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TRZENJE SPORTNIH PRIREDITEV: PRIMER »POKAL VITRANC«

V diplomski nalogi obravnavam trznje Sportnih prireditev s pomocjo primera
smucarskega tekmovanja Pokal Vitranc. V teoreticnem delu je raz¢lenjen pristop k
trzenju Sporta na splosno ter posebnosti trzenja Sportnih prireditev z ve¢jim poudarkom
na sponzoriranju in elementih zabave. TrZenjski splet Sportnih prireditev primerjam s
klasi¢nim trzenjskim spletom in trZzenjskim spletom storitev ter analiziram
komunikacijski splet, ki je za podrocje Sporta primeren. Obravnavam tudi posebnosti
Sportnega »izdelka« in podrocje Sportnih blagovnih znamk. V empiricnem delu je
raz€lenjeno trzenje tekmovanja Pokal Vitranc. V 46 letih, odkar tekmovanje poteka, so se
pristop in zahteve organizacije mo¢no spremenili. Organizacija tekmovanja je ze nekaj
Casa pogojena s prodajo medijskih pravic ter sodelovanjem tujih in domacih sponzorjev,
ki imajo natan¢no dolocene dolZznosti, pravice in ugodnosti. Sodelovanje domacih
sponzorjev je zaenkrat na dokaj nizki ravni, saj se ti Se ne zavedajo kompleksnosti
sponzorskih odnosov. Komunikacijske aktivnosti organizatorjev se zadnja tri leta
prepletajo z aktivnostmi mnoZzi¢ne obtekmovalne prireditve. Zabavno dogajanje je moc¢no
zaznamovalo celotno prireditev in je glavni razlog za pov€an obisk ter za pojav nekaterih
problemov. Organizacija prireditve z mednarodno udelezbo in svetovnim slovesom pa
moc¢no vpliva tudi na svojo okolico. Podro¢ju Kranjske Gore prireditev zagotavlja
Stevilne koristi in pozitivno vpliva na razvoj kraja.

Kljuc¢ne besede: trzenje Sporta, sponzoriranje, Sportne prireditve, Pokal Vitranc.

SPORTS EVENT MARKETING: CASE STUDY OF VITRANC CUP

In my thesis sports events marketing based on case of Vitranc Cup was studied. The
theoretical part includes the analysis of sports marketing in general and the field of sports
events marketing with a special focus on sponsorship and entertainment programme.
Sports evets marketing mix was compared to classical marketing mix and to marketing
mix for services. Special effort was put into research of communication tools that are
appropriate for the field of sports events. In the case study Vitranc Cup marketing
strategy was analysed. It's organisation approach and demands severely changed in last
years. The organisation of the competition nowdays is based on selling the media rights
and sponsorship deals. A lot of Slovene national companies still do not realize the
benefits of sponsoring international sports events so their approach is not too professional
yet. In the last years the Vitranc Cup Organisation Comitee is planning most of their
marketing communication in cooperation with the entertainment programme organizers.
The entertainment part of the event became very important as it attracts a huge crowd to
the event wich also brings along some problems. All in all the whole event has an
important influence on the native society and the developement of Kranjska Gora region.

Key words: sports marketing, sponsorship, sports events, Vitranc Cup.
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1. Uvod

Sport ima Zivljenju mnogih ljudi pomembno vlogo. Odlikuje ga nekak$na univerzalna
privlacnost in je sestavni del elementov Zivljenja. Za nekatere je le nacin prezivljanja
prostega Casa, drugim pomeni nacin prezivetja. Poslovnezi, ki delujejo na podrocju
Sporta, in vrhunski Sportniki, ki se z njim ukvarjajo poklicno, k Sportu pristopajo na
profesionalni ravni. Tudi mnogi poslovnezi, ki s Sportom niso poklicno povezani, v njem
vidijo potencial za trzenje svojih izdelkov in storitev ter se zato odlocajo za sponzoriranje

Sportnikov in Sportnih prireditev.

Iz razli¢nih raziskav je mogoce ugotoviti, da je alpsko smucanje med gledalci priljubljen
Sport in zato tudi Sport, ki je zanimiv za sponzoriranje.

Alpsko smucanje uZiva podobo dinamicnega, prestiznega in modernega Sporta, ki ima
tradicijo in zahteva veliko vzdrZljivosti (Bruhn 1991: 126). V raziskavi, ki so jo opravili
na Fakultei za Sport so ugotovili, da je alpsko smucanje najviSje na lestvici Sportnih
panog, preko katerih bi anketirana podjetja najuspesneje dosegla svoje cilje sponzoriranja

(Bednarik in drugi 1998: 23).

Slovenci smo eden redkih narodov na svetu, ki imamo svoj izraz za ski, to je smuci, in ga
nismo prevzeli iz norvescine kot drugod po svetu (Azman in drugi 2002). Smucanje ima
v naSem prostoru Ze zelo dolgo in uveljavljeno tradicijo, stvari pa so se do danes kar
moc¢no spremenile.

Alpsko smucanje je v slovenskem prostoru neko¢ veljalo za nacionalni Sport, s katerim se
je ukvarjal skoraj vsakdo. K temu so gotovo pripomogli tudi domaci tekmovalci, ki so s
svojimi uspehi podzigali navdusenje in navdihovali mladino, da se je s smu¢mi podila po
domacih grickih. Zdaj je nekoliko drugacne, saj je slovensko profesionalno smucanje v
veliki krizi in uvrstitve nasih tekmovalcev se iz leta v leto poslabsujejo. Poleg tega so se
tudi razmere za rekreacijsko smucanje drasticno spremenile in na§ nacionalni Sport je

postal za vecino bistveno predrag, tako da si ga lahko privoscijo le Se redki posamezniki.



Kljub povedanemu pa na slovenskih tleh gostimo dve tekmovanji v alpskem smucanju
svetovanega formata, ki sta del tradicije slovenskega smucanja in sta uveljavljeni ter
poznani po vsem svetu. To sta mariborska Zlata lisica in kranjskogorski Pokal Vitranc.

V svoji diplomski nalogi obravnavam trzenje Sportnih prireditev s pomocjo primera
Pokala Vitranc, ki ga ze 46 let vsako zimo prirejajo v Kranjski Gori. Gre za tekmovanje v

smucanju na najvisji ravni, ki se ga vsako leto udelezijo najboljsi smucarji iz vsega sveta.

V teoreticnem delu je bil moj cilj ugotoviti, kakSne so zahteve za trZzenje Sporta na
splosno in kaksen trzenjski splet je sploh primeren za Sport.
Prvi del obsega tudi opredelitev Sporta, razli¢ne ravni na katerih se le-ta lahko odvija, ter

povezanost Sporta s poslovnim svetom in turizmom.

V nadaljevanju se delo nanasa na trzenje Sportnih prireditev, njegove posebnosti in
dodatne elemente, ki nastajajo pri tem. Zelela sem ugotoviti, kako v teoriji poteka trzenje
velikih Sportnih prireditev, kaj je pri tem pomembno in kak$ni so trendi. S pomocjo
razlicnih, predvsem tujih avtorjev, sem razClenila komunikacijski splet Sportnih

prireditev.

V poglavju o sponzoriranju so navedene razlicne ugotovitve o koristih vseh vpeltenih
strani in zahteve, ki za sponzoriranje morajo biti izpolnjene. Tu so tudi misli o tem, kako

sponzoriranje poteka v praksi.

Zadnji del prvega sklopa je poglavie o spremljevalnem programu, ki je pomemben
element vseh vecjih Sportnih prireditev, saj so zahteve gledalcev na tem podroc¢ju postale
zelo velike. Tisti, ki se udelezijo dolocene prireditve, pricakujejo, da bo njihov prosti ¢as
kakovostno prezivet, zato morajo prireditelji Sportnih dogodkov program popestriti z

razliénimi zabavnimi vsebinami za ob¢instvo.

V drugem poglavju sem potegnila vzporednice med trzenjem Sporta in teorijo trzenja, ki
velja za izdelke in storitve na splosno. Zanimalo me je, na kateri tocki pride do razhajanj,

koliko sta trzenjski splet storitev in Sportnih dogodkov podobna ter katere so njune



bistvene razlike. Poleg tega pa sem Zelela ugotoviti, ali je koncept integriranega trznega

komuniciranja primeren tudi za podrocje Sporta.

V empiricnem delu sem se oprla na raz€lenjeno torijo in na njeni podlagi analizirala
veliko Sportno tekmovanje. Zanimalo me je predvsem, kaksSen je pristop k njegovemu
trzenju, na kateri ravni se to odvija, kaksno je sodelovanje sponzorjev pri celotni zgodbi
ter kakSen je pomen zabavnih vsebin pri organizaciji in obisku prireditve. Analizirala sem

komunikacijski splet Pokala Vitranc ter se do vseh ugotovitev kriticno opredelila.



2. Sport in trzenje

2.1 Opredelitev Sporta

Sport je nekaj, s ¢imer se lahko ukvarja skoraj vsak posameznik, oblike in ravni $porta pa
so med seboj izjemno razli¢ne. O Sportu lahko govorimo ze, ko gre nekdo na popoldanski
sprehod, kot tudi takrat, ko se vrhunski Sportniki spopadajo z zivljenjsko nevarnimi izzivi

v razmerah, ki od Sportnikov zahtevajo preseganje meja njihovih zmoznosti.

Sport je krovni in v svetu prevladujo¢i termin za dejavnost, ki temelji na
gibanju/motoriki. Definicija CIEPS (Mednarodni svet za Sportno znanost in telesno
vzgojo Unesca) iz leta 1968 se glasi: »Vsaka telesna dejavnost, ki ima naravo igre in
obsega moznosti boja samega s seboj, z drugimi ali s prvinami narave, je $port. Ce ima ta
dejavnost naravo tekmovanja z drugimi, jo je treba izvajati v viteSkem duhu. Ni Sporta
brez fair playa.«

Definicija nakazuje stiri klasi¢ne prvine Sporta: telesna dejavnost (gibanje/motorika), igra

(igrivost), boj (tekma) in fair play (postena igra) (Sugman in drugi 2002).

V Slovarju slovenskega knjiznega jezika pa najdemo naslednjo definicijo: »Sport je po
ustaljenih pravilih izvajana telesna dejavnost za krepitev telesne zmogljivosti,

tekmovanje, razvedrilo« (SSKJ 2002).
Po delitvi kineziologov (strokovnjaki vede o gibanju), je Sport sestavljen iz treh razli¢nih,
a med seboj povezanih podroc€ij. To so: Sportna vzgoja, Sport za dosezke in Sport za

rekreacijo (Retar 1996: 40).

Iz vseh treh definicij je razvidno, da je bistvo Sporta v gibanju (telesni dejavnosti), pa naj

bo ta tekmovalne ali povsem rekreativne narave.
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2.1.1 Vrhunski Sport

Je Sport za dosezek. Temeljni namen Sportnikov tega Sporta je doseganje rezultatov, in
sicer takSnih, ki bi pomenili vrhunsko Sportno ustvarjalnost. Sam dosezek ali rezultat je
vrhunska ustvarjalnost, ki mora biti primerljiva v svetovnem merilu. Vse, kar imenujemo
vrhunski $port, pa ni tudi vrhunska ustvarjalnost (Sugman in drugi 2002).

Odli¢nost Sportnega dosezka, torej vrhunski Sport, je produkt, ki je namenjen predvsem
zadovoljevanju potreb pasivnih udelezencev, storitvam sponzoriranja in zadovoljevanju
druzbenih ciljev.

Bednarik in Kline trdita, da brez gledalcev vrhunski Sport ne bi imel pravega smisla, saj
brez gledanja oz. spremljanja javnosti Sportni rezultat ne more zadovoljiti obeh
producentov, trenerja in Sportnika, saj ne dobi pomena vrhunskega ustvarjalnega dosezka
(glej Bednarik in Kline v Bednarik 1998: 54).

V opredelitvi, ki jo najdemo v SSKJ, pridevnik vrhunski pomeni tisto, za kar je potrebna
najvec¢ja izurjenost, znanje na dolo¢enem podroc¢ju. Drugi pomen pa izraza zelo veliko

izurjenost, sposobnost nekoga (SSKJ 2002).

2.1.2 Profesionalni Sport

Parksova s sodelavci uporablja tudi termin profesionalni Sport, ki pomeni katerokoli
Sportno dejavnost ali ves¢ino, za katero Sportnik dobi neko placilo za svoj nastop. To
placilo je lahko denarno ali pa v kakrSnikoli drugi kompenzacijski obliki (ugodnosti,
vracilo stroSkov, osebne pogodbe ...). Izvajana aktivnost je lahko individualni Sport (npr.
smucanje), Sport, ki se izvaja v paru (npr. tenis), skupinski Sport (npr. koSarka) ali pa
$port za zabavo (npr. wrestling). Ceprav je pri profesionalnem $portu pogosto prisotno

obcinstvo, pa le-to ni pogoj za njegovo definicijo (glej Parks in drugi 1998: 243).

2.2 Sport kot posel

Sport je odli¢no sredstvo za promocijo drzave, hkrati pa promotor sponzorjev in
organizacij, ki vlagajo v Sportno dejavnost. Vrhunski Sportni dosezki so dejavnik

promocije, identifikacije Sportnika in identitete vsakega naroda.
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Sport se je po vsem svetu razvil v pomembno komponento, ki sestavlja ekonomski trg
tako sam po sebi (odstotek trga) kot v povezavi z odrugimi dejavnostmi. Sportna
industrija je na trgu lahko povsem neodvisna.
V zadnjih 40 letih je industrija Sporta eksponentno naras¢ala. Med drugimi poslovnimi
dejavnostmi spadajo sem tudi podjetja, ki izdelujejo Sportna oblacila, opremo, mediji,
arene in stadioni, igralci, ekipe in profesionalne lige. Zunaj same Sportne industrije se
odvijajo s Sportom povezane poslovne dejavnosti, kot so korporativna pokroviteljstva
Sportnih dogodkov, zakup Castnih loz s strani podjetij, pomo¢ priznanim Sportnikom,
prodaja izdelkov, povezanih s Sportom, in ekskluzivne pogodbe za medijsko spremljanje
Sportnih  dogodkov. Sponzoriranje Sportnih dogodkov je postalo velik posel in
oglasevanje med temi dogodki je ena uspesnejSih oblik promocije izdelkov (Parks in
drugi 1998 ter Meenaghan in O'Sullivan 1999).
Retar (1996) celotno Sportno industrijo deli na tri podskupine:
+ industrija Sportnih naprav, orodij in pripomockov (Sportni objekti in povrsine,
rekviziti, oprema),
+ industrija Sportnih oblacil in obutve (oblacila in obutev za Sport in prosti ¢as),
+ industrija Sportnih storitev (Sportnorekreativni, Sportnorazvedrilni,
Sportnoturistiéni programi, rehabilitacijski, terapevtski in zdraviliski Sportni
programi, Sportne prireditve in spektakli, Sportna tekmovanja in drugi mejni

Sportni programi).

NajpogostejSa oblika klasifikacije Sportnih podjetij je glede na njihov nacin ustvarjanja
dobicka: neposredno, s podpornimi storitvami in posredno.

Neposredni dobicek je dobicek, ki ga podjetja ustvarijo iz samega Sportnega dogodka.
Ta je lahko pridobljen s prodajo vstopnic, medijskih pravic ali v obliki sponzorskih
sredstev.

Dobicek podpornih storitev ustvarijo podjetja, ki prodajajo spominke, parkirne hise,
varnostne sluzbe in podobno, saj s svojo dejavnostjo podpirajo Sportni dogodek. Dobrobit
podpornega podjetja je neposredno povezana z udelezbo na dogodku, zato viSina

neposrednega dobicka mocno vpliva tudi na dobicek, ki ga ustvarijo podporna podjetja.
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Posredni dobicek imajo vsa na Sport vezana podjetja, ki jih ne moremo uvrstiti v prvi
dve skupini. To so podjetja, katerih prihodki niso neposredno odvisni od uspeha in
obiskanosti Sportne prireditve, ampak od popularnosti dolo¢enega Sporta ali Sportne ekipe
na splosno. Ta podjetja prodajajo Sportna oblacila ali opremo in sluzijo s sponzoriranjem

Sportnih prireditev (glej Parks in drugi 1998: 92).

Schlossberg pa pise, da je Sport postal tudi pomemben samostojni medij, saj z njegovo
pomocjo lahko dosezemo posamezne ciljne skupine, segmentiramo kupce, ustvarjamo
promocije in predstavljamo izdelke in storitve v najboljsi lu¢i. Cedalje veé podjetij, ki s
Sportom sploh niso neposredno povezana, z njegovo pomocjo oplemeniti in izboljsa svoje

trzenjske aktivnosti (Schlossberg 1996).

Sport je prerasel v nekaj, v &emer mnogi vidijo in najdejo svojo poslovno priloZnost.
Denarni zneski, ki se obracajo v Sportu, dosegajo vrtoglave vsote in tisti, ki so del Sportne

industrije, Sport jemljejo zelo resno. Sodobni Sport vsekakor je velik posel.

2.2.1 Sportni turizem

Ideja potovanja ljudi, da bi sodelovali in gledali Sport, sega ze v Cas anti¢nih olimpijskih
iger, praksa pospesevanja turizma s pomogjo §porta pa je stara ve¢ kot stoletje. Sportni
turizem lahko razumemo kot tridimenzionalni koncept, saj vkljucuje potovanje od doma
zaradi zelje po sodelovanju v Sportu, gledanju Sporta ali obisku Sportne znamenitosti (npr.
stadiona, muzeja). Koncept vkljucuje tako tekmovalni vidik Sporta (turnirji), kot tudi
netekmovalnega (rekreacija). Zanimanje za Sport in vlaganje v S$portni turizem
pospesujejo Stevilni vzroki, kot so na primer medijska izpostavljenost kraja, nove
poslovne priloznosti, razvoj infrastrukture, neposredni ekonomski priliv in izboljSanje
kakovosti zivljenja v skupnosti (Graham in drugi 2001).

Tudi Bartoluci (2004) pise, da je eden kljucnih razlogov za povecano zanimanje turistov
za Sport svetovna popularnost velikih Sportnih dogodkov, kot so olimpijske igre, svetovna
prvenstva, turnirji ATP in podobni. Tu je povezava med Sportom in turizmom najbolj
oCitna. Pomembni Sportni dogodki so magnet, ki ne privlaci turistov samo v casu

dogajanja, ampak tudi pred njim in po njem. TakSne Sportne prireditve pomagajo pri
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kreiranju imidza in ustvarjajo zavest o krajih, ki jih gostijo. Pred tako prireditvijo, med
njo in po njej, je cutiti velik ekonomski vpliv na samo industrijo potovanj, obcutiti pa je
tudi posledice v kulturni izmenjavi ter pri pocitniskih in poslovnih potovanjih. Taksen
dogodek pogosto vpliva na vlaganja v turizem in Sportno infrastrukturo. Na novo zgrajeni
bazeni, telovadnice, drsalis¢a, smucarske ziCnice, restavracije in hoteli so za domace
prebivalstvo pomembne pridobitve, ki jih po dogodku lahko Se dolgo uporabljajo. Velike
Sportne prireditve vplivajo na rast turisticnega povpraSevanja in porabe. So tudi magnet
za turiste, ki v kratkem Casu porabijo veliko denarja, kar prinaSa dodatna sredstva regiji in
drzavi, kjer se prireditev odvija. Ceprav so prenosi tak$nih prireditev vidni skoraj povsod
po svetu, pa ljudje potujejo, da bi jih videli v zivo in bili del spektakla. Ti obiskovalci so
poseben segment turisticnih potrosnikov na mednarodnem turisticnem trgu (Bartoluci

2004).

2.3 Trzenje Sporta

»TrZenje sporta pomeni izvajanje trzenjskih aktivnosti na Sportnem trgu s ciljem, da se
zagotovijo pogoji za uresnic¢evanje poslanstva organizacije« (Retar v Sugman in drugi

2002: 205).

Kot v vseh drugih panogah so tudi v svetu Sporta aktivnosti trzenja izjemno pomembne.
Stevilni avtorji piSejo, da je agresivno trzno komuniciranje v $portni industriji enako
pomembno, kot kakovost storitve ali izdelka, ki ga ponujajo podjetja. Samo kakovostno
izdelan kos Sportne opreme ali dobro organizirana prireditev brez posredovanja
informacij o njih, za uspeh nikoli ni dovolj. Trzenje je ena najbolj kompleksnih in
pomembnih funkcij Sportne organizacije (Parks in drugi 1998 ter Brunett in Menon
1993).

Glavne naloge Sportne organizacije so izoblikovanje primernega programa, iskanje
ustreznih poti do uporabnikov in spodbujanje slednjih, da se odzovejo na ponudbo.
Vodilne $portne organizacije so ustvarjalne ter nenehno iS¢ejo nove vsebine in oblike, da
bi se priblizale uporabnikom. Biti morajo usmerjene h kakovosti in prilagajanju.

Trzenjske aktivnosti organizacije je treba racionalizirati in uresniciti tiste, ki dajejo nove

14



izzive. Le taks$na organizacija je lahko konkuren¢na na Sportnem trgu, kjer je Sportno

dejavnost treba povezovati z zabavo in predstavo (Sugman in drugi 2002).

Trzenje Sporta Retar definira kot celovito nacrtovan menjalni proces, v katerem vse
vpletene strani (Sportne organizacije, Sportniki, sponzorji, gledalci, Sportni delavci,
mediji...) vstopajo v razlicne menjalne odnose, s katerimi zelijo zagotoviti potrebne vire
ali zadovoljiti svoje potrebe (Retar 1996: 13).

Trznisko zasnovane Sportne organizacije so tiste, ki so povsem odzivne, kar pomeni, da
upostevajo potrebe potrosnikov in za uresniCitev svojega poslanstva uporabljajo vse
razpoloZljive strategije, taktike in tehnike, ki so jim na voljo. Vodilne Sportne
organizacije so tudi ustvarjalne in nenehno i8¢ejo nove vsebine, nacine in oblike, kako se
na razvejanem Sportnem trgu najbolje priblizati kupcu in ga prepricati, da se odloc¢i za
ponujeni program. Pri tem je zelo pomembna tudi uveljavljena storitvena znamka.
Taksne organizacije odlikuje odzivnost, ki je skladna s povprasevanjem, nacrtovano
oglasevanje, skrbna prodaja, kakovostna zasnova in izvedba programov, nadzor in
servisiranje ter dodana vrednost. TakSen pristop zagotavlja, da bodo vse razpolozljive
zmogljivosti v celoti izkoris¢ene in razprodane, stroski obvladljivi, razlika v ceni pa
gmotna podlaga za izpopolnjevanje Sportnih strokovnjakov, obnavljanje, izboljSanje

materialnih razmer in razvoj (Retar 1996).

Po Makovec BrencicCevi je trzenje Sporta sestavljeno iz:
1. trzenja Sportnih izdelkov/storitev/dogodkov/Sportnikov do porabnika Sporta in
2. trZenja drugih porabniskih in industrijskih izdelkov ali storitev z uporabo trznega
komuniciranja.

Gre torej za trzenje Sporta in trzenje s Sportom (glej Makovec Brenci¢ 2004: 4).

Nekateri, predvsem tuji avtorji, npr. Schlossberg (1996), Graham in drugi (2001), trzenje
Sporta oz. Sportni marketing (ang. Sports marketing) enacijo s sponzoriranjem, ki ga
obravnavam v nadaljevanju. Sponzoriranje je eden kljucnih elementov trzenja Sporta,

sploh kadar govorimo o trzenju Sportnih prireditev. Kljub temu pa Sportnega merketinga
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ne moremo omejiti le na podro¢je sponzoriranja, saj vsebuje tudi druge, prav tako

pomembne vidike.

Trzenje ima v Sportu dolocene posebnosti. Na eni strani gre za tekmovanje in na drugi za
sodelovanje. Porabniki Sporta so zelo zahtevni, so »poznavalci in strokovnjaki« in
pogosto se s Sportom mocno identificirajo. Nenehno nastajajo nihanja povprasevanja, ki
so odvisna od rezultatov, ter drastiCne spremembe v zanimanju porabnikov glede
opreme, dogodkov in blagovnih znamk ze v enem letu ali sezoni. Zaradi
neoprijemljivosti, subjektivnosti in  nepredvidljivosti Sporta nastaja problem
vzpostavljanja dolgoro¢nega zadovoljstva porabnikov. Pri Sportnih prireditvah gre za
hkratno proizvodnjo in ponudbo »izdelka«. Nadzor SirSega Sportnega produkta je omejen,
saj druzbeno (javno) dozZivljanje Sporta in s tem socialne interakcije vplivajo na
zadovoljstvo. Sportni produkt je zaradi nerazpoloZenosti, poskodb, vremenskih razmer in
sposobnosti nepredvidljiv. Sport je hkrati porabniski in medorganizacijski (industrijski)
izdelek oziroma storitev, zato je zanimiv za podjetja (npr. sponzorje) in kon¢ne porabnike
(npr. gledalce). Sport ima neko univerzalno privlaénost in je sestavni del elementov

zivljenja (Makovec Brenci¢ 2006).

Kot priznavajo tudi Stevilni avtorji, je Sport zaradi njegove narave in Sirine tezko
definirati. V nadaljevanju bo uporabljen pojem Sportni produkt, pod katerim razumemo
tako oprijemljive Sportne izdelke, opremo in oblacila, kot tudi Sportne storitve,

tekmovanja in Sportne prireditve.

2.4 Oblikovanje nacrta za trzenje Sporta

Da bi optimizirali svoj uspeh, trzniki trzenjski splet (izdelek, cena, trzne poti in trzno
komuniciranje) spreminjajo in prilagajajo na razlicne nacine, glede na poslanstvo
organizacije in lastnosti ciljnega trga (Pitts in Stotlar v Parks in drugi 1998: 173). Te
spremembe so bistvene za uspeh trzenjskega nacrta. Parksova in drugi predlagajo nacrt
trzenja Sporta, ki je sestavljen iz desetih zaporednih korakov in temelji na osnovnem

modelu trzenjskega spleta, ki je tudi njegovo jedro (glej sliko 2.4.1.1) (Parks in drugi

16



1998). Pri tem gre tako za trzenje oprijemljivih Sportnih izdelkov, Sportnih storitev, kot

tudi za trZzenje samega jedra Sporta, ki ga sestavljajo Sportne prireditve.

Predstavljeni nacrt je bil v vsej pregledani literaturi edini, ki sistemati¢no razlozi korake v
trzenju Sporta. Kot sem Ze omenila, ta ¢rpa iz osnovnega modela trzenjskega spleta in
povzame trzenje vseh vidikov Sporta, trZzenje Sportnih izdelkov, Sportnih storitev,

prireditev, klubov ...

2.4.1 Namen nacrta za trzenje Sporta

Prvi korak je natan¢na opredelitev namena nacrta in povezava le-tega z organizacijskim
poslanstvom in temeljnimi vrednotami organizacije. Preden trzniki lahko zaénejo s
samim trzenjem, promocijo in prodajo, morajo ustvariti kontekst, ki bo zagotovil
orientacijo in smer ter nacin za njihovo izpeljavo. Vzpostavitev konteksta zahteva pregled
temeljnih vrednot organizacije, ki so zapisane v njeni izjavi o poslanstvu. Ce organizacija
Se nima omenjene izjave, mora le-to zapisati. Le nacrt, ki izhaja iz taksne izjave in je z
njo usklajen, lahko organizaciji zagotovi izvedbo trzenjskih aktivnosti, ki bodo izpeljane

na druzbeno odgovoren nacin (Parks in drugi 1998).
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Slika 2.4.1.1: Koraki v oblikovanju nacrta za trZenje Sporta

NAMEN

IZDELEK PROJEKTNI TRG

| STRATEGIJA |

IZBIRA
POTROSNIKOV

POLOZAJ

UPORABLJENJE TAKTIKE ZA URESNICEVANJE STRATEGIJE

, TRZENJSKO TRZNE
EMBALAZA CENA KOMUNICIRANJE POTI

OBLJUBA-IZPELJAVA IN OCENA STRATEGIJE IN TAKTIKE

PRILAGODITEV NACRTA ZA TRZENJE SPORTA

Vir: Parks in drugi 1998: 173.

2.4.2 Analiza Sportnega produkta

V drugem koraku trzniki analizirajo tisto, kar ponujajo. To je lahko otipljiv izdelek,
tekmovanje, prireditev ali storitev. Sportni izdelki so lahko oblagila, obutev ali $portna
oprema. Storitve so aktivnosti ali programi, ki za sam Sport niso potrebni, so pa bistveni

za njegovo izvedbo (trenerji, uradniki, psihologi ...). Tekmovanje ali Sportna prireditev pa

18



je bistveni Sportni produkt in je obi¢ajno sprejet in razumljen kot oblika zabave (Parks in
drugi 1998).

Brooks predlaga Stiri oprijemljive elemente v jedru Sportnega produkta: vrsta Sporta,
udelezenci (Sportniki), ekipa, raven tekmovanja.

Poleg tega poudarja tudi dimenzijo Sporta, ki jo predstavljajo njegove neoprijemljive
lastnosti. Te pomenijo psihi¢no komponento, obc¢utke in izkuSnje. Primeri so naslednji:
izkusnje posameznikov ob dozivljanju osebnih rekordov, navduSenje, ki ga cutijo ob
zmagi, zadovoljstvo ob premaganih ovirah in ponos, ki ga zacutijo ob dobro odigrani

tekmi (Brooks v Parks in drugi 1998: 175).

2.4.3 Nacrtovanje bodoce trzne klime

Tretji korak je analiziranje, nacrtovanje in predvidevanje razmer, ki bodo v prihodnosti
prisotne na trgu. Ocenjevanje Sportne klime zahteva proucevanje notranjih in zunanjih
dejavnikov, ki vplivajo na trzenjske napore. V tem primeru so notranji dejavniki lahko
igralci, lastniki, menedzerji ekip in osebje. Mediji, korporativni sponzorji, oglasevalci,
gledalci in vlada pa so zunanji dejavniki. IzkuSnje o razmerah na trgu iz preteklosti
trznikom pomagajo ugotoviti razloge za uspeSne ali propadle trzenjske dejavnosti.
Nacrtovanje dogajanja, ki se bo na trgu odvilo v prihodnosti, pa zahteva tudi ponovni
razmislek o poslanstvu organizacije. Opredelitev prednosti in slabosti organizacije ali
prireditve ter priloznosti in grozenj, s katerimi se bo organizacija ali prireditev soocila, se
imenuje SWOT analiza (Rowe in drugi v Parks in drugi 1998: 176).
Primer dejavnikov na trgu v prihodnosti, raz¢lenjen s pomoc¢jo SWOT analize:

+ Prednosti: zgodovina, tradicija, osvojeni trg gledalcev.

+ Slabosti: nezanimiva igra, slaba TV gledanost, izguba oglaSevalcev in sponzorjev.

+ PriloZnosti: izboljSave na podro¢ju trzenja Sportnih zvezdnikov, novi Sportni

objekti, nov rang tekmovan;.
+ Groznje: priljubljenost drugih Sportov, pomanjkanje zanimanja za dolocen Sport

med posameznimi skupinami (Parks in drugi 1998).
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Tudi Graham in drugi poudarjajo pomen uporabe SWOT analize v zacetnih fazah
nacrtovanja Sportne prireditve. TakSna analiza omogoca podroben vpogled v notranje
elemente organizacije ali dogodka in oceno zunanjih spremenljivk, ki lahko posredno ali

neposredno vplivajo na zastavljene nacrte (Graham in drugi 2001).

2.4.4 Pozicioniranje Sportnega produkta

Naslednji korak vkljuuje vplivanje na zavest potrosnikov in umesCanje Sportnega
produkta v njihovih glavah. Cilj le-tega je, da v zavesti potro$nika ustvarimo bistveno
razliko med nasim Sportnim izdelkom in izdelkom ali storitvijo, ki jo ponuja konkurenca.
Podobo izdelka lahko komuniciramo z logi, simboli in sporocili, kot so TV in radijski
oglasi, sporoéila za javnost, sporo¢ila za medije in razliéni &lanki. Sportni izdelek je
dobro pripravljen na tekmovanje s konkurenco na izbranih trgih, ko ga potrosniki vidijo
kot edinstvenega in nosi pozitivno konotacijo. Razumevanje trzenja v duhu odkrite
komunikacije, ki ustvari razlikovalno in druzbeno odgovorno podobo Sportnega produkta,
je najboljsi nacin za pozicioniranje na trgu.
Razlikujemo Sest razli¢nih trgov, ki so vezani na $port. Primarni trgi so:
+ Udelezenci: Sportniki, trenerji, Sportni uradniki.
+ Gledalci: na stadionih, pred TV zasloni, poslusalci radia, bralci ¢asopisov in revij.
+ Prostovoljci: pomocniki na prireditvah, managerji ekip.
Sekundarni trgi, povezani s Sportnim produktom:
+ OglaSevalci: na Sportnih prireditvah predstavljajo svoje izdelke udelezencem.
+ Korporativni sponzorji: s sponzoriranjem Sportnih dogodkov posredujejo
pozitivno podobo o sebi in o svojih izdelkih.
+ Predstavljanje izdelkov s strani Sportnikov: izdelke, ki jih uporabljajo znane
osebnosti s podrocja Sporta, potrosniki sprejmejo kot zazelene in prestizne (Parks

in drugi 1998).

2.4.5 Izbira igralcev (analiza in doseganje potrosnikov)

V petem koraku, ki ga lahko poimenujemo tudi izbira igralcev, trzniki analizirajo trg in

nagovorijo ciljno ob¢instvo. To vkljuuje oblikovanje skupin potrosnikov, glede na
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njihove skupne znacilnosti. Da trzniki lahko prodajo svoje izdelke, morajo imeti podatke
o potro$nikih. Kot navaja Crispell, je trzna raziskava namenjena zbiranju informacij o
Sportnih potroSnikih na $tirih podro¢jih: demografija, psihografija, medijske preference in
nakupno vedenje (Crispell v Parks in drugi 1998: 178). Podatki, ki so zbrani s trzno
raziskavo, omogocajo trznikom, da oblikujejo segmente potrosnikov glede na izbrane
lastnosti. Ta dva postopka imenujemo segmentacija trga in izbor ciljnega obcinstva. Ko je
ciljno obcinstvo izbrano, lahko trzniki zacnejo razvijati strategijo, ki ga bo dosegla. Pri
tem je kljuCnega pomena, da izdelek predstavimo tako, da bo pritegnil nase ciljno

obcinstvo (Parks in drugi 1998).

2.4.6 Embaliranje Sportnega produkta

Sesti korak je embaliranje in prodaja $portnega izdelka. Ta postopek pomeni predstavitev
Sportnega produkta v najboljsi lu¢i, da bi tako pritegnili ¢im vec¢ potencialnih
potrosnikov. Zaradi razlik med potrosniki je treba izdelek predstaviti na razli¢ne nacine.
Embaliranje oprijemljivih Sportnih proizvodov vkljucuje razlago njegovih prednosti,
embaliranje Sportne prireditve ali tetkmovanja pa pomeni sporocanje pri¢akovanj v zvezi s
produktom in zagotavljanje informacij pred samim dogodkom. Tega je na primer mogoce
trziti kot zabavo za vso druzino ali kot dobro priloznost za spoznavanje poslovnih
partnerjev.

Embaliranje Sportnega produkta za zagotovitev finan¢nih sredstev s strani sponzorjev je
zelo pomemben element trzenjskega nacrta. Trzniki morajo raziskati in ugotoviti, katere
so tiste prednosti, ki jih podjetja pricakujejo od vlaganja sponzorskih sredstev (Parks in

drugi 1998).

2.4.7 Dolocanje cene Sportnega produkta

V naslednjem koraku Sportnemu produktu dolo¢imo vrednost, ki se odraza v njegovi
ceni. Cena je najvidnejsi in najbolj prilagodljiv element. Razvoj strategije cen je zelo
pomemben, saj bistveno vpliva na uspeh trzenjskega nacrta.

Kot predlagata Pitts in Stotlar, je treba pri oblikovanju strategije cen upostevati naslednje

Stiri dejavnike:
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+ Potrosnik: analiza vseh ravni potrosnika.

+ Konkurenti: analiza zaznave potroSnikov o nasem izdelku v primerjavi s
konkuren¢nimi izdelki in njihovimi cenami.

+ Podjetje: analiza stroSkov povezanih z izdelavo produkta (materiali, oprema,
place, najemnine) in dolocitev najnizje cene, ki bo pokrila stroske.

+ Klima: analiza zunanjih dejavnikov, kot so zakoni o cenah, vladni predpisi,

ekonomski in politi¢ni poloZzaj (Pitts in Stotlar v Parks in drugi 1998).

Pri trzenju $porta menjava pogosto ne vkljucuje denarnih sredstev. Sportne organizacije
vstopnice, napise na stadionih in oglase na tablah pogosto zamenjajo za druge dobrine in
storitve. Vrednost produkta pa pogosto ni dolocena samo s ceno. Vsak potrosnik ima do
Sportnega produkta poseben odnos, preference, prepriCanja in ima na voljo doloceno
vsoto denarja. Ker je vrednost Sportnega produkta za vsakega potrosnika edinstvena, je
treba strategijo cen oblikovati tako, da pritegne ¢im vecje Stevilo porabnikov (Parks in

drugi 1998).

2.4.8 Komunikacijski splet

Osmi korak je komuniciranje podobe produkta izbrani ciljni skupini. To vsebuje ustrezno
izbiro elementov komunikacijskega spleta, ki bodo najbolje sporocali Zeleno podobo
produkta izbranemu obc¢instvu. Elementi, med katerimi trzniki lahko izbirajo in
kombinirajo, so naslednji: oglaSevanje, publiciteta, pospeSevanje prodaje, odnosi z

javnostmi (tudi odnosi s skupnostjo in mediji) in osebna prodaja (Parks in drugi 1998).

Zanimivo se mi zdi, da neposrednega trzenja v naboru orodij komunikacijskega spleta
sploh avtorji ne omenjajo. V sodobnem casu je tudi neposredno trzenje eno pomembnih
orodij, ki ga tisti, ki se ukvarjajo s trzenjm Sporta, nedvomno lahko ucinkovito

uporabljajo.
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2.4.9 Trzne poti

Deveti korak je analiziranje mesta Sportnega produkta. Le-to lahko pomeni lokacijo
Sportnega produkta (stadion, arena), mesto, kjer se distribucija izdelka za¢ne (prodaja
vstopnic na stadionih ali po telefonu) ter geografsko lokacijo ciljnih trgov (globalni,
nacionalni, regionalni itd.). Dejavniki, ki so povezani s trznimi potmi, lahko na trzenjski
plan vplivajo pozitivno ali negativno. Za zagotovitev pozitivnih vplivov je pomembno, da
so Sportni objekti lahko dostopni, imajo privlatno zunanjo podobo, prijetno, primerno in
funkcionalno okolje ter varno in prijetno okolje. Nacin, kako je Sport pripeljan k
uporabniku, je edinstven. Proizvodnja in ponudba Sportnega produkta se odvijata
simultano, na istem prostoru. Sportni produkt v najve&jem obsegu pride do svojih
porabnikov po elektronskih medijih, kot so TV, radio in internet, poleg tega pa tudi s
pomocjo tiskanih medijev, revij in Casopisov. Trzne poti so za trZzenje Sporta bistvenega
pomena. Porabnikom je treba omogociti dostopen, preprost, lahek in priroCen nakup

(Parks in drugi 1998).

2410 Obljuba (izpeljava in ocena strategije in taktike)

V desetem koraku gre za oceno ravni, do katere je trZzenjski nacrt izpolnil pricakovanja,
da bo pripomogel k uresnicitvi ciljev podjetja (organizatorjev). Za oblikovanje ocene je
pomembno zbiranje povratnih informacij, vezanih na trzenjski nacrt. Te informacije je
nato treba analizirati in oceniti. Ocena je odraz tega, v kolikSni meri je nacrt
organizatorjem pomagal dose¢i poslanstvo, ki je vezano na temeljne vrednote

organizacije (Parks in drugi 1998).

2.4.11 Izzivi in usmeritve za prihodnost

V mnogih segmentih Sportne industrije je prisoten pritisk na trznike, da bi povecali
prodajo in ustvarili ¢im vecji dobiCek organizacije. Omenjeni pritisk je za trznike izziv, a
hkrati tudi tveganje, da svoje izdelke predstavijo na nesprejemljiv in lazen nacin. Zelo

pomembno je, da se trzniki danes in v prihodnosti tega tveganja zavedo in spremljajo
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svoje trzenjske prijeme. Ti morajo podajati sporoCila in podobe, ki so skladni z
realnostjo, so posteni do kupcev in odrazajo temeljne vrednote organizacije.

Drugi izziv za trznike pa sta hitro spreminjajoci se trg in druzba, ki postaja ¢edalj bol;
raznolika. Trzniki na podrocju Sporta se bodo morali tem spremembam prilagoditi in najti
nacin, kako trziti svoje produkte razli¢nim skupinam porabnikov na druzbeno odgovoren
nac¢in. To od njih zahteva, da razvijejo komunikacijske ves¢ine, ki bodo omogocile
primeren in sprejemljiv nacin komuniciranja z razli¢nimi ob¢instvi prek kulturnih meja

(Parks in drugi 1998).

V razcelnjenem nacrtu za trzenje Sporta lahko prepoznamo klasi¢no teorijo trzenja. Po
omenjenih korakih bi lahko izpeljali trzenje kateregakoli izdelka ali storitve, saj avtorji le
v zadnjem koraku omenjajo prilagoditev trznega nacrta za specifine potrebe Sporta.
Taksne prilagoditve pa so potrebne tudi v vseh drugih izdel¢nih in storitvenih skupinah.
Iz tega lahko ugotovimo, da se Sport kot produkt, ¢e ga gledamo v celoti, bistveno ne
razlikuje od drugih. Menim, da se bodo vecja odstopanja pokazala v nadaljevanju, kjer

bom podrobneje obravnavala trzenje Sportnih dogodkov.
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3. Sportne prireditve

Sportne prireditve so zelo velik in pomemben del $porta. Lahko so tekmovalne narave, ali
pa so namenjene zgolj zabavi in c¢asCenju Sporta kot nacinu zdravega prezivljanja
prostega Casa. PomembnejSe in vecje prireditve zahtevajo natancno organizacijo,
specificne trzenjske aktivnosti, pomenijo velike financne vlozke ter privabljajo

pomembne Sportnike in trume gledalcev.

Parksova in sodelavci menijo, da so nekatere Sportne prireditve same po sebi velika
atrakcija in je mnozica, ki se jih udelezi, posledica atraktivnosti dogodka, ne glede na
ceno vstopnic. V drugih primerih pa je nizka vstopnina bistvena za visoko udelezbo. Zelo
pomembno je razumevanje motivov za udelezbo na prireditvah. Ponavadi je sam Sportni
dogodek viden kot osnovni razlog, da se ljudje udelezijo prireditve, ali na njej sodelujejo.
A pogosto se izkaze, da ima prireditev za posameznike drugacen pomen. Trzniki morajo
te namene spoznati, da lahko dogodek primerno trzijo. Za udelezence ali gledalce Sport
nima samostojnega namena, za njim so tudi drugi motivi (glej Groves v Parks in drugi

1998: 99).

Sportne prireditve Graham in drugi delijo na dve skupini. Prvo sestavljajo prireditve, ki
jim dajejo zagon gledalci (velika tekmovanja, kot so olimpijske igre, svetovna prvenstva
itd.), v drugo skupino pa spadajo prireditve, ki so pomembne predvsem zaradi njihovih
udelezencev (npr. Solska tekmovanja). Pogosto se zgodi, da en Sportni dogodek
dopolnjuje Se ve¢ manjsih, spremljevalnih dogodkov. To so lahko razlicni Sovi med
odmori, tematski Sotori za obiskovalce, koncerti in podobno (Graham in drugi 2001).
Med osrednjim dogajanjem vsak izmed tak$nih mini dogodkov doda vrednost prireditvi

za njene gledalce in sponzorje in jih bom zato obravnavala tudi v nadaljevanju.

Kljub nenehnemu rivalstvu med organizatorji velikih tekmovanj sta za dejanski preobrat

v organizaciji Sportnih prireditev zasluzni dve dejstvi:
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+ Velik razcvet Sporta s Sportno-rekreativnega vidika, saj je industrija hitro
spoznala, da se s tem odpira velik trg kupcev uporabnikov opreme in rekvizitov,
zato je zaCela sponzorirati prireditve iz povsem trznih razlogov.

+ Vstop televizije, ki je zacCela najsirSe in z veliko mocjo propagirati izdelke
sponzorjev. Omogocila je veliko komercializacijo prireditev in Sporta kot celote.

Preobrat sega v leto 1966, ko je bilo v Veliki Britaniji svetovno prvenstvo v nogometu,
dokon¢no pa se je uveljavil z igrami XX. Olimpijade v Muenchnu. Zdaj organizacija
vecje Sportne prireditve ni mogoca brez denarnih in drugih prispevkov sponzorjev.
Prireditev v Sportu danes pomeni »izdelek - produkt«, katerega je treba ponuditi in
prodati, hkrati pa pomeni tudi lastnino tistega, ki ima zanjo koncesijo. Organizacija
prireditve zahteva jasno opredelitev ciljev (predvsem ekonomskih in predstavitvenih), ki
jih Zelimo dose&i z njo (Sugman in drugi 2002).

Za nadaljnjo spremembo v spremljanju Sporta in nacina, kako nas trzniki na tekmovanjih
lahko dosezejo, pa Supovitz krivi nove gospodarske pritiske, spremenjeno demografijo
kupcev in potrosSne navade, nov nacin spremljanja televizije, veliko konkurenco na
podroc¢ju zabavnih vsebin in vpliv interneta. Spremembe na trgu Sportnih prireditev so
najbolj opazne pri njihovem trZzenju. Zaradi dnevne rasti globalnega gospodarstva, se
korporativni partnerji Cedalje bolj zavedajo stroskov za sodelovanje v Sportni areni.
Ravno zato so njihovi cilji ¢edalje bolj jasno zastavljeni in njihova pot, da bi jih dosegli,
vse bolj agresivna (Supovitz 2005).

Veliko avtorjev pa se strinja, da je trZzenje Sportnih prireditev velika poslovna priloznost.
Vsaka taks$na prireditev ima zase znacilno ob¢instvo, vsaka Sportna zvrst svoje povprecne
navduSence. Ti ljudje, zbrani na enem mestu, so tudi za dolocena podjetja ciljna skupina,

ki je ob taksni priloznosti dojemljiva za njihova trzna sporocila.
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3.1 Trzenje Sportnih prireditev in trzenje preko Sportnih

prireditev

Trzenje same Sportne prireditve in trzenjske aktivnosti raznih podjetij, ki prireditvi
pomagajo s svojimi sredstvi, z njeno pomocjo pa trzijo svoje izdelke in storitve, so

ponavadi tesno povezani.

Sportne prireditve so zelo privlaéna in sestavljena prodajna oblika, saj lahko prodajamo
vstopnice, oglasne transparente, sponzorstvo, pijaco itd. Retar piSe, da so dobro
zasnovane in izpeljane Sportne prireditve vselej vir zasluzka, Se posebno tradicionalne,
zato je zelo pomembno, da vsako prireditev skrbno analiziramo in pripravimo izhodisc¢a
za naslednjo. Prireditve so lahko manjse ali vecje, samostojne ali se med sabo povezujejo,
lahko jih izvedemo le enkrat ali so/postanejo tradicionalne. Od tega je odvisno, kako

poteka njihovo trzenje (Rertar 1996).

Bednarik in Kline trdita, da brez gledalcev vrhunski Sport ne bi imel pravega smisla, saj
brez gledanja oz. spremljanja javnosti Sportni rezultat ne more zadovoljiti obeh
producentov, trenerja in Sportnika, saj ne dobi pomena vrhunskega ustvarjalnega dosezka
(glej Bednarik in Kline v Bednarik 1998: 54). Z gledanjem pa se vzpostavi tudi produkt
Sporta, ki ga lahko imenujemo marketinske storitve. Trzno komuniciranje oz. oglasevanje
izdelkov je najvidnejSe podrocje delovanja marketinga, njegov cilj pa je, da bi ponudbo
¢im bolj priblizali Zeljam in potrebam porabnikov (Bednarik 1998).

Tako kot gledalci na tekmovanjih troSijo svoj denar in razdajajo Custva, tudi velike
korporacije v Sport in Sportne prireditve vlagajo cedalje ve¢ denarja. Trzniki se vse bolj
zavedajo dejstva, da vzpostavitev zveze med strastmi kupcev in izdelki podjetja lahko
pripeljejo do velikih prodajnih uspehov. Sport je modan in vpliven moment, kjer se
storitve in izdelki dobro prodajajo zaradi Custvene vpletenosti kupcev in velikosti trga.
Zaradi cedalje vecjih finan¢nih vlozkov podjetij v proracune tekmovanj se je bistveno

spremenil tudi nacin, kako organizatorji ta tekmovanja zasnujejo, pripravijo in izpeljejo.
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Graham in sodelavci $portni marketing (ang. Sports marketing) delijo na trZzenje Sportnih
prireditev (tradicionalno) in trZzenje s pomocjo Sportnih prireditev (sodoben pristop).
Tradicionalno trzenje Sportnih prireditev se nanaSa na trzenjske aktivnosti namenjene
naslednjim ciljnim skupinam, ki jih ponavadi izvajajo organizatorji prireditve:

+ Sportniki (da bi zagotovili njihovo udelezbo),

+ mediji (da bi porocali s prireditve),

+ SirSa javnost (da bi se prireditve udelezila, ali jo spremljala prek medijev),

+ korporacije (da bi prireditev podprle in sponzorirale),

+ drzavni uradniki (da bi zagotovili javno podporo),

+ zasebni prodajalci (da bi ponudili storitve po razumnih cenah).

Vsaka izmed omenjenih skupin zahteva svoj, edinstven pristop, ki je seveda mocno
odvisen tudi od proracuna (Graham in drugi 2001 tudi Mason 1999).

Sodobni nac¢in uporabe Sportnega marketinga pa se nanasa na strategijo podjetij, ki zelijo
doseCi svoje ciljno obcinstvo na svez, nekonvencionalen nacin. Klasi¢ni nacini
komuniciranja s potros$niki (kot je oglaSevanje v medijih), so postali neu¢inkoviti zaradi
vse vecje konkurence, delitve trga in globalnih sprememb. Zato podjetja iS¢ejo sveze
pristope za diferenciacijo svojih blagovnih znamk s pomocjo Custvenega umescanja in
ustvarjalnih komunikacijskih pristopov. S pomoc¢jo dogodkov podjetja poskusajo ustvariti
aktivne odnose med blagovnimi znamkami in njihovimi kupci. Ton Bil navaja pet
elementov taks$nega trzenja (5P):

= Udelezba (ang. Partcipation) se nanasa na to, da se uporabniki dogodka udelezijo
in na njem tako ali drugace sodelujejo s podjetjem.

+ IzkuSnja z izdelkom in blagovno znamko (ang. Product and brand experience)
pomeni razdeljevanje vzorcev ali moznost preizkuSanja izdelka na prireditvi.

+ Trzno-komunikacijske aktivnosti (ang. Promotion) v medijih, ki okrog dogodka
ustvarijo neko zgodbo in pripomorejo k nadaljnji graditvi zavedanja o blagovni
znamki skozi dogodek s pomocjo kuponov in akcij.

+ Raziskovanje (ang. Probing) se nanaSa na izvajanje raziskav pred dogodkom,
med njim in po njem, da bi ugotovili, ali je bilo ciljno ob&instvo ucinkovito

nagovorjeno.
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+ Nacrtovanje (ang. Prospecting) nakazuje na to, da morajo podjetja k trzenju na
Sportnih prireditvah pristopiti z dolgoro¢nimi nacrti, saj bodo le tako njihove
investicije povrnjene (Ton Bil v Graham in drugi 2001: 169).

Za to obliko Sportnega marketinga mora podjetje uporabiti vse elemente
komunikacijskega spleta. Zato lahko na trzenje na Sportnih dogodkih gledamo kot na
obliko integriranega trzenjskega pristopa. Taksno trZzenje se je po avtorjevem mnenju
izkazalo za najucinkovitejSo obliko trZzenja na razli¢nih prireditvah, saj ponuja izjemno
priloznost, da podjetja dosezejo specificno ciljno skupino v prijetnem in zdravem okolju.
Na S$portnih prireditvah se ponujajo Stevilne moznosti za interakcije s kupci pred
dogodkom, med njim in po njem ter zunaj njega, z direktno posto, oglasevanjem in

razlicnimi promocijskimi aktivnostmi (Graham in drugi 2001).

Se tako dobro zamisljen $portni dogodek pa ne bo zaZivel brez naérta, kako bodo
sodelujoci in gledalci izvedeli zanj. Publiciteta pred dogodkom bo sicer poskrbela za
obves€enost javnosti in prodajo vstopnic, a je njegovo oglasevanje kljub temu zelo
priporocljivo. Supovitz dodaja, da so komunikacijske aktivnosti po dogodku prav tako
pomembne, saj javnosti, potencialnim sponzorjem in bodo¢im gledalcem prikazejo
relevantnost dogodka in zagotovijo neko kontinuiteto (Supovitz 2005).

Tako kot sponzorji za svoje trzenjske akcije izkoristijo Sportne prireditve, pa lahko tudi
organizatorji slednjih za njihovo trzenje uporabijo druge Sportne ali zabavne dogodke.
Zgoraj omenjeni avtor predlaga, naj organizatorji pred glavnim dogodkom organizirajo
mini dogodke, ki bodo javnost navdusili, pri njej vzbudili zanimanje in jo spodbudili k
nakupu vstopnic za osrednjo prireditev. Za takSne dejavnosti so ve¢ kot primerni drugi
dogodki v istem kraju ali dogodki, ki gostijo enako ciljno obcinstvo. Ob taksnih
priloznostih lahko organizatorji Sportne prireditve postavijo stojnice s promocijskim
gradivom, izvedejo fotografiranje s Sportniki, igre za udelezence, delijo promocijska
darila ter posredujejo informacije in prodajajo vstopnice za svojo prireditev (Supovitz

2005).
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3.1.1 Trzno komuniciranje in Sportne prireditve

Ne glede na to, ali trzno komuniciranje v medije lansirajo sami organizatorji dogodka ali
sponzorji, pa je v interesu organizatorjev, da je le-to zasnovano kot orodje za prodajo
vstopnic in privabljanje obCinstva. Supovitz tudi poudarja, da so vsi vpleteni lahko pri
oblikovanju komunikacijskih sporocil kreativni, kolikor Zelijo, le da bistvo, ki ga Zelijo
sporoCiti organizatorji, ostane jasno in lahko razumljivo. Avtor trzno-komunikacijska
sporocila (ne glede na njihov izvor), deli na tri glavne skupine glede na cilj, ki ga Zeli
doseci sporocilo. Tako lahko lo¢imo:

+ trzno-komunikacijske aktivnosti, ki so namenjene povecanju prodaje,

+ aktivnosti, ki gradijo zavedanje, in

+ aktivnosti, ki privabljajo medije, da bi porocali s kraja dogajanja (Supovitz

2005).

Poleg naStetega pa so zelo pomembne tudi aktivnosti, ki so izpeljane po koncani
prireditvi. Priporoc€ljivo je, da po dogodku organizatorji izvedejo tiskovno konferenco,
kjer so z izjavami prisotni tudi sofinancerji prireditve, zmagovalci in &lani ekip. Ceprav
takSne dejavnosti ne pripomorejo ve¢ k prodaji vstopnic, pa lahko ustvarijo vecjo
prepoznavnost dogodka in s tem dolgoro¢ni dobicek. Po tekmovanju je treba poslati tudi
sporocila za medije z uradnimi rezultati, udelezbo, pomembnimi mejniki in doseZenimi

rekordi ter zneski, ki so bili zbrani v dobrodelne namene (Supovitz 2005).

3.1.2 Oglasevanje Sportnih prireditev

Ko je ciljni trg obcinstva doloCen, se je treba odlociti, kako se mu bodo podale
informacije in prodajale vstopnice. To je odvisno od proracuna za trzenje, velikosti ciljne
publike in Casovnega okvira. Medtem ko so mnozi¢ni mediji primerni za veliko in
raznoliko obcinstvo, pa je za manjSo in bolj homogeno skupino primernejSe trzenje s
pomocjo bolj specifi¢nih prijemov.

V vsakem primeru morajo oglasi vsebovati poziv k akciji, privabljati ljudi v lokalne
trgovine sponzorjev, na internetno stran, kjer se lahko prijavijo na tekmovanje ali kupijo
vstopnice za ogled in dobijo promocijsko darilo. Tesno sodelovanje s sponzorji na

podroc¢ju oglaSevanja in deljenje promocijskih daril se je izkazalo za zelo uspesno. Ne

30



samo, da takSen pristop mo¢no zmanjsa stroske organizatorjev, ampak tudi sponzorjem
ponudi priloznost, da stopijo v ospredje. Ce so aktivnosti izpeljane korektno, je to

zmagovalna resitev za obe strani (Graham in drugi 2001).

V vsakodnevni praksi naj bi bila meja med sponzorjem in oglasevalcem v Sportu precej
zabrisana. Niti sami investitorji v Sportu pogosto ne vedo, ali so sklenili sponzorsko
pogodbo ali pogodbo o oglasevanju. Pri sponzorstvu gre namre¢ za celovit in skrbno
nacrtovan projekt vzajemnega poslovanja in sodelovanja. Oglasevanje je praviloma vselej
sestavni del sponzoriranja, lahko pa je povsem samostojno, ko na primer podjetje na
prireditvi samo zakupi oglasevalni prostor ali transparent, na katerem oglasuje svojo
blagovno znamko.
Retar se sklicuje na Ogilvyja, ko pravi, da je z oglasom treba mirno povedati resnico,
vendar na privlacen nacin. Ker je Sport ze sam po sebi privlacna dejavnost, je njegovo
oglasevanje (Ce se ga pravilno lotimo) lazje in ucinkovitejSe kot oglasevanje kaksnih
drugih storitev (npr. pogrebnih). Za uspesno oglasevanje je treba najprej opredeliti izvor
ter prejemnika oglasevanja in nato dolociti, kako bo oglaSevanje posredovano, in
opredeliti cilje oglasevanja, to je, kakSen odziv pri¢akujemo od prejemnika. Avtor navaja
pet klju¢nih elementov pri nacrtovanju oglasevalske strategije:

+ cilj (opredelitev problema),

+ ciljna skupina (identifikacija najpomembnejsih kupcev),

+ odlocilna prednost,

+ primerjalna prednost,

+ pristop (Retar 1996: 71).

Edini preverjeni nacin, da bo sporocilo uc¢inkovito, je oglaSevanje dogodka v medijih, ki
dosezejo ciljno obcinstvo. Namen ucinkovitega oglaSevanja Sportnih prireditev je
predvsem prodaja vstopnic. Oglasi morajo vsebovati vse potrebne informacije, elemente
motiviranja obcCinstva za nakup vstopnic in posredovati nacin, kako najhitreje in na
najlazji nacin priti do njih. Supovitz ponuja naslednji seznam klju¢nih elementov za

oblikovanje oglasa za Sportno prereditev:
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Bistveni elementi:
+ Identifikacija prireditve z imenom in logotipom (Ce obstaja).
+ Navedba dneva, datuma, ¢asa in kraja prireditve.
+ Jasen poziv k akciji (npr. nakupu vstopnic zdaj, nacrtovanju ogleda v zivo ali
TV prenosa).
+ Navedba telefonske Stevilke in internetnega naslova, kjer lahko javnost dobi
dodatne informacije, potrebne za odziv.
+ VKkljucitev tock, ki prireditev prepricljivo opisejo in javnost spodbudijo k
udelezbi.
+ Uporaba fotografij s prireditve ali reportaza.
Dodatni elementi, vredni premisleka:
+ Uporaba imen in /ali podob sodelujocih Sportnikov.
+ Navedbe pricevanj igralcev.
+ Navedba sponzorjev.
= Uporaba Casopisnih ali TV komentarjev s prejSnjih prireditev.
Z uporabo fotografij (najbolje ene same), ki nakazujejo dinamiko, spodbudimo
navdusenje in pricakovanje. Podobe naj bralcu/gledalcu pripovedujejo doloc¢eno zgodbo,
prinasajo sporocilo ali obcutek. Supovitz tudi predlaga uporabo katerega izmed pozivov:
Poglej...! Izkusi..! Srecaj...! Zmagaj...! Prihrani...! Pridobi...! Poslusaj...! Igraj...!

Poizkusi...! Navijaj...! (Supovitz 2005).

Graham in sodelavci dodajajo, da naj bi vecino stroskov za trZzenjsko komuniciranje
prevzeli nase sponzorji in ne organizatorji prireditve. Sponzorji lahko k zmanjSanju
stroskov za trZenje pripomorejo Se na dva nacina; po zniZani ceni prodajo Zze zakupljeni
oglasni prostor v medijih, ali pa zakupijo ve¢ prostora, kot ga potrebujejo zase. Tako
dobijo koli¢inski popust in ta prostor prodajo naprej organizatorjem (Graham in drugi

2001).
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3.1.3 Trzenje Sportnih prireditev s pomoc¢jo svetovnega spleta

Za bistvene elemente uspeSnega trzenja po svetovnem spletu Graham in sodelavci
navajajo:

+ zapomnljiv URL naslov,

+ obsirno, prilagodljivo in azurno vsebino strani,

+ stran, ki jo je lahko uporabljati,

+ hiter prenos strani,

» igre,

+ moznost nakupa in placila.
Odlocitev, kaj bo spletna stran vsebovala in kako bodo informacije podane, je bistvenega
pomena. Vsebina mora biti dovolj zanimiva, da se bodo uporabniki vedno znova vracali
na stran. Naslov strani mora biti prisoten na vseh preostalih medijih, ki oglasujejo

dogodek (Graham in drugi 2001).

3.1.4 Oglasevanje na Sportnih prireditvah

Omenila sem Ze, da je oglaSevanje na Sportnih prireditvah ponavadi del sponzorskega
paketa, kljub temu pa manjsi Sportni dogodki ponujajo omejene moznosti za oglasevalce,
ki za svoje nastopanje na dogodku niso zavezani vloziti ve¢jih financnih sredstev.
Moznost oglasevanja na prireditvi ni v nasprotju s pravicami sponzorjev in za
organizatorje pomeni dodatna sredstva s strani korporacij.

Supovitz (2005) opozarja, da morajo biti organizatorji previdni pri izbiri oglasevalcev na
prireditvi. Oglasevalskih pravic ne smejo ponuditi podjetjem, ki nastopajo v isti izdel¢ni
ali storitveni skupini kot potencialni sponzorji. Ravno zato prireditelji nesponzorske
oglasevalske pakete ponudijo proti koncu organizacijskega procesa, ko so moznosti za

pridobitev sponzorjev Ze izrabljene.
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3.2 Sponzoriranje

Sponzoriranje lahko razumemo kot sestavni del komuniciranja neke organizacije kot
celote oziroma kot sestavino integriranega komuniciranja organizacije (Mumel in

Kramberger 2001: 583).

Pri sponzoriranju Sporta gre za celovito menjavo med sponzorjem in sponzorirancem, pri
kateri dobi sponzor v zameno za sponzoriranje njemu ustrezno in primerno povracilo,
sponzoriranec pa finan¢na ali druga sredstva za uresniCitev svojega poslanstva (Burton
2003). Sponzorji se nemalokrat najraje odlocajo za sponzoriranje posamicnih Sportnih
prireditev. Se posebno mnozi¢nih, Ze dobro uveljavljenih, prepoznavnih, za katere velja
zanimanje javnosti in medijev, predvsem televizije. Organizatorji imajo v tem primeru
velike moznosti za oglaSevanje sponzorjevega logotipa, za pospeSevanje prodaje,
morebitne promocijske dejavnosti, za uvajanje novega izdelka ali za sodelovanje
predstavnikov sponzorja pri podeljevanju nagrad, odprtju prireditve in podobnem (Retar

1996).

Sponzoriranje je eno najhitreje rastocih in najbogatejsih podro¢ij managementa v Sportu.
Sponzorjem (avtor jih enaci z neprimernim pojmom pokrovitelji) je treba omogociti
dostop do komunikacij s specificnim trgom, ki ga sestavljajo navijaci in gledalci. Pot
prek Sporta je za podjetja izjemna moznost za komunikacijo s ciljno skupino na trgu.
Podjetja se za sponzoriranje v Sportu odlocijo predvsem iz dveh razlogov. Prvi je Zelja
po izboljSanju javnega mnenja o podjetju in njegovih proizvodih ali storitvah. Drugi
razlog pa je moznost, ki jo sponzoriranje daje za oglaSevanje izdelkov, ki skozi klasi¢ne
metode ni dovoljeno. Vse kaze, da bo zaradi uspesnosti sponzoriranja kot marketinSkega
sredstva Stevilo podjetij, ki bodo sponzorirala Sport, naraslo in postalo sestavni del
trzenjske strategije podjetij v smislu poslovnih odnosov, publicitete in prodaje (Bednarik
1998).

Bozickovi¢ (2006) piSe, da mora za uspeSno partnerstvo Sportna organizacija natan¢no

poznati poslovno kulturo podjetja, s katerim zeli sodelovati, razumeti njegov proizvodni
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ali storitveni sektor in poslovno okolje, v katerem deluje podjetje, poznati njegove
izdelke in storitve, njihov polozaj na trgu in ob tem biti dovolj prilagodljiva za
komunikacijo z njegovimi usluzbenci. S poznavanjem podjetja in njegovega obnaSanja se
lahko Sportna organizacija prilagodi svojemu partnerju in iz pasivne vloge v sponzorskem
odnosu preraste v aktivnega sodelavca, ki podjetju lahko uspesno svetuje o nadaljnjih
sponzorskih aktivnostih, predlaga nove oblike sodelovanja, ga sproti obvesc¢a in na koncu
sodelovanja ustvari pregled in oceno, ki skozi finan¢ne in druge kazalce upravicuje
sodelovanje.

Podjetja, ki se odlocijo za sponzoriranje Sportnih prireditev, se morajo zavedati, da njihov
finan¢ni prispevek, ki ga namenijo organizatorjem, ne pomeni vseh stroskov in da
njihova vpletenost ni omejena na eno samo priloznost. Graham in sodelavci pisejo, da
morajo sponzorska podjetja nameniti najmanj Se enkrat do celo trikrat toliko sredstev, kot
znaSa njihov sponzorski vlozek, za promocijo, oglasevanje in gostoljubnostne dejavnosti
in nadaljnjih tri do pet odstotkov za trzne raziskave. Podjetja lahko svoj povratni kapital
pricakujejo po daljSem Casovnem obdobju, zato le enkratno sponzoriranje ponavadi ni

rentabilno (Graham in drugi 2001).

Tudi podjetje, ki se odlo€i za sponzoriranje, mora dobro poznati dogodek ali osebo, ki jo
sponzorira, njegove lastnosti, kakovost in vizijo.
Proces upravljanja sponzoriranja morajo sponzorska podjetja izpeljati sistemati¢no.
Bruhn na tem podro¢ju priporoca Sest stopen;:

1. dolocitev ciljev sponzoriranja,

2. izbira ciljnih skupin sponzoriranja,

3. dolocitev strategije sponzoriranja,

4. izbor podrocja sponzoriranja in razvoj posameznih ukrepov,

5. integracija v komunikacijski splet organizacije ter

6. kontrola in merjenje u¢inkov sponzoriranja (glej Bruhn 1991: 64).
S tak$nim pristopom stvari niso prepusc¢ene nakljucju in obe strani lahko od sponzoriranja

pricakujeta velike koristi.
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Supovitz omenja finan¢ne prednosti, ki jih imajo organizatorji Sportnih dogodkov, ki se
odlocijo za sodelovanje s sponzorji. Sponzoriranje je postalo vseprisoten, prepricljiv in
nenadomestljiv vir financiranja $portnih dogodkov na vseh ravneh. Ce bi se morali
organizatorji zanasati le na dobi¢ek od prodanih vstopnic, bi cena le-teh dosegla
astronomske vsote. UdeleZenci prisotnost sponzorjev in njihovo pojavljanje na zadnjih
straneh vstopnic, plakatih, svetlobnih napisih in povsod drugod sprejemajo kot obic¢ajno
komponento takSnih prireditev. Organizatorji morajo najprej oceniti stopnjo
pomembnosti in prihodek, ki ga dogodek lahko prinese zainteresiranim podjetjem.
Sponzorji pa vrednost dogodka ocenjujejo po svojih merilih in dobicek, ki ga bodo imeli
Jje odvisen od razlicnih dejavnikov, kot so velikost dogodka, doseg, demografske
lastnosti ob¢instva, vidnost in kulturni pomn. Prednosti, ki jih dogodek mora zagotoviti
sponzotju, so:

+ prodajne priloznosti na samem dogodku in na obi¢ajnih prodajnih mestih,

+ medijska izpostavljenost in opaznost na prireditvi,

+ sploSna naklonjenost kupcev (Supovitz 2005).
Podobne prednosti za sponzorje navajajo tudi Parksova in sodelavci (1998), saj naj bi
sponzoriranje prineslo vidnost podjetja in njegovih izdelkov, porast prodaje ter
prepoznavnost imena, ki vpliva na rast vlozkov in izloZkov podjetja in s tem na nadaljnjo
rast in dobicek. Poleg tega pa avtorji poudarjajo, da je sponzoriranje za podjetja kljub

vsemu drzna odlocitev (glej sliko 3.2.1).
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Slika 3.2.1: Investiranje kapitala je tveganje, ki ga podjetja sprejmejo v upanju, da
bodo s sponzoriranjem ustvarila dragoceno prepoznavnost njihovega imena

prepoznavnost imena

izdelek
rast dobicka ?ErateSka sredstva za drzno
priCakovanja investicijo

rast prodaje sponzoriranje

vidnost prireditev

—

Vir: Parks in drugi 1998: 99.

Sponzoriranje je po Parksovi in drugih na splo$no razumljeno kot zazelena in ucinkovita

investicija, saj:

4

ustvarja blaginjo skupnosti,

4

zagotavlja pozitivno podobo in vidnost,

4

pripomore k medijski izpostavljenosti,

4

podjetju zagotovi konkuren¢nost in

4

pomaga pri ustvarjanju kredibilnosti podjetja.
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Sport je za sponzorje zelo primerna investicija, saj ustvarja pozitivno podobo podijetja,
zvestobo blagovni znamki in povezavo s prijetnimi izkuSnjami v Zivljenju potrosnikov

(Parks in drugi 1998).

Head (1991: 84) poudarja kako pomembno je, da sponzorji poznajo svoje cilje in vedo,
kaj od njih lahko pri¢akujejo. Na sploSno pomembnost postavljanja ciljev sponzoriranja
opozarjajo Se Stevilni drugi avtorji (Otker 1989: 11, Meenaghan 1983: 17), nekateri pa v
ospredje postavljajo predvsem komunikacijske cilje (Sleight 1989: 72 in Bruhn 1987:
88). Tu gre v prvi vrsti za poznavanje oziroma zavedanje imena podjetja, izdelka in

storitve.

Irwin in Sutton sta cilje sponzoriranja prav tako definirala le glede na prednosti, ki jih
ima v takSnem odnosu sponzorsko podjetje:
+ povecana prodaja/povecan trzni delez,
+ izboljSati identifikacijo ciljne trzne skupine s podjetjem oz. z njegovimi proizvodi
ali storitvami,
+ izboljSati splosno javno mnenje o podjetju, proizvodih oz. storitvah podjetja,
+ izboljsati celotno podobo podjetja,
+ izboljSati poslovne zveze in poslovne odnose,
+ vkljuCevanje v SirSo druzbeno skupnost, spremeniti javno predstavo o podjetju in
izboljSati odnose med zaposlenimi,
+ onemogociti konkurenco,
+ izpolniti druzbeno odgovornost,
+ dejavnost podjetja v clovekoljubne namene (glej Irwin in Sutton 1994: 93-101)
Zelo podobne koristi sponzoriranja navaja tudi Pritchard (1998: 41).

Zgoraj navedeni avtorji omenjajo le prednosti sponzoriranja, ki jih je delezno podjetje, ki
vlozi svoja sredstva in delno tiste, ki jih obcuti okolica, ki sodeluje na prireditvi. Ker pa
vseh prednosti, ki jih je s sponzoriranjem delezen sam organizator, le ne moremo omejiti
zgolj na financna sredstva, se mi zdi boljSa opredelitev, ki jo ponuja Supovitz (2005). Ta

prednosti sponzoriranja natanc¢no lo€i na tiste, ki jih je delezno podjetje, in druge, ki jih
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od svojih sponzorjev lahko pri¢akujejo organizatorji. Kot v vsakem dobrem partnerskem
odnosu tudi v uspesno zastavljenem in izpeljanem sponzoriranju Sportne prireditve
pridobijo vse vpletene strani.

Organizatorji i§¢ejo podjetja, ki njihovim prireditvam lahko zagotovijo denarna sredstva
in razne izdelke in storitve, ki jim bodo v pomoc pri zmanjSevanju stroskov. Pri razsiritvi
komunikacijskega proracuna prireditve so za organizatorje pomembna podjetja, ki bodo
svoje sodelovanje podprla s programom oglasevanja, pospesevanja prodaje in publiciteto,
ki niso del sponzorskih sredstev. Taksne dejavnosti podjetja avtor imenuje aktiviranost in
poleg tega, da vplivajo na pridobivanje novih kupcev in rast prodaje podjetja, gradijo tudi
zavedanje o prireditvi in pripomorejo k vecji prodaji vstopnic. Poleg ze omenjenega pa
organizatorji upajo na poslovne odnose s podjetji, ki izrazajo predanost prireditvi ali vsaj
namen, da bo medsebojno sodelovanje trajalo tudi v prihodnje.

Organizatorji Sportnih prireditev od sponzorjev pricakujejo:

finan¢na sredstva,

4

%

izogibanje stroSkom (izdelki in storitve),

%

aktiviranost (oglasevanje, pospeSevanje prodaje in publiciteta),

L

predanost (zelja po dolgorocnem sodelovanju).

Sponzorji od poslovnega odnosa lahko pricakujejo veliko razli¢nih priloznosti. Prisotni
so lahko z oglasi na samem Sportnem dogodku in ob drugih z njim povezanih,
priloznostih, z umescanjem izdelkov, aktivnostmi pospesevanja prodaje in v medijih, ki
poro¢ajo o dogodku. Sportne prireditve podjetiem ponujajo izvrstno priloZnost za
gostoljubnostne dejavnosti namenjene njihovim strankam (ang. Cusotmer hospitality) in
poslovnih partnerjev z zagotovitvijo vstopnic, sprejemov VIP, zabav in drugih
ekskluzivnih dozivetij. Sam Sportni dogodek pa je lahko odlicen trg za aktivnosti osebne
prodaje, prikaze izdelkov in deljenje brezplacnih vzorcev. Sponzorska podjetja lahko
prireditev izkoristijo tudi kot kraj za zbiranje sredstev v humanitarne namene. Med
neoprijemljive, a vseeno privlacne prednosti sponzoriranja Sportnih prireditev pa lahko
Stejemo ekskluzivnost (predstavitev izdelkov in storitev brez prisotnosti konkurence),
navidezno lastniStvo (doloCenih delov tekmovanja, spremljevalnih dogodkov),
povezovanje imena podjetja z ugledom in pomembnostjo prireditve ter moznost

dolocenih ugodnosti in prepustnic za druge poslovne partnerje (ang. Pass-through rights).
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Podjetja od sponzoriranja Sportnih dogodkov pricakujejo:
Neposredne koristi:
+ Izpostavljenost: oglaSevanje na prireditvi in zunaj nje, umescanje izdelkov,
pospesevanje prodaje, publiciteta (nastopanje v medijih).
+ Gostoljubnostne usluge: vstopnice, vabila na sprejeme in zabave.
+ Prodajne priloznosti: osebna prodaja, prikazi izdelkov, deljenje vzorcev.
+ Zbiranje sredstev v korporativne namene.
Posredne koristi:
+ ekskluzivnost,
+ lastnistvo (pravo ali navidezno),
+ ugled, pomembnost,
+ dostop za povabljence.
Ceprav vsako podjetje daje prednost razliénim elementom sponzoriranja, pa jih Supovitz
(2005) v grobem razdeli v dve skupini, kjer so podjetja s podobnimi poslovnimi
strategijami. Lo¢imo lahko podjetja, ki so usmerjena na kupce (ang. Consumer product
companies ali Business-to-consumer), kot posameznike in tista, ki svoje izdelke in
storitve prodajajo drugim organizacijam (ang. Business-to-business). Glede na nacin,
kako potencialna sponzorska podjetja trzijo svoje izdelke in storitve, ter kdo so njihovi
kupci, lahko organizatorji prireditev oblikujejo sponzorske pakete, ki bodo za sponzorje
zanimivi in jim bodo pomagali pri uresnicitvi trzenjskih ciljev.
Znacilne koristi sponzorskih podjetij, ki so usmerjena na posameznike (B2C):
+ vstopnice za prireditev,
+ omenjene moznosti za ekskluzivni dostop,
+ oglaSevanje kupcem,
+ popusti in prodajne akcije,
+ priloznost za osebno prodajo,
+ priloznost za deljenje vzorcev,

+ oglasevanje v medijih (za prireditve z medijsko pokritostjo).

Koristi podjetij, katerih ciljna skupina so druga podjetja (B2B), pa so:

+ najboljSe vstopnice za prireditev,
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+ Siroke moznosti za ekskluzivni dostop,

+ poslovno, prodajno ali specializirano oglasevanje in publiciteta,

+ osebna prodaja velikih vrednosti,

+ priloznost za prikaz izdelkov,

+ priloznost za gostoljubnostne dejavnosti namenjene poslovnim partnerjem (v

organizaciji prireditelja ali neposredno od sponzorja) (Supovitz 2005).

Stevilna sponzorska podjetja so spoznala pozitivno konotacijo Sporta in ga zato
uporabljajo za populariziranje svojih izdelkov. Kadar vse te¢e gladko, je sponzoriranje
zmagovalna odlocitev za vse vpletene, saj za dogodek pomeni zmanjSanje stroskov, za
podjetje ve¢jo prepoznavnost in $ir§i skupnosti zagotovi boljSo kakovost prireditve.
Nekatera podjetja v sponzoriranju iS¢ejo druzbene koristi, a ve€ina jih nanj gleda zgolj s

strani kratkoro¢ne in dolgoro¢ne financ¢ne pridobitve.

Sponzoriranje je nacin za povecevanje opaznosti pri ciljnem obcinstvu, ki lahko ustvari
ucinkovito sporocilo. Kadar posamezniki sodelujejo ali gledajo svojo priljubljeno $portno
prireditev, so v posebnem psihi¢nem stanju in takSen trenutek je zelo primeren, da jih
podjetje doseze s svojim sporoCilom. Med porabnikom in sponzorjem se vzpostavi
dolo¢en odnos. TakSna dvosmerna komunikacija je za vpleteni strani koristna tako v
dolo¢enem trenutku kot tudi v prihodnosti (Praks in drugi 1998).

O ucinkovitosti sponzorskih sporocil pri ob¢instvu, ki je dojemljivo in zainteresirano za
odgodek pisejo tudi Stevilni drugi avtorji (Close in drugi 2006 ter Fahy in drugi 2004).
Tudi Supovitz (2005) omenja »lepljivost« oglasov oziroma dejstvo, da so le-ti na Sportnih
dogodkih bolj zapomnljivi in ucinkoviti. TakSen ucinek nastane zaradi razburjenja in
Custvene vpletenosti gledalcev, ki tudi videne oglase povezejo s pozitivho Sportno
izkusnjo (Roy in Cornwhll 2004). Ravno zato Stevilni organizatorji oglaSevanje na
prireditvah ponavadi ponudijo izkljuno svojim sponzorjem, saj njihova prisotnost
presega golo transakcijo denarja za oglasni prostor in so le-ti moc¢neje vpleteni in
podpirajo dogodek v SirSem pomenu. Ucinka »lepljivosti« pa sponzorska podjetja ne
dosezejo le z oglaSevanjem na dogodku, ampak tudi z dodatnimi ugodnostmi prireditve,

kot so trzno-komunikacijske aktivnosti pred prireditvijo, brezpla¢ne vstopnice za kupce,
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ekskluzivne vstopnice VIP, zabave, sprejemi in drugi dogodki, povezani s prireditvijo.
Idealen sponzorski odnos podjetju zaradi njegove povezanosti z dogodkom prinese
ekskluzivnost in trzenjske prednosti, ki so ve¢je od denarnega vlozka podjetja, prireditvi

pa koristi, ki presegajo zgolj finanéno pomoc¢ (Supovitz 2005).

Potenciali za razmah sponzorstva naj bi bili v Sloveniji zaradi majhnega trga nekoliko

slabsi in za velika podjetja manj zanimivi (Bednarik 1998).

Kljub zgornji trditvi pa opazam, da tudi organizatorji Sportnih dogodkov na slovenskih
tleh zelo redko zmorejo prireditev izpeljati brez sponzorske pomoci. Sploh velike in
moziéno obiskane Sportne prireditve v Sloveniji sledijo zgledom iz tujine in si pri
organizaciji mo¢no pomagajo s sredstvi sponzorjev. Ceprav gre v drugih drzavah najbrz
za veliko vecje vsote in morda za resnejsi pristop k sponzorskim pogodbam, pa se mi zdi,
da so tudi nekatera slovenska podjetja ze spoznala prednosti, ki jim jih prinaSa
sponzoriranje. Vsekakor sem prepri¢ana, da so ob takSnem sodelovanju na boljSem
tekmovalci in gledalci, ki jim prisotnost sponzorjev lahko zagotovi bolje organizirano,
kakovostnejso in privla¢nejso prireditev.

Tudi Mumel in Kramberger (2001) v svojem calnku opazata, da se podjetja pogosto
odlo¢ajo za sponzoriranje, vendar neskladno s tem, k sponzoriranju Se vedno ne
pristopajo sistemati¢no. Vzrok je predvsem v tem, da sponzorji nimajo jasno opredeljenih

ciljev sponzoriranja.

3.2.1 Pridobivanje sponzorjev v resniénem zivljenju

Sponzoriranje Sporta je s taliS¢a oseb, ki vodijo neko Sportno organizacijo, nain
pridobivanja potrebnih sredstev. S strani sponzorjev pa to pomeni dajanje finan¢ne
pomoci in s tem sodelovanje pri neCem, kar cenijo, in neCem, kar ima pomembno
druzbeno vlogo. Bozickovi¢ (2006) pise, da so za sponzorje primerna tako domaca kot
managerjev v organizaciji. Stopiti v stik npr. s predsednikom uprave pa nikakor ni
preprosta naloga. Tu pridejo v poStev poznanstva in iznajdljivost, ki lahko odprejo

marsikatera vrata za pogovore. Uporaba zvez in poznanstev oziroma lobiranje nikakor ni
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nenavadna praksa v poslovnem svetu in se pogosto uporabi ob sklepanju velikih poslov.
Taktika temelji na nacelu vzpostavljanja stikov, ko Sportni manager pozna vplivno osebo
v podjetju in je z njo v dobrih odnosih v zasebnem zivljenju ali Ze iz svoje poslovne
preteklosti, lahko pa se stik vzpostavi posredno prek neke druge osebe, ki pozna koga v
podjetju. Pogosto se zgodi, da osebe, ki pomagajo Sportni organizaciji z zvezami in
vplivom, dobijo mesto v upravnem odboru organizacije, se jim dodeli naziv »prijatelja,
ali pa se pomoc¢ daje po nacelu »banke uslug, kjer se predvideva, da bodo usluge nekega
dne povrnjene.

TakSen nacin sklepanja sponzorstev ima dolocene prednosti in slabosti. Ena izmed
prednosti je vsekakor ta, da Sportna organizacija na relativno preprost nacin in brez
posebnega poznavanja trzenja Sporta in zahtev trga pride do potrebnih sredstev. Po drugi
strani podjetje izpolni svojo vlogo druzbeno odgovornega subjekta in hkrati ustvari
pozitiven komunikacijski u¢inek za svoje izdelke ali storitve. Slabosti takSnega pristopa
pa se kazejo na vec¢ nacinov. Cilji sponzorstva tako niso doloCeni vnaprej in pogosto niso
skladni s sploSno trzenjsko strategijo podjetja ali izdelka. Poleg tega je iz taksnih
pogajanj o sponzorstvu marketinski oddelek pogosto izkljucen in ni aktiven pri odlo¢anju
in izbiri sponzorjev, kar negira njegova druga trzno-komunikacijska prizadevanja.
Trzniki, ki so sicer odgovorni za dolo¢eno blagovno znamko, so v takSnih primerih
povsem odrinjeni in tako se ustvarja obcutek, da je sponzoriranje nastavljen element, za
katerega se porabi veliko denarja, njegov ucinek pa ni temu primerno velik. So tudi
primeri, ko neki nivo managerjev podjetja zavrne sponzorsko ponudbo, drugi pa jo
sprejme in tako pride do zbijanja avtoritete posameznih managerjev, ali pa primeri, ko
protiusluge niso jasno opredeljene in poplacane.

Kljub omenjenemu se tudi avtor strinja, da je sponzorstvo dvosmeren odnos, ki mora biti
natan¢no premisljen, nacrtovan in nadzorovan. Zaceti se mora z analizo blagovne znamke
in Sporta, primernega za sponzoriranje, koncati pa z natan¢no analizo izvajanih aktivnosti

in nacrtom za sodelovanje v prihodnosti (Bozickovi¢ 2006).
V nasprotovanje zgoraj napisanemu pa Retar v svoji ze dokaj stari knjigi piSe, da so

takSni Casi ze zdavnaj minili. Casi, ko se je podjetje odlocalo za sponzoriranje samo zato,

ker je bil ¢lan uprave podjetja tudi ¢lan vodstva sponzorirane Sportne organizacije ali pa
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sorodnik, tesen prijatelj, celo samo znanec, naj bi bili odlo¢no za nami. Sponzorju je treba
ponuditi natancno dolocene ugodnosti in storiti vse, kar je v moci organizatorjev, da bi

obljubo izpolnili (Retar 1996).

3.3 Elementi zabave (spektakel in obtekmovalno dogajanje)

Organizatorji sodobnih Sportnih prireditev v sodelovanju s svojimi sponzorji snujejo
celodnevna interaktivna dozivetja za njihove udelezence. Lisa Deply Neirotti je v svoji
raziskavi ugotovila, da je zabava pomembna komponenta, ki vlece ljudi na Sportne

prireditve (Graham in drugi 2001: 11).

Eden pomembnih produktov Sporta so storitve, ki izhajajo iz motivov pasivnih
uporabnikov. Chelladurai navaja naslednje: razvedrilo, tekma, spektakel in zadovoljitev
druzabnih potreb na t.i. »tretjih mestih« (Chelladurai v Sugman in drugi 2002: 206).
Razvedrilo v Sportu lahko najdemo v vrlinah, ki jih imajo Sportniki, njihovi
tekmovalnosti, nepredvidljivosti produktov (rezultatov) in/ali lojalnosti in pripadnosti
ljudi dolocenim Sportom, Sportnikom in Sportnim klubom. Eden pomembnih ciljev
vrhunskega Sporta je torej zabavati gledalce, jih pridobiti in tako ustvarjati dobicek.
Loc¢imo lahko med komercialnim razvedrilom, kjer Sportniki proizvajajo Sportne vrline, z
njimi nastopajo na tekmovanjih, gledalci pa za te nastope placajo. Druga oblika pa je
nekomercialno razvedrilo, kjer je za Sportnike bistven Sportni dosezek kot vrlina,
razvedrilo, ki ga obcutijo gledalci pa je le stranski produkt primarnega cilja.

Tekmovanje in nepredvidljivost rezultatov so osnova Sporta kot razvedrila. Sestavina, ki
je pri tem potrebna, je nivo Sportnega dosezka kot vrline. Vi§ja ko sta doseZeni nivo
vrline tekmovalcev in raven Sportne odlinosti, vi§ji je nivo razvedrila in uZitka za
gledalce. Zato so olimpijske igre in svetovna prvenstva za gledalce bolj atraktivni kot
tekmovanja nizjega ranga.

Spektakel je dodatni element razvedrilnega paketa, ki je za obcinstvo, ki ta paket placuje,
prav tako pomemben kot samo tekmovanje. Medtem ko tekmovanje oblikuje jedro

dogodka, je spektakel prisoten le na nekaterih tekmovanjih. Primeri taks$nih spektaklov so
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otvoritvena in zaklju¢na prireditev na olimpijskih igrah, parade v polcasih, nastopi
navijaskih skupin in razli¢ni koncerti.

Tretje mesto je vidik Sporta, ki ga je opredelil Melnick; sile urbanizacije,
individualizma, medsebojnega tekmovanja, tehnologije in geografske mobilnosti so
povzrocile, da so v preteklosti pomembne in primarne vezi z druzino in prijatelji
zbledele. Individuumi i§¢ejo zadovoljitev svojih druzabnih potreb na manj osebne nacine.
Druzabnost je definirana kot zabavna oblika asociacije. Kraji, kjer se te zabavne oblike
odvijajo oz. kjer se odvija predstava, se imenujejo tretja mesta (v nasprotju z domom in
delovnim mestom). Ta tretja mesta dajejo moznosti za vsakdanja sre¢anja s tujci. Tudi
Sportni objekti so postali urbana struktura, kjer se gledalci dobivajo zaradi razvedrila in
zato, da obogatijo svoje druzabno zivljenje. Managerji bodo s poudarjanjem
pomembnosti Sportnega dogodka kot tretjega mesta pridobili veliko publike in ustvarili

dobicek (Melnick v Bednarik 1998: 10).

Sportniki z nastopi na tekmovanjih ustvarjajo $portne dosezke, gledalci pa za ogled
njihovih nastopov placajo doloceno ceno. V ceno pa ni vkljuen le Sportni rezultat,
ampak je tekmovanje jedro dogodka, spremlja pa ga Se spektakel, ki je Cedalje
pomembnejsi. Ta zajema vse obtekmovalne aktivnosti (uvodna in sklepna slovesnost,
parade ob pol¢asih, nastopi navijagkih skupin,...). Sugman in drugi (2002) pisejo, da so ti
dodatni elementi v razvedrilnem sveznju za gledalce, ki placajo vstopnino, prav tako
pomembni kot samo tekmovanje. Zaradi svoje pomembnosti za gledalce obtekmovalne
aktivnosti mo¢no vplivajo na udelezbo pasivnih uporabnikov. Nacin, kako privabiti
gledalce, je stvar trznega komuniciranja. Cilj organizatorjev pa mora biti ponudba, ki je
¢im blize zeljam in potrebam uporabnika.

Tudi Supovitz (2005) omenja zabavne vsebine, kot so otvoritvene slovesnosti, zabave
pred tekmovanjem, predstavitve igralcev in zabavni programi med polcasi. Te so lahko
zelo preproste, ali pa zahtevajo visoko raven kreativnosti ter tehni¢no in produkcijsko
podporo. Zaposleni na stadionih gledalcem ze desetletja ponujajo zabavne vlozke med
prekinitvami. Izvajalci v Zivo pojejo himne in zabavajo obCinstvo med premori. Nekateri

Sportni dogodki so namenjeni zgolj razvedrilu in zabavi, ¢as¢enju Sporta in srecevanju
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Sportnikov. To so lahko razli¢ni festivali, namenjeni navijacem, vecerje s podelitvijo

priznanj in otvoritvene slovesnosti.

Danes se organizatorji Sportnih prireditev zavedajo, da ima javnost, ki se udelezi
prireditve, od nje dolocena minimalna pri¢akovanja. Ljudje, ki si pridejo v zivo ogledat
svoje najljubSe Sportnike, pri¢akujejo, da bodo lahko videli vsak trenutek in centimeter
tekmovanja in tako delili ¢ustveno razburjenje s svojimi Sampioni. Pridejo zato, da z
njimi delijo trenutke zmagoslavja in da jim izkaZejo obcudovanje, spostovanje, spodbudo
in podporo z mo¢nimi aplavzi in glasnim navijanjem. Da bi bili bolj vkljuceni in da bi
lahko primerno reagirali, Zelijo gledalci vizualno doumeti, oceniti in presoditi potek
tekmovanja. Treba jim je omogociti ¢im ve¢ informacij, sezname, uradne rezultate,
statistike in druge interpretativne podatke, ki lahko izbolj$ajo in obogatijo njihovo vidno
izkusnjo. Poleg tega pa si gledalci Zelijo zabave. Zelijo obcutiti, da so del nedesa
edinstvenega, pomembnega, morda celo zgodovinskega. Kljub kon¢nemu razpletu
tekmovanja mora obcinstvo Cutiti, da je bil dogodek vreden ogleda in cene, ki so jo zanj
placali. Obcutek vrednosti in pomena lahko prireditelji zagotovijo z okoljem, ki zbuja
razburjenje in navduSenje od trenutka, ko gledalci vstopijo vanj, skozi predtekmovalni
zabavni program in slovesnosti ter med samim tekmovanjem. Obcinstvo prireditev
spremlja z vsemi cutili, zato so zvo¢na dozivetja prav tako pomembna kot tisto, kar ljudje
spremljajo z o¢mi (Supovitz 2005).

Vsak dogodek ima svoje znacilnosti, nekatere so lahko povsem nove, druge pa so del
tradicije. Tako na nekaterih Sportnih dogodkih (npr. nogomet, hokej, smucanje)
organizatorji zelijo glasno, energi¢no in razburjeno ob¢instvo, na drugih (npr. golf, tenis,
drsanje) pa mora biti vzdus§je bolj mirno in zadrzano. Ne glede na to pa skoraj vsak
dogodek ponuja priloznosti za pocastitev predstavljenega Sporta, vzpostavitev navdusenja
nad dogodkom in za kreiranje edinstvenih, trajajocih vtisov s Custvenimi otvoritvenimi
slovesnostmi, zabavnimi vsebinami pred tekmovalnim delom in med njim ter udarnimi
zakljucki. Organizatorji pomembnih Sportnih prireditev nanje pogosto povabijo
uveljavljene glasbene skupine in slavne osebnosti, ki s svojimi nastopi popestrijo
dogajanje in zabavajo prisotne. Glasbeniki, ki pritegnejo enako ciljno obcinstvo kot

Sportna zvrst dogodka, veliko pripomorejo k vzdusju pred dogodkom, med njim in k
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slaviem po njem, njihova prisotnost pa bistveno zmanjsa vrzel med gledalci in
tekmovanjem.
Predstavitveni in slovesnostni elementi na Sportnih prireditvah po Supovitzu (2005):
+ zabavni koncerti pred dogodkom,
+ otvoritvene slovesnosti,
+ predstavitev ali prihod Sportnikov,
+ predstavitve barv ali himne,
+ obredi, znacilni za Sport (prvi met, Zrebanje Startnih Stevilk, metanje kovanca),
+ podelitev priznanj zmagovalcem iz preteklosti,
+ sodelovanje zvezdnikov in pomembnih osebnosti,
+ posnetki vrhuncev,
+ zabava med odmori in polcasi,

+ glasbeni nastopi v zZivo,

4

zaklju¢ne podelitve nagrad in priznanj.

Stevilni §portni dogodki se odvijajo na velikih igralnih povriinah ter pred zelo $tevilnim
obcinstvom. Te igralne povrsSine, ki so med tekmovanji v srediS¢u pozornosti, so lahko
zelo primerni tudi kot oder za slovesnosti in zabavne segmente, ¢e tekmovalne povrSine
ne poskodujejo. Kljub prepricljivosti zabavnega programa je tekmovanje tisto, zaradi
katerega so zbrani vsi prisotni, zato je varnost Sportnikov in kakovost tekmovalne
povrsine bistvenega pomena.

Kot zadnjo pomembno komponento poteka Sportne prireditve, pa avtor poudarja Se
povezanost celotnega programa. Obcinstvo mora biti ves €as zaposleno in animirano.
Gostitelji morajo med vsemi premori predvajati zanimivosti, kot so intervjuji z igralci,
vrteti spodbudno glasbo, organizirati tekmovanja z nagradami in promocije, vkljuciti
navijae in Sportne navdusence. Vse, kar se dogaja na prireditvi, mora biti tesno
povezano in ko se del programa konca, se mora takoj zaceti naslednji. Spremljanje
dogodka v zivo mora biti bolj razburljivo kot njegovego spremljanje po televiziji

(Supovitz 2005).

Eden pomembnih in zanimivih elementov obtekmovalnega programa so slovesnosti ob

podelitvi nagrad. Graham in sodelavci pisejo, da je podelitev lahko zasnovana povsem
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preprosto, lahko pa je natanc¢no razdelana do vseh potankosti, s slavnostno vecerjo in
plesom. Za prireditve, ki se odvijajo zunaj, je primerno, da je tudi podelitev postavljena
na prosto, na okraSen oder, pod katerim se udelezenci lahko zberejo. Pred samo
podelitvijo naj prisotne zabava glasba, ki dobro pripomore k sploSnemu razpolozenju.
Ponavadi je na taksne slovesnosti povabljena znana osebnost, ki nagovori navzoce. To je
v vecini primerov Sportni zvezdnik, lahko pa tudi kak$na druga pomembna osebnost.
Tudi ko slavne osebnosti niso govorniki na sklepni prireditvi, pa je njihova navzo¢nost
nadvse zazelena. Ko organizatorji na svoje prireditve vabijo takSne osebnosti, to storijo z
namenom, da bi le-te privabile ve¢ gledalcev in s tem povecale prodajo vstopnic, zbudile
zanimanje medijev za dogodek, motivirale in animirale korporativne usluzbence,
organizatorje in povabljence ter pripomogle k vecji prodaji sponzorskih izdelkov

(Graham in drugi 2001).
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4. Primerjava teorij trzenja Sporta in Sportnih prireditev

s (Kotlerjevo) teorijo trzenja

»Trzenje se tipicno razume kot naloga ustvarjanja, promocije in posredovanja izdelkov in

storitev porabnikom in podjetjem« (Kotler 2004: 5).

Trzenje lahko opredelimo kot sodobno poslovno filozofijo in poslovno politiko, ki
povezuje ponudbo dobrin in storitev s povprasevanjem po njih. Gre za proces in odprt
sistem, ki sprejema informacije iz okolja in se pod vplivom zunanjih dejavnikov
spreminja ter prilagaja trenutnim razmeram, saj v nasprotnem primeru ne obstane (glej

Sfiligoj v Sugman in drugi 2002: 184).

Trzimo lahko dobrine, storitve, dozivetja, dogodke, osebe, kraje, premozenje,
organizacije, informacije in ideje. Trzenje dogodkov je spodbujanje zanimanja za
dogodke, ki so vezani na doloCen cas, kot so olimpijske igre, obletnice podjetja,
pomembni sejmi, Sportni dogodki in umetniSke predstave.

Vsaka trzna ponudba mora vkljucevati neko temeljno idejo (Kotler 2004).

Kotler navaja dve opredelitvi trzenja, managersko in druzbeno. Pri prvi je bilo trzenje
pogosto opisano kot »umetnost prodajanja izdelkov«. Druzbena opredelitev pa kaze
vlogo, ki jo ima trzenje v druzbi, ta se glasi: »Trzenje ja druzbeni proces, s katerim
posamezniki in skupine dobijo, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z

drugimi svobodno izmenjujejo izdelke in storitve, ki imajo vrednost.« (Kotler 2004: 9)

Opredelitev, ki jo ponuja zdruzenje American Marketing Association, pa je naslednja:
»Trzenje je proces nacrtovanja in izvedbe koncepta, cen, trzenjskega komuniciranja in
distribucije v zvezi z idejami, izdelki in storitvami, da pride do menjave, ki zadovolji cilje

posameznikov in organizacij.« (Dictionary of Marketing Terms v Kotler 2004: 9)
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V trzenju je klju¢ do uspeha podjetja ali ponudnika sposobnost, da opredeli potrebe in
zelje ciljnih skupin porabnikov ter posreduje Zeleno zadovoljstvo, ki mora biti uspesnejse
in ucinkovitejse od tekmecev (Makovec Brenci¢ 2006).

Trzenje je sestavni del menedzmenta oziroma njegovo glavno opravilo. Vkljuceno je v
vse naloge, ki jih izvaja menedzment in pomeni manjSo zaklju¢eno enoto z vsemi
lastnostmi menedzmenta. Treba ga je skrbno pripraviti, nacrtovati, izpeljati in

nadzorovati (Sugman in drugi 2002).

Kot za trzenje na vseh drugih podroc¢jih tudi avtorji, ki obravnavajo trzenje Sporta, v
osnovi izhajajo iz sploSne opredelitve trzenja. Razlike in modifikacije, ki se kazejo v
pristopu k trzenju Sporta, so posledice posebnih zahtev in lastnosti Sporta, njegove
neoprijemljivosti, subjektivnosti in nepredvidljivosti ter kompleksnosti odnosov med

vsemi akterji, ki so v trzenju Sporta prisotni in nujno potrebni.

4.1 Trzenjski splet

»TrZenjski splet je niz instrumentov, ki jih podjetje uporablja za ustvarjanje vrednosti za
svoje porabnike in z namenom, da izpolnjuje svoje poslovne cilje« (Kotler v Makovec

Brencic 2006: 4).

Trzenje je usmerjeno k uporabniku, to pa zahteva usklajen pristop, kjer so usklajeni
elementi t. i. trzenjskega spleta in povezane posamezne funkcije, ki vodijo v uspeh
organizacije (Jan¢i¢ v Sugman in drugi 2002: 189).

Naloga Trznikov je, da oblikujejo program ali nacrt trzenja, s katerim doseZejo Zelene
cilje podjetja. Program trzenja je skupek Stevilnih odlocitev o tem, kakSen splet trzenjskih
orodij je primerno uporabiti. Trzenjski splet so uporabljena trzenjska orodja, s katerimi
podjetje doseze svoje trzenjske cilje na ciljnem trgu (glej sliko 4.1.1).

Vse trzenjske aktivnosti morajo biti izvedene na podlagi dobro premisljene filozofije

ucinkovitosti, uspesnosti in druzbene odgovornosti (Kotler 2004).
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Slika 4.1.1: Stiri sestavine trZzenjskega spleta

Vir: Kotler 2004: 16.

Osnovni trzenjski splet v Sportu velja za trzenje Sportnih izdelkov, kot so Sportni rekviziti
in oprema ter celotna industrija Sportnih oblacil in obutve. Zahteve za trzenje omenjenega

so povsem enake kot zahteve za trzenje vseh drugih izdelkov.

4.2 Trzenje storitev

»Storitev je vsako dejanje ali delovanje, ki ga nekdo lahko ponudi drugemu, je

neopredmeteno ter ne pomeni lastnistva necesa. Njena izvedba je lahko povezana s

fizicnimi izdelki ali pa tudi ne« (Kotler 2004: 444).

Posel, s katerim se ukvarja podjetje, mu pomaga definirati trzenjski proces. Hkrati pa je z

njim laze zaznati potrebe in zelje ljudi in jim to ponuditi s storitvijo. Tem uporabnikom je
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ponujeno storitev treba znati tudi predstaviti. To za usluzbence podjetja pomeni njihovo
brezpogojno poznavanje storitve, vero vanjo in navdugenje (Sugman in drugi 2002).

Storitve so neopredmetene, nelocljive in minljive. Njihova kakovost se v ¢asu lahko zelo
spreminja in jo je tezko nadzirati. Vsaka izmed znacilnosti zahteva doloCene strategije in
prinasa nove izzive. Trzniki morajo najti nacine, kako iz neopredmetenega narediti
opredmeteno, kako povecati produktivnost pri izvedbi ter kako povecati in standardizirati
kakovost ponujene storitve. Storitve pomenijo visoko stopnjo tveganja, njthovo ponudbo

pa je treba prilagajati posebnim zahtevam porabnikov (Kotler 2004).

Trzenjski splet storitev se od osnovnega razlikuje po tem, da so mu dodani Se trije

elementi; ljudje, fizicni dokazi in storitveni proces (glej sliko 4.2.1).

Slika 4.2.1: Sestavine trZenjskega spleta storitev z dodano ¢ustveno komponento, ki
je prisotna v trZzenju Sportnih prireditev

Custvena
komponenta

Trienjski
splet
storitev

Tring
lkomuniciranje

Vir: Potoénik v Makovec Brenéi¢ 2006: 5.
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Trzenjski splet storitev v Sportu velja za celotno industrijo Sportnih storitev (Sportno-
rekreativni, Sportno-razvedrilni, Sportno-turistiéni programi, rehabilitacijski, terapevtski
in zdraviliski Sportni programi, Sportne prireditve in spektakli, Sportna tekmovanja in

drugi mejni Sportni programi).

Pri trzenju Sportnih prireditev, predvsem velikih Sportnih tekmovanj, pa se pojavi
dimenzija, ki pri drugih vrstah storitev ni nikoli tako moc¢no prisotna. To so Custva in
obcutki vseh sodelujocih. Gre za Custva posameznih tekmovalcev, kot tudi celih Sportnih
ekip, ki se ob v trenutkih, ob zmagah in porazih prenasajo na gledalce, njihova silovitost
in ucinek pa sta tako specificna, da ne moremo vec¢ govoriti o navadni storitvi. Tako ima
tudi trZzenje takSnega dogodka svoje posebne lastnosti in zahteve ter ponuja dodatne
priloznosti.

Sportne prireditve so izjemna priloznost za trzenje $e drugih, s $portom ne povezanih
storitev in izdelkov. Podjetja lahko taksno prireditev s pridom izkoristijo za dosego svojih
trzenjskih ciljev. Ce se odlodijo za sodelovanje na $portni prireditvi, imajo na enem
mestu zbrano veliko mnozico ljudi (ki je njihova potencialna ciljna skupina), ki je ob
prisotnosti ¢ustev zelo dovzetna za njihova trzenjska sporocila.

Ko obranavamo trzenje vecjih Sportnih prireditev, torej ne moremo mimo trzenja skozi
Sportne pireditve. Ti dve aktivnosti sta ponavadi tesno povezani in se med seboj

podpirata, saj je le tako ucinek za obe strani ugodne;jsi.

TrZenje ima tako v Sportu doloCene posebnosti. Na eni strani gre za tekmovanje in na
drugi za sodelovanje. Porabniki Sporta so zelo zahtevni, so »poznavalci in strokovnjaki«
in pogosto se s Sportom mocno identificirajo. Nastajajo nenehna nihanja povprasevanja,
ki so odvisna od rezultatov, ter drasticne spremembe v zanimanju porabnikov glede
opreme, dogodkov in blagovnih znamk ze v enem letu ali sezoni. Zaradi
neoprijemljivosti, subjektivnosti in nepredvidljivosti Sporta nastaja problem
vzpostavljanja dolgoro¢nega zadovoljstva porabnikov. Pri Sportnih prireditvah gre za
hkratno proizvodnjo in ponudbo »izdelka«. Nadzor SirSega Sportnega produkta je omejen,

saj druzbeno (javno) dozivljanje Sporta in s tem socialne interakcije vplivajo na
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zadovoljstvo. Sportni produkt je zaradi nerazpolozenosti, poskodb, vremenskih razmer in
sposobnosti nepredvidljiv.

Sport je hkrati porabniska in medorganizacijska (industrijska) storitev, zato je zanimiv za
podjetja (npr. sponzorje) in kon¢ne porabnike (npr. gledalce).

Pri trzenju $porta menjava pogosto ne vkljuéuje denarnih sredstev. Sportne organizacije
vstopnice, napise na stadionih in oglase na tablah pogosto menjajo za druge dobrine in
storitve. Vrednost produkta pa pogosto ni dolocena samo s ceno. Vsak potrosnik ima do
Sportnega produkta poseben odnos, preference, prepriCanja in ima na voljo dolo¢eno
vsoto denarnih sredstev.

Sport ima neko univerzalno privla¢nost in je sestavni del elementov zivljenja.

4.3 Splet trzenjskega komuniciranja

»Vsak stik z blagovno znamko pusti vtis, ki lahko pozitivno ali negativno vpliva na
mnenje kupca o podjetjiu. Celoten trzenjski splet mora biti povezan, da posreduje

dosledno sporocilo in stratesko pozicioniranje« (Kotler 2004: 565).

Sodobno trzenje od podjetja ne zahteva ve¢ le dobrega izdelka, privlacne cene in
dostopnosti, ampak tudi komunikacijo z delezniki in sploSno javnostjo. Vsa podjetja
nastopajo v vlogi sporo¢evalca in promotorja. Splet trzenjskega komuniciranja sestavlja
pet poglavitnih oblik: oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi in

publiciteta, osebna prodaja ter neposredno trzenje (Kotler 2004).

Danes je komuniciranje interaktivni dialog med podjetjem in njegovimi kupci, ta pa
poteka na vseh stopnjah od predprodaje, prodaje, porabe, vse do trenutka po porabi.

Zahvaljujo¢ tehnoloskim dosezkom lahko ljudje danes komunicirajo s pomocjo
tradicionalnih medijev (Casopisi, revije, radio, telefon, televizija, veliki plakati), kot tudi
prek novejSih medijev (raCunalniki, telefaks, mobilni telefoni, pozivniki in brezzi¢ne

naprave). Nove tehnologije so z znizanjem stroSkov komuniciranja omogocile podjetjem,
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da z mnozi¢nega komuniciranja preidejo na bolj usmerjeno komuniciranje in osebni

dialog (Kotler 2004).

Oblikovanje uspesnega komuniciranja obsega osem korakov:
1. dolocitev ciljnega obcCinstva

opredelitev ciljev komuniciranja

oblikovanje sporocila

izbira komunikacijskih poti

dolocitev prorac¢una

izbira spleta orodij za trzenjsko komuniciranje

merjenje rezultatov

® =N n kW

ravnanje v zvezi s povezanim trzenjskim komuniciranjem (glej Kotler 2004: 566).

Tudi za trzenje Sportne prireditve velja splet trzenjskega komuniciranja in za njegovo
uspesno izvedbo so potrebni vsi navedeni koraki.

Za trzenje Sportnih prireditev so primerna in potrebna vsa komunikacijska orodja. Sploh
takrat, ko organizatorji in sponzorji delajo z roko v roki in skupaj trzijo samo tekmovanje,
hkrati pa tudi sponzorske izdelke in storitve, je nujno uporabiti koncept povezanega

trzenjskega komuniciranja (ang. Integrated Marketing Communication, IMC).

»Ameriska zveza oglaSevalskih agencij (American Association of Advertising Agencies)
opredeljuje IMC kot koncept nacrtovanja trzenjskega komuniciranja, ki uposSteva dodano
vrednost celovitega nacrta. Tak nacrt oceni stratesko vlogo razli¢nih komunikacijskih
pristopov — na primer splosnega oglasevanja, neposrednega odziva, pospesevanja prodaje
in odnosov z javnostmi — in jih pokaze tako, da s povezano celoto posami¢nih sporocil
doseze jasen, skladen in ¢im mo¢nej$i komunikacijski uc¢inek.« (Kotler 2004: 583)

Rezultata uporabe povezanega trzenjskega komuniciranja sta predvsem vecja doslednost
pri oblikovanju sporocil in vecji prodajni u¢inek. Management mora tako razmisljati o
vseh nacinih, prek katerih pride stranka v stik s podjetjem, o tem, kako podjetje
komunicira o svojem pozicioniranju, o sorazmerni pomembnosti vsakega sredstva in o

zadevah ¢asovne narave. S pomocjo IMC pride do poenotenja podobe blagovnih znamk,
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podjetja in sporocil, ki izvirajo iz njegovih dejavnosti. Povezano trzenjsko komuniciranje
izboljSa sposobnost podjetja, da doseZe prave stranke s pravimi sporoc€ili ob pravem casu

in na pravem mestu (glej Kotler 2004: 584).

Trzenje Sportnih prireditev je kompleksano podrocje, ki ob vkljucitvi sponzorjev in
njihovih sporoc€il (o dogodku in njih samih), zahteva vzajemno sodelovanje, saj mora biti
skupni cilj vseh sodelujocih podajanje enotnega sporocila iz razli¢nih virov in z uporabo
razlicnih komunikacijskih orodij. Ne samo, da takSen pristop mo¢no zmanjSa stroske
organizatorjev, ampak tudi sponzorjem ponudi priloznost, da stopijo v ospredje. Ce so

aktivnosti izpeljane korektno, je to zmagovalna resitev za obe vpleteni strani

4.4 Blagovna znamka

»Blagovna znamka je umetnost in temelj trzenja« (Kotler 2004: 418).

Po opredelitvi American Marketing Association pomeni blagovna znamka: »Ime, izraz,
znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali
storitev enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od

konkurenc¢nih.« (Kotler 2004: 418)

Blagovna znamka je najpomembnejSe vprasanje pri strategiji izdelka. Najbolj znacilna
spretnost trzenjskih strokovnjakov je njihova sposobnost, da blagovne znamke oblikujejo,

krepijo, ohranijo in zas¢itijo (Kotler 2004).

Blagovna znamka je kompleksni simbol in lahko sporoca Sest ravni pomenov:
+ lastnosti
+ Kkoristi
+ vrednote
+ kultura

+ osebnost
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+ uporabnik (glej Kotler 2004: 418 in Makovec Brenci¢ 2006: 6).

Za razvoj identitete blagovne znamke so potrebne odlocitve o imenu, logotipu, barvah,
sloganu in simbolu blagovne znamke. Vendar pa blagovna znamka ne pomeni le nastetih
trzenjskih orodij in taktik. Blagovna znamka predstavlja predvsem trznikovo obljubo o
konsistentnem posredovanju specificnega niza znacilnosti, koristi in storitev kupcem.
Izoblikovati je treba poslanstvo blagovne znamke in vizijo o tem, kaj le-ta mora biti, kako
se mora obnasati in razvijati. Kadar kupci izkusijo izpolnjevanje obljub o koristi s strani
podjetja, pride do gradnje vezi z blagovno znamko. Blagovna znamka se gradi predvsem

z njenim dozivljanjem in ne le z oglaSevanjem (Kotler 2004).

Tudi v $portu so velike in svetovno prepoznavne blagovne znamke, teh pa ne predstavljao
le Sportni izdelki velikih korporacij.

Kot blagovne zanmke lahko nastopajo imena velikih in uspesnih Sortnih klubov,
tekmovanj in prireditev, celo imena Sportnih zvezd, ljudje pa do njih gojijo prav poseben
odnos. Tudi tu gre za prisotnost moc¢nih Custev, izrazov obCudovanja in navdusenja,
povezanosti in pripadnosti. Dozivljanje taksnih blagovnih znamk je specificne narave,
njihova uspesnost pa je odvisna od njihovih rezultatov, uspehov in izpolnjenih obljub.
V¢asih so lahko odgovorne za neslutena dejanja obcinstva in privrZzencev, ki se z njimi

cutijo nelocljivo povezani.
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5. Analiza primera: Trzenje Pokala Vitranc

Tekmovanja za Pokal Vitranc imajo ze zelo dolgo in uveljavljeno tradicijo. Gre za tekmi
svetovni ravni, ki se dogajata na slovenskih tleh. V dveh dneh se zvrstita dve disciplini,
veleslalom in slalom, ki v Kranjsko Goro vsako leto pripeljeta profesionalne alpske
smucarje najvisjega ranga iz vsega sveta.

Marca 2007 je potekal 46. Pokal Vitranc, kar pomeni, da se tekme odvijajo ze zadnjih 46
let. V zadnjem casu so organizatorji samo tekmovanje obogatili z zabavnimi vsebinami
(X-Plosion of Fun) in tekmovanjem smucarskih legend (Ski Legends Hit Challenge), kar
je pripeljalo Se ve¢ zimskih navdusSencev, prireditev pa je postala prava zimska atrakcija,
ki se je vsako leto udelezi zelo veliko gledalcev. Nekateri izmed njih so navijaci in
strastni spremljevalci tekem za svetovni pokal v smucanju, drugi pa na prireditev pridejo
bolj za zabavo in se udelezijo le obtekmovalnega dogajanja, ki se odvija zvecer in konca
pozno ponoci.

Organizacija tekem za Pokal Vitranc je tudi odli¢na priloznost za razvoj in prepoznavnost
turisticnega obmocja Kranjske Gore, kar je Se dodaten razlog, da kraj zivi in diha s to

prireditvijo.

5.1 Zgodovina Pokala Vitranc

Po besedah ministra za Solstvo in Sport dr. Milana Zvera se je Pokal Vitranc trdno
zasidral v zavesti ne le Slovencev ampak tudi mednarodne javnosti. Gre za mednarodno
Sportno prireditev v alpskem smucanju na najvisji ravni, ki je ob mariborski Zlati lisici za
Slovence v dobrih Stirih desetletjih pomenila trdno zasidranost alpskega smucanja kot
vrhunskega Sporta in Sporta za vse v tem prostoru (Bilten ob 46. Pokalu Vitranc 1).

Prva tekma za Pokal Vitranc je bila organizirana leta 1961, tekmovalna proga pa je bila
drugacna, kot jo poznamo sedaj (glej tabelo 5.1.1). Sele s 23. Pokalom Vitranc, od leta

1984 naprej, sta bili tako slalomska kot veleslalomska proga prestavljeni na Podkoren,
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kjer se tekma odvija Se danes. Leta 2004 pa so ob zgraditvi nove StirisedeZnice, Start

veleslaloma premaknili Se nekoliko vise.

Tabela 5.1.1: Razvoj tekmovalne proge za Pokal Vitranc 1961-2007

VELESLALOM

1. PV 1961 - 3. PV 1965 Vrh Vitranca do Budinekovega senika

4. PV 1966 - 9. PV 1970 Od Kavarne do Brsnine
10. PV 1971 - 22. PV 1983 Od vrha Rora do Petrola
23. PV 1984 - 42. PV 2003 | Podkoren

43. PV dalje Podkoren - podaljSana proga

SLALOM

1. PV 1961 -9. PV 1970 Od vrha Rora do Budinekovega senika

10. PV 1971 - 22. PV 1983 | Od Budinekovega senika do Petrola

23. PV dalje Podkoren

Vir: Pokal Vitranc Kranjska Gora 2007.

Z leti pa se ni spremenila le proga, po kateri drvijo tekmovalci. Po besedah g. Srecka
Medvena, ima pri Pokalu Vitranc na skrbi marketing, se je spremenil predvsem sam
pristop k organizaciji tekmovanja. V¢asih je organizacija tekme pomenila hitro akcijo, ki
se je zacCela samo teden pred tekmo. Vsa potrebna oprema je bila spravljena v nekem
skednju v Kranjski Gori. Seveda so bile tudi varnostne in logisti¢ne zahteve takrat precej
manjse.

V¢asih je Pokal Vitranc pomenil le stroskovno breme, ki ni prinasalo prihodkov. To se je
spremenilo z uvedbo kupljivih TV pravic v poznih 80. letih. Takrat pa so zacele rasti tudi
varnostne in druge organizacijske zahteve. Z uvedbo denarnih nagrad za tekmovalce, v
letih 1992 in 1993, se je tekmovanje zacelo odvijati na povsem ekonomski podlagi.

Ze deset let, od leta 1996, organizacija tega tekmovanja zahteva profesionalen pristop,
Ceprav je Se vedno 99 odstotkov vseh sodelujocih amaterjev. Tako se je do danes
percepcija tega tekmovanja povsem spremenila, zahteve so veliko ve¢je in organizacija

prireditve zahteva profesionalen pristop.
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5.1.1 Pokal Vitranc danes

Danes ljudje Pokal Vitranc dozivljajo kot tradicionalno vrhunsko tekmovanje, dogodek,
ki se ves vikend odvija v Kranjski Gori. Lahko recem, da je s trudom organizatorjev
Pokal Vitranc postal blagovna znamka, povezana s smucanjem, tekmovanjem, zabavo in
seveda Kranjsko Goro. Sam dogodek' ne pomeni ve¢ le tekmovanja, ampak Sirse
zastavljeno dogajanje, ki ponuja za vsakogar kaj. Dober kazalec tega je tudi dejstvo, da
Pokal Vitranc v zadnjem Casu obis¢e velika mnozica ljudi. Na sami tekmi je ponavadi od
8.000 do 11.000 gledalcev, Stevilo tistih, ki pridejo na vecerni koncert, pa je Se vecje.
Obisk pa postaja Ze kar problematiCen za tako majhen kraj, kot je Kranjska Gora.
Problemi nastajajo Ze pri dostopu, saj nastajajo veliki prometni zamaski, ker cesta, ki iz
osrednje Slovenije pelje v Kranjsko Goro, ne zmore takSne obremenitve. V samem kraju
pa, po besedah organizatorja’, prav tako tezko gostijo kaj ve¢ kot 10.000 ljudi. Hitro
nastanejo problemi s parkiranjem, varnostjo in prostorom. Ravno zato si organizatorji
zelijo, da bi prireditev ostala v trenutnih okvirih. Zavedajo se, da so gledalci, ki se
tekmovanja udelezijo, potrebni za vzdusje, predvsem pa za kuliso tistim, ki dogajanje
spremljajo pred TV zasloni. Prihodki od prodanih vstopnic za izpeljavo te prireditve niso
bistveni, zato bi Se vecje Stevilo gledalcev prirediteljem prej pomenilo stroSek kot
dobicek. S trenutnim prihodkom od prodanih vstopnic se stroSki varnosti in logistike
pokrijejo in ohranjajo na obvladljivi ravni. Se vedje stevilo gledalcev pa bi te stroske tako

drasti¢no povecalo, da jih vstopnine ne bi ve¢ pokrile.

s podatki in gradivom mi je v veliki meri pomagal gospod Srecko Medven, ki je ¢lan OK Pokala Vitranc
in je odgovoren za podrocje trzenja.
2 Tekmovanje Pokal Vitranc obsega tekmi v veleslalomu in slalomu za moske, ki $tejeta za svetovni pokal.

Celoten dogodek, ki ga imenujem Pokal Vitranc pa zajema obe tekmi ter tudi vse obtekmovalno dogajanje,

ki se socasno odvija v Kranjski Gori (dogodka X-plosion of fun in Ski Legends Hit Challenge.
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5.2 Fuzija Sporta in zabave

Koncept Pokala Vitranc se je v zadnjih treh letih bistveno spremenil. Samo tekmovanje je
preraslo v vikend S$porta in zabave, ki vrhunskim smucarjem zagotavlja izvrstno
pripravljeno tekmo na zelo tezkem terenu, gledalcem pa prireditev, ki se odvija ves

vikend in na razli¢nih lokacijah ponuja za vsakogar kaj.

Pred tremi leti so organizatorji tekmovanja realizirali idejo, da bi ob samem tekmovanju
pripravili tudi zabavni dogodek, koncert, ki bo dogajanje potegnil Se v popoldne in se
koncal pozno pono¢i.

V zgodbo se je vkljucilo podjetje HIT, ki je za svojo promocijo nameravalo organizirati
koncert za §irSo mnozico. Tako se je spletlo sodelovanje, katerega rezultat je dogodek X-
plosion of fun, ki poteka v organizaciji podjetja HIT, d.d.. Organizatorji Pokala Vitranc
so Hitu odstopili delno sponzorstvo za prireditev, tako da obtekmovalno dogajanje v
celoti pripravi in financira HIT s pomocjo svojih sponzorjev. StroSek organizacije
obtekmovalnega dogajanja je priblizno 200.000 evrov, kar bi bilo za organizatorje tekme

preveliko breme.

Trenutni koncept prireditve Pokal Vitranc je dogajanje, ki traja od petka do nedelje. V
predstavo za mnozico je tako poleg tekem svetovnega pokala v veleslalomu in slalomu,
vkljuceno tekmovanje legend, ki ga s Hitovo pomoc¢jo organizira nekdanji smucar Jure
Kosir (Ski Legends Hit Challenge). Na tekmovanju se lahko z nekdanjimi vrhunskimi
smucarji pomerijo tudi rekreativci. Obiskovalci si lahko ogledajo javno zrebanje Stevilk
za tekmo slaloma, na Poligou se med teki odvija zabava za gledalce, po kon¢anem
tekmovanju pa se dogajanje iz Podkorena preseli v sredis¢e Kranjske Gore, kjer se zacne
prava zabava (X-plosion of Fun) s koncertom znanih glasbenih skupin in raznimi
atrakcijami (glej sliko 5.2.1).

S tak$nim programom se Pokal Vitranc uvrS¢a med redke organizatorje vrhunskih
smucarskih tekmovanj, ki obiskovalcem ponujajo vec kot le ogled tekme. Vzdusje, ki ga
je obcutiti na X-plosionu of Fun, je primerljivo s tistim ob tekmah v Schladmingu

(50.000 obiskovalcev), Kitzbuehlu ali Wengnu. Na drugih prizoris¢ih taksnih tekmovanj
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pa vlada mrtvilo in obiskovalcev je obcutno manj, ker organizatorji ne poskrbijo za

obtekmovalno dogajanje.

Slika 5.2.1: Dogajanje na Pokalu Vitranc (pro
PROGRAM

ram 46. Pokala Vitranc)

Petek, 2. marec 2007

158.00 Finale kvalifikacij Postani legenda (Dolentev Rut)
Atomik Harmonik (Arena Hit Holidays)

Sobota, 3. marec 2007

POKAL VITRANC

09:30 Prvit VE alom (Podkoren)

13:00 Drugit slalom (Podkoren)

18:30 Brezplacni Mega Bingo - glavna nagrada osebni avto BMW 116i (Glavni oder -
Larix)

Zrebanje startnih Stevilk za Pokal Vitranc (Glavni oder - Larix)

Snowmobile Show — adrenalinski skoki z motornimi sanmi
Podelitev nagrad (Glavni oder — Larix)
KOMNCERTI
30 siddharta show (Glavni oder - Larix)
45 Neisha & Kanzyani Exclusive multimedia show (Glavni oder - Larix)
24.00 - 03:00 After Party: Kosheen "live act” (Dvorana Vitranc)
Nedelja, 4. marec 2007
POKAL VITRANC

10:00 Prvitek - slalom (Podkoren)
13:00 Drugi tek — slalom (Podkoren)

Vir: HIT, d.d. 2007°.

Organizatorji so na svojo prireditev izjemno ponosni in zavedajo se, da v sodobnem ¢asu
Sport kot Sport ni ve¢ dovolj. Da bi zadovoljili obiskovalce, jim morajo ponuditi Sov v
pravem pomenu besede. Tisti, ki pridejo na prireditev in tako prezivijo svoj prosti ¢as, so
delezni velikega zabavnega paketa, ki je razen samih tekem Svetovnega pokala,
brezplacen.

Tu pa se odpre kar nekaj vprasanj. Zanimivo se mi zdi, da po podatkih organizatorja, na

vecernem delu ostane le majhen delez tistih obiskovalcev, ki pridejo na tekmo.

Vet o tem na spletni strani http://www.hit.si.
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Na tekmi je priblizno 10.000 obiskovalcev in le 1.000 do 1.500 jih ostane na ve¢ernem
koncertu in se zdruzi z vecdesettiso¢glavo glavo mnozico.

Organizatorji tekme v vec¢ji mnoZi¢nosti na vecernem programu kot na tekmi ne vidijo
problema, saj vse dogajanje obravnavajo kot en dogodek.

Iz povedanega lahko sklepamo, da ciljno obcCinstvo na obeh dogodkih (Ceprav gre v
resnici za en dogodek) ni enako. Morda bi bilo bolj smiselno, da bi organizator bolje
poskrbel za tiste, katerih primarni namen je obisk tekme. Ze res, da je za organizatorje
trenutno Stevilo gledalcev tekme zadovoljivo, a se je ob cedalje vecjih neuspehih
slovenskih smucarjev se je bati, da bo teh cedalje manj. Organizatorji sicer delno
poskrbijo za njihovo zabavo med obema tekoma, vendar je trud usmerjen veinoma v
vecerno dogajanje. Obravnavati tiste, ki si preidejo ogledat tekmo zgolj kot kuliso za TV
gledalce, se mi zdi neprimerno. Tudi njim bi bilo treba privosciti nekaj tistega, Cesar so
delezni vecerni obiskovalci. Tu se po mnenju prirediteljev kot glavna ovira kaze dejstvo,
da je tekmovalisce oddaljeno od srediS¢a Kranjske Gore in s tem od srediS¢a dogajanja.
Ce se oprem na stari pregovor o Mohamedu in gori, menim, da bi lahko vsaj del

zabavnega dogajanja premaknili tudi na tekmovaliSce.

Dejstvo je, da fuzija Sporta in zabave pomeni svetovni trend in da sam Sport za gledalce
ni ve¢ dovolj. Zelo zanimiv pa se mi v tem pogledu zdi fenomen Pokala Vitranc, ki je po
samo treh letih taksne fuzije na dobri poti, da bo obtekmovalno dogajanje povsem
zasenéilo osnovno prireditev. Ze res, da je tekma vedno vrhunsko izpeljana, vendar to ne
vpliva na dejstvo, da je tudi v medijih vedno veliko ve¢ govora o tem, kar se dogaja ob
sami tekmi.

Nekaj »krivde« za nastali polozaj nosi predvsem glavni organizacijski partner HIT.
Sredstva, ki jih ima za takSno prireditev na voljo HIT, so zelo velika, njegov osnovni
namen pa je lastna promocija. Ravno zato je spremljevalna prireditev izvedena v takSnih
razseznostih, ki si jih sami organizatorji Pokala Vitranc nikakor ne bi mogli privosc€iti. S
tem ne zelim kritizirati izvedbe celotnega dogodka, ki se ga tudi sama zelo rada udelezim,
vendar se mi nekako ne zdi prav, da Stevilni veCerni obiskovalci, ki se pridejo na koncert
zabavat, s Sportom niso niti najmanj povezani. Vecerno dogajanje z vsakim letom raste in

je ze preraslo kriticno maso, ki jo $e zmore Kranjska Gora, kar je svojevrsten problem.
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Povsem pa je zabava prerasla tudi tisto, zaradi Cesar se je vse sploh zacelo (tekmo

svetovnega pokala).

5.3 Trzenje Pokala Vitranc

Zaradi svoje tradicije in ugleda, ki ga ze vrsto let uziva, gre pri trzenju Pokala Vitranc za
trzenje vrhunske Sportne prireditve, ki je poznana po vsem svetu. TrZenjske aktivnosti
vezane na Pokal Vitranc, so povezane s S$tevilnimi podjetji in organizacijami, ki

tekmovanju in sebi zagotavljajo vzajemno korist.

Z zagotovitvijo udelezbe vrhunskih tekmovalcev organizatorji nimajo posebnih
problemov, saj je Pokal Vitranc ena klasi¢nih preizkuSenj, ki se je najbolj§i smucarji

sveta vsako leto udelezijo v okviru tekem za svetovni pokal.

Ker gre za pomembno in prestizno tekmovanje, je tudi mednarodno medijsko spremljanje
dogodka dokaj samoumevno, saj Stevilne tuje televizije prenasajo tekmovanje v zivo ali
pa o njem vsaj poroc¢ajo. Tekmovanje Pokal Vitranc gre prek medijev na vseh pet celin, v
zivo ga prenasa od 15 do 20 drzav, vsaj del tekme pa vidi 32 drzav po vsem svetu
(podrobnejsi podatki v Prilogi A).

V zvezi s sodelovanjem z domacimi mediji organizatorji navajajo nekatere probleme, ki
so jih imeli z nacionalno televizijo, saj zaradi osebnih preferenc urednistva dogodek ni bil
dovolj medijsko obdelan.

Za novinarje je vsako leto 10 dni pred zacetkom tekmovanja organizirana tiskovna

konferenca v Ljubljani ali Kranjski Gori ter za tujo javnost v Celovcu in Trbizu.

Odkar tudi na podrocju Sporta vladajo ekonomski interesi, je eden klju¢nih namenov
organizatorjev tekme, da si Stevilni gledalci doma in po svetu lahko prireditev ogledajo
pred televizijskimi zasloni. Prodaja TV pravic je za organizatorje velik prihodek, s

katerim lahko za tekmo iztrZijo priblizno 560.000 evrov®.

*Podatek je izraunan s pomocjo drugih pridobljenih informacij in ni preverjen.
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Zanimanje domace javnosti je kljub slabim rezultatom domacih tekmovalcev Se vedno
dokaj veliko. V tabeli 5.3.1 so navedeni podatki o gledanosti prenosov in reportaz 46.
Pokala Vitranc ter primerjava z nekaterimi drugimi Sportnimi prenosi (podrobnejsi

podatki v Prilogi B).

Tabela 5.3.1: Povzetek medijske raziskave o gledanosti oddaj na TV Slovenija 2

sobota, 3. marec 2007

GLEDANOST
zacetni Stevilo

Oddaja cas % gledalcev delez
NORDIJSKE DISCIPLINE TEK ZA KOMB. SP 7:20 1,0% 19.600 17%
UMETNOSTNO DRSANJE 8:20 1,0% 19.100 11%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 9:10 3,4% 65.900 28%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 9:54 6,1% 116.200 43%
NORDIJSKE DISCIPLINE SKOKI SP 1.SERIJA 9:59 7,3% 139.400 50%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 10:51 7,0% 134.400 48%
NORDIJSKE DISCIPLINE SKOKI SP 2.SERIJA 11:04 | 8,6% 164.700 60%
SMUK Z SP V ALPSKEM SMUCANJU 11:44 | 8,2% 157.200 48%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 12:40 | 8,4% 161.100 45%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 13:51 | 11,0% 211.100 55%

nedelja, 4. marec 2007
GLEDANOST
zacetni Stevilo

Oddaja Cas % gledalcev delez
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 9:40 | 53% 100.700 32%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 10:57 | 7,8% 149.900 47%
SUPERVELESLALOM Z SP 11:02 8,0% 153.900 46%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 12:36 | 5,1% 98.500 26%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 13:52 | 5,6% 108.200 29%
NORDIJSKE DISCIPLINE TEK M SP 13:59 | 2,4% 45,500 12%
ATLETIKA EVROPSKO PRVENSTVO 15:00 3,6% 69.900 18%
KOSARKA M LIGA NLB 18:00 | 2,0% 37.700 6%

DEFINICIJE:

GLEDANOST V % = odstotek posameznikov, ki so videli oddajo (100% = vsi prebivalci Slo, nad 4.
letom)

STEVILO GLEDALCEY = itevilo posameznikov, ki so videli oddajo (gledanost v % izraZena absolutno)
DELEZ = odstotek gledalcev v ¢asu oddaje (100% = vsi gledalci televizije)

Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave — panelni vzorec 450 gospodinjstev (1.350 — 1.450 posameznikov
nad 4. letom).
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1z tabele je razvidno, da je prenos Pokala Vitranc v vrhu gledanosti, ¢e ga primerjamo z
drugimi Sportnimi dogodki, ki so bili na sporedu na TV Slovenija 2 istega dne. Ve¢ji
delez gledalcev je imel le sobotni prenos druge serije skokov, vendar je bilo absolutno
Stevilo posameznikov vseeno manjse.

Zanimivo se mi zdi opazanje, da je bil delez gledalcev veleslaloma vecji, kot delez tistih,
ki so si ogledali slalom. Delez gledalcev drugega teka slaloma je v primerjavi s prvim Se
padel. Ta pojav lahko delno razlozimo z dejstvom, da je obiskovalcev, ki si v Zivo
ogledajo tekmo, vedno ve¢ v nedeljo, torej na slalomu. Ce je vreme lepo, si sobotni
veleslalom v Zivo ogleda priblizno 8.000 ljudi, nedeljski slalom pa 10.000-11.000 Ljudi.
Tu gre med Stevilom gledalcev TV prenosa in tistih, ki si prireditev ogledajo v zivo, za
obratnosorazmerni odnos. Tako so se nekateri, ki so si v soboto ogledali TV prenos

veleslaloma, zagotovo v nedeljo odpravili v Kranjsko Goro in si slalom ogledali v zZivo.

Organizatorji morajo poleg TV prenosa zagotoviti primerne razmere tudi za tiste, ki si
prireditev zelijo ogledati v zivo. Kot sem Ze omenila, je tak$nih v zadnjih letih od 8.000
do 11.000. Med njimi je na tribuni VIP vedno veliko uglednih povabljencev. Med temi pa
so najopaznejsi slovenski politiki, ki si poleg tega, da jih Sportna prireditev verjetno
zanima, s tem pridobivajo dragocene politicne tocke. Hkrati pa s svojo prisotnostjo
dvigujejo ugled tekmovanju.

Med pomembne goste so na prireditev vedno povabljeni tudi predstavniki sponzorjev, saj

brez nihove pomoci takSnega dogodka ne bi bilo mogoce izpeljati.

Trzenje tako velike prireditve pa zajema tudi tiste, ki s prireditvijo niso neposredno
povezani. To je lokalno prebivalstvo. Med njimi so Stevilni gostinci, hotelirji, trgovci in
drugi, ki morajo tekmovalcem in obiskovalcem zagotoviti najrazlicnejSe dodatne storitve,

ki so bistvene za njihovo dobro pocutje v Kranjski Gori.

5.3.1 Komunikacijski splet Pokala Vitranc

Prireditelji tekmovanja za Pokal Vitranc od komunikacijskih orodij uporabljajo predvsem

oglasevanje ter odnose z javnostmi in publiciteto.
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Ime Pokal Vitranc v zadnjih letih zdruzuje dogajanje, ki ga sestavljajo kar tri razlicne
prireditve, ki vsaka zase komunicirajo z javnostjo. Gre za samo tekmovanje Svetovnega
pokala v alpskem smucanju, Tekmo legend, ki jo organizira nekdanji smucar Jure KoSir
in X-plozijo zabave v organizaciji podjetja HIT. Vse prireditve sicer tvorijo en dogodek,
ki se v zimskem vikendu zgodi v Kranjski Gori, vendar ga sestavljajo tri imena in za
vsakim stoji druga skupina organizatorjev. Tako tudi komunikacija te¢e iz razlicnih
virov, vendar se ti med seboj dopolnjujejo in oglaSujejo tudi drug drugega (glej sliko

5.3.1.1).

Slika 5.3.1.1: Primer medsebojnega sodelovanja v komuniciranju z javnostjo
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Slika 5.3.1.1 je posnetek spletne strani podjetja HIT, kjer so logotipi vseh treh prireditev,
Tekme legend in Explosion of Fun (zgoraj na sredini) in Pokala Vitranc (desno spodaj).
Predstavljeni program komunicira enoten dogodek, kjer so vkljuceni vsi sklopi dogajanja.
Vecina komunikacije je bila izpeljana na ta nacin, saj je Slo za komuniciranje skupne
prireditve, ki so jo sestavljala tri razlicna imena.

Tudi komuniciranje z mediji veCinoma poteka s skupnimi moc¢mi. Na tiskovni
konferenci, ki jo je za promocijo X-plosiona of Fun in Tekme legend, organiziralo
podjetje HIT, je bil prisoten tudi predstavnik OK Pokala Vitranc (glej Prilogo D), ki je

predstavil tekmovalni program.

V okviru odnosov z javnostjo prireditelji Pokala Vitranc organizirajo tudi svoje tiskovne
konference za predstavnike medijev. Tako je vsako leto deset dni pred zacetkom
tekmovanja osrednja tiskovna konferenca v Ljubljani ali Kranjski Gori, kjer OK Pokala
Vitranc predstavi tehni¢ne priprave na prireditev ter tudi njen spremljevalni program.

Poleg tega za tuje medije organizirajo tiskovni konferenci v Celovcu in Trbizu.

Ocenjujem, da vecino pozitivne publicitete organizatorji dobijo predvsem na racun
obtekmovalnega dogajanja. O tekmi je v slovenskih medijih precej malo govora. Vzrok
za to so predvsem slabi rezultati slovenskih smucarjev, ki tako negativno vplivajo tudi na
koli¢ino poro¢anja s tekme. Cedalje vedji odziv medijev pa je zadnja tri leta namenjen
tistemu, kar se dogaja po tekmovanju. Mnozi¢no veseljaCenje in podiranje Stevilénih
rekordov je razlog za pogoste hvalnice in vtise, ki jih pred dogodkom in njem, mnozi¢no

posredujejo mediji.

Pokal Vitranc je ena izmed treh najvecjih Sportnih prireditev v Sloveniji. MnoZi¢no
oglasevanje prireditve po menenju organizatorjev ni tako bistveno, saj denar od prodanih
vstopnic ninjihov glavni prihodek. Zato so oglaSevanju namenjena dokaj omejena
sredstva, njegov namen pa je predvsem ohranjanje pozitivne podobe v javnosti. Kljub
temu pa Ze raven prireditve zahteva dolo¢eno pojavnost oglasov v slovenskem prostoru in

tega se zavedajo tudi prireditelji.

68



Oglasevanje tekmovanja Pokal Vitranc se ponavadi za¢ne 14 dni pred dogodkom,

uporabljeni pa so naslednji oglaSevalski mediji:

Radio

Prireditelji posljejo oglase na radijske postaje. Z 200 oglasi na lokalnih radijskih postajah
pokrijejo celotno obmocje Slovenije, g. Srecko Medven pa mi je pojasnil, da se jim
takSen lokalni pristop veliko bolj izplaca, saj bi na Valu 202 morali enak znesek odsteti

za samo 50 oglasov.

Tiskani oglasi

Po Sloveniji je razporejenih 20 jumbo plakatov, poleg tega pa po vseh vecjih slovenskih
mestih poteka tudi plakatiranje s plakati navadne velikosti. Prireditelji menijo, da je
uporaba jumbo plakatov predraga in dokaj nesmiselna, saj jih je v trenutni poplavi
takSnega oglasevanja, tezko opaziti. Njihova zelja je v prihodnosti pridobiti dva
gigaplakata na relaciji Ljubljana-Kranjska Gora, s pomocjo katerih bi dva meseca pred
prireditvijo potekala osrednja komunikacija. Ideja se mi sicer ne zdi slaba, vendar se ne
ujema s teorijo organizatorjev, da nima smisla v $e vecji meri vabiti ljudi na prireditev.
Ne predstavljam si, kakSen bi drugace lahko bil namen teh plakatov. Tudi ¢e jih bodo
postavili zgolj v duhu graditve blagovne znamke, bodo ti gigaplakati gotovo sporocali
tudi vabilo na prireditev.

Poleg plakatiranja je v slovenskih tiskanih medijih mogoce opaziti tudi nekaj ¢asopisnih

oglasov.

Na sliki 5.3.1.2 sta tiskana oglasa za 46. in 47. Pokal Vitranc (ve¢ji format je v prilogi E).
Oba sta dokaj klasi¢na, z osrednjo podobo smucarja v akciji. Fotografiji komunicirata
tisto, cemur sta namenjena oglasa, torej tekmovanje za svetovni pokal v alpskem
smucanju. Seveda s pogojem, da se gledalec vsaj malo spozna na ta Sport. V nasprotnem
primeru pa sem prepricana, da mu ta oglasa ne bi povedala kaj dosti.

Na lanskem plakatu gre za sliko smucarja v akciji. Njegova podlaga in hkrati ozadje je
kristalni pokal, za katerega se borijo tekmovalci. Slika deluje nekoliko udrto, smucar je v

ozadju. V desnem spodnjem kotu sta logotip prireditve in datum. Oko gledalca ponavadi
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sicer pade od leve proti desni navzdol, vendar pogled mo¢no motijo logotipi sponzorjev
ob levem robu in na dnu, ki so skoraj enako veliki kot logo prireditve. Tako je od vsega
besedila Se najbolj opazen naslov spletne strani pod sliko na oranzni ¢rti, ki spominja na
smucino. Preostale informacije (logo prireditve in datum) pa je dokaj tezko opaziti. Na
podlagi tega plakata bi lahko rekla, da je njegov namen prej predstavitev vseh sodelujocih
sponzorjev kot pa promocija same prireditve. Celoten plakat deluje dokaj kaoti¢no in iz

njega je tezko prebrati kljune informacije.

Plakat, ki ga bodo organizatorji uporabili letos, se mi zdi nekoliko boljsi. Razdeljen je na
dva dela, sliko in besedilo, slika pa vsebuje tudi klju¢ne informacije o prireditvi. Tudi tu
je slika smucarja, ki napada koli¢ek. Smucar je prismucal povsem v ospredje, skozi
plakat oziroma skozi kristalni pokal, za katerim je bil skrit lani. Ob desnem robu slike je
spletni naslov prireditve, levo spodaj pa tudi datum, ki je zelo slabo viden. Na spodnji
polovici plakata je centralno postavljen logotip prireditve. V primerjavi z lanskim je
veliko moc¢nejsi in postavljen na sredino. Je zelo opazen in skupaj s smucarjem najprej
pritegne pozornost, kar oba dela plakata tudi nekako poveze v celoto. Sponzorskih
logotipov je nekoliko manj. Logotipi sponzorjev so opazni vendar ne motijo osnovnega

sporocila. Letosnji plakat, v primerjavi z lanskim, vsekakor pomeni razvoj na boljse.

Na tej tocki nikakor ne morem mimo konotacij, ki so mi ob analiziranju teh tiskanih
oglasov prisle na misel.

Ce se v sliki e malo bolj poglobimo, lahko iz njiju razberemo zanimiva sporoéila. Na
prvi sliki je smucar v napadalnem polozaju, ki je ¢lan slovenske reprezentance (kar je
razvidno iz tekmovalnega dresa). Sporocilo bi lahko bilo tudi takSno: slovenski smucar
bo iz ozadja, saj nosi visoko Startno Stevilko, na domacih tleh (stoji na pokalu, ki ga
podeljujejo v Kranjski Gori) tako, kot je pometel s kolickom in dobro zakljucil zavoj,
pometel s konkurenco in se uvrstil nepricakovano dobro. Tako dobro, da si bo morda
prismucal pokal, na katerem ze stoji s svojimi smu¢mi. Ta mu nekako tudi pripada, saj bi
moral ostati na slovenskih tleh.

Ce zgodbo nadaljujem s sliko, ki jo bodo uporabili letos, stvar postane $e bolj zanimiva.

Tudi na tej je slovenski reprezentant v novejSem dresu in s Se vi§jo Startno Stevilko, kar
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pomeni, da lani z dobro uvrstitvijo in pokalom ni bilo ni¢. Premaknil se je v obrambni
polozaj in konkurenca se mu Se mocneje upira (rdeci kolicek se samo rahlo upogiba pred
njim). Tla niso ve¢ kristalna in so postala trda snezena podlaga, sanje o dobri uvrstitvi pa
so se razbile, kot pokal, skozi katerega je prismucal. In tako letos dobesedno padel skozi.
Ker je plakat vizualno razdeljen na dva dela, se je slovenski smucar rezultatsko povsem
lo¢il od vrhunskega tekmovanja.

Sporocilo celotne zgodbe lahko strnem v stavku: Nasi tekmovalci so sicer padli skozi,

vendar se Sov nadaljuje tudi brez njih.

Slika 5.3.1.2: Primera tiskanih oglasov za 46. in 47. Pokal Vitranc
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Vir: Pokal Vitranc FIS SKI WORLD CUP Kranjska Gora 2007.

Televizija
Organizatorji so prireditev delno oglasevali tudi s pomoc¢jo TV oglasov. Natan¢nejSih
podatkov, kje so bili predvajani oglasi in kako pogosto, mi zZal ni uspelo dobiti. Sklepam

pa, da so se prireditelji usmerili bolj na komercialne slovenske televiziije, ker mi je
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organizator omenil, da je njihovo sodelovanje s POPtv veliko boljSe kot sodelovanje z

nacionalko.

Elektronski mediji

Letos jeseni je Pokal Vitranc dobil prenovljeno spletno stran (http://www.pokal-
vitranc.com). Nova spletna podoba je oblikovana sodobno, hkrati pa dovolj pregledno in
profesionalno. Morda bi lahko vsebovala ve¢ vsebin in informacij, vendar sklepam, da Se
ni povsem zazivela. V primerjavi s tisto, ki so jo uporabljali prej, je sedanja za vrhunsko
prireditev, kot je Pokal Vitranc, veliko bolj reprezentativna in odseva raven, na kateri se
odvija prireditev. Na spletni strani so vse informacije, ki so trenutno aktualne. Od 15.
novembra bo mogoca akreditacija novinarjev, ki bi se tekme v marcu 2008 Zzeleli
udeleziti in z nje porocati. Spletna stran deluje v slovenskem in angleskem jeziku, na njej
pa je mogoce najti tudi ahiv fotografskih utrinkov in povezavo na rezultate iz prejSnjih

s€zon.

Zaradi kopice vizualnih drazljajev, ki jih ljudje vsak dan prejemamo v svojem okolju,
smo postali slepi ta vse tisto, kar nas v danem trenutku ne zanima. V mislih imam
predvsem poplavo oglasov v medijih, na jumbo plakatih in drugod. Ravno zato pa je
dostopnost informacij, ki so na voljo na spletu, postala bistvena in podjetja ter dogodki,
ki tega ne upostevajo, so v velikem zaostanku. Azurna in pregledna spletna stran je v
danasnjem Casu klju¢nega pomena za komunikacijo z razli¢nimi javnostmi. Sploh maljSe
generacije delujejo predvsem s pomocjo spleta, kjer iS¢ejo vse informacije, ki jih
potrebujejo za sluzbeno in zasebno zivljenje.

Predstavnikom Pokala Vitranc je s prenovljeno spletno stranjo uspel korak v pravo smer,

saj si po mojem mnenju taksne, kot so jo uporabljali prej, ne bi smeli dovoliti.

Kot sem Ze omenila, za organizatorje Pokala Vitranc oglasevanje pomeni strosek, ki je za
ohranjanje pozitivne podobe v javnosti nujno zlo. Temu primerna sta tudi dokaj skromna
koli¢ina uporabljenih oglaSevalskih medijev in nizek proratun. Logika organizatorjev
temelji na prepri¢anju, da je oglasevanje smiselno v taksnih okvirih, da ga lahko pokrijejo

s prihodkom, ki ga prinesejo gledalci. Ker trenutni uspehi slovenskih smucarjev niso
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omembe vredni, podasi pada tudi zanimanje doma¢ih gledalcev. Ce temu dodamo Se
nizek marketinski proracun in skromne oglaSevalske ambicije, je to zaCaran krog, ki se ne
vrti v pravo smer. Organizatorji pa imajo kljub tak$ni viziji sreco, da njihov partner HIT
deluje s povsem drugacno logiko.

Za obtekmovalno prireditev X-plosion of fun je mnozi¢na udelezba bistvenega pomena in
njen primarni namen je privabiti ¢im ve¢ obiskovalcev. Ravno zato je njihovo
komuniciranje veliko bolj agresivno in odmevno. Ker sta prireditvi del iste zgodbe in ker
se njune komunikacijske akcije nartno prepletajo, pa na racun dobre oglaSevalske

strategije zabavnega dela gotovo veliko pridobi tudi tekmovalni del.

Tekmovanje za Pokal Vitranc organizatorji pripravijo s pomoc¢jo Stevilnih domacih in
tujih sponzorjev. Njihovi sponzorji so velika in moc¢na podjetja, ki za svoje delovanje
potrebujejo tudi dodelano marketinsko podporo. Prireditelji tekmovanja poleg
komunikacijskih orodij, ki jim jih zagotavlja HIT, komunicirajo tudi s pomocjo glavnega
sponzorja, Hypo banke Alpe Adria. Predstavniki Hypo banke se zavedajo, da je tak$no
sodelovanje koristno tudi za njihovo podjetje in da ima marketinska podpora, ki jo dajejo
organizatorjem, pozitivni uéinek tudi nanje. Ce bi se tega zavedali tudi drugi sponzorji, bi
organizatorji svojo komunikacijo lahko ucinkovito razsirili z njihovo pomocjo in ta zanje
ne bi ve¢ bila tako veliko stroskovno breme. Zal pa slovensko gospodarstvo taksne
sinergije $e vedno ne jemlje resno in je ne zna obrniti v svojo korist. Sokantno je dejstvo,
da niti Slovenska turisticna organizacija (STO), ki je eden izmed sponzorjev prireditve,

le-te ne obravnava kot dogodek, ki bi ga lahko uporabili za lastno promocijo v tujini.

Lako recem, da v primeru Pokala Vitranc delno gre za koncept integriranega trznega
komuniciranja. Tu imam v mislih predvsem povezavo med vsemi organizatorji (OK
Pokala Vitranc, HIT) in sodelovanje med OK Pokala Vitranc in sponzorjem Hypo. Ce bi
bili vsi vpleteni pripravljeni predano sodelovati, pa bi ta koncept imel Se velikanske

potenciale za nadaljnji razvoj in vsestransko ucinkovitost.
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5.3.2 Sponzoriranje Pokala Vitranc

Ker gre v Primeru Pokala Vitranc za tekmovanje svetovnega formata, njegova
organizacija in izpeljava zahtevata obsezno podporo sponzorskih podjetij, ki tekmovanje
podprirajo z denarnimi sredstvi in drugimi uslugami.

Mreza sodelujocih sponzorskih podjetij je zelo kompleksna in razvejena, njena glavnina

pa so predvsem podjetja iz tujine.

Na tekmovanju nastopajo razlicne skupine sponzorskih podjetij, katerih pravice in
dolznosti so natan¢no dolocene. Vse sodelovanje je podprto z dvostranskimi pogodbami,

ki jih morajo vpletene strani dosledno izpolnjevati.

Tekmovanje za Pokal Vitranc se odvija v okviru tekem za svetovni pokal za moske v
alpskem smucanju, katerih krovna organizacija je FIS. Glavni (in trenutno edini) sponzor
FIS je Audi, po katerem se tekmovanja, ki potekajo skozi vso zimsko sezono, tudi
imenujejo: Audi FIS Ski World Cup. Kot krovna organizacija ima FIS na vsakem
tekmovanju dolo¢ene proiritete, ki veljajo ne glede na to, kje je tekmovanje. Taksne
prioritete uzivajo tudi sponzorji FIS. Na vsakem tekmovanju ima Audi za svoje oglasne
panoje zagotovljena najvidnejSa mesta, do katerih drugi sponzorji preprosto nimajo
pravice. Tako Audiju vedno pripadajo oglasi na Startni hiSici, ciljni ¢rti, izhodu iz ciljne
arene in na zmagovalnem odru. To so najbolj markantne tocke, ki so najbolje vidne na
vseh televizijskih prenosih. Od Audija kot sponzorja FIS pa organizatorji tekmovanjna
nimajo nobenih neposrednih koristi. V kratkem se bo v sponzorstu FIS Audiju pridruzil
Se Longines, ki pa bo organizatorjem posemezne tekme v zameno za oglasni prostor

zagotovil merjenje Casa na progi.

Ves preostali oglasni prostor na tekmovanju pa organizatorji trzijo sami doma in v tujini.
Na tujem trgu prodajo ve€ino oglasnega prostora, ki jim zagotovi priblizno 80 odstotkov
prihodka. Oglasni prostor organizatorji tujim podjetjem prodajo s pomocjo agencije
Infront, ki je kupila agencijo, s katero so sodelovali prej (Media Partners), in si tako
zagotovila monopol na marketinsSkem trgu. Organizatorji imajo z agencijo pogodbo

sklenjeno do leta 2011, agencija pa vsako leto zakupi 100 odstotkov medijskih pravic, ki
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jih nato trzi naprej in 80 odstotkov oglasnega prostora znotraj ograjenega dela
tekmovalne proge. Agencija oglasni prostor vedno prodaja v paketu, zato enaki sponzorji
(tisti, ki oglasni prostor kupijo) nastopajo na vseh tekmovanjih v sezoni. Ker ti sponzorji
tekmovanju zagotovijo priblizno 80 odstotkov denarnih sredstev, so njihove prioritete
takoj za sponzorji FIS. Tuji sponzorji, ki finan¢no v veliki meri pomagajo Pokalu
Vitranc, so bili na 46. Pokalu Vitranc: Colmar, Rauch, Warsteiner, Alice in Milka. In
medijska sponzorja: RTL in La Gazzetta dello Sport. Letos bodo sponzorska imena vsaj v
vecini ostala enaka.

Podjetja v tujini se ze mo¢no zavedajo komunikacijske moci in pozitivnih ucinkov, ki jih
ima zanje sodelovanje na Sportnih prireditvah. Zavedajo se svoje vloge in koristi v

sponzorskem procesu, zato njihovo dolgoro¢no sodelovanje niti ni zelo negotovo.

Tretja skupina sponzorjev, ki nastopajo na Poklau Vitranc, so domaci sponzorji, ki jih
organizatorji vsako leto pridobijo sami. Pridobivanje teh sponzorjev po besedah g. Srecka
Medvena Se vedno poteka na ravni poznanstev, s pomocjo katerih se oblikujejo
sponzorske pogodbe. V slovenskih podjetjih je sponzoriranje Se vedno razumljeno kot
oblika donacije in le redka slovenska podjetja se v takSen projekt spustijo na podlagi
zavedanja, da se jim vloZeni denar vrne v pomnozenih vsotah. Ta skupina sponzorjev
prireditvi zagotovi 20 odstotkov proracuna in samo s slovenskimi sponzorji tega
tekmovanja po vsej verjetnosti ne bi bilo vec. Slovensko gospodarstvo na taksno obilko
sodelovanja ocitno zal Se ni pripravljeno.

Organizatorji si prizadevajo, da bi svoje sponzorje obdrzali ve¢ sezon, a ve€ina sklenjenih
pogodb je enoletnih.

Glavni sponzor tekmovanja Pokal Vitranc je Hypo Alpe Adria. Hypo banka je
mednarodno podjetje, ki ima s PokalomVitranc sklenjeno vecletno sponzorsko pogodbo
in ki se po organizatorjevih besedah dobro zaveda svoje vloge, ki jo ima kot sponzor.
Hypo za tekmovanje ne prispeva zgolj finan¢nih sredstev, temve¢ sodeluje tudi pri
komunikaciji z javnostjo in organizatorjem omogoc¢a tudi uporabo svojih

komunikacijskih orodij.
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Poleg Hypa so med pomembnejsimi sponzorji Pokala Vitranc Se HIT, LEK, Elan in
pogojno zavarovalnica Triglav (glej sliko 5.3.2.1). Ta podjetja prireditvi zagotovijo

preostalih 20 odstotkov sponzorskih sredstev, ki so nujna za izpeljavo tekmovanja.

Slika 5.3.2.1: Glavni sponzorji Pokala Vitranc

& HypoGRroup hit ek =

ALPE ADRIA universe of fun  &an skupine Sandoz

Vir: Pokal Vitranc FIS SKI WORLD CUP Kranjska Gora 2007.

Ta podjetja se v doloCeni meri ze zavedajo pomena sponzoriranja, zato tudi pri

sodelovanju vztrajajo ze dalj Casa.

Oglasni prostor na tekmovanju je zanje delno zagotovljen v ograjenem delu tekmovalne
proge (transparent na startu, dva ob progi in Sest v ciljni areni), ve¢inoma pa so njihovi
oglasi bolj zunaj samega tekmovali$¢a, na tribuni za gledalce, na RTV-hiSici in ob robu
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smucisca, poleg tega pa so njihovi logotipi tudi na plakatih, ki oglaSujejo tekmovanje.

Poleg glavnih §tirih sponzorjev pa imajo prireditelji Pokala Vitranc Se nekatere poslovne
partnerje, ki k priredivi finan¢no in drugace prispevajo v manjsi meri. To so: Porsche
Slovenija, Vigrad, Acroni, Zi¢nice Kranjska Gora, Expo Biro, Sij, Union, Siemens,
Barcaffe, Steklarska Nova in Slovenska turisticna organizacija.

Tudi njihove oglasne panoje in napihljive objekte je mogoce videti na prireditvi, vendar

so postavljeni bolj v ozadje, kamor tudi televizijske kamere posvetijo bolj poredko.

Sponzoriranje v primeru Pokala Vitranc v dolo€eni meri temelji na prodajanju oglasnega
prostora in omogocanju pojavnosti sponzorskih podjetij na spletni strani in dogodkih, ki
so povezani s prireditvijo. Ker je prireditev mednarodno medijsko podprta, je taksno
oglasevanje za podjetja zelo uc¢inkovito in rentabilno (glej Prilogo F: Cenik marketinske

ponudbe 46. PV).
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Poleg oglasov sponzorjev, ki so vklju€eni v SirSe pakete, pa so na prireditvi ob¢asno tudi
oglasi podjetij, ki samo zakupijo del oglasnega prostora, brez namena globljega
sodelovanja. Interes slovenskih podjetij za takSno sodelovanje je sicer dokaj velik, vendar
morajo organizatorji predvsem zagotoviti prostor za oglase svojih sponzorjev. Pri
takSnem oglaSevanju pa bi lahko nastali tudi konflikti interesov, saj bi podjetja lahko
ogrozila ekskluzivnost, ki jo na tekmovanju v svoji izdel¢ni ali storitveni skupini morajo
imeti sponzorska podjetja.

Tu naj omenim Se zaplete, ki nastajajo s Smcarsko Zvezo Slovenije. Ta ima nekaj mocnih
sponzorjev, ki jih Zeli oglasevati tudi na Pokalu Vitranc. To je na primer NLB, ki
glavnemu sponzorju Pokala Vitranc pomeni neposredno konkurenco. Samo z dobro voljo

organizatorjev se stvari sporazumno resijo tako, da sta zadovoljni obe strani.

Poleg sponzorjev Pokala Vitranc pa ima spremljevalno dogajanje X-plosion of fun Se
svoje sponzorje. Eden izmed njih je bil na 46. Pokalu Vitranc BMW. Ker sta BMW in
sponzor FIS Audi na trgu moc¢no konkure¢na, je nastalo nekaj zapletov glede
uveljavljanja pravic in nastopanja na obmocju Kranjske Gore. Vendar pa je dolznost
organizatorjev Audiju zagotoviti ekskluzivnost zgolj na samem tekmovalis¢u, zato so
celotno prireditev lahko izpeljali tudi s sponzorstvom dveh zelo mo¢nih konkurentov

hkrati.

Sponzoriranje taksne prireditve pa ne pomeni zgolj investiranja denarja. TakSen primer je
sodelovanje organizatorjev s podjetjem Porsche Slovenija. Ta je za prireditev prispeval
svoje avtomobile, ki so zagotavljali nekaksno taksi sluzbo VIP, ki je potekala med
srediS¢em Kranjske Gore in tekmovalis¢em na Podkorenu. S prisotnostjo sponzorskih
avtomobilov pa si je podjetje Porsche Slovenija zagotovilo u¢inkovito promocijo brez

vecjih stroskov.

Kot sem s pomocjo razli¢nih avtorjev ugotovila ze v teoreticnem delu, je sponzoriranje
vzajemni odnos, ki vpletenima stranema prinasa Stevilne koristi. Organizatorji morajo na
prireditvi poleg zagotavljanja oglasnega prostora predstavnikom sponzorjev zagotoviti

tudi prostor, kjer si lahko ogledajo tekmo in kamor lahko povabijo svoje poslovne
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partnerje. Te gostoljubnostne aktivnosti so s strani organizatorja Pokala Vitranc
zagotovljene in skrbno razvrScene po razli¢nih ravneh akreditacij, a veCina sponzorjev
tega zal ne zna izkoristiti. V Sotor VIP namesto gospodarstvenikov in politikov, ki bi tam
lahko navezovali poslovne stike in sklepali posle, Se vedno vecinoma prihajajo tajnice in
Soferji. Organizator mi je sicer zagotovil, da se stanje in zavedanje z leti izboljSuje,
vendar za zdaj na prireditev s svojimi poslovnimi partnerji pridejo le redki predstavniki
sponzorjev (Hypo, Droga, Triglav, Sij, Porsche).

Kot sem v tem poglavju omenila ze veckrat, je kljub profesionalnemu pristopu in
prizadevnosti organizatorjev, zavedanje druge strani (predstavnikov podjetij) Se
prmajhno, da bi sponzorski dogovori zaziveli in delovali tako, kot delujejo v tujini. Zdi

se, da slovensko gospodarstvo za takSen pristop Se ni zrelo in tudi Se kar nekaj ¢asa ne bo.

Tudi med sponzorji Pokala Vitranc so le redki, ki se sploh zavedajo koristi, ki jih prinasa
takSno sodelovanje in ki stvari jemljejo resno. Kljub temu organizatorji za svoje
sponzorje vsako leto pripravijo poroc€ilo o tem, kateri sponzorji so bili vidni, koliko Casa,
v katerih medijih in kak$na je vrednost tak$nega nastopanja. Ze to, da raziskavo za
podjetja naro¢i in pripravi sam organizator, se mi zdi nadvse velikodusno in zelo
nenavadno, da nasprotna stran podatkov, ki so ji na voljo, ne vzame resno.

Menim, da je dolznost podjetij, ki se podajo v sponzorstvo, da najprej raziscejo skupne
tocke in vrednote, ki jih imajo z dogodkom ali osebo, ki jo nameravajo sponzorirati. A pri
nas podjetja v vecini Se vedno sponzorirajo le tiste, ki jih pa¢ poznajo in ki jih prosijo za
pomoc. Sploh pa bi morali po kon¢anem sponzorskem projektu poskrbeti za analizo, v
kolik$ni meri je bilo sodelovanje uspesno. Da pa podjetja taksno analizo dobijo v roke in
ji ne namenijo niti potrebne pozornosti, se mi zdi tako zaostalo, da dodatni komentar

sploh ni potreben.

Predstavniki Pokala Vitranc naroc¢ijo raziskavo, ki izmeri nastopanje sponzorjev in
preracuna vrednost tak$nih oglasov (glej Prilogo G: Porocilo o vidnosti in vrednosti
oglasov sponzorjev tekmovanja). Organizator mi je zagotovil, da se vsem podjetjem
vloZena sredstva povrnejo od 3-do 5-kratno. Ce to za podjetja ni dovolj zgovoren

podatek, potem jim (vsaj za zdaj) res ni pomoci.
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In tako lahko re¢em, da sponzoriranje v Sloveniji lahko enac¢imo kar z besedo pomaganje,
kjer pomocnik ne pric¢akuje niCesar v zameno, Ceprav bi to moral dobiti in bi s pravim

pristopom tudi dobil.

5.4 Vpliv Pokala Vitranc na okolico in sodelovanje z ob¢éino

Kot vse ve¢je in pomembnejSe prireditve tudi Pokal Vitranc nosi dolo¢eno druzbeno

odgovornost in vpliva na svojo okolico.

Dobicek, ki ga ustvarijo s pomoc¢jo tekme, se v veliki meri vraca v slovensko smucanje.
Na lokalni ravni je s pomocjo prihodka tekme poskrbljeno za delo smucarskega kluba
ASK iz Kranjske Gore. Sredstva namenjajo tudi za razvoj infrastrukture kranjskogorskih
smuciS¢. Trenutno je v lasti ASK 13 sneznih topov, vse Crpalke in inStalacije, kar so
financirali s prihodki Pokala Vitranc.

Poleg tega pa organizatorji prireditve vlagajo tudi v delo slovenske smucarske
reprezentance. Seveda je v interesu organizatorjev tekmovanja, da bi slovenski smucarji
spet zaceli dosegati boljSe rezultate, kar bi pozitivno vplivalo tudi na odmevnost in obisk
Pokala Vitranc. Cetrtina (25%) prihodka od prodanih TV-pravic (140.000 evrov), gre
neposredno SZS, ki sredstva porabi za potrebe reprezentance. Poleg tega jim na tekmi
zagotovijo oglasni prostor in reprezentanci omogocijo enotedenski brezplacni trening.

Tako od tekme v Kranjski Gori Smucarska Zveza Slovenije dobi skupaj priblizno

250.000 evrov v gotovini in storitvah. Za zdaj vloZena sredstva Se niso obrodila sadov.

Ze sama organizacija tekmovanja pa ima na obmo¢je Kranjske Gore pozitivno vpliva v
vec pogledih.

Skozi tekmo se je Kranjska Gora in s tem tudi Slovenija postavila na mednarodni
zemljevid pomembnejSih smucarskih srediSC. Postala je znana dale¢ po svetu, kar se kaze
tudi v mnozi¢nejSem obisku tujih turistov, med katerimi so jo mnogi spoznali ravno s
pomocjo Pokala Vitranc. Razvoj turizma pa seveda pozitivno vpliva tudi na razvoj

celotne obc¢ine Kranjska Gora.
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Obcina je pred leti zelo malo storila za to, da bi tekmovanje ostalo v Kranjski Gori.
Tekmo bi skoraj izgubili, saj so bile Zi¢nice Ze tako zastarele in dotrajane, da je bila FIS
odlocena Kranjski Gori vzeti tekmo, ¢e ne bi te infrastrukture v zadnjem trenutku
posodobili.

V zadnjih letih je tudi sama obcina uvidela prednosti, ki ji jih zagotavlja tekmovanje, in

zacela organizatorjem pomagati z vlaganjem sredstev v umetno zasnezevanje.

Pokalu Vitranc bi ob vsem napisanem napovedala svetlo prihodnost, saj so njegovi
organizatorji z veliko ljubeznijo, prizadevnostjo in profesionalnim pristopom razvili
dogodek svetovnega slovesa, ki se vsako leto §iri in izboljsuje. Ce se bo na noge
postavilo tudi slovensko tekmovalno smucanje, pa bo prireditev dobila nazaj Se zar, ki ga

je z neuspehi nasih smucarjev v zadnjih letih izgubila.
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6. Sklep

V trzenju Sporta veljajo splosne zakonitosti trzenja, ki so Sportu bolj ali manj prilagojene.
Najvecjo razliko je mogoce opaziti predvsem na podroc¢ju trzenja Sportnih prireditev, kjer
velja trzenjski splet za trzenje storitev, ki mu je dodana Custvena komponenta. V redkih
drugih primerih je mo¢ Custev vseh vpletenih mogoce zaznati v takem obsegu, da jih
lahko izpostavimo kot posamezen element, ki mu je treba nameniti posebno pozornost.

Custva igrajo pomebno vlogo tudi, ko govorimo o blagovnih znamkah s podroéja §porta.
Tu imam v mislih predvsem blagovne znamke, ki predstavljajo imena Sportnih klubov in

Sportnikov, ki so lahko odgovorni za neslutena dejanja obCinstva, navijacev in njih samih.

TrZenje ima v Sportu tudi druge posebnosti. Na eni strani gre za tekmovanje in na drugi
za sodelovanje. Porabniki Sporta so zelo zahtevni, so “poznavalci in strokovnjaki” in se s
Sportom mocno identificirajo. Pri Sportnih prireditvah gre za hkratno proizvodnjo in
ponudbo “izdelka”. Sport pa je hkrati porabnigka in medorganizacijska storitev, zato je
zanimiv za razli¢na podjetja in kon¢ne porabnike. Pri trzenju Sporta menjava pogosto ne
vklju€uje denarnih sredstev.

V trzenje Sportnih prireditev je smiselno vkljuciti uporabo vseh komunikacijskih orodij,
za vecjo ucinkovitost pa je, kot povsod drugod, smiselno upostevati koncept

integriranega trznega komuniciranja.

V trzenju §porta je Slovenija, v primerjavi z drugimi zahodnimi drzavami v kar velikem
zaostanku. To se kaze tako v pomanjkanju domace strokovne literature, redkih
strokovnjakih, ki se s tem podrocjem profesionalno ukvarjajo, in v praksi, kjer trzenje

Sportnih prireditev in $porta na splosno $e vedno ni doseglo potrebne ravni in pristopa.

V svoji diplomski nalogi sem ugotovila, da je trzenje Sporta pomembna in razvijajoca se
panoga, ki v tujini v poslovnem svetu Ze igra pomembno vlogo. Na domacih tleh je
prizadevnost za zdaj Cutiti predvsem na strani organizatorjev tekmovanj, njihovi poslovni

partnerji pa k stvarem Se ne pristopajo profesionalno.
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Zanimanje javnosti za tekmovanje Pokal Vitranc je trenutno veliko. To lahko vidimo tako
iz mnozi¢nosti obiska v Kranjski Gori kot iz porocil o ogledu televizijskega prenosa.
Zdi se mi, da je Pokal Vitranc dosegel raven, ko njegovo ime lahko razumemo kot

blagovno znamko, ki je SirSe razpoznavna.

Trzenje velike Sportne prireditve, kot je Pokal Vitranc, zahteva koncept integriranega
trznega komuniciranja. Organizatorji se tega delno zavedajo, vendar njihova trzenjska
prizadevanja na vseh ravneh Se niso izpeljana optimalno. Razlog za to lahko is¢emo
predvsem v tem, da ne sodelujejo sponzorska podjetja, ki bi lahko prispevala veliko ve¢ji
delez.

Tudi odlocitev za sponzoriranje pa bi od podjetij zahtevala pristop v smislu koncepta
ITK. Sponzoriranje bi podjetja morala resneje vkljuciti v svoje trzno in splosno

komuniciranje.

Pri sponzoriranju predstavniki Pokala Vitranc dobro izvajajo aktivnosti, ki so potrebne za
uresniitev njihovih ciljev. Seveda pa to lahko tudi razumemo, saj je sklepanje
sponzorskih pogodb predvsem njihov interes, ker brez sredstev, ki jih dobijo, verjetno ne
bi preziveli. Ker je Pokal Vitranc del tekmovanj za svetovni pokal, njegovi organizatorji
lahko veliko pridobijo s pomocjo zgledov drugih tekem iz tujine. Sponzorjem poleg
oglasov zagotovijo gostoljubnostne usluge zanje in njihove poslovne partnerje v Sotoru
VIP, ogled tekme s Castne tribune ter porocilo o tem, v kolik§ni meri so se njihova
vlozena sredstva povrnila. Njihovih prizadevanj pa predvsem domaci gospodarstveniki in
politiki Se ne jemljejo resno.

Na neskladje med pogosto odlocitvijo podjetij za sponzoriranje in njihovim

nesistemati¢nim pristopom k sponzoriranju, sem opozorila ze v teoreticnem delu.

Pokal Vitranc je prireditev, ki bi jo za promocijo Slovenije in za promocijo domacih

podjetij lahko bistveno bolje izkoristili.
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Pomembno vlogo v Sportu so povsod po svetu zavzele zabavne vsebine in obtekmovalno
dogajanje na Sportnih tekmovanjih. Vrhunski Sport je v Zelji po priznanju in popularnosti
zaplaval globoko v vode zabave. Prislo pa je tako dale¢, da tisti, ki se te zabave
udelezujejo, nimajo vec nobene zveze s Sportom. Skoraj prepricana sem, da vecina tistih,
ki se pridejo zabavat na X-plosion of Fun, niti ne ve, da je to le spremljevalna zabavna
vsebina vrhunskega smucarskega dogodka. Sport za gledalce sam po sebi ni ve¢ tako

zanimiv, kar Se posebej velja tedaj, ko domaci Sportniki ne dosegajo vidnejsih rezultatov.

Sklenem lahko, da se pristop k trzenju Sporta tudi v Sloveniji poc€asi obraca v pravo smer.
To lahko podprem s primerom Pokala Vitranc in z dejstvom, da se je letos pri nas zgodila
ze Cetrta konferenca o trzenju v Sportu SPORTO, na kateri se slovenska javnost lahko
podrobneje spoznava s tem podro¢jem. Poleg tega so na Ekonomski fakulteti v Ljubljani
uvedli podiplomski program Management Sporta, ki bo ez ¢as za to podrocje izobrazil
nove strokovnjake. Trenutna uspeSna in neuspesna prizadevanja posameznikov pa bodo

zagotovo temelj za ves nadaljnji razvoj.
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8. Priloge

Priloga A: TV izpostavljenost prireditve v Kranjski Gori

03.03.07 MEN'S GIANT SLALOM

DATE AND TIME

ET

TV NETWORK COUNTRY BROADCAST
| _ _ (Local)
RTV SLOVENITA Slovenia live on TV SLO 2; magazine
ZDF Germany 2nd run live
EUROSPORT Europe 2nd run live on Eurosport International
ORF Austria live on ORF 1
SF Switzerland (6erman) [live on SF 2
TSR Switzerland (French)  [live on TSR 2
TSI Switzerland (Italian) |Ilve on TSI 2
RAL Italy |Iive on RaiSportSat
SVT Sweden |Iive + magazine on SVT 24
. 1st run delayed, 2nd run live on MTV 3; MTVISidstirun:03/03R%LE30
L Finland live + 1st run repeat on MTV Max Bl
MTV Max 1st run repeat: 03/03 h.
NRK Norway 25 iselepecd end men R S5 1st run: 03/03 h. 12.30 a.m.
magazine

. L delayed: 04/03 h. 8.00 a.m.;
CHANNEL 4 United Kingdom delayed + highlights + magazine highlights: 05/03 time .b.a.
NTV HAYAT Bosnia live + ine
TV4 Macedonia |Ilve + magazine
TV IN Montenegro |Iive + magazine magazine: 07/03 h. 4.00 p.m.
AVALA TV Serbia [live + magazine
NOVA TV Croatia [live + magazine
NTV PLUsS Russia and CIS Countries |live + magazine
WCSN United States on WCSN TV, same-day delayed on WCSN.com | VESN-COM: 03/03 h. 2.00 p.m.

ROGERS SPORTSNET

Canada (English)

same-day delayed

03/03: h. 2.30 p.m. ET; h. 12.30

p.m. MT; h. 11.30 a.m. PT

J SPORTS Japan delayed + magazine

EUROSPORT Asia 2 run live + repeat on Eurosport Asia Pacific repeat: 03/03 h. 12.00 p.m. 6MT

SPORTITALIA Italy highlights + magazine

CBC Canada (English) magazine

FOX SPORTS Australia magazine

MEGASPORT Ukraine magazine

NEW TELEVISION Bulgaria magazine

POLSAT Poland magazine

RUV Iceland magazine

SKY New Zealand magazine

SPORT + France magazine

SPORT 1 Czech Rep. and Slovakia  |magazine

SPORT 1 Hungary magazine
Sport TV 1: 09/03 h. 5.05 p.m.;

SPORT TV Portugal magazine on Sport TV 1 and Sport TV 2 Sport TV 2: 17/03 h. 1.31 p.m.,
18/03 h. 11.06 p.m.

SPORTV Turkey magazine

TV3 CATALUNYA Spain magazine

TV2 Norway news access

TV4 Sweden news access

NELONEN Finland news access

YLE Finland news access

FRANCE 2 France news access

FRANCE 3 France news access

L'EQVIPE TV France news access

INFOSPORT France news access

MEDIASET Italy news access

SKY Italy news access

EURONEWS World-wide news access

TWIL World-wide agency magazine distribution

SNTV World-wide news agency |news access distribution
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04.03.07 MEN'S SLALOM
TV NETWORK COUNTRY ANNOUNCED BROADCAST DATE(L:::T) HELME
RTV SLOVENIJA Slovenia live on TV SLO 2 + magazine
ZDF Germany [live
EUROSPORT Europe [live on Eurasport International
ORF Austria [live on ORF 1
SF Switzerland (German) [live on SF 2
TSR Switzerland (French) [live
TsI Switzerland (Italian) [live on TSI 2
RAT Ttaly live on RaiSportSat
VT sweden 1st run live, 2nd run slighty delayed + magazine 2nd run: 04/03 h. 1.25 p.m.
on SVT 24
MTV3 e 1st run delayed, 2nd run live on MTV 3; :ﬂ:'nV.S Lstnun 08 0SIE1SS
live + 1st run repeat on MTV Max g‘I\éaMﬂ-" o 7‘540301: 04';03 h
. /03 1st run h. 1.40 p.m., 2nd
NRK Norway same-day delayed on NRK 1; magazine run h, 3.00 p.m.
NTV HAYAT Bosnia live + magazine
TV4 Macedonia live + magazine
TV IN Montenegro |Iive + magazine magazine: 07/03 h. 4.00 p.m.
AVALA TV Serbia |live + magazine
NOVA TV Croatia [live + magazine
NTV PLUS Russia and CIS Countries |live + magazine
WESN United States on WCSN TV: same-day delayed on WCSN.COM ;CSN'COM' CHISICHE. Rincn,
J SPORTS Japan live + magazine
YAHOO JAPAN Japan |dzluyzd on Internet
repeat U4703: Ist run h. 7.30 p.m. |
EUROSPORT Asia live + repeat on Eurosport Asia Pacific GMT. 2nd run h. 8.00 p.m. GMT
SPORTITALIA Italy highlights + magazine
CBC Canada (English) magazine
CHANNEL 4 United Kingdom magazine
FOX SPORTS Australia magazine
MEGASPORT Ukraine magazine
NEW TELEVISION Bulgaria magazine
POLSAT Poland magazine
RUV Lceland magazine
SKY New Zealand magazine
SPORT + France magazine
SPORT 1 Czech Rep. and Slovakia  [magazine
SPORT 1 Hungary magazine
Sport TV 1: 09/03 h. 5.05 p.m.;
SPORT TV Portugal magazine on Sport TV 1 and Sport TV 2 Sport TV 2: 17/03 h. 1.31 p.m.,
18/03 h. 11.06 p.m.
SPORTV Turkey magazine
TV3 CATALUNYA Spain magazine
TV2 Norway news access
TV4 Sweden news access
NELONEN Finland news access
YLE Finland news access
FRANCE 2 France news access
FRANCE 3 France news access
L'EQUIPE TV France inews access
INFOSPORT France news access
MEDIASET Italy news access
SKY Ttaly news access
EURONEWS World -wide news access
TWL World-wide agency magazine distribution
SNTV World-wide news agency |news access distribution

Vir: Interno gradivo OK Pokal Vitranc 2007.
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Priloga B: Programski kontroling RTV SLO 2 (medijska raziskava

— panelni vzorec 450 gospodinjstev)

sobota, 3. marec 2007

oddaja zatetni GLEDANOST dalaE
cas % Stevilo gledalcev
NORDIISKE DISCIPLINE SKOKI SVETOVNO PRVENSTVO 1, SERI]  2:00 0,1% 2,300 3%
NEKAJ MINUT ZA POPULARNO GLASBO 2:11 0,1% 1.500 3%
NORDIJSKE DISCIPLINE SKOKI SYETOVNO PRVENSTVO 2, SERI]  2:26 0,1% 1,100 3%
INFOKANAL 3:18 0,1% 1.000 5%
NORDIJSKE DISCIPLINE TEK Z SVETOVNQO PRVENSTVO 5:20 1,2% 22.700 46%
SLOVENSKI SPORTNI USPEHI 7:11 0,8% 15.100 17%
NORDIJSKE DISCIPLINE TEK ZA KOMBINACIIO SVETOVNO PRVE  7:20 1,0% 19,600 17%
UMETNOSTNO DRSANJE 8:20 1,0% 19.100 11%
ALPSKQ SMUCANIE REPORTAZA 9:10 3,4% 65.900 28%
VELESLALOM M SVETOVNI POKAL 1. TEK 9:25 5,8% 111.500 43%
ALPSKO SMUCANIE REPORTAZA 9:54 6,1% 116.200 43%
I NORDIISKE DISCIPLINE SKOKI SVETOVNO PRVENSTVO 1. SERI] 9:59 7,3% 139.400 50% I
ALPSKO SMUCANIE REPORTAZA 10:51 7,0% 134.400 48%
NORDIJSKE DISCIPLINE SKOKI SVETOVNO PRVENSTVO 2. SERI]  11:04 8,6% 164.700 60%
SMUK Z SVETOVNI POKAL V ALPSKEM SMUCANIU 11:44 8,2% 157.200 48%
ALPSKO SMUCANIE REPORTAZA 12:40 8,4% 161.100 45%
VELESLALOM M SVETOVNI POKAL 2.TEK 12:56 10,4% 198.400 53%
ALPSKO SMUCANIE REPORTAZA 1351 11,0% 211.100 55%
NORDIJSKE DISCIPLINE TEK Z SVETOVNO PRVENSTVO 13:56 6,0% 115.100 31%
SMUK Z SVETOVNI POKAL V ALPSKEM SMUCANIU 14:34 5,1% 98.100 25%
ATLETIKA EVROPSKO PRVENSTVO 14:55 6,0% 114.400 28%
MAGAZIN DESKANJA NA SNEGU 17:29 3,6% 69.100 16%
STUDENTSKA 17:55 2,1% 39.800 9%
SONCE IN SENCE 18:18 2,4% 46.500 8%
TEKMA LEGEND V ALPSKEM SMUCANIU 20:00 5,3% 102.500 14%
SLOVENSKI MAGAZIN 22:08 1,1% 21,100 3%
VRTILJAK ODDAJA 22:34 1,3% 24.500 6%
VRATOLOMNA VOZNJIA JANE HALL 0:40 0,7% 13.600 8%
DNEVNIK ZAMEISKE TV 1:27 0,1% 1,900 2%
INFOKANAL 1:49 0,0% 600 1%
DEFINICIJE

GLEDANOST V % = odstotek posameznikov, ki so videli oddajo [100% = vsi prebivalci Slovenije, stari nad 4 leta]
STEVILO GLEDALCEV = &tevilo posameznikov, ki so videli oddajo (gledanost v % izra%ena absolutno)

DELEZ - odstatek gledalcev v éasu oddaje [100% = vsi gledalci televizije]

Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave - panelni vzorec 450 gospodinjstev (1.350 - 1.450 posameznikov starih nad 4 leta
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nedelja, 4. marec 2007

Oddafa za:‘ietni GLEDANOST deles
Cas % Ztevilo gledalcev
INFOKANAL 2:00 0,0% 700 3%
NORDIJSKE DISCIPLINE TEK M SVETOVNO PRVENSTVO 5:20 1,0% 19.400 30%
UMETNOSTNO DRSANJE 7:57 2,0% 37.900 20%
SKOZI CAS 8:32 1,2% 23.700 10%
LYNX MAGAZIN 8:41 1,9% 35.500 13%
SLOVENSKI MAGAZIN 9:09 2,3% 44,700 15%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 9:40 5.3% 100.700 32%
SLALOM M SVETOVNI POKAL 1.TEK 9:57 8,8% 168.200 51%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 10:57 7.8% 149.900 47%
SUPERVELESLALOM Z SVETOVNI POKAL 11:02 8,0% 153.900 46%
ZDAJ 12:05 5,0% 96.300 29%
SLOVENSKI SPORTNI USPEHI 12:28 3,9% 74,000 21%
ALPSKO SMUCANJE REPORTAZA 12:36 5,1% 98.500 26%
SLALOM M SVETOVNI POKAL 2.TEK 12:56 8,5% 162.300 41%
ALPSKO SMUCANIE REPORTAZA 13:52 5,6% 108.200 29%
NORDIJSKE DISCIPLINE TEK M SVETOVNO PRVENSTVO 13:59 2,4% 45,500 12%
ATLETIKA EVROPSKO PRVENSTVO 15:00 3,6% 69.900 18%
KOSARKA M LIGA NLB 18:00 2,0% 37.700 6%
KOSARKA M LIGA NLB: DOMZALE HELIOS - BOSNA 18:00 2,0% 37.700 6%
KOSARKA M LIGA NLB: DOMZALE HELIOS - BOSNA, 1. POLCAS 18:00 2,7% 52.300 9%
NEKAJ MINUT ZA POPULARNO GLASBO 18:41 1,6% 29.800 5%
KOSARKA M LIGA NLB: DOMZALE HELIOS - BOSNA, 2. POLCAS 18:49 1,4% 26.500 4%
OLIMPIJSKE POTI 19:37 1,3% 25.300 3%
SKOZI CAS 19:47 1,1% 20,900 3%
V 80 ZAKLADIH OKOLI SVETA 20:02 2,1% 39,700 5%
FRASIER 21:05 1,6% 29,700 4%
S - SPORTNA ODDAJA 21:30 3,0% 57.200 8%
POKVARIENA DEKLETA AVSTRALSKA NADALIEVANKA 22:16 2,0% 38.900 9%
UMETNOST GLASBE IN PLESA 23:06 0,6% 11.000 4%
DNEVNIK ZAMEISKE TV 23:59 0,5% 9.200 6%
INFOKANAL 0:30 0,2% 4.500 5%
DEFINICILIE

GLEDANOST V % = odstotek posameznikov, ki so videli oddajo [100% = vsi prebivalci Slovenije, stari nad 4 leta]

STEVILO GLEDALCEV = 3tevilo posameznikov, ki so videli oddajo (gledanost v % izrazena absolutno)

DELEZ = odstotek gledalcev v ¢asu oddaje [100% = vsi gledalci televizije]

Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave - panelni vzarec 450 gospodinjstev (1.350 - 1.450 posameznikov starih nad 4 let

90



Priloga C: Transkript intervjuja s élanom OK Pokala Vitranc

Gospod Srecko Medven je ¢lan OK Pokala Vitranc in je zadolzen za podrocje trzenja.
Intervju je bil posnet 19.10.2007 v prostorih smucarskega kluba ASK v Kranjski Gori. G.
Medvenu so bila osnovna vpraSanja, na katera je odgovarjal poslana vnaprej, vendar se je
intervju odvil veliko bolj poglobljeno.

Tina: Najprej nekaj bolj na splosno. Torej, kaj se je v zadnjem Casu spremenilo?

Medven: Ja, spremenil se je predvsem pristop do organizacije. Na samem zacetku je bila
to akcija na horuk en teden pred tekmo. Tam smo imeli en skedenj v Kranjski Gori, kjer
so imeli opremo. Zahteve so bile veliko manjSe. Varnostne, organizacijske, manj
poslov,... in takrat je bila vsa zadeva taksna, da ni prinasala nekih prihodkov. V bistvu so
bili sami strogki. Sele z vpeljavo marketinskih pravic, se pravi TV pravic v tej zgodbi, to
je bilo nekje tam leta...v poznih 80ih so zacele rasti zahteve in s pojavom denarnih
nagrad, tam nekje '92, '93ega leta, se je zacela zadeva odvijati na povsem ekonomski
bazi.

Torej spremenila se je predvsem percepcija prireditve, zahteve, predvsem varnostne in
ostale organizacijske zahteve in pristop z amaterskega na profesionalni pristop. Mi
imamo od leta '96, torej ze deset let profesionalni pristop. To je bila ta bistvena
sprememba, torej iz amaterskega statusa na profesionalni pristop. Ceprav je pa $e vedno
99% ljudi amaterjev, ampak od njih se pa zahteva profesionalni pristop. Cisto preprosto.

Tina: Ali dozivljate Pokal Vitranc kot blagovno znamko?

Medven: Ja, Pokal Vitranc je zasidran v bistvu v zavesti ljudi. Ce pa je Ze blagovna
znamka hm, mi se trudimo priti na tak nivo. Problem pa je, v Sportu sploh spraviti
blagovno znamko med ljudi in v njihovo percepcijo. Mi delamo na tem, stvari se odvijajo
v smeri, da bi Pokal Vitranc postala sam po sebi blagovna znamka in da bi PV dobil nek
SirSi pomen, torej ne samo tekma. In to zdaj delamo zadnja tri leta, celotno dogajanje v
kraju, to je Pokal Vitranc, da se to tocno ve. Tukaj smo v Hitu recimo nasli zelo dobrega
partnerja. Probleme pa imamo v slovenskem prostoru s trzenjem te blagovne znamke, ker
v slovenskem prostoru obstajajo le tri ali Stiri firme, ki vedo, kaj je to marketing. Vse
ostalo pa smatra to kot neke vrste donacijo.

Tina: Se pravi, tega zavedanja Se ni pri nas?

Medven: Ah kje, dale¢ od tega. Pri na je recimo Hypo banka taksen redek primer, da jim
lahko pokazes tudi neke analize, za katere placujemo IFMu s tezkim denarjem, iz katerih
potem lahko tudi vidijo, da se vsak vlozeni Euro tudi povrne Skratno nazaj skozi

promocijo, skozi air time in tako naprej. V imidZu tudi konec koncev...

Tina: Kaj pa ljudje, se vam zdi, da so ze zacutili, da je to neka blagovna znamka?
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Medven: Ja, seveda. Ljudje vedo, da Pokal Vitranc je Pokal Vitranc. To je percepcija. Ni
sicer $e Cisto 100%, ampak gre za percepcijo nekega vrhunskega dogajanja, vrhunskega
Sporta v Kranjski Gori. Pokal Vitranc torej tekma Svetovnega pokala je lahko samo v
Kranjski Gori, to se pa¢ ve. Niti v Mariboru niti kje drugje pac¢ ne more biti. Toliko je Ze,
ane. Skozi se dogaja ta vrhunska prireditev v Kranjski Gori in, ¢e bi jo premaknil nekam
drugam, pa vprasanje...to nebi bilo ve¢ to. Vprasanje, kako bi to ljudje jemali sami pri
sebi.

Tina: Fuzija Sporta in zabave, je to zdaj novi trend?

Medven: Ja, vsekakor je to zdaj svetovni trend. Vedno ve¢ zadev gre v to smer. Lahko pa
re¢em, da smo mi zdaj postali med vodilnimi v Svetovnem pokalu, med bolj$imi, ki smo
uspeli zdruziti it dve zadevi. Edino na$ problem v Kranjski Gori je oddaljenost arene od
centra kraja. Ce bi mi uspeli pripeljati cilj tekme tukaj zadaj, notri, bi bila ta fuzija $e
boljsa, Se hujsa. Tako bi dejansko vse povezali med sabo. Zdaj pa imamo vse loceno na
dva dela. En del se pa¢ dogaja na poligonu, se pravi Sportna prireditev z delno zabavo in
predvsem s promocijo zabave v popoldanskem ¢asu v Kranjski Gori. In pa ta zabava, ki
poteka v Kranjski Gori, od poldneva naprej, oziroma kar ¢ez cel dan, glavni del je po
koncu tekme pa do poznih ur. In tu se potem vse dogaja. Zadeva se zacne z Zrebanjem
Startnih Stevilk in tako naprej. Tu smo v Hitu nasli partnerja, ki je zgodbo pripravljen
financirati, ker mi sami tega ne zmoremo, niti nimamo namena. Tako pa je Hit, ki je od
trenutka, ko je pripeljal Explosion of fun, nas najvecji sponzor in smo mi potem delno
sponzorstvo odstopili za to prireditev, tako da mi ne financiramo vsega.

Tina: Morda vidite problem v dejstvu, da na vecerni koncert pride masa, na tisoce ljudi,
na samo tekmo pa jih nikoli ni toliko. Recimo procent teh, ki so na tekmi je v primerjavi s
tistimi na koncertu, zelo majhen?

Medven: Ne, jaz pravim Tako; torej, ¢e je normalen dan, brez snega in slabega vremena,
mi dobimo na veleslalon do 8.000 gledalcev, na slalom pa 10-11.000 gledalcev, kar je za
nas optimum. Optimum predvsem s tega vidika, ker na vstopnina ne predstavlja velikega
dela prihodka. To je marginalen del prihodka, ki sicer ni zanemarljiv, ampak mi rabimo v
bistvu kuliso. Da ni tako, kot gleda$ tekme iz Amerike in Kanade, ko tristo ljudi tam sedi.
Ampak tako, kot so npr. tekme iz Italije, Val d'Isere in taki, kjer je masa gledalcev. Pri
nas ta masa, ki je, pac je in se tudi lahko optimalno z neko kontrolirano visino stroskov
pokrije. Takoj, ko bi §li na vecje Stevilo mase, se stroSki varnosti in logistike toliko
poveca, da je vprasanje, ¢e nam zadeva zapolni s prihodkom vstopnine ta razvoj oziroma
razmah. Tako da to je to. Se vedno ena publika hodi na tekmo, ena pa hodi na prireditve
in v bistvu njun majhen del se prekriva. Recimo ene 1.000 do 1.500 ljudi ostane po tekmi
v Kranjski Gori. Tako da mi smatramo celotno zadevo kot eno, Pokal Vitranc in
Explosion of fun, sicer sta dve imeni, ampak to je en dogodek, ki se v Kranjski Gori
dogaja ta vikend. Tako ga tudi promoviramo in komuniciramo z javnostjo,
crosspromotion, torej mi njih podpiramo pri vseh zadevah in tudi oni nas. Tako, da to se
mi ne zdi problem. V kranjski Gori imamo problem drugje namre¢, Kranjska Gora lahko
pozre 10.000 ljudi in ni€ vec. Vse, kar je ve€ je problem. Nimajo kam parkirat, nimajo se
kam dat, prostora ni v KG.
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Tina: Ja, takSen primer se je zgodil na prvem Kosir Challengeu predlani. Vse se je zelo
hitro koncalo in ljudje niso imeli kam...

Medven: Ja, niso bili pripravljeni. Kosir je bil takrat problem, ker niso pricakovali takSne
mase. Pri¢akovali so 3.000 ljudi, prislo jih je pa 13-14.000. Sama logistika, dostopnost
KG to onemogoca. Lani na KoSirju in potem na nasi tekmi in Explosionu of fun, se je
naredil zamasek na izhodu iz Karavank, iz avtoceste. Ljudje niso imeli ve¢ kam, ker ta
cesta ne pozira toliko. Tako da masa 8-10.000 ljudi je optimalen za KG. Vse, kar je vec je
sicer lepo, ampak je neobvladljivo.

Tina: Se pravi boste program obdrzali v taksnih okvirih?

Medven: Ja, mi kar se tekme ti¢ gremo v to smer, ¢e bo Hit sluc¢ajno izstopil, pa bomo
morali sami narediti nekaj, vendar gotovo ne v taki magnitudi, kot to dela Hit. Inne s
tako infrastrukturo, kot jo ima Hit. Vsi ti veliki odri in to...to je prevelik strosek. Mi
komaj sfinanciramo tekmo, da bi imeli pa Se 200.000 € prostih, da bi lahko financirali
ostalo dogajanje, pa ni varijante.

Tina: Ceprav saj oni imajo tudi svoje sponzorje, kajne?

Medven: Ja, oni so zaceli to delno s svojimi sponzorji pokrivati. Saj tudi za Hit je to
velik strosek. Oni sicer imajo milijarde in milijarde ostanka samo postavlja se vprasanje,
ali je to prava smer reklamiranja Hita? No, pa kako je prislo sploh da te ideje; vedno, ko
hodim po teh tekmah, je zelo malo takih, ki imajo $e dodatni program. In sem se enkrat v
Soeldnu pogovarjal pred Stirimi leti. Zraven je bil Krizaj in Se dva in smo rekli, dajmo,
zmenimo se s Siddharto, naredimo koncert v KG in je to to. In smo se pogovarjali in
Siddharta je ze bila nekaj zmenjena s Hitom in je priSlo tako prek Siddharte na Hit, prek
Hita do nas in smo rekli vredu tekma je bila februarja, mi pa smo se zaceli dogovarjati
Sele decembra. Za naprej pa je vse odvisno od politike Hita. Letos bo Se, sigurno.

Tina: Tudi sam koncert je morda Ze malo prerasel svoje okvire. Lani je bila Ze taka
guzva...

Medven: Po mojem je Ze vredu, da raste, ampak ostale zadeve ne dohajajo. Kraj ne
dohaja. Je pa tako, da recimo taks$na atmosfera, kot je bila tu zvecer v KG te zadnje tri
leta, jo doZivi§ samo Se v Schladmingu, samo tam je 50.000 ljudi in v Kitzbuehlu, ane.
Drugje pa ne, je bolj zalostno. Dobro, Wengen ima v samem centru postavijo World cup
willage, kjer so koncerti in je tudi dosti dobro, ampak tam je le 2-3.000 ljudi maksimalno.
Garmisch ima tudi neke koncerte, ampak vse ostalo je pa mrtvaSnica, kamorkoli gres.
Naprimer Alta Badia, pri nas je na javnem Zrebanju, ki je v to zgodbo vkomponirano, 9-
10.000 ljudi, tam pa pride 200-300 ljudi. V Ameriki pride 100 ljudi. V Kanadi samo tisti,
ki so v hotelu...

Tina: Je potem vas koncept nekoliko po vzoru nogometa, kjer ta velika prvenstva
pomenijo zabavo za mnozice, tudi za tiste, ki ne dobijo kart za tekmo?
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Medven: Seveda, tako to je. Sam Sport, kot Sport ni ve¢ dovolj. To je Sov, Sport je del
Sova. Seveda pa ne more$ na racun Sova zanemarjati Sporta, zato imamo mi to nekako
razdeljeno. Mi skrbimo, da je tekma vrhunska. Se pravi priprava tekmovalne proge,
priprava logistike in vsega ostalega, da tekma res funkcionira in je vrhunska, Spica. Hit
ima pa svoje ljudi, ki skrbijo, da je drugi del prav tako izpeljan vrhunsko. In suma
sumarum dobi$ en tak projekt. Je pa trend sigurno ta, da se te re¢i dopolnjujejo. Moras,
ne.

Tina: Seveda, to je za ljudi nain preZzivljanja prostega Casa.

Medven: Tukaj se vidi recimo problem. Mi smo imeli v€asih tekmo decembra in takrat,
tudi na soncen dan, na poligonu ni sonca. In je zato neverjetno mraz in zato po prvem
teku vsi stegnejo. In se nato vracajo nazaj. Marca je pa lepo. Dosti ljudi, tam lepo sedijo,
sije soncek, dosti Stantov je, malo gredo v Podkoren po vasi, nekaj se jih vrne v KG. Pa
tudi mi naredimo dolo¢en program v samem Podkorenu, naredimo doloceno zabavo,
vendar ne gremo vec v $irino, ker se v glavnem vse prenasa v Kranjsko Goro. Saj pravim,
Ce bi to vse bilo tukaj, bi bila to povsem druga zgodba. Tako bi lahko ze med prvim in
drugim tekom naredili nek koncert, folk ostane, se zabava, med tekmo se samo obrnejo
drugam in potem grejo naprej. Ampak tega tukaj ne bo. Na zalost.

Tina: Ce se malo premakneva na podro¢je sponzoriranja same prireditve.

Medven: Saj sem rekel. Mi smo iz tega poizkusali izpeljati neko resno zgodbo, vendar v
Sloveniji za podrocje za takSen pristop Se ni zrelo. Po domace povedano, v Sloveniji
sponzorstvo izgleda tako, da nekoga poznas, gres do njega in se zmeni$ za sponzorstvo.
Zelo malo je tega, da bi prisel nekam s produktom, ga ponudil in se dogovoril, da gres
skupaj z njimi v neko zgodbo, ker imamo neko sinergijo kvalitete, imidza, karkoli. Tega
skoraj ni.

Tina: Se pravi, potem ste oglasevanje in te stvari izpeljali sami. Niste recimo s pomocjo
sponzorjev trzili dogodka. Tako, kot se to dogaja recimo v tujini, kjer sponzorji krijejo
tudi del sredstev, ki so potrebna za oglaSevanje dogodka, ki ga sponzorirajo?

Medven: Ne, mi oglasujemo sami. S tem, da uporabljamo tudi doloc¢ena orodje
komunikacije, ki jih imajo sponzorji. Tukaj bi omenil predvsem Hit, Hit delno, predvsem
pa Hypo banka, na§ generalni sponzor. Z njimi dosti dobro delamo, tudi oni se vseskozi
pojavljajo v komunikaciji, Hit manj, ostali pa nic.

Tina: Torej oni oglaSujejo tudi vaso prireditev?

Medven: Ja, ostali pa v bistvu ne vidijo problem se pojavi Ze naprimer pri Slovenski
turisti¢ni organizaciji STO. Oni ne vidijo moc¢i promocije takSne tekme v svetu. In ne
govorim samo kot o promociji tradicionalne tekme, vendar tudi, ko jim prilozi§ podatke,
da PV gre na vseh pet kontinentov, da ga vsaj 15, 20 drzav v zivo prenasa, da je toliko teh
posnetkov. 32 drzav recimo vidi tekmo, cel drugi tek in akcije iz prvega teka, skrajSan
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prvi tek. In oni sploh ne smatrajo tega, da bi to uporabili in, da bi §li zraven z neko resno
promocijo, oziroma, da bi uporabili to tekmo kot promocijo Slovenije. Tega se jim ne da
dopovedati. Zanimivo in zalostno.

Tina: Se pravi vase trzenjske aktivnosti so z vasimi sponzorji bolj malo povezane?
Medven: Ja, malo. Edino Hypo banka, delno HIT, drugje je pa kriza.
Tina: Vidim, da ste tudi letos obdrzali ve¢inoma iste sponzorje?

Medven: Ja, mi imamo vec¢ino pogodb enoletnih, kar je tragedija, s tem, da probamo
obdrzati sponzorje na vecletnih pogodbah. S Hypom imamo vecletno, prav tako s
HITom. Se je pa treba zavedati dejstva, da mi strzimo 80% tekme na tujem trzis¢u preko
marketinske agencije. Ce bi mi trZili celo tekmo v Sloveniji, je nebi bilo veé. Slovensko
gospodarstvo enostavno nima, ali pa ni pripravljeno financirati takSne prireditve. 20%
priblizno je sredstev iz Slovenije.

Tina: To torej s temi svojimi sponzorji. Kaj pa sponzorji SP?

Medven: Ti imas v bistvu sponzorje FIS. To je trenutno Audi, ki je sponzor FISE, ki
zasede prostore za oglase, ki so na voljo na tekmi in ki so zanje najbolj zanimivi. Ceprav
je treba vedeti, da mi od tega sponzorstva, od Audija direktno nimamo ni¢. To gre vse
FIS. Potem vse, kar nam ostane znotraj tekmovalnega prostora, mi trzimo delno v tujini,
delno doma. S tem, da v tujini 80% denarja in 20% doma.

Tina: Katera so torej ta tuja sponzorska podjetja?

Medven: Mi s pogodbo tocno dolo¢imo te oglasevalne povrsine in jih 80% (na pamet)
prodamo ven, 20% pa zadrzimo za sebe.

Tina: Aha, to so torej sponzorji, kot je Rauch, Colmar,...

Medven: Da. FISA ima samo sponzorja, ki je Audi in zdaj se bo pojavil Se Longines kot
data in time, torej merilci ¢asa. S tem, da z Audije mi nimamo ni¢, Longines pa nam bo v
zamenjavo za oglasni prostor zagotovil merjenje Casa.

Tina: Vendar opazam, da so ti tuji sponzorji, ki jih navajate kot svoje, prisotni skoraj na
vsaki tekmi, ki se zgodi v eni sezoni.

Medven: Da, te agencije to prodajajo paketno. Se pravi agencija Infront, prej
MediaPartners, ki jo je zdaj kupil Infront, tako da zdaj na trzis¢u ni ve¢ nobene
konkurence na marketin§Skem trzis¢u. In mi imamo pogodbo sklenjeno do leta 2011. in te
pravice, se pravi medijske pravice zakupijo 100%, za marketinSke pravice pa imamo

posebno pogodbo, kjer zakupijo 80%.
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Tina: Pa imajo tuji sponzorji kaksne prednosti pred domacimi glede na to, da so stalni?
Opazila sem, da se pojavljajo predvsem ob progi, domaci sponzorji pa bolj na obrobju, v
ciljni areni...?

Medven: Ja, to je zato, ker je v pogodbi definicija, kjer oni zakupijo oglasni prostor
znotraj ograjenega dela tekmovalne proge. Se pravi in tudi znotraj tega dela imamo mi
svoje prostore, ki jih lahko trzimo. Imamo transparent na Startu, dva na progi, Sest dol v
ciljni areni. To je nase. Vse, kar je okrog, je pa nasa stvar. Je medijsko manj zanimivo,
ker TV se vidi na progi, v ciljni areni in imamo tudi RTV bajto in tribuno polimano, ker
posnetki, imidzi pridejo tudi s tega podrocja. To je pa povsem nase. Tu so pa sponzorji,
slovenski, a treba je vedeti, da recimo Hypo je mednarodna firma. Mi imamo pogodbo z
materinskim podjetjem, ki je v Celovcu preko Ljubljane, zraven pa je vkljucen se Hypo
Italija, Hypo Avstrija, Hypo Luksemburg.

Tina: Kaj pa na spletni strani, imate objavljene samo slovenske sponzorje, ki jih
imenujete, partnerji.

Medven: Na spletni strani imamo vse svoje poslovne partnerje in sponzorje. To so
partnerji: Porsche, Vigrad, Acroni, Zi¢nice KG, Expo Biro, Sij, Union bolj partner, kot
sponzor), Siemens, Barcaffe, Steklarska Nova, Slovenska turisticna organizacija, Sij.
Glavni sponzorji pa so Hypo Alpe Adria, HIT, Lek, Elan in potencialno Triglav. Ti pa
zagotovijo 20% sredstev. Potem je tu Se agencija Infront, biv§i MediaPartners, ki
pripeljejo tuje sponzorje, od katerih dobimo skupno cca. 80% proracuna.

Tina: S pomocjo katerih medijev ste pa trzili prireditev, kje ste oglasevali?

Medven: Ja, to je spet povezano. Mi oglasujemo preko radijskega medija, preko
elektronskih medijev, TV in ¢asopisnih oglasov.

Tina: Koliko prej pa zacnete prireditev oglaSevati?

Medven: Dva tedna pred tekmo. S tem, da spet imaS omejena sredstva in recimo mi na
oglasevanju porabimo priblizno trikrat manj, kot Planica. To pa tudi zato, ker Planici so
gledalci pomemben vir prihodka. Pri nas pa ne. In zato jaz ne morem trositi, da bi tekmo
promoviral ve¢, kot bi prislo nazaj notri. Mi Ze gledamo, da je tekma prisotna povsod, da
obdrzi ta svoj imidz. Pa saj ves, to oglasevanje, ti jumbo plakati, to je zelo drago, poleg
tega pa je namenjeno le tej publiki, da jo povabi§ gor. Ceprav imamo jumbo plakate
(20kom), plakate normalne, torej plakatiranje v vseh vecjih slovenskih mestih, jumbo
plakate 20 komadov po Sloveniji na pomembnejsih lokacijah. Ceprav med temi jumboti
se e izgubis, ker jih je toliko. Ce nima3 res enega takega bombasti¢nega, se izgubis.
Dogovarjamo pa se za dve zelo zanimivi lokaciji, ki jih Zelimo dobiti za giga plakate. To
so ti najvecji. Ena lokacija je pri HrusSici, pri Lipcah na desni strani, samo to ima
Vodafone zakupljeno za celo leto. En je pa tam, Ce se peljes proti Ljubljani od Vokla
naprej na D strani pri gozdu. Ta dva Zelimo dobiti, ker to je ta komunikacija glavna.
Tekma je na koncu sezone in, ¢e mi to postavimo en mesec prej, ali dva meseca prej, ¢e

96



je kolikor toliko lepo vreme. Tam pri Ljubljani se jih pelje vsak dan nevem koliko 1.000
in to pa potem ima smisel, da si. Te jumboti so pa bolj tako.

Tina: Kaj pa potem po tekmi, organizirate kaksne tiskovne konference? V medijih se itak
pojavljate?

Medven: Ja, sama tekma, kot tekma se pojavlja v medijih zelo malo, predvsem teh
tiskovnih. Tu kar nekaj naredi politika medijev. Recimo televizija, Bergant, z njim smo
vedno imeli zelo velike probleme. On je bil fuzbaler po dusi in nam enostavno ni posiljal
svojih novinarjev na naSe tiskovne konference. Mi imamo tiskovko vedno 10 dni pred
tekmo v Ljubljani ali KG in v Celovcu, potem Se v Tbizu v Italiji in je bila odzivnost
vedno dovolj velika. Recimo tudi s HITom imamo skupaj tiskovno, Explosion of fun in
Legende, tudi tukaj se zraven priklopimo. Ampak televizija ni prisotna. Enostavno ni
prislo v redakcijo in med Sportne novice. To je trajalo toliko ¢asa, da smo morali malo
zviti roko, ker mi tukaj dolo€ene usluge nosimo, oziroma pokrivamo in sem rekel, fantje
boste naredili tako, ali pa ne bomo placevali. Tako da ni, oni nimajo tega odnosa. Bergant
je rekel: mi ne prenasamo tiskovnih konferenc. To ni res. Vsak nogometas, ki slabo spi in
ima tiskovko, je to na televiziji. Tukaj pa govorimo o eni izmed treh najvecjih prireditev
v Sloveniji, pa jih ne zanima. Tako, da to sodelovanje z velikimi mediji ni. Mi veliko
bolje delamo s POPom, kot z nacionalko. Tako je. Imamo tudi omejen budget, zato tudi
skozenj gledamo, kje bomo oglasevali, zakaj in kaj. Mi recimo ne oglasujemo na Valu
202. iz principa, ker za ta denar, ki bi ga dali za 50 oglasov na Valu 202, dobimo 200
oglasov na vseh lokalnih postajah po Sloveniji. In tako pokrijemo celotno obmocje
Slovenije z istim denarjem. Prevec¢ se cenijo. Imajo previsoke stroske, mi pa moramo
gledati na stroske. Prihodki so fiksni oziroma padajo, stroski pa vsako leto rastejo.

Tina: Pa so se na vasi prireditvi kdaj pojavila tudi kakSna podjetja, ki so samo
oglasevala, ki so samo zakupila oglasni prostor, ali imate Ze toliko svojih sponzorjev, da
enostavno ni prostora?

Medven: V bistvu izven teh tradicionalnih partnerjev damo ven zelo malo. Ker ni
prostora vec. Saj, enkratnih ptic je kar nekaj, se pojavljajo, ampak moras vedno gledati
prioritete sponzorja, tako da nekdo, ki je ze v konfliktu z neko drugo kategorijo v tujini
ali naso domaco, pa¢ ne more zraven. Tudi, ¢e ponudijo $e toliko denarja. S tem, da
recimo prioriteta sponzorstva, je mednarodna in nato domaca. Mi imamo recimo velike
probleme s Smucarsko zvezo. Zveza ima neke svoje sponzorje, ki niso vedno
kompatibilni z naSimi sponzorji in oni bi radi, ker drugega pa¢ nimajo, oglaSevali na
tekmah. Recimo Wiener Neustaedtische je bil en tak velik problem, tudi Nova
Ljubljanska Banka, ki je recimo Hypu konkurenca. In potem samo z naso dobro voljo se
dogovorimo, da lahko tudi oni sodelujejo zraven.

Tina: Ja, saj kako je bilo pa potem v primeru, ko je HITov sponzor BMW in Audi

generalni sponzor FIS. Sicer BMW je bil prisoten v cenrtu KG, Audi bolj na smucisc¢u.
Vendar vseeno, je prislo do kakih konfliktov?
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Medven: Ja, to je ena zanimiva zgodba. HIT je to najprej ponudil Audiju, sodelovanje za
veliko manj denarja, kot ga je potem placal BMW.

Tina: Pa saj, a ni bil celo prvo leto Audi sponzor Hita?

Medven: No sicer zacelo se je tako, da prvo leto ni bilo nobenega, potem je bil Audi in
tretje leto BMW. No in zacelo se je tako, da so oni ponudili...c¢isto od zacetka. SP se
dogaja na Poligonu in mi moramo zagotoviti ekskluzivo na Poligonu. Na tekmovaliscu.
KG pa je odprta in tukaj noben pa¢ ne more ni¢ prepovedati. In HIT je dobil notri
BMWja, kjlub temu, da je najprej ponudil Audiju, in oni so zavrnili, niso hoteli sprejeti in
to za manj denarja, kot je potem BMW placal in je priSel BMW notri, ane. Zdaj edini
problem, ki se je pojavil je bi, ki so ga pa vsi skupaj pregledali, je bil ta, da se je pojavil
BMW pac na zrebanju $tevilk. To je bil dejanski problem, vendar mislim, da jih je zelo
malo to opazilo, tako v javnosti. Mi smo bili s HITon dogovorjeni, da zakrijejo, vendar
niso svojega izpolnili. To je bil en tak problem, njihova napaka, velika napaka. Ampak
oni imajo, ker sta to dva projekta, financ¢no loc¢ena, so oni odprti. Sicer se pogovarjamo,
tudi gledamo, da nebi prislo do teh konfliktov med nami. Pa tudi nebi bil tak problem
konec koncev, vendar Cimberman, to je ta firma, ki dela z Juretom, je en zagaman Svicar
in je prislo do takih smes$nih situacij, da sem jaz ze rekel temu Majnardiju....

Mi smo imeli rehersal za Zrebanje v petek ob 12h in jaz se pripeljem s svojim avtom, ki je
Audijev sponzorski avto in parkiram pred Larixom, pred vhodom, ker drugje ni bilo
placa. In nisem bil tam pet minut, ko me Ze kli¢e vzdrzevalec, ¢e lahko umaknem avto, da
ga je klical direktor, da so lahko tam samo BMWji parkirani. Sem samo rekel, tako se pa
ne moremo pogovarjati. BMW je delal veliko vecja probleme, kot Audi. Ja tako je, pri
Audiju so se zavedli da so ga vsrali in so morali to pa¢ pozreti. Mi smo se o tem
problemu pogovarjali z glavnim direktorjem marketinga Audija. Je rekel, da se zaveda da
so naredili napako in morajo zdaj gledati, kako se da zdaj tu narediti ¢im manj Skode.

Tina: Kaj pa ti Audijev taksiji, ki so vozili med Poligonom in KG?

Medven: Ja, to smo mi dogovorjeni, da nam naredijo uslugo iz Porsche Slovenije, ne
FIS. Mi imamo z njimi ekstra deal. Mi, kot Pokal Vitranc, mi smo z Audijem pridobili.
Ker Audi ni bil prej nikoli sponzor v KG. S tem, ko je priSla zadeva v FISo, smo mi
vzpostavili kontakt z Ljubljano in smo skozi to prisli notri. In en del tega paketa je tudi
ta, da nam zagotovijo ta krozni promet. In zagotovijo kombije plus osebna vozila.

Tina: Pa mogoce veste, ali ti vasi sponzorji naredijo nato kasno analizo. Dobro, morda ti
vedji tuji, ki se res zavedajo, kaj sponzorstvo pomeni?

Medven: Mi naredimo analizo zanje. [FM za nas dela analizo oglasnega prostora,
vidnosti in pa vrednosti. Tu je analiza za celo KG. Po posameznem sponzorju. Sponzor,
¢as, koliko je bil viden. Torej posredno in direktno viden v sekundah in potem to
pretvorjeno v 25.000 mark za 30 sekund vrednost. To imam jez recimo za nase, samo v
elektronski obliki. To je to, takSna stvar pa koSta ogromno denarja.

Tina: Ampak na ta nacin potem obdrzite sponzorje, ane?
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Medven: Ja, vprasanje. Tega se zaveda recimo Audi, Porsche Slovenija, Hypo banka. Mi
naredimo eno tako malo porocilo, kjer je vse, kamor vklju€¢imo vse te podatke. Kje so bili
vidni kateri sponzotji, kje se je prenasalo, koliko ¢asa so bile reklame vidne, koliko je
vrednost v tak$ni sekundi vrednosti v ¢asu prenosa in kje so imeli pozicije. Se pravi Cisto
taksna dokumentacija, kot je treba je postavljena. Vendar, saj sem rekel. To Hypo in
Porsche Slovenija resno vzameta zadevo in potem gotovo.

Tina: Ceprav oni bi konec koncev morali sami poiskati te podatke, ko Ze toliko denarja
vloZijo v sponzorstvo.

Medven: Ja sigurno, zanimivo, kajne?

Tina: Ja, kaj pa KG? Oni so kar nekaj pridobili s PV, predvsem nekaj novih Zi¢nic, se
kraj razvija tudi s pomocjo tekme?

Medven: Brez skrbi. KG se je postavila na zemljevid smucarskih centrov skozi tekmo.
Ce KG nebi imela teh tekem SP, bi bila kot Bohinjska Bela, ali Rogla. Poznana v
Sloveniji, v tujini pa ne. KG sama, je naredila zelo malo, da bi to tekmo obdrzala, zelo
malo. Tako, da mi smo no, nasli smo ne skupni jezik z ob¢ino, tako, da ob¢ina zadaj daje
zadnjih nekaj let. Sicer ne za tekmo, ampak za infrastrukturo na Poligonu. Ja, mi smo bili
pred tem, da izgubimo tekmo pred tremi leti. Dokler nismo zgradili sedeznice. In potem
smo se z Mariborcani, z novimi lastniki pogodili, da bodo oni prvenstveno naredili
Poligon. Oni so imeli nek svoj ciklus, ki je sicer vseboval samo Vitrancl, bolj ta
komercialni del. Ker Poligon ni komercialen, tam je bolj ta tekme, treninge. In potem
smo se mi z njimi dogovorili, da bodo indirektno to financirali in tako smo resili tekmo.

Tina: No, morda Se tole vprasSanje: Kako se nasi neuspehi slovenskih smucarjev kaj
poznajo na obisku?

Medven: Ja sigurno, da se. Ce bi mi imeli enega, dva, tri dobre dirkace, i bi leteli med
petnajst notri, bi bilo Se enkrat ve¢ ljudi. Seveda se mi tega zavedamo in zato tudi od
prihodka tekme damo 25% od TV pravic damo Zvezi, da dela z reprezentanco. No, pa
nebi komentiral ,kako tam delajo...kazin. Ampak mi sofinanciramo programe Zveze.
25% od TV pravic oni dobijo v gotovini od nas 140.000 € v kesu. Plus pokrivamo trening
reprezentance en teden v KG plus dobijo oglasni prostor. Vse skupaj, kar dobi zveze iz
sodelovanja, od tekme v KG je 250.000 €. V kesu in uslugah. Pa bi radi Se vec.

Medven: Aja postavitev oglasov sponzorjev; Audi ima Startno hiSico, ciljno ¢rto in
izhod. To so tri najbolj markantne tocke, ostalo pa prodamo sami.
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Priloga D: Porocilo s tiskovne konference organizatorjev
spremljevalnega programa Pokala Vitranc

Tiskovna
konferenca

16. 1. 2007

Ljubljana, 16. 1. 2007. Jure Kosir, ¢lani glasbene skupine Siddharta,
Neisha, Valentino Kanzyani, predstavniki organizatorja, druzbe Hit in
generalni sekretar OK Pokal Vitranc so danes predstavili organizacijske in
programske podrobnosti spremljevalnih prireditev ob letosnjem Pokalu
Vitranc ter drugo izvedbo tekme smucarskih legend Ski Legends Hit
Challenge, ki bo potekala 3. marca 2007. Drugi tek te Sportno-zabavne
prireditve si bo mogoce ogledati tudi v Zivo na drugem programu TV
Slovenija od 20. do 22. ure.

Priprave na tridnevni vikend smucarske zabave pod Vitrancem zZe
intenzivno potekajo, Kranjska Gora je kljub nenavadno topli zimi ze
uspesno preZivela prvo generalko: uspesno je priskocila na pomoc
Stajercem in brezhibno pripravila tekme za Zlato lisico.

Ob Pokalu Vitranc bo letos v soboto, 3. marca, potekala tekma
smucarskih legend Ski Legends Hit Challenge, ki je lani konec marca v
Kranjsko Goro privabila 15.000 smucarskih navdusencev, po tej tekmi pa
se bo zacela sedaj ze legendarna X-plozija zabave, ki bo trajala pozno v
no¢. Tekmovanje legend je letos dozivelo tudi pomembno nadgradnjo, saj
se bodo za Sest prostih mest na glavni tekmi legend lahko pomerili tudi
rekreativni smucarji v okviru Sportno-dobrodelne akcije »Postani
legenda«. Prva kvalifikacijska tekma bo v petek, 2. februarja, druga pa
23. februarja. Obe tekmi bosta v Kranjski Gori, skupaj je na voljo 800
Startnih Stevilk. Finalisti obeh tekem se bodo v finalu kvalifikacij pomerili
na predvecer glavne tekme Ski Legends Hit Challenge, v petek 2. marca
2007.

Podrobnosti tekmovanja so objavljene na internetni strani
www.hit.si/legende, tekme pa bodo dobrodelne narave, saj bo 10 evrov
od startnine vsakega posameznika (startnina sicer poleg dobrodelnega
prispevka vkljucuje dnevno ali poldnevno smucarsko karto, Startno
Stevilko s podpisom Jureta Kosirja in topel napitek na smuciscu)
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namenjenih Ustanovi za pomoc¢ otrokom z rakom in krvnimi boleznimi,
sredstva tekmovalcev pa bodo namenjena neposredno za nakup aparata,
s katerim se doloca molekularno genetske spremembe levkemicnih celic.
Sistem tekmovanja je sestavljen tako, da omogoca enakopravno
zastopanost moc¢nejsega in neznejSega spola, na tekme pa se je mogoce
prijaviti v vseh prodajalnah verige Intersport.

Glede na letosnji koncept dobrodelnih kvalifikacijskih smucarskih tekem
se bo zabava v Kranjski Gori zacela ze v petek na in po finalni tekmi
kvalifikacij za glavno tekmo Ski Legends Hit Challenge, vzporedno bo
potekal tudi sprejem za vse smucarske legende. Glavnina zabavnega
dogajanja bo v soboto, 3. marca 2007. Dan se bo zacel z veleslalomom
za Pokal Vitranc na progi v Podkorenu, ob 17. uri bo v centru Kranjske
Gore prvi tek Ski Legends Hit Challenge, za njim brezpla¢ni bingo z
glavno nagrado, osebnim avtomobilom BMW serije 1, sledilo bo Zrebanje
Stevilk za nedeljsko slalomsko tekmo Pokala Vitranc, vecer pa bodo
zaznamovali vrtoglavi Snowmobile Show (akrobacije z motornimi sanmi),
drugi tek Ski Legends Hit Challenge, nastop skupine Siddharta ter
ekskluzivni skupni multimedijski nastop Neishe in Valentina Kanzyanija, ki
bosta prav za to priloznost pripravila enourni glasbeni spektakel. Za vse
najbolj vzdrzljive se bo po polnoci v dvorani Vitranc zacel after party z
nastopom britanske glasbene skupine Kosheen.

Vse prireditve razen tekem za Pokal Vitranc so brezpla¢ne. Glavno
prizoriS¢e zabavnega dogajanja bo na Snezni plazi

za hotelom Larix, glavna tekma Ski Legends Hit Challenge bo potekala po
levi strani smucis¢a Dolencev rut (gledano od vznozja), prav tako
kvalifikacijske dobrodelne tekme v okviru projekta »Postani legendax.

Vec informacij: mag. Tilen Majnardi, Vodja korporativhega komuniciranja,
Hit d. d., + 386 51 359 646, tilen.majnardi@hit.si

Vir: Hit, d.d. 2007.
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Priloga E: Primer tiskanih oglasov za 46. in 47. Pokal Vitranc
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Priloga F: Marketinska ponudba, cenik oglasnega prostora za 46.
Pokla Vitranc

MARKETING - Ponudba

VELESLALOM - 03, marec 2007

SLALOM - 04. marec 2007

1. URADNA BROSURA : VSL in SL VSL ali SL
1.1.  Naslovna stran 21 x 29,5 cm 1.250 € n/a
1.2. Zadnja stran 21 x 29,5 cm 1.000 € n/a
1.3.  Prva notranja stran 21 x 29,5 cm 750 € n/a
1.4.  Zadnja notranja stran 21 x 29,5 cm 750 € n/a
1.5. Cela stran (1/1) 21 x 29,5 cm 400 € n/a
1.6. Dvostranski oglas (2/1) 2x21 x29,5cm 700 € n/a
1.7. Tri strani (3/1) 3x21 x29.5em 1.000€ n/a
1.8. Pol strani (1/2) 21 x 14 cm 250 € n/a
1.9.  {etrtina strani (1/4) 10 x 14 ¢m 150 € n/a
1.10. Osmina strani (1/8) 10 x 7 em 100 € n/a
1.11. Dvojna srednja stran 42 x 29,5 cm 1.000 € n/a
2. REKLAMNI PANOJI - TRANSPARENTI

2.1, START

2.1.1, Start 4x1m 30.000 € 20.000 €
2.1.2. Ogrewvalni prostor 4 x 1 meter 2.500 € 2.000 €
2.1.3. Starter - znak na kapi 3x8cm 2.500 € 2.000 €
2.1.4, Starter - znak na obleki 3 x 10 cm 3.000 € 2.260 €
2.2. TEKMOVALNA PROGA

2.2.1. Tekmovalna proga4 x 1,30 m 6.000 € 4.500 €
2.2.2. Veliki pano (ob progi izven ograje) 10x4m 10.000 € 7.500 €
2.3. CILINA ARENA

2.3.1. Ciljna arena 4x1m 6.000 € 4,500 €
2.3.2. Ciljna arena 0,30 mx1m 500 € 400 €
2.4, TRIBUNA 4x1m 3.000 € 2.250 €
2.5. TISKOVNO SREDISCE 1m? 500 € n/a
2.6. SPREJEMNI CENTER 1m? 500 € n/a
2.7. RTV STAVBA 4x1lm 4,000 € 3.000 €
3. SEMAFOR

3.1.1. Pano (letni najem) (10 x1,5m) 10.000 € n/a
3.1.2. Pano (letni najem) (3x1,5m) 2.500 € n/a
3.1.2. Oglasi (5 oglasov med premori) 500 € n/a

POKAL VITRANC
FIS SKI WORLD CUP

KRANJSKA GORA
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4. TOPLO ZRAENI BALONI IN POSEBNE NAPIHLJIVE OBLIKE

4.1.  Toplo zraéni baloni in posebne napihljive oblike

4.2.  Napihljive strukture - manje

5. OBLEKE OSEBJA

5.1. Osebje na progi

5.1.1. Bunda logotip 10 x 25 c¢m
5.1.2. Hlage logotip 10 x 20 cm
5.1.3. Pokrivala logotip 3 x 8 cm
5.2.  Organizacijski komite

5.2.1. Komplet (Bunda in hlage) logotip 10 x 25 cm
5.2.2. Pokrivala logotip 3 x 8 ¢m
6. OGLASEVALSKE AKCIJE MED GLEDALCI

6.3. OglaSevalske akcije med gledalci - brez stojnice

6.3.1. Oglazevanje s reklamnimi proizvodi »sampling« - stojnica

Z. AKREDITACIJE

7.1.  Znak na sprednji strani lagotip 1 em®

7.2.  Znak na zadnji strani logotip 1 cm?

8. ZASTAVE 1 zastava

9. TV OGLASTI NA VELIKEM EKRANU

9.1 Med premori 1 spot / do 20 sekund

10. PROGLASITEV ZMAGOVALCEV

10.1. Banéni &ek dimenzij 1 m x 0,7 m Mesta 1 to 3
10.1. Banéni ek dimenzij 1 m x 0,7 m Mesta 1 to 10

11. WWW STRAN (http://www.pokal-vitranc.com)

11.1. Znak in povezava na naslovni strani

11.2. Znak in povezava na strani sponzorjev

12. TISKOVNA KONFERENCA

Dogovorjeno sodelovanje z izdelki in reklamnim materialom

7.000 €
3.000 €

5.000 €
1.500 €
500 €

5.000 €
1.500 €

2,500 €
3.500 €

500 €
800 €

250 €

200 €

3.000 €
4.000 €

500 €
350 €

izdelki

5.000 €
2.000 €

n/a
n/a
n/a

n/a
n/a

2.000 €
3.000 €

n/a
n/a

n/a

300 €

2.000 €
3.000 €

n/a
n/a

Davek na dodano vrednost (DDV - 20%) ni vkljuéen v zgoraj navedene cene in se obrafuna posebej.
Usluge se obraéunavajo v Slovenskih Tolarjih (SIT) po srednjem felaju banke na dan korisenja usluge
(tekmovanja).

Za dodatne informacije se obrnite na OK Pokal Vitranc - Marketing (Boris Pesjak ali Srecko Medven) na

telefon # +386 (0) 4 5885 305, fax # +386 (0)4 5881 385 ali po elektronski poiti: medven@pokal-
vitranc.com

Dodatne informacije o tekmovanju za POKAL VITRANC so dostopni na spletni strani: http://www.pokal-

vitranc.com

Kranjska Gora, avgust 2006

OK Pokal Vitranc
Marketing

Vir: Pokal Vitranc FIS SKI WORLD CUP Kranjska Gora 2007.
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Priloga G: Porocilo o vidnosti in vrednosti oglasov sponzorjev
tekmovanja

=

L

IFM Dokumentation
Ski Alpin / Weltcup [H] 2006/2007 / Kranjska Gora

*E
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