekmovanja namre¢ znasajo le 52.160 evrov
oziroma 5,2% celotnih prihodkov, prihodki z naslova sponzorstev in oglasevanja 703.470
evrov oziroma 69,6%, kar procentualno gledano pravzaprav ni malo, a skrb vzbuja podatek,
da celoten izkupicek izvira iz prodaje oglasevalskega prostora ob igri§¢u, na Sportni opremi in
na razli¢nih klubskih tiskovinah, medtem ko so prihodki z naslova glavnega sponzorja, ki ga
NK Domzale kot aktualni drzavni prvak nimajo, tako kot tudi prihodki z naslova dobaviteljev
Sportne opreme, ni¢ni. O nenavadnih razmerah na podrocju trZenja nogometne igre v
Sloveniji pri¢a tudi naslednji podatek. Prihodki z naslova prodaje medijskih pravic znaSajo
neverjetno skromnih 22.950 evrov oziroma 2,3% vseh prihodkov, medtem ko je na razvitem
zahodu, pa tudi v nekaterih gospodarsko primerljivih drzavah, denimo na Poljskem, to ena
izmed glavnih prihodkovnih postavk vsakega kluba. Se veg, celoten izkupi¢ek NK Domzale
od prodaje medijskih pravic v letu 2006 prihaja z naslova evropskih tekmovanj, medtem ko
mediji za prenose nastopov NK Domzale v domacih tekmovanjih niso bili pripravljeni odsteti
niti evra. Gre za Cisti presedan, ne le v Evropskem, pa¢ pa tudi v svetovnem merilu. Ostali
prihodki, kot so razli¢ne nagrade, iztrzek od prodaje licen¢nih izdelkov, donacije, izkupicek iz
gostinske dejavnosti in drugi skupaj nanesejo Se 231.600 evrov oziroma 22,9% vseh
prihodkov, pri cemer tako imenovani merchandising, kot tipi¢na trZzenjska postavka,
predstavlja le 1,8% ostalih prihodkov oziroma 0,4% skupnih prihodkov, kar je ve¢ kot petkrat
manj od izkupicka gostinske dejavnosti in ve¢ kot desetkrat manj od prejetih donacij (lastni

izraCuni na podlagi izkaza poslovnega izida 2006).

63



Ker skupni odhodki NK Domzale v letu 2006 znasajo 1.953.970 evrov, bi to pomenilo, da bi
NK Domzale v pomladanski del svoje rezultatsko najuspesnejse sezone 2006/2007 krenil s
kar 943.790 evrov visoko cisto izgubo, kar bi kljub naslovu slovenskih prvakov pomenilo
bistveno zmanjSanje proracuna za prihodnjo, evropsko sezono. Vendar moramo za to, da bi
prisli do kon¢nega poslovnega izida, ze omenjeni izgubi pristeti Se 1.001.500 evrov prihodkov
z naslova prodaje igralcev in odsteti 57.320 evrov odhodkov z naslova nakupov igralcev.
Tako pridemo do koncne Stevilke - 400 evrov Cistega dobicka poslovnega leta 2006. Visoko
izgubo tako torej pokrije Sele prodaja najboljsih igralcev v premoznejSe tuje klube, kar zgolj
potrjuje znano dejstvo, da slovenski nogometni klubi brez vsakoletne razprodaje najbolj
kakovostnega kadra preprosto ne bi preziveli in morajo pri tem, da poslovnega leta ne bi
koncali v rdecih Stevilkah, kupovati bistveno ceneje kot prodajajo, zaradi ¢esar na daljsi rok
trpijo rezultati, s ¢imer se proratun s¢asoma, varénemu poslovanju navkljub, kar obcutno
zniZa, saj upade zanimanje sponzorjev, donatorjev in drugih strateSkih vlagateljev. Kakovost
klubov in s tem tudi vseh uradnih tekmovanj stagnira ali celo upada. Pozitivna ni¢la ob koncu
poslovnega leta ve¢ prikriva kot odkriva, saj je milijonski evrski iztrzek iz prodaje igralskega

kadra zelo negotov in med posameznimi sezonami mo¢no niha.

6.6 TRZENJE IN TRZNO KOMUNICIRANJE

Kot smo videli ze v podrobnejSi analizi financiranja NK Domzale, prihodki z naslova
sponzorstev in oglasevanja znasajo 703.470 evrov oziroma 69,6% skupnih prihodkov v
poslovnem letu 2006, pri ¢emer Se enkrat opozarjam, da je celoten izkupicek pridobljen s
prodajo oglasnega prostora sponzorjem in oglaSevalcem, medtem ko je statistika z naslova
generalnih ter individualnih spoznorstev, dobaviteljev, trZzenja trzne znamke, Sportnih povrsin,
navijaSke skupine in posameznih Sportnikov v oglaSevalske in druge promocijske namene,
ostala prazna. Prodaja medijskih pravic skupaj s prodajo licenc¢nih izdelkov predstavlja
zanemarljivih 2,7% skupnih prihodkov. Prihodki iz takSnega ali drugacnega trzenja skupaj
sicer znaSajo visokih 72,3% skupnih prihodkov, a navidez idili¢no sliko kazi dejstvo, da so
zbrani z izjemno ozkim naborom aktivnosti, ki izven najbolj zelezne klasike Sportnega trzenja
- oglasevanje na sami Sportni prireditvi - ne ponudijo dodane vrednosti. Neposredno trzenje
dogodkov in licen¢nih izdelkov, ki je v veCini panog po zaslugi bliskovitega razvoja
svetovnega spleta v fazi razcveta, v NK Domzale denimo predstavlja le nekje okoli 5%
celotnega trzenjskega izkupicka. PospeSevanje prodaje, ki je v domacem trgovskem sektorju

'hit stoletja’, pri povecanju obiska in povprasevanja po uradnih klubskih izdelkih ne odigra
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pomembnejSe vloge. Odgovor, zakaj je temu tako, je vecplastnen, marsikaj pa odkrije
naslednja izjava predsednika kluba Staneta Orazma (2008). »Vecina sponzorskih pogodb in
drugega oglasevanja se zgodi na osnovi osebnih poznanstev ali takSnih in drugacnih
poslovnih povezav.« Iz tega ni tezko sklepati, da se gospodarski subjekti pri nas za vlaganje v
Sport tudi v 21. stoletju Se vedno ne odlo¢ajo na podlagi nekaterih stratesko vsekakor
pomembnih kazalcev, kot so medijska pokritost, gledanost televizijskih prenosov, priklica
oglasov ob robu igris¢a ali na podlagi vrhunskih rezultatov dolo¢enega kolektiva, in to kljub
temu, da jim vsaj tisti bolje organizirani klubi, ponujajo vpogled v tovrstne kazalce. Vlagatelji
tako prav v nicemer ne spodbujajo k bolj zavzetem in visoko profesionalnem delu na podrocju
trzenja, kot se to dogaja v nogometno najbolj razvitih okoljih, kjer prav stran povprasevanja
po sponzorstvih (gospodarstvo) stran ponudbe (Sportne organizacije) nenehno priganja k

inoviranju novih na¢inov izvedbe in evalvacije trZzenjskih aktivnosti.

