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TrZenjsko komuniciranje dogodka: Davisov pokal

Diplomsko delo s pomocjo teoretskih vidikov in uspeSnega primera iz prakse prikazuje
potek trzenjskega komuniciranja dogodka. Osredotocili smo se na teniSko tekmovanje,
imenovano Davisov pokal. V teoreticnem delu smo podali klju¢ne pojme sodobnega
trzenja in preucili trzenjski splet v Sportu ter se poglobili v njegov najbolj viden del —
trznokomunikacijski splet. Ugotovili smo, da se danes uspesne organizacije ne sprasujejo,
ali komunicirati ali ne, temve¢ se ukvarjajo z vprasanjem, kako nacrtovati in izpeljati
svoje komuniciranje, da bo v skladu s sodobnimi razmerami na trgu doseglo zeljeno
ciljno publiko. Prevladujo€ pristop je integrirano trzenje dogodka, za katerega je znacilna
povezanost elementov komuniciranja, njihova ¢im vecja sinhronizacija in jasna ciljnost.
Uspesno izvedeno in spromovirano Tekmovanje za Davisov pokal v Tivoliju je dober
primer upoStevanja tovrstnega pristopa. V prakticnem delu smo s kvalitativnimi
metodami podrobno raziskali, kako lahko s sodobnimi trzenjskimi orodji vzbudimo
zanimanje javnosti za dogodek in sprozimo intenziviteto porocanja medijev o dogodku.
Kljub pozitivni oceni realizacije dogodka je treba poudariti pomembno ugotovitev, da se
v Sloveniji teniski dogodek po veli¢ini in odmevnosti ne more primerjati z nekaterimi
ostalimi Sportnimi dogodki. To je posledica manjSe priljubljenosti same Sportne panoge
tenis v javnosti, zato je nujno potrebna njena popularizacija.

Kjucne besede: trzenjsko komuniciranje, Sportni dogodek, Davisov pokal, mediji.
Marketing Communications for an event: The Davis Cup

This diploma paper uses theoretical aspects and a successful practical case study to
present the course of an event's marketing communication. It focuses on a tennis
competition called the Davis Cup. The theoretical part of this paper presents the key
notions of modern marketing and concentrates on sports marketing mix, more particularly
on its most visible aspect — the marketing communications mix. It concludes that
successful organizations nowadays no longer question whether to communicate or not,
they rather tackle the issue of how to plan and implement their communication strategy in
order for it to be in line with the current market conditions to reach the target audience.
Integrated marketing is the prevailing approach to marketing. Characteristic for it are the
interconnectivity of individual elements, their synchronization to the largest extent
possible and clearly set goals. The successful organization and promotion of the Davis
Cup competition in the Tivoli hall is a good example of such an approach. The practical
part of diploma paper depicts the qualitative methods that were used to carry out a more
in-depth research of how the application of modern marketing tools can generate public
interest in an event and enhance the intensity of reporting on the part of the media.
Despite the positive evaluation of the Davis Cup organization, an important realization
should be highlighted. Namely, that in Slovenia a tennis event can by no means measure
up to some other sport events in the sense of scale and attention attracted. This can be
attributed to the lower popularity of tennis among the public. Therefore it is imperative to
do more for their popularization.

Key words: marketing communication, sports event, the Davis Cup, media.
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1UVOD

Moska clanska teniSka reprezentanca Slovenije je v letu 2011 dobila priloznost, da se
pred domacim obcinstvom bori z najkvalitetnejSimi drzavami na svetu. Teniski
navdusenci so bili pri¢a zgodovinskemu dogodku, ko je v tekmovanju za Davisov pokal,
ki ima v svetu Sporta sloves najvecjega letnega mednarodnega ekipnega tekmovanja,
parket ljubljanske dvorane Tivoli prekril rdeci pesek. Slovenija si je s polnimi tribunami
in navijaskim vzdu§jem priborila zmago nad Finsko, kar je bil Se korak vec¢ k uspesni

promociji in popularizaciji tenisa pri nas.