6.6.1 SPONZORSTVA IN OGLASEVANJE

Dober vpogled v nacin, na katerega se NK Domzale loteva upravljanja s sponzorstvi in
lastnim oglasevalskim prostorom, dobimo ob natan¢nejSem pregledu 'Splosne ponudbe za
sponzorje NK Domzale' (2007: 1), katere povzetek predstavlja Tabela 6.1. V primeru
generalnega sponzorja ali sponzorske skupine mladega oziroma c¢lanskega mostva NK
Domzale v drugem stolpcu nastevam le tiste storitve, do katerih manj$i sponzorji nimajo

pravice.

Tabela 6.1: Splosna ponudba za sponzorje NK Domzale




Primer promocijskih storitev, ki jih NK Domzale ponuja svojim sponzorjem, sem si lahko

podrobneje ogledal v 'Porocilu o izvedenih promocijskih storitvah za Zavarovalnico Triglav
,d.d." (2007: 1-2). Logotip Zavarovalnice Triglav se je v obdobju med 1. junijem in 1.
decembrom 2007 pojavljal na levi hla¢nici Sportnih hlack vseh igralcev clanske ekipe, vecje
Stevilo logotipov tudi na panoju, ki ga klub uporablja na novinarskih konferencah, za
snemanje izjav pred in po tekmi, na fiksnih transparentih v velikosti 4 x Im za obema goloma
domacega igriS¢a, na spletni strani skupaj s povezavo, na dopisnem papirju, vstopnicah in
klubskem koledarju. Na vseh tekmah, ki so jih prenaSale televizijske postaje, se je logotip
pojavljal na rolo vrtljivih panojih v celotni dolzini 90 metrov. Clipping NK Domzale je v tem
Casu zasledil 259 objav, na katerih je bil viden logotip Zavarovalnice Triglav, od tega 156
objav v tiskanih medijih (najve¢ v Ekipi, Dnevniku, Delu in Veceru; med drugim desetkrat na
naslovnicah;) in 103 objave na razli¢nih televizijskih programih. NK Domzale sponzorjem na
njihovo zahtevo ponujajo tudi natan¢nejSe podatke o priklicu oglasov ob igris¢u v c¢asu
prenosov. V Domzalah so si za prihodnost zastavili naslednji temeljni trzenjski cilj -
pridobitev strateSkih partnerjev v obliki generalnega sponzorja ali generalne sponzorske

skupine.
6.6.2 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Predstavnik za odnose z javnostmi v NK Domzale Grega Krmavnar (2008) pravi, da njegovo
delo v klubu predstavlja zlasti komuniciranje z razlicnimi javnostmi, v prvi vrsti z mediji,
navijaci, lokalno skupnostjo in poslovnimi partnerji, medtem ko potrebe po obsirnejSem
svetovanju vodilnim strukturam v klubu po njegovem mnenju ni. »Imam sreco, da so vodilni
ljudje v klubu zelo spretni v komunikaciji z mediji, vsi po vrsti imajo s tem kar precej
izkuSenj, so dobri, ves¢i in sprosceni govorci, tako da potrebe po tem, da bi jih posebej
pripravljal za nastope in dajanje izjav, dejansko ni. To bolj pride v postev pri katerem od
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igralcev prvega mostva, ki morda nima toliko medijske 'kilometrine' in mu vcasih nehote uide
tudi kaj takega, kar si potem mediji lahko razlagajo na napacen nacin.« Organizacija Sportnih
in raznih drugih, tudi internih dogodkov, je v domeni Nenada Protege, ki poleg funkcije
Sportnega direktorja opravlja tudi funkcijo direktorja kluba, in predsednika Staneta Orazma.
Med tehnikami eksternega komuniciranja se Krmavnar najbolj pogosto posluzuje sporocil za
javnost, ki jih medijem v glavnem posilja prek elektronske poste, v klubu organizirajo tudi
redne tedenske novinarske konference, na spletni strani medijem in vsem ostalim
zainteresiranim deleZznikom ponujajo PR c¢lanke o dogodkih v klubu, novostih v vseh
starostnih kategorijah, vpogled v koledar klubskih aktivnosti, nekaj lastnega slikovnega
materiala, logotipe visokih lo¢ljivosti, primerne za objavo v tiskanih in elektronskih medijih,
vodijo statistiko Stevila odigranih tekem, minut, zadetkov, rumenih in rdecih kartonov za vse
igralce Clanskega moStva, dvakrat letno, obicajno pred zacetkom in na polovici sezone,
navijacem ponudijo tudi biltene z glavnimi novostmi v igralskem in strokovnem kadru ter ob
razli¢nih jubilejih izdajajo priloznostne publikacije. Interno komuniciranje v glavnem poteka
prek mobilnih telefonov, ¢e gre za zelo pomembne informacije, ki zadevajo ne le ¢lansko, pac¢
pa tudi vse ostale selekcije, pa se posluzujejo elektronske poste in tako imenovanih okroznic.
»Potrebe po razli¢nih internih publikacijah zaradi majhnosti kolektiva resni¢no ni, saj si za
razliko od zaposlenih v srednje velikih ali najvecjih slovenskih podjetjih dejansko lahko vse
povemo po telefonu ali neposredno, na Stiri o€i, ne da bi nam to vzelo preve¢ Casa. Smo
majhni in fleksibilni, zato formalno urejeno interno komuniciranje ni potrebno« (Krmavnar,
2008). Spletna stran, ki jo Krmavnar v konkurenci ostalih klubov prve slovenske nogometne
lige oznacuje za eno izmed najboljsih, dnevno belezi med 500 in 700 obiskov, mesecno v
povprecju okoli 20.000, pri cemer Stevilo precej niha, predvsem glede na fazo domacega
ligaSkega in pokalnega tekmovanja, pa tudi v odvisnosti od rezultatov, pri ¢emer Krmavnar
poudarja, da se je obisk po lanski temeljiti prenovi spletnega mesta v povpre€ju skoraj

podvojil.

Strateskih komunikacijskih ciljev v klubu formalno ne opredeljujejo, tako da posebnih
usklajevanj med predstavnikom za odnose z javnostmi in vodilnimi strukturami kluba ni. »O
tem, na kakSen nadin bomo posamezni delezniSki skupini dolo¢eno stvar sporocili, ji kaj
pojasnili in razlozili, se v glavnem odlo¢am sam, pri cemer me vselej vodi Zelja, da bi bil klub
z vsemi delezniki dolgoro¢no v dobrih odnosih, da bi bile razlicne javnosti na§ zaveznik in ne
nasprotnik ali celo sovraznik« (Krmavnar, 2008). Krmavnar (2008) komuniciranje NK
Domzale kljub vsemu oznacuje za integrirano, saj meni, da mora biti kljub uporabi razli¢nih
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komunikacijskih orodij vselej jasno vidna neka rdeca nit, celostna komunikacijska podoba
kluba, ki je nikakor ne gre iz dneva v dan spreminjati in prepuscati nakljuéju. »V svojem
komuniciranju z javnostmi vselej pazimo na to, da nase komunikacijske aktivnosti ves Cas
izzarevajo dejstvo, da smo eden najbolje organiziranih nogometnih klubov v drzavi, da gre za
resno sredino, ki je rezultatsko, organizacijsko in c¢lovesko v samem vrhu domacega

nogometnega prostora.«

Pred ¢asom se je s strani nekaterih domacih medijev vsul plaz kritik na racun NK Domzale,
saj so se v klubu po novem letu odlocili, da igralcem in trenerjem prepovedo dajanje uradnih
izjav po telefonu, mnenja igralskega in strokovnega kadra je tako po novem moc¢ posneti ob
koncu treningov, po vsaki tekmi in na cetrtkovih novinarskih konferencah, pri cemer je obisk
na treningu ali posebne zahteve medijev po pogovorih s posameznimi ¢lani kluba potrebno
predhodno najaviti v klubski PR sluzbi. Edini slovenski Sportni dnevnik je ob tem pisal celo o
krsitvi enega izmed Clenov ustave, ki govori o svobodnem izraZzanju mnenj in svobodnem
nastopanju v sredstvih javnega obvescanja. V NK Domzale so se »zaradi nekaterih slabih

izkuSenj iz preteklosti« (Krmavnar, 2008) odlocili, da na obtozbe ne bodo odgovarjali.

6.7 ANALIZA ELEMENTOV TRZNE ZNAMKE NK DOMZALE
6.7.1 IME

Uporaba zemljepisnega lastnega imena kraja, v katerem je bil klub ustanovljen, v imenu
nogometne trzne znamke nikakor ni redka in se je, kot smo videli na primeru FC Barcelone,
posluzujejo tudi najbolj uspesni klubi v Evropi in drugod po svetu. V primeru NK Domzale v
slovenskem merilu Ze sama Obc¢ina Domzale nase veZe Stevilne pozitivne asociacije, saj gre
za izrazito podjetniS$ko naravnano okolje, ki po svoji poslovni inovativnosti, prodornosti in
pogumu gotovo izstopa iz slovenskega povprecja, poleg tega se v Obc¢ini Domzale nahaja tudi
najbolj slavni botani¢ni vrt v Sloveniji - Arboretum Vol¢ji Potok. Kar zadeva nogometno
dimenzijo imena NK Domzale, je potrebno omeniti, da klub tak§no ime nosi vse od leta 1938,
da se je klub prav pod tem imenom uveljavil kot stabilen ¢lan prve nogometne lige, pod tem
imenom uveljavil enega najbolj prepoznavnih nogometnih trenerjev v drzavi, osvojil svoj prvi
naslov drzavnih prvakov, prvi¢ zaigral v evropskem pokalu, izpeljal prve milijonske prestope
mladih domacih igralcev v tujino in uveljavil napadalno nogometno filozofijo, po zaslugi

katere NK Domzale v zadnjih letih dosega najvecje Stevilo zadetkov v ligi.
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6.7.2 SIMBOL, LOGOTIP IN BARVNA KOMBINACIJA

Slika 6.2: Simbol NK Domzale

IAI
! |

Vir: Internet 12.

Razlaga simbola: Simbol NK Domzale (Slika 6.2) vsebuje letnico ustanovitve kluba, poleg
tega rumeno-modra barvna kombinacija kaze na pripadnost mestu Domzale, katerega obCinski
grb in zastava sta prav tako v rumeno-modri barvni kombinaciji. Gre za klubski barvi, ki se
pojavljata na Sportni opremi tako na domacih, kot tudi na gostujoc¢ih tekmah. V sredini vidimo
stilizirano nogometno igrisce, veliko ¢rko D, kot zacetnico imena mesta in kluba, ter zvezdi

na njeni levi in desni strani.

Razlaga logotipa: Logotip, ki ga najdemo na samem vrhu klubskega simbola, posnema
nekoliko arhai¢ni slog, stroge linije in rahlo podaljSane krake posameznih ¢rk pa lahko
razumemo kot prispodobo organizacijske trdnosti in urejenosti NK Domzale, pa tudi kot
navezavo na dejstvo, da gre za enega najstarejSih klubov v elithem razredu domacega

nogometa. Velika tiskana ¢rka D je izpisana v enakem slogu.

Razlaga barvne kombinacije: Omenili smo Ze, da gre pri rumeno-modri barvni kombinaciji
za barve obCine in tradicionalne klubske barve. Toda, kaj ti barvi pomenita sami po sebi?
Trstenjak (1996: 410) modro barvo oznacuje za barvo globokega ledu, ki jo custveno
povezujemo s hladno daljino prostora in njegove neskon¢nosti. Modra naj bi vplivala na
razum na nacin, na katerega rdeca vpliva na Custva. Rumena je najsvetlejSa med vsemi

barvami, je barva sonca, izraz bleska in Zivahnosti.

Komentar: Simbol bi bil po mojem mnenju potreben prenove, saj uporabljene oblike in barve
poleg zgoraj opisane funkcije ne izrazajo niCesar posebnega, drugacnega oziroma takSnega,
kar bi lahko povezali z vizijo in poslanstvom kluba. Poleg tega velika ¢rka D pretirano
spominja na simbole Stevilnih nogometnih klubov, ki nosijo ime Dinamo (Zagreb, Kijev,
Dresden, ...). Zvezde se v simbolih nogometnih klubov uporabljajo skoraj izklju¢no za
oznacevanje Stevila domacih prvenstvenih lovorik, pri cemer je potrebno omeniti, da ima NK
Domzale zaenkrat le en naslov slovenskega prvaka, kar pomeni, da so zvezde v simbolu
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uporabili izkljuéno iz stilskih vzrokov, kar prav tako kot diamantni obliki nad in pod
nogometnim igris¢em, ne doseze pravega ucinka. Dejstvo, da NK Domzale sodi v druzbo
najstarejSih slovenskih nogometnih klubov, kli¢e po navezavi na bogato preteklost kluba,
morda neke vrste kreativno izpeljanko iz prvotnega klubskega simbola - klobase, s katero so
bili igralci za svoje delo 'placani' v prvem obdobju po ustanovitvi. Poleg tega bi moral simbol
v skladu z usmerjenostjo kluba v vzgojo in trzenje mladih domacih igralcev vkljucevati tudi
simbol mladosti, najbolje tulipan, zasCitni znak Arboretuma Vol¢ji Potok, ki bi se tako
navezoval na mladost, inovativnost in pogum domzZzalskega gospodarstva, na glavno ob¢insko
znamenitost in na Sportno filozofijo kluba, ki je prav tako izrazito povezana z mladostjo.
Ohranita se rumeno-modra barvna kombinacija, ki ima Ze sama po sebi pozitivne konotacije -
svetovljanski in razumniski duh modre ter lesk in igrivost rumene barve, letnica ustanovitve,
medtem ko bi bilo potrebno ¢rko D kar se da inovativno stilizirati, da bi se razlikovala od
simbolov Ze omenjenih klubov ter ponudila futuristi¢ni kontrast osrednjemu logotipu, ki s

svojimi klasi¢nimi potezami vzbuja asociacije povezane s preteklostjo.

6.7.3 SLOGAN

Razlaga slogana: NK Domzale so v pretekli sezoni, ko je klub odkrito napadel naslov
drzavnih prvakov, sponzorje in gledalce nagovarjali s sloganom »Skupaj na vrh, ki se je
pojavil na osrednjem delu dresov, medtem ko v letosnji sezoni sponzorje aktualnih drzavnih
prvakov iz klubskih materialov nagovarja slogan »Skupaj na vrhu«. Gre za nekaksen
motivacijski klic obstojeCim in novim vlagateljem, pa tudi domacemu obcinstvu, saj ima NK

Domzale z obiskom na tekmah kljub uspehih Se naprej precejs$nje teZave.

Komentar: Opisana slogana sta pretirano kratkorocna, saj sta kot motivacijski gesli uporabna
zgolj v obdobju, ko se klub uveljavlja v slovenskem nogometnem prostoru in pri tem
preboleva razli¢ne 'otroske bolezni'. Potrebno je poiskati slogan, ki bo dejansko le Se
podkrepil filozofijo, zajeto v imenu in simbolu kluba, torej na najbolj$i mozni nacin sporocil
vizijo in vrednote organizacije. Predlagam slogan »Nogomet, ki pomlajuje« na dresih za
domace tekme in razli¢ico »Ostanite mladi z nami« za gostujoca srecanja, s ¢imer bi na kratek
in enostaven nacin izpostavili dejstvo, da ima NK Domzale eno najmlajsih ekip v prvi ligi, da
klub dosega izjemne rezultate v mlajSih kategorijah in nadarjenim mladim igralcem zlahka
ponuja priloZnost za hitro uveljavitev v profesionalnem nogometu. Slogan bi lepo dopolnil

predlagane spremembe v simbolu kluba.
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6.7.4 UGOTOVITVE

Medtem ko ima ime trzne znamke NK Domzale dolocen pomen, vrednost in prepoznavnost
tako na ravni slovenskih ob¢in, kot tudi na domacem in delno mednarodnem nogometnem
trziS€u, in ga zato ne bi bilo smiselno koreniteje spreminjati, so klubski simbol, slogan, delno
pa tudi logotip, potrebni doloc¢ene osvezitve, da bi se klub prek elementov svoje trzne znamke
na eni strani bolj priblizal svojim koreninam in bogati zgodovini ter na drugi strani sodobni
nogometni filozofiji, povezani z mladostjo, odprtostjo, inovativnostjo, pogumom in
borbenostjo. S tem bi klub na ravni elementov trzne znamke gotovo postal bistveno bolj

prepoznaven.

6.8 PREVERJANJE TEZ

T1: NK Domzale se bo v prihodnjih letih brez obCutnega povecanja trzenjskega izkupicka le

stezka izognil poslovnim izgubam ali obcutnemu kréenju proracuna.

Dejansko stanje: Izracuni v podpoglavju o financiranju kluba kazejo, da bi se NK Domzale
ob koncu poslovnega leta 2006 brez za slovenske razmere zelo visokega izkupicka od prodaje
igralcev (1.001.500 EUR) znaSle v precej$nji izgubi v visini 943.790 EUR. Ker je tako visok
izplen iz prodaje igracev dolgorocno zelo negotov in ga je v majhnih okoljih z moc¢no
omejeno bazo talentov iz leta v leto nemogoce ponavljati ali celo obCutno izboljSevati, mora
NK Domzale svoje napore usmeriti v obcutno povecevanje tiste dohodkovne postavke, na

katero Sportna organizacija nedvomno lahko najbolj vpliva - prihodki iz naslova trzenja.
/1 Teza je potrjena.

T2: Kljub temu, da so drzavni prvaki najeli osebo, odgovorno za upravljanje odnosov z

javnostmi in marketing, celostna kominkacijska strategija kluba ni jasno opredeljena.

Dejansko stanje: Prisotnost jasno zacrtane komunikacijske strategije se v trznem
komuniciranju najbolj jasno pokaze v nacinu izvajanja programa odnosov z javnostmi. V
empiricnem delu diplomske naloge smo izvedeli, da strateskih komunikacijskih ciljev v klubu

sploh ne opredeljujejo, in zato tudi ne prihaja do usklajevanja komunikacijskih aktivnosti med
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razlicnimi strukturami kluba. Predstavnik za odnose z javnostmi vodstvu kluba ne svetuje o
tem, kako v dolo¢enem trenutku nastopiti v medijih, pred srecanji z novinarji ne oblikuje
seznama moznih vprasanj in ustreznih odgovorov, organizacija razli¢nih internih dogodkov pa
je prepuscena direktorju kluba, brez posebnih usmeritev s strani klubskega PR. Protokol
kriznega komuniciranja ni jasen, saj se v klubu obcasno odlo¢ijo za obSirna pojasnila

medijem, medtem ko se drugi¢ zavijejo v molk.

[ Teza je potrjena.

6.9 ZAKLJUCEK

Ob koncu S$tudije primera se samo po sebi ponuja vprasanje, ki ga problematizira Ze sam
naslov diplomskega dela. Je NK DomzZale prepoznavna trzna znamka slovenskega nogometa?
Poglejmo, kaj pravijo dejstva. Eden od temeljnih predpogojev za gradnjo prepoznavne trzne
znamke je v sodobni trzenjski stroki integracija trznega komuniciranja, ki bo sposobno prek
najrazli¢nejSih komunikacijskih kanalov posredovati konsistentna sporocila o identiteti,
osebnosti in imidZu trzne znamke. V teoretiénem delu diplomske naloge smo povedali, da je
ena izmed poglavitnih lastnosti integrirane trzne komunikacije odprava nasprotij med
sporo¢ili, ki prihajajo iz organizacije, saj konsistentnost pomeni vec¢ji konéni vtis na

prejemnika sporocila.

V NK Domzale so nam povedali, da v svojem komuniciranju z javnostmi vselej poudarjajo
rezultatske uspehe, za slovenske razmere tudi organizacijsko in poslovno odli¢nost, najboljse
pogoje za strokovno delo in vrhunski odnos med ¢lani organizacije. Potem pa v Sportnem
dnevniku Ekipa (11. april 2008, str. 32) prvi moz stroke Slavisa Stojanovi¢ enemu izmed
obiskovalcev spletne klepetalnice omenjenega Casnika na vprasanje o tem, ali se spogleduje
tudi z drugimi slovenskimi klubi, odgovori: »Pogodba z Domzalami me veze do leta 2010
[...] Kar zadeva Muro, bi rade volje postal njen trener, saj je Prekmurje polno izjemnih

talentov [...] Tudi treniranje Maribora bi zame pomenilo velik izziv, in ¢e bi od vijoli¢astih

72



prisla ponudba, bi se verjetno zelo hitro odlo¢il.« Bralec lahko dobi vtis, da Zeli strateg NK
Domzale iz 'najbolj uspesnega in najbolje organiziranega kluba v drzavi' pobegniti, kar je
mogoce hitro. Gre za izjavo, ki v popolnosti negira sporocilo, ki ga NK Domzale Zeli
posredovati javnostim. Na tem mestu lahko Se enkrat ugotovimo, kako pomembno je za
organizacijo proaktivnho vodenje odnosov z javnostmi, z jasno zacrtano komunikacijsko
strategijo, ki vkljucuje tudi svetovanje upravi kluba, strokovnemu vodstvu in celotnemu
igralskemu kadru. Tudi, ¢e gre za Se tako spretne govorce, jim je potrebno jasno povedati, kaj
je v medijskem nastopu zaZeleno in kaj v nobenem primeru ne pride v postev. Omejevanje
svobode govora in javnega nastopanja? Nikakor. Ce drzava z zakonodajo omejuje sovrazni
govor, mora komunikacijske Sume na ustrezen nadin zamejiti tudi Sportna organizacija,
najbolje ze v samem zaCetku z ustreznimi ¢leni v pogodbah o delovnem razmerju.
Odgovorov, zakaj takSnega svetovanja v NK Domzale ni, je gotovo lahko ve€. V kolikor gre
za odklonilen odnos razli¢nih struktur do tega, da bi jih klubski PR pripravljal za nastopanje v
medijih, gre lahko bodisi za motece delovanje ustaljenih klubskih struktur ali za oddel¢ne
spopade egov. V kolikor klubski PR meni, da bi bilo tak$no svetovanje prakti¢no tezko
izvedljivo, pa za klasi¢ni primer domneve o pretirani zahtevnosti koordinacije. Vse nasteto

spada med tipine ovire na poti k integraciji trznega komuniciranja.

Trzna znamka bo postala resni¢no prepoznavna le, ¢e njeni impulzi potujejo prek ¢im vecjega
Stevila komunikacijskih kanalov, torej mora biti tudi nabor uporabljenih orodij trznega
komuniciranja kar najbolj Sirok. Kot smo lahko videli, NK Domzale v tem trenutku bolj ali
manj u¢inkovito upravljajo le s sponzorstvi, oglasevanjem in odnosi z javnostmi, sam pa bi
jim svetoval razsiritev programa trzenja vsaj Se na pospesevanje prodaje s posebnimi popusti,
simboli¢nimi darili in nagradami za nakupovanje vstopnic in licen¢nih izdelkov prek spletne
strani kluba, na neposredno trzenje, ki bi ga bilo najbolje izvajati z oblikovanjem elektronskih
in distribucijo tiskanih brosur, v katerih bi SirSe domzalsko podrocje seznanjali s prednostmi,
ki jih prinasa vpis mladih v selekcije NK Domzale in jih obvescali o tem, zakaj je lahko obisk
tekem NK Domzale dogodek, ki obiskovalcem ponuja dodano vrednost. Zelo resno bi morali
razmisliti tudi o prisotnosti na specializiranih $portnih sejmih, saj so slednji idealna priloznost
za prijeten osebni stik s 'potroSniki' ali poslovnimi partnerji, poleg tega pa vsebujejo element
osebne vpletenosti obiskovalcev, o kateri Kline (v Ule in Kline 1996: 223) zapiSe: »Stopnja
osebne vpletenosti je najpomembnejsi dejavnik za vzpostavitev dolocene oblike sprejemanja
odlocitve [...] Stopnja, v kateri je vpletenost prisotna, vpliva na potrosnikova prizadevanja za
zmanjSanje tveganja in maksimiranje koristi od nakupa ter uporabe izdelka.« Prisotnost na
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sejmu ni nujno tudi nov visok stroSek, saj hkrati predstavlja razsiritev oglasnega prostora,

namenjega pokroviteljem.

Razpolozljiv oglasni prostor bi nedvomno lahko bistveno povecali tudi z uporabo nekoliko
zahtevnejsih spletnih in drugih tehnoloskih orodij. Na spletni strani bi lahko delovala tako
imenovana spletna televizija kluba, kar ob vse nizjih cenah digitalnih kamer in izjemno
prijaznih programih za montazo ne zahteva velikih stroskov ali Stevilnega kadra, ki bi tovrstne
vsebine pripravljal. NK Domzale na spletni strani trenutno ponujajo tekstovno spremljanje
tekem v Zivo, ki bi ga lahko nadgradili tako, da bi zaCetni enajsterici namesto v tabelah
izrisovali kar na virtualni zelenici, ki bi bila lahko - prav tako kot prava - obkrozena z oglasi
pokroviteljev. Namestitev svetlobnih meSalcev na glavno tribuno bi na vecernih tekmah
omogocala predvajanje svetlobnih oglasov na sami igralni povrsini, nakup najgostejSih mrez

pa tiskanje logotipov na mrezah obeh golov.

Ko govorimo o Siritvi storitev, ki bi jih NK Domzale lahko ponudil pokroviteljem, moramo
spregovoriti tudi o trzenju posameznih igralcev v promocijske namene. Ob pregledovanju
obstojecih pokroviteljev kluba, mi je na misel priSlo kar nekaj konkretnih primerov. Igralec z
Adrie Airways, prvi vratar v trzenjskih aktivnostih banke NLB, saj se v nogometu pogosto
uporabljena fraza »vratar je zaklenil vrata« kot metafora nedvomno lahko uporabi tudi za
upravljanje z denarjem, igralec z najveC preteCenimi kilometri pa bi s svojo »dobro
pokritostjo« lahko predstavljal mobilnega operaterja Mobitel. Na ta nacin lahko klub realizira
tudi idejo so-trzenja, saj lahko najhitrejsi igralec in kapetan NK Domzale, kot prispodoba za
hitrost in zanesljivost, nastopata v skupnih promocijskih aktivnostih pokroviteljev, kot sta AC
LovSe in Zavarovalnica Triglav. Tako bi lahko posamezni igralci tudi v primeru, da klub Se
naprej ne bi imel generalnega pokrovitelja, na svojih dresih lahko nosili logotipe omenjenih in
bi iz naslova nastopanja v promocijskih akcijah lahko bil pokrit del njihovih fiksnih ali

variabilnih mese¢nih zasluzkov.

Ker v tem trenutku v trzenju NK Domzale ni opaziti zadovoljive doslednosti, kar zadeva
integracijo, ker je premalo tudi inoviranja in posledicno ustvarjanja dodane vrednosti,
ustrezne komunikacijske podpore in pripravljenosti za korenite strukturne spremembe,
domzalski klub v tem trentku le steZzka oznacimo za prepoznavno trzno znamko, kljub temu,
da uspehi na igris¢u ponujajo nadvse primerno izhodisce za to, da bi v prihodnosti temu bilo
tako. Ob prebiranju zakljucka, bi lahko predstavniki NK Domzale dobili vtis, da je vse, kar
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pocnejo napacno. Se zdaleé ne, vendar je po mojem mnenju poslanstvo takinega diplomskega
dela predvsem opozarjati na napake in ne toliko prikimavati tistemu, kar ze zdaj deluje
zadovoljivo. Tisto, kar diplomskemu delu daje resni¢no prakticno vrednost, je namrec

odgovor na vpraSanje, kaj bi lahko bilo, in ne opisovanje tistega, kar je v tem trenutku.

In ko rezultatov ni? Takrat bi moralo posameznemu klubu na podro¢ju trZzenja pomagati
vodstvo tekmovanja, torej Zdruzenje klubov 1.SNL. Strategijo enega samega generalnega
sponzorja domacih tekmovanj bi veljalo nadgraditi s strukturno moc¢no sponzorsko skupino,
nekak$nim generalnim sponzorskim poolom najvecjih, najuspesnejSih in najbolj uglednih
domacih gospodarskih akterjev. Zdruzenje klubov 1. SNL bi moralo zaposliti in vzgojiti
dinamicen trzenjski kader, ki bi bil podjetja, kot so Krka, Lek, Istrabenz, Petrol, Mercator in
drugi veliki akterji sposoben prepricati v to, da njihovi sponzorski vlozki, ze zaradi tega, ker s
svojo dejavnostjo pokrivajo celotno slovensko trzis¢e, ne morejo in ne smejo biti lokalno
koncentrirani. Denarni izkupicek, bi bil v primeru takSnega generalnega so-trzenja domacih
ligaskih in pokalnih tekmovanj nedvomno veliko vecji, tako pridobljena sredstva pa bi se
razdelila vsem klubom prve slovenske nogometne lige, in sicer sorazmerno z rezultati v
doloenem casovnem obdobju. Moj predlog je, da bi se pri delitvi trzenjskega kolaca
upostevali rezultati zadnjih treh sezon, saj se mi to obdobje zdi ravno prav dolgo, da lahko
tudi najuspesnejsi klubi nekoliko bolj mirno prezivijo eno ali dve manj uspesni sezoni, in
ravno prav kratko, da ne deluje kot zaviralni dejavnik oziroma uspavalno sredstvo, ki

omogoca pocitek na zaprasenih lovorikah in ustvarja Skodljive monopole.

Podobna praksa se je na primeru evropske lige prvakov, kjer so vsi sponzorji prisotni na
panojih vseh tekem, Ze izkazala za nadvse uspeSno, saj je tekmovanje na ta nacin zbralo
»precej ve€ denarja, kot pred tem sodelujoci klubi skupaj« (Ambrozi¢ v Sponzorska pogodba,
1996: 58). Omenjenih najvecjih gospodarskih akterjev v tak$no obliko sodelovanja
pravzaprav ne bi smelo biti tezko prepricati, saj bi jim spretni strokovnjaki za trzenje poleg
omenjenih strogo ekonomskih podatkov gotovo hitro postregli tudi z argumentom, da je tisti
pokrovitelj, ki vlaga v tekmovanje kot celoto in svoje trZzenjske aktivnosti izvaja po vseh
slovenskih prvoligaskih prizoris¢ih, vedno tudi ali predvsem sponzor zmagovalca. Le kdo si

ne zeli imidza ve¢nega zmagovalca?
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7. SKLEP

»Prihodnost pripada tistim, ki verjamejo v lepoto svojih sanj.«

Eleanor Roosevelt (1884—1962)

V prvem poglavju teoreticnega dela diplomske naloge sem predstavil nekakSno malo abecedo
trzenja, brez katere nadaljna vsebinska gradacija diplomskega dela nikakor ne bi bila mogoca.
V tem poglavju najdemo predstavitev najrazli¢nejSih temeljnih definicij pojma trzenja
Stevilnih znanih avtorjev, natancnejsi vpogled v dva razli¢na koncepta trzenjskega spleta, pri
c¢emer je osnovni 4P model znacilen za trZzenje v proizvodnih dejavnostih, medtem ko je
model 7P, ki osnovnega nadgrajuje z elementi ljudi, vpletenih v trzenjske procese,
procesiranjem in tako imenovaimi fizi¢nimi dokazi, primeren za preuCevanje trzenja v
storitveno naravnanih organizacijah. Spoznali smo tudi promocijski splet oziroma splet trzne
komunikacije, torej dobili odgovor na to, katera komunikacijska orodja so praktiku na
podro¢ju trznega komuniciranja sploh na voljo, ter pri tem opredelili razliko med osebnim
trznim komuniciranjem in mnozicno trzno komunikacijo, ki se odvija prek mnozic¢nih tiskanih

in elektronskih medijev.

V drugem teoreticnem poglavju sledi obSirna predstavitev sodobnega koncepta integrirane
trzne komunikacije, ki ima v zadnjih petnajstih letih izjemen vpliv na trzenjsko prakso po
vsem svetu. Za zacetek smo si ogledali nekaj najbolj znanih in odmevnih definicij tega nadvse
uspesnega koncepta, njegove kljucne prednosti v primerjavi s klasi¢nim pristopom k trzenju
in glavne zunanje dejavnike oziroma trende, ki so pogojevali in Se vedno pogojujejo skokovit
vzpon koncepta integracije. Proces integracije smo v nadaljevanju predstavili Se skozi Stevilne

razli¢ne ravni, na katerih lahko v organizaciji do integracije prihaja. Tako kot za klasi¢ni
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pristop k trzenju in trzenjski komunikaciji, je tudi za integriranega znacilno natancno
nacrtovanje, sestavljeno iz razli¢nih razvojnih faz, ki smo jih podrobneje spoznali v enem
izmed podpoglavij. Pri uspeSni implementaciji integriranega pristopa k trzenjski komunikaciji
ima nadvse pomembno vlogo tudi sama organizacijska struktura, saj smo ob koncu poglavja o
konceptu integracije videli, da dale¢ najvecje Stevilo razlicnih dejavnikov, ki se integraciji
upirajo ali pa jo bistveno otezujejo, izhaja prav iz neustreznega strukturnega ustroja

organizacije.

Tretje teoreticno poglavje prinasa podrobno teoretsko umestitev koncepta trzne znamke, okoli
katerega se pri¢ujoCe diplomsko delo na tak ali drugacen nacin nenehno vrti. Raznolikim
definicijam samega strokovnega termina sledi opredelitev tistega, s Cimer trzna znamka
pravzaprav najbolj usodno vpliva na slehernega med potrosniki. Gre za osebnost, imidz in
identiteto trzne znamke, za nekakSne mozgane, srce in duso trzne znamke, ki jih je potrebno
zasnovati tako, da se bodo potrosniki z njimi dolgoro¢no poistovetili. Teorija ponuja tudi
odgovore na vprasanja o tem, kako ponovno oziviti ali zgolj ucinkovito nadgraditi Ze
obstojeco trzno znamko, ki se je znasla v fazi zatona, opisuje pa tudi uspesno trzno znamko,

torej trzno znamko, kot bi morala biti, da bi ji poleg sedanjosti pripadla tudi prihodnost.

V zadnjem poglavju teoreticnega dela diplomske naloge izpostavljam nekatere posebnosti
trzenja v Sportu, natanéneje v nogometu. Poseben je gotovo odnos med Sportom in
mnozicnimi mediji. V kolikor Sportna organizacija z lastnimi trZenjskimi napori uspe
izkoristiti dejstvo, da Sport televiziji zaradi svoje pregovorno visoke gledanosti in odmevnosti
prinasa zavidljive ratinge in posledicno tudi lep izkupi¢ek z naslova prodaje oglasnega
prostora, dobimo situacijo, v kateri veliko dobita obe vpleteni strani. To nenazadnje dokazuje
Se eden izmed fenomenov Sporta, tako imenovane medijske pravice. Pomembno trzno niSo
lahko predstavlja trZzenje nogometne infrastrukture ali prodaja licen¢nih izdelkov Sportne
organizacije, torej tako imenovani merchandising. Koncept so-trzenja v tem poglavju
predstavljam kot trzenjsko niSo ekonomsko in kadrovsko skromnejsih okolij, kakr$no je tudi

slovensko. Sledi Se podpoglavje o elementih trzne znamke za gradnjo njene vrednosti.

V prakticnem delu diplomske naloge podrobneje spoznamo zgodovino, organiziranost in
kadrovsko strukturo, financiranje, vizijo in poslanstvo, dolgoro¢ne cilje in strateske
usmeritve, aktivnosti na podro¢ju trZzenja oziroma trznega komuniranja NK Domzale ter
dobimo natancen vpogled v elemente trzne znamke NK Domzale. V zaklju¢ku na podlagi
vsega ze naStetega sledi povzetek glavnih ugotovitev in oblikovanje idealnega modela trzenja
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najuspesnejSega domacega nogometnega kolektiva, tako v obdobju najvecjih rezultatskih

uspehov, kot tudi takrat, ko teh ni. Obe tezi, ki smo ju postavili ze v samem uvodu

diplomskega dela, na podlagi ugotovitev, izpeljanih iz Studije primera, lahko potrdimo, pri

¢emer argumente za njuno podrditev najdemo tako v razdelku 'preverjanje tez', kot tudi v

samem zakljucku empiri¢nega dela naloge.
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10. PRILOGE

PRILOGA A: INTERVJU S STANETOM ORAZMOM, PREDSEDNIKOM NK
DOMZALE

Gospod OraZem, za zacetek sploSno vprasanje. Kaksni so cilji in dolgoro¢ne strateske
usmeritve NK Domzale?

Cim vedjemu $tevilu otrok in mladostnikov Zelimo ponuditi moZnost aktivnega ukvarjanja s
Sportom, najboljSim med njimi pa tudi moznost, da Sport oziroma nogomet postane njihov
poklic. Organizirati Zelimo ¢im vecje Stevilo vrhunskih prireditev za obiskovalce iz bliznjih,
pa tudi bolj oddaljenih krajev, naSa naloga pa je v prvi vrsti vzgoja nogometasev v Sportnem
in osebnostnem smislu ter uspesno trzenje najboljsih med njimi v obojestransko korist in v
korist slovenskega nogometa. Kar zadeva rezultate, bomo ¢lansko mostvo poizkusali na dolgi
rok obdrzati med vodilnimi v najelitnejSem rangu domacega tekmovanja (1. do 4. mesto), pri
¢emer bomo stremeli k temu, da bi si z uspehi v domacih tekmovanjih klub zagotovil tudi
vsakoletne nastope v evropskih klubskih tekmovanjih.

Morda velja kot nekaksno zanimivost omeniti 39. ¢len klubskega statuta, v katerem smo ze
leta 1997 prevideli nekatere pridobitne dejavnosti kluba, in sicer reklamne storitve,
organizacijo prireditev, izvajanje vzdrzevalnih del ter gostinske dejavnosti, kljub temu, da
vseh nasStetih takrat Se nismo udejanjali v praksi.

Kako si v NK Domzale razdelite operativno oziroma administrativno delo?

Poleg klasi¢ne delitve nalog, glede na opredelitve posameznih organov v klubskem statutu,
vecino operativnega dela opravi tako imenovana uprava kluba (Sportni direktor, financni
direktor, vodja ekonomsko-tehni¢nega podrocja, poslovna sekretarka ter sodelavec za
podro¢je odnosov z javnostmi in marketinga, op.a.), ki deluje kot klasicna uprava
gospodarske druzbe.

Kje vidite poglavitni problem trZenja v slovenskem nogometu? Kako ocenjujete

prispevek domacega gospodarstva?
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V pretiranem lokalpatriotizmu, ¢e temu sploh lahko tako re€emo. Taks$na podjetja, kot so
Krka, Lek, Pivovarna Lasko, Mercator ali denimo Istrabenz se pri sponzoriranju Sporta ne bi
smela omejevati z lokalnim okoljem, torej z regijo, v kateri stoji sedez druzbe. Krka preprosto
ne more reci, odgovorni smo samo do Dolenjske. To so podjetja nacionalnega pomena, zato bi
se morala tako tudi obnasSati.

Kolik$no vlogo pri konénem izkupicku trZenja po vaSih izkuSnjah odigrajo rezultatski
uspehi kluba?

Rezultatski cilji imajo v naSem prostoru Se nekoliko vecjo teZzo kot v tujini, saj v Sloveniji
vlada specificna miselnost, da nekaj veljas le, ¢e si ves Cas prvi. Ko zdrsne§ za stopnico ali
dve navzdol, zanimanje bliskovito upade. Ne le pri gledalcih, tudi pri sponzorjih. Tako se ti
pravzaprav ne smeta primeriti dve zaporedni manj uspesni sezoni, saj potem za povratek na
prej$nje pozicije potrebujes trikrat toliko ¢asa. V Spaniji na primer, ima lahko madridski Real
vecletno rezultatsko krizo, pa se to vsaj na poslovanju kluba ne bo kaj prida poznalo. Lepo bi

bilo, ¢e bi tudi pri nas kdaj uspeli doseci taksno stanje duha.

PRILOGA B: INTERVJU Z GREGO KRMAVNARJEM, VODJO PR SLUZBE NK
DOMZALE

Gospod Krmavnar, razloZite nam, kako pravzaprav izgleda delo vodje PR sluzbe v NK
Domzale. Kaj vse sodi v vaso domeno?

Delo na podroc¢ju odnosov z javnostmi v klubu predstavlja zlasti komuniciranje z razli¢nimi
javnostmi, v prvi vrsti z mediji, navijaci, lokalno skupnostjo in poslovnimi partnerji.

Ali pred daljSimi javnimi nastopi svetujete tudi sami upravi kluba?

Potrebe po obsirnejSem svetovanju vodilnim strukturam niti ni. Imam sreco, da so vodilni
ljudje v klubu zelo spretni v komunikaciji z mediji, vsi po vrsti imajo s tem kar precej
izkuSenj, so dobri, ves¢i in sprosceni govorci, tako da potrebe po tem, da bi jih posebej
pripravljal za nastope in dajanje izjav, dejansko ni. To bolj pride v postev pri katerem od
igralcev prvega mostva, ki morda nima toliko medijske 'kilometrine' in mu v€asih nehote uide
tudi kaj takega, kar si potem mediji lahko razlagajo na napacen nacin.

Kaj pa organizacija internih in raznih drugih dogodkov? Jih organizirate in vodite vi?
Organizacija Sportnih in raznih drugih, tudi internih dogodkov, je v domeni Nenada Protege,
ki poleg funkcije Sportnega direktorja opravlja tudi funkcijo direktorja kluba, in predsednika
Staneta Orazma.

Katerih tehnik izvajanja odnosov z javnostmi se najpogosteje posluzujete?
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Med tehnikami eksternega komuniciranja najbolj pogosto uporabljam sporocila za javnost, ki
jih medijem v glavnem poSiljam prek elektronske poste, v klubu organiziramo tudi redne
tedenske novinarske konference, na spletni strani medijem in vsem ostalim zainteresiranim
deleznikom ponujamo PR c¢lanke o dogodkih v klubu, novostih v vseh starostnih kategorijah,
vpogled v koledar klubskih aktivnosti, nekaj lastnega slikovnega materiala, logotipe visokih
lo¢ljivosti, primerne za objavo v tiskanih in elektronskih medijih, vodimo statistiko Stevila
odigranih tekem, minut, zadetkov, rumenih in rdec¢ih kartonov za vse igralce Clanskega
mostva, dvakrat letno, obicajno pred zacetkom in na polovici sezone, navijaem ponudimo
tudi biltene z glavnimi novostmi v igralskem in strokovnem kadru ter ob razli¢nih jubilejih
izdajamo priloznostne publikacije. Interno komuniciranje v glavnem poteka prek mobilnih
telefonov, Ce gre za zelo pomembne informacije, ki zadevajo ne le ¢lansko, pac pa tudi vse
ostale selekcije, se posluzujemo elektronske poste in tako imenovanih okroznic. Potrebe po
razli¢nih internih publikacijah zaradi majhnosti kolektiva resni¢no ni, saj si za razliko od
zaposlenih v srednje velikih ali najvecjih slovenskih podjetjih dejansko lahko vse povemo po
telefonu ali neposredno, na $tiri o¢i, ne da bi nam to vzelo preve¢ ¢asa. Smo majhni in
fleksibilni, zato formalno urejeno interno komuniciranje ni potrebno.

Ste z obiskom spletnega mesta zadovoljni?

Spletna stran, za katero menim, da je ena izmed najboljSih nogometnih v drzavi, dnevno
belezi med 500 in 700 obiskov, mesecno v povprecju okoli 20.000, pri cemer Stevilo precej
niha, predvsem glede na fazo domacega ligaSkega in pokalnega tekmovanja, pa tudi v
odvisnosti od rezultatov, moram pa poudariti, da se je obisk po lanski temeljiti prenovi
spletnega mesta v povprec¢ju skoraj podvojil.

Ali pred zacetkom posameznega tekmovalnega obdobja opredelite tudi strateSke
komunikacijske cilje? Se pri tem usklajujete z upravo kluba?

O tem, na kakSen nacin bomo posamezni delezniski skupini doloceno stvar sporo€ili, ji kaj
pojasnili in razlozili, se v glavnem odlo¢am sam, pri cemer me vselej vodi Zelja, da bi bil klub
z vsemi delezniki dolgoro¢no v dobrih odnosih, da bi bile razli¢ne javnosti na§ zaveznik in ne
nasprotnik ali celo sovraznik.

Ali komuniciranje NK Domzale klub temu lahko ozna¢imo za integrirano?

Lahko bi ga, saj mora biti kljub uporabi razlicnih komunikacijskih orodij vselej jasno vidna
neka rdeca nit, celostna komunikacijska podoba kluba, ki je nikakor ne gre iz dneva v dan
spreminjati in prepuscati nakljucju. V svojem komuniciranju z javnostmi vselej pazimo na to,

da nase komunikacijske aktivnosti ves cCas izzarevajo dejstvo, da smo eden najbolje
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organiziranih nogometnih klubov v drzavi, da gre za resno sredino, ki je rezultatsko,
organizacijsko in ¢lovesko v samem vrhu domacdega nogometnega prostora.

Pred ¢asom se je s strani nekaterih domacih medijev vsul plaz kritik na va$ racun, saj
ste se po novem letu odloc¢ili, da igralcem in trenerjem prepoveste dajanje uradnih izjav
po telefonu. Na obtoZzbe se niste odzvali. Zakaj?

Mnenja igralskega in strokovnega kadra je po novem mo¢ posneti ob koncu treningov, po
vsaki tekmi in na Cetrtkovih novinarskih konferencah, pri Cemer je obisk na treningu ali
posebne zahteve medijev po pogovorih s posameznimi ¢lani kluba potrebno predhodno
najaviti. Tak sistem se nam zdi dober in je blizu tistemu v ostalih razvitih drzavah Evrope. Na

obtozbe se ras nismo zeleli odzivati, in sicer zaradi nekaterih slabih izkuSenj iz preteklosti.
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