V razvitejSih drzavah je tekmovanje za Davisov pokal izjemno cenjeno, tako s strani
teniskih igralcev kot vseh ostalih ljubiteljev rumene Zogice. »lgranje za svojo drzavo mi
pomeni enega izmed najlepsih obcutkov, ki jih lahko v karieri dozivis$. Igrati doma pred
20.000 glavo mnozico je nekaj, kar te ne spremlja pogosto, zato v takih trenutkih Se
toliko bolj uzivam,« opisuje Rafael Nadal, Spanski matador, ki je v preteklem letu s svojo
ekipo v domaci Sevilli osvojil prestizni pokal. Leto 2011 je bilo za Davis Cup by BNP
Paribas, kot je uraden naziv tekmovanja, rekordno v ve¢ pogledih: na tridnevnih
dogodkih, ki potekajo Stirikrat letno, je po svetu nastopilo 520 igralcev iz 121 drzav, v
180 drzavah je bil zagotovljen neposreden televizijski prenos, na uradnih spletnih straneh
DavisCup.com in CopaDavis.com je bilo zabelezenih ¢ez 17 milionov ogledov in ve¢ kot
350.000 ljudi je dvoboje v zivo spremljalo prek internetne televizije. Vse tekme svetovne
skupine, skupaj jih je bilo 81, si je ogledalo skoraj 600.000 gledalcev, od tega se jih je
75.000 zvrstilo na finalnem dogodku med Spanijo in Argentino (Davis Cup Yearbook
2011, 6).

V Sloveniji tenis ni tako popularen kot drugod po svetu, uspehi nasih fantov so po
besedah direktorja Teniske zveze Slovenije Zorana Kofola (2011) premalo cenjeni in ne
zadovoljujejo apetitov zahtevne Sportne javnosti in novinarjev: »Pri nas je tenis v
podrejenem polozaju, Ceprav je to globalen Sport, v katerem se tekmuje na vseh
kontinentih in nima razli¢nih disciplin, kot je to znacilno za smucanje, atletiko in Se

mnogo drugih Sportov. Z izvedbo Davisovega pokala v dvorani Tivoli smo Zeleli v



organizacijskem smislu slediti in podkrepiti tekmovalne uspehe nasih fantov, saj so si to
nedvomno zasluzili.« Kako tekmovanje za Davisov pokal tudi v Sloveniji narediti
prepoznavno, kako privabiti ob¢instvo in napolniti 3000 sedezev, s ¢im pritegniti
pozornost SirSe javnosti, ki doslej na tovrstna tekmovanja ni prihajala v velikem Stevilu,
so bila klju¢na vpraSanja vodilnih na Teniski zvezi Slovenije (TZS), ki je bila ob
mednarodni teniski zvezi (International Tennis Federation — ITF) glavni organizator tega

najvecjega dogodka v zgodovini slovenskega tenisa.

Osnovna teza diplomskega dela je, da je bilo Tekmovanje za Davisov pokal v dvorani
Tivoli za Tenisko zvezo Slovenije najvecji dogodek v zgodovini slovenskega tenisa —
tako z vidika izvedbe tekmovanja in njegove promocije kot s staliS¢a zanimanja javnosti
za ta dogodek in $tevilnega obiska tekem ter povecanega poro€anja osrednjih slovenskih
medijev o dogodku.
Tezo bomo preucevali na osnovi treh raziskovalnih vprasanj, ki nam bodo omogocala
poiskati odgovore in podati kon¢ne ugotovitve:

1. Alije TZS uspesno izvedla in spromovirala tekmovanje?

2. Ali je bilo vzbujeno zanimanje SirSe javnosti za dogodek?

3. Ali je bila vzbujena intenziviteta porocanja medijev o dogodku?

Teoreticni sklop diplomskega dela je namenjen trzenju Sporta in trzenjskem
komuniciranju Sportnega dogodka. Podali bomo kratek razvoj in opredelitve trzenja,
pojasnili, s kakSnimi izzivi se je trzenje soocilo v 21. stoletju, kakSne so razlike med
klasi¢nim trzenjem in trzenjem Sporta ter kako poteka trzenjski splet v Sportu. V
nadaljevanju bomo definirali Sportni dogodek in njegove znacilnosti, ponazorili trzenjsko
komuniciranje dogodka in prikazali razli¢na orodja trznokomunikacijskega spleta. Kot
dopolnitev standardnemu pristopu trzenjskega komuniciranja bomo razdelali Se pristop
integriranega trzenja dogodka, ki poudarja komuniciranje z vsemi delezniki dogodka,
dolo¢a kombinacijo optimalnih komunikacijskih metod in medijev ter med njimi iSCe

ustrezne sinergije.



Prakti¢ni sklop diplomskega dela je namenjen Studiji primera, pod drobnogled bomo
vzeli trzenjsko komuniciranje Davisovega pokala v dvorani Tivoli. Pogledali si bomo, kaj
Tekmovanje za Davisov pokal predstavlja, na kratko opisali njegovo zgodovino in
predstavili model, po katerem se tekmuje. Sledil bo pregled nastopanja slovenske izbrane
vrste v omenjenem tekmovanju. Osrednji del bo namenjen preucevanju komunikacijske
podpore Davisovemu pokalu v Tivoliju in analizi poro¢anja medijev o dogodku. Na
podlagi zbranih ugotovitev bomo podali oceno uspesSnosti komuniciranja dogodka. Ko
govorimo o uspeSnosti dogodka, je treba pogledati SirSe, saj nanjo vpliva sploSna
priljubljenost in popularnost same Sportne panoge, zato bomo raziskali, kako visoko je
tenis pozicioniran v slovenskem $portnem prostoru. Za popularizacijo teniske dejavnosti
pri nas je zadolzena Teniska zveza Slovenije, krovna teniSka organizacija, ki jo bomo na
kratko predstavili in si pogledali, kaksni so njeni nacrti za prihodnost slovenskega tenisa

in Tekmovanja za Davisov pokal.

Diplomsko delo sloni na kvantitativnih in kvalitativnih metodah. V teoreticnem delu
bomo s pomoc¢jo analize primarnih in sekundarnih virov podali splosne ugotovitve o
trzenju in trzenjskem komuniciranju Sportnega dogodka. V empiricnem delu bomo
uporabili kvalitativne metode. Del metodologije gre pripisati metodi opazovanja z
udelezbo, ko smo teden dni pred osrednjim dogodkom in kasneje na samem dogodku
aktivno spremljali, kako poteka celotna komunikacijska podpora dogodku. Drugi del
metodologije zajema izvedbo polstrukturiranega intervjuja z direktorjem TZS v casu
dogodka, s pomocjo katerega smo prisli do kakovostnejSih in poglobljenih podatkov.
Tretji del metodologije vkljucuje analizo medijskega porocanja o dogodku. Kvantitativno
in kvalitativno bomo ovrednotili objave v osrednjih slovenskih medijih, zajeli bomo

obdobje enega meseca, ki soupada z obdobjem pred, med in po dogodku.

Namen diplomskega dela je s pomocjo teoreti¢nih vidikov in uspeSnega primera iz prakse
prikazati, kako poteka trzenjsko komuniciranje Sportnega dogodka. Tenis in Tekmovanje
za Davisov pokal v Sloveniji nista izredno popularna, zato je dogodek iz Tivolija dober
primer, kako lahko teorijo ucinkovito prenesemo v realnost, izpolnimo ambiciozno

zastavljene cilje in priredimo uspesen dogodek.



2 TRZENJE SPORTA

Danes celotna druzba za zagotavljanje potrebnih virov in zadovoljevanje svojih potreb
uporablja menjalne procese, pri ¢emer tako organizacija kot posameznik nenehno
vstopata v Stevilne menjalne odnose, pri katerih sta za uresniCitev ciljev prisiljena
uporabljati znanja in spretnosti trzenja. Medtem ko se mora kupec znajti v bogati ponudbi
prostocasnih dejavnosti in izbrati tisto, ki ustreza njegovim zahtevam in pri¢akovanjem,
mora organizacija zasnovati primeren produkt, najti ustrezne poti do potrosnika in nanj

vplivati tako, da se bo na ponudbo odzval (Retar 2006, 77).

Z menjalnimi procesi je vse bolj prepleten tudi svet Sporta. Danes je Sport socioloski,
politi¢ni in gospodarski fenomen sveta. Najdemo ga na vseh celinah in v vseh drzavah.
IzraZza se s svojim znacilnim manifestiranjem, v obliki tekmovanj, in postaja vedno
pomembnejsi  dejavnik posameznih nacionalnih  ekonomij. Nekaterih  vidikov
povezovanja Sporta z gospodarstvom si brez njega ni mogoce predstavljati. Gre za
mogocen stroj, ki deluje dan za dnem in ga ni mogoce ustaviti. Z njim je povezan kapital,
ki to kolo nenehno obraca. Zato pravimo, da je Sport civilne druzbe najbolj razvejana

dejavnost, v katero je vkljugenih najveé ljudi na svetu (Sugman in drugi 2006, 72).

Razli¢ni avtorji pripisujejo Sportu razlicne pomene in definicij Sporta je veliko, zato
bomo na tem mestu izpostavili le eno izmed najbolj priznanih, in sicer definicijo CIEPS
(danes ICSSPE — Mednarodni svet za Sportno znanost in telesno vzgojo Unesca)
Sportnega manifesta iz leta 1968, ki pravi: »Vsaka telesna dejavnost, ki ima znacaj igre in
obsega moznost boja samega s seboj, z drugimi ali s prvinami narave, je $port. Ce ima ta
dejavnost znacaj tekmovanja z drugimi, jo je treba izvajati v viteSkem duhu. Ni Sporta
brez fair playa« (v Sugman in drugi 2006, 23). Iz definicije je razvidno, da $port
sestavljajo Stiri osnovne prvine: telesna dejavnost (gibanje oziroma motorika), igra
(igrivost), boj (tekma) in fair play (poStena igra). V teoriji Sporta lo¢imo razlicne pojavne
oblike $porta, in sicer Sportno vzgojo, selekcijski tekmovalni Sport, Sportno rekreacijo,
invalidski Sport ter terapevtski in rehabilitacijski Sport. Del selekcijskega tekmovalnega

Sporta Cedalje bolj postaja poklic, cirkus, trgovina, industrija zabave in vcasih tudi
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sredstvo politike (Kristan v Bednarik in drugi 2007, 40). Nagla komercializacija Sporta je
privedla do novih izhodi$¢ in razmer, ki jih diktira kapital. Izrazita teZnja k Sportnemu
spektaklu, razvoj medijev in tehnologije, povecanje konkurence, »lakota« po novih
rekordih in profesionalizacija Sportnega menedzmenta so dejavniki, ki so Sport iz prvotne
igre spremenili v resen in velik posel. Sugman in drugi (2006, 216) poudarjajo vse ve&jo
tekmovalnost med potencialnimi organizatorji tekmovanj, ki zelijo dobiti pod svoje
okrilje velike Sportne prirediteve in jih spremeniti v dobickonosne spektakle. K temu sta
prispevali dve dejstvi, in sicer razmah Sporta s Sportnorekreativnega vidika, ko je
industrija prepoznala velik in hitro rasto¢ trg potencialnih potro$nikov $portne opreme in
zaCela sponzorirati tovrstne prireditve, in vstop televizije v sfero Sporta, ki je ob
prenaSanju in Sirjenju Sportne prireditve zacela tudi promovirati in trziti Sportne izdelke

omenjene industrije oziroma sponzorjev.

V procesu globalizacije, tehnoloskega napredka in informacijske povezanosti je Sport
dozivel velik razcvet in presegel meje svojega osnovnega namena. Kot pomemben
dejavnik druzbenega zivljenja je s podporo velike mnozice ljudi postal moc¢no trzenjsko
usmerjen (Makovec Brenci¢ in Doler 2008, 12). Ko govorimo o trZzenju $porta, imamo v
mislih trzenjski splet kot celovit in prevladujo¢ druzbeni odnos menjave na podrocju
Sportnega trga, ki kupcem ponuja razlicne Sportne programe. Tako lahko na primer
Sportna organizacija menja imidZz Sporta v zameno za finanCna sredstva oziroma
sponzorski prispevek podjetja ali pa atraktivnost Sportnega dogodka za pravice
televizijskega prenosa. Prav tako lahko menja javnosti, ki so neposredno (gledalci,
obiskovalci) ali posredno (televizijski gledalci, poslusalci, bralci) povezane s Sportom, in
sicer v zameno za morebitno oglasevanje, utrjevanje blagovne znamke, pospesevanje
prodaje, finan¢na ali druga sredstva ter storitve. Ob organizaciji ne smemo mimo
posameznega Sportnika, ki lahko v zameno za zagotavljanje ustreznih razmer v procesu
treninga, tekmovanja ali za zagotovitev eksistence po koncani karieri menja imidz

svojega dosezka, svoj oglaSevalski prostor v medijih ali celo svoje ime (Retar 1992, 13).
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2.1 Razvoj in opredelitve trZenja

Beseda trzenje izvira iz angleSke besede marketing, ki je nastala iz besede market, v
slovenskem prevodu trg, in obsega vse dejavnosti, ki so kakorkoli povezane z njim
(Poto¢nik 2005, 20). Izraz se prvi¢ pojavi v Zdruzenih drzavah Amerike leta 1901 v delu
Report of the Industrial Commision on the Distribution of Farm Products in je povezan s
pojmom razdelitve in zamenjave lastniStva dobrin. Kljub temu da je omenjen Sele v
zacetku 20. stoletja, je proces obstajal ze prej, saj je trzenje proces menjave in ne prodaje,
kot menijo mnogi. Prodaja je le drobec v procesu menjave (Sugman in drugi 2006, 192).
Menjava predstavlja osrednji pojem trzenja. Govorimo o procesu pridobitve Zelenega
izdelka/druge entitete od nekoga, ki to ima, in sicer tako, da mu v zameno nekaj
ponudimo. Je proces, ki ustvari vrednost in katerega bistvo je, da sta obe strani na koncu

v boljsem polozaju kot pred zacetkom (Konecnik Ruzzier 2011, 8).

V primerjavi s starimi vedami in poslovnimi podro¢ji je trzenje relativno mlada veda.
Pred letom 1950 je bila osnovna filozofija naravnana na iskanje strategij in taktik, s
pomocjo katerih je mogocCe prodati vec izdelkov in storitev, ne glede na to, kaj si
porabniki resni¢no zelijo. V petdesetih letih prejSnjega stoletja pa so se vodilni ameriski
menedzerji v multinacionalnih podjetjih srecali s prvimi trzenjskimi prijemi, ki so v
ospredje zaceli postavljati pomen dolgoro¢nih odnosov med dvema vpletenima stranema
(Kone¢nik Ruzzier 2011, 2). Po drugi svetovni vojni se je trZzenje zacelo uveljavljati tudi
v Evropi, ko je prislo do velikih strukturnih sprememb v proizvodnji in potrosnji. Trzisce
proizvajalcev se je spremenilo v trziS¢e kupcev. Starman in Hribar (1994, 8) poudarjata,
da se proces prodaje tokrat prvi¢ zacne in konca pri potrosniku. Trzniki posvecajo vecjo
pozornost specificnim potrebam nekega segmenta kupcev, s ¢imer lazje sledijo gibanjem
na trgu in lazje ugotavljajo prodajne moznosti svojih izdelkov/storitev ter prilagajajo
svojo ponudbo. Avtorja sta prepricana, da bo podjetje v sodobnih trznih razmerah

uspesno poslovalo le, ¢e so vse njegove funkcije podrejene skupnemu cilju — zadovoljiti

evee
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Pri opredeljevanju trzenja pogosto naletimo na tezave, saj enotna definicija ne obstaja. V
splosni rabi se pojem trzenje velikokrat enaci s pojmoma oglasSevanje ali prodaja, kar je
napacno. Konecnik Ruzzierjeva (2011) primerja trzenje z ledeno goro, s ¢imer podaja
dobro osnovo, s pomocjo katere lahko razlozimo globino trzenja. Slednje namre¢ ne
predstavlja le vrha ledene gore, ki lebdi nad gladino morja, vendar se vecina trzenja
dogaja pod gladino, kamor lahko priStevamo strateski na¢in razmisljanja. Prikazemo ga s
pomocjo pristopa ciljnega trzenja in trzenjskega spleta, ki je natan¢no zastavljen Se pred
prihodom izdelka/druge entitete na trg. V konc¢ni fazi s pomocjo oglaSevanja in ostalih
trznokomunikacijskih orodij ter ustreznega nacina prodaje izdelek/druga entiteta dosezeta

ciljnega porabnika.

Trzenje se ukvarja s prepoznavanjem in zadovoljevanjem clovekovih in druzbenih
potreb. Pri pregledu Stevilnih opredelitev trzenja opazimo, da avtorji podajajo razli¢ne
poudarke in poglede, ki pa se skladajo v osnovnih znacilnostih. Izpostavimo jih lahko v
eni najkrajSih splosno znanih definicij trZzenja, ki trZzenje oznacuje kot »dobickonosno
zadovoljevanje potreb/zelja«. V procesu trzenja imamo dve strani (porabnike s svojimi
potrebami in zeljami ter ponudnike), ki zelita imeti v procesu menjave svojo korist
(porabniki zadovoljstvo, ponudniki dobicek) (Kone¢nik Ruzzier 2011, 4). American
Marceting association (AMA) (v Poto¢nik 2005, 20), najvecja organizacija na podroc¢ju
trzenja v svetu, je ze leta 1985 sprejela najpogostejso in splosno uveljavljeno opredelitev
trzenja: » Trzenje je proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter doloCanja
cene in odlo¢anja v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se
ustvari takSna izmenjava, ki zadovoljuje pricakovanja posameznikov in podjetja.« V tej
opredelitvi je izdelek predmet, ki ga lahko vidimo in otipamo, medtem ko je storitev
neotipljiva in hkrati z izvedbo miniljiva. Ideja je predstava, zamisel, podoba ali koncept
necesa, kar lahko postane izdelek ali storitev. Philip Kotler, ameriski guru trZenja,
razlikuje med druzbeno in menedzersko opredelitvijo trzenja. Pri druzbeni opredelitvi je
trzenje »druzbeni in upravljalski proces, s pomoc¢jo katerega organizacije in posamezniki
dobijo, kar potrebujejo ali zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in medsebojno zamenjujejo
izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler 2004, 9). V okviru sodobne druzbe je potrebno

poudariti, da predmet izmenjave niso le izdelki oziroma fizi¢ne dobrine in storitve,
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temve¢ tudi dozivetja, dogodki, osebe, kraji, premoZenje, organizacije, informacije in
ideje. Pri menedzerski opredelitvi je trzenje opisano kot »umetnost prodajanja izdelkov,
pri Cemer je prodaja le vrh ledene gore trzenja, ki ga osvojimo s pomocjo trzenjskega
razmiS§ljanja. DruZben in menedZerski pogled na trzenje je zdruzila Kone¢nik Ruzzierjeva
in podala svojo opredelitev trzenja, ki je za razmere v danaSnjem c¢asu in za nase delo

najprimernejsa:

Trzenje je proces prostovoljne menjave med ponudniki in porabniki izdelkov/drugih
entitet, pri cemer morata biti obe strani v danem procesu menjave zadovoljni.
Ponudniki morajo nuditi taksne izdelke/druge entitete, ki bodo modernim
porabnikom zagotavijali zadovoljevanje njihovih potreb/Zelja ter prispevali k
njihovemu maksimalnemu zadovoljstvu. Pri tem morajo ponudniki upoStevati
pristop ciljnega trzenja ter izdelke/druge entitete posredovati ciljnim porabnikom z
ustrezno kombinacijo elementov storitvenega trzenjskega spleta na nacin, ki jim bo

zagotavljal dobickonosnost na dolgi rok (Konecnik Ruzzier 2011, 4).

2.2 Trzenje v 21. stoletju

Danes podjetja poslujejo v novi, globalizirani ekonomiji, kjer se stvari premikajo z
izjemno hitrostjo. Za trge je znacilna hiperkonkurenca in podjetja se morajo prilagajati
vecji porabnikovi moc¢i. Medtem ko je stara ekonomija temeljila na industrijski revoluciji
in na upravljanju predelovalnih dejavnosti, nova ekonomija temelji na digitalni revoluciji
in na ravnanju z informacijami. Slednje so postale javne in dostopne, ljudje so bolje
informirani in tako sposobni boljSe izbire. Informacija ima Stevilne lastnosti, saj je lahko
neskoncno diferencirana, prilagojena posamezniku in poosebljena. Z veliko hitrostjo
lahko doseze veliko Stevilo ljudi, ki so v omrezju. Nove sposobnosti, ki jih omogoca

informacijska doba, vodijo do novih oblik trZzenja in poslovanja (Kotler 2004, 2-3).

S prihodom informacijsko-komunikacijske tehnologije je bliskovito narasla moc
interneta, ki se je postavil ob bok do tedaj vodilni televiziji. Mnozi¢ni mediji vplivajo na

naSe zavedanje o izdelkih/drugih entitetah, pomagajo pri sooblikovanju njihove podobe
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in zaznane kakovosti ter vplivajo na morebitno nakupno namero. Internet kot medij je
ravno zaradi moznosti aktivne udelezbe in izrazanja mnenj ter moZnosti sooblikovanja in
ustvarjanja druzbenih staliS¢ pomembno povecal svojo moc, ko se je komunikacija iz
enosmerne spremenila v dvosmerno (Kone¢nik Ruzzer 2011, 58). Danes novi mediji
omogocajo nepretrgano komuniciranje 24 ur na dan sedem dni v tednu. S tehnologijo so
posamezniki dobili mo¢, da sami poiscejo informacijo in se prepricajo, kaj je res in kaj ni.
Ni ve¢ slepega zaupanja podjetjem, zato so ta primorana zaceti komunicirati z vsemi

delezniki, saj zgolj informiranje ve¢ ne zados¢a (Suhadolc 2007, 20).

Konecnik Ruzzer (2011) poudarja, da hitre tehnoloske spremembe prinasajo na trg
mnogostevilne nove izdelke/druge entitete, med katerimi lahko uporabniki izbirajo, kar
od podjetij zahteva, da najprej izvedejo pristop ciljnega trzenja, s pomocjo katerega
identificirajo ciljne porabnike, za katere nato ustvarijo nove izdelke/druge entitete ter jim
poleg same prodaje izdelka ponudijo tudi poprodajne storitve. Vodilo sodobnega trzenja
se glasi: »lskati ciljni trg — razviti izdelek/drugo entiteto — sporociti vrednost.«
Poznavanje in izvajanje pristopa ciljnega trZzenja, ki je sestavljeno iz korakov
segmentiranja, ciljanja in pozicioniranja,' predstavlja zadetni korak strateskega nacina
razmi$ljanja v sodobnih podjetjih, strateski trzenjski nacrt pa klju¢ni dokument pri

procesu nacrtovanja poslovne strategije podjetja.

2.3 Razlike med klasi¢nim trzenjem in trZenjem sSporta

Kot smo posamezniki kupci v vsakdanjem zivljenju, tako smo posamezniki tudi
porabniki storitev, izdelkov, iger, tekem, dogodkov in spektakla v svetu Sporta. Vanj se
vklju€ujemo Custveno, dozivljajsko in z drugacnimi zeljami, motivi in vzvodi kot pri
vsakodnevnih nakupih. Sport ima svoje specifi¢ne lastnosti, zato se trzenje $porta

razlikuje od klasi¢nega trzenja (glej Preglednico 2.1).

! Segmentacija je proces delitve trga na posamezne trzne segmente oziroma skupine porabnikov, ki imajo
dolocene skupne lastnosti. Tisti trzni segment, ki je za podjetje najbolj zanimiv in predstavlja najvecjo
poslovno priloznost, imenujemo ciljni trg (proces ciljanja). Sledi pozicioniranje, ko za vsak izbran ciljni trg
podjetje razvije trzno ponudbo, ki v zavesti ciljne skupine zavzema edinstven polozaj v primerjavi s
konkuren¢nimi ponudbami (Kone¢nik Rouzzier 2011, 98—111).
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Preglednica 2. 1: Razlike med klasi¢nim trZenjem in trZenjem $porta

Klasi¢no trZenje

TrZenje Sporta

Uspeh vsake poslovne enote je lahko odvisen od
zmage nad konkurenco ali izlo¢itve le-te.

Sportne organizacije morajo pogosto med seboj
istocasno tekmovati in sodelovati. Primer so
profesionalne lige, kjer je vsem moStvom v prvem
planu prezivetje in uspeSnost tekmovanja. Tako
morajo pristati na delitev prihodkov in se prilagajati
»ligaski teoriji — vsi za enega, eden za vse«.

Stevilni porabniki se v glavnih poslovnih podro¢jih
za informacije in pomo¢ obrnejo na izkuSene osebe
iz stroke, saj se sami nimajo za strokovnjake.

Stevilni $portni porabniki se imajo za strokovnjake,
kar je posledica lahkega dostopa do obseznih
koli¢in podatkov, velike moznosti osebnih izkus$enj
in mo¢ne osebne identifikacije.

Stalni in uspeSni produkti lahko pricakujejo
konstantno povprasevanje in letno rast (npr. Coca-
Cola).

Tekmovalni rezultati v $portni industriji drasti¢no
spreminjajo porabnisko zanimanje znotraj enega
koledarskega leta.

Produkti so oprijemljivi, lahko jih vidimo, obéutimo
in veckrat uporabimo.

Sport je neoprijemljiv, subjektiven in nepredvidljiv.
Visoka stopnja porabniskega zadovoljstva je tezko
zagotovljiva, najveCkrat porabniku ostane le
spomin.

Vecina produktov ima inventar, ¢as trajanja, zaloge
se lahko obnovijo.

Jedro $portnega produkta je istoasno proizvedeno
in »konzumirano« ter je brez inventarja. Ko se
zgodi, ga ni ve¢, zato mora biti toliko vedji
poudarek na predprodaji Sportnega produkta.

Uzitek ob nakupu proizvoda/storitve pogosto ni
odvisen od uzitka/zadovoljstva ostalih porabnikov
istega produkta.

Sport se najveckrat »konzumira« javno in tako je
zadovoljstvo porabnika odvisno tudi od socialne
interakcije.

Nekonsistenstnost in nepredvidljivost sta v glavnih
trzenjskih strujah smatrani kot nesprejemljivi.

Sportni produkti so nekonsistentni in nepredvidljivi,
saj nanje vplivajo Stevilni neoprijemljivi elementi,
kot so vreme, individualne  sposobnosti,
razpolozenje, poSkodbe, podpora navijacev.

Trzniki delo zasnujejo na raziskavah in ustvarijo
proizvod, ki ga porabniki dojamejo kot ¢im bolj
»popoln«.

Sportni trzniki imajo malo ali ni¢ kontrole nad
jedrom Sportnega produkta, ker je kontrola nad
pravili, Sportniki ipd. tezko izvedljiva. Usmeriti se
morajo na razSirjeni produkt (npr. hrana, glasba,
zabava), katerega lahko kontrolirajo.

V klasiénem trzenju konéni produkt obravnavamo
izklju¢no kot porabnisko dobrino.

Sport je isto¢asno porabniski in industrijski produkt.
Ko je proizveden kot konéni izdelek ali storitev, je
masovno zanimiv za gledalce in sodelujoce ter
obravnavan kot porabniska dobrina. Istoasno sta
rekreacijski in profesionalni $port v uporabi s strani
podjetij, ki dogodke in prenose sponzorirajo ter
oglasujejo, z namenom, da bi dosegli svoja ciljna
trziS¢a. Podjetja Sportne osebnosti uporabljajo za
predstavitev svojih proizvodov, $portne dogodke pa
za druzenje poslovnih partnerjev in kot nagrade
zaposlenim. S tega vidika je S$port industrijska
dobrina, ki lahko pospeSuje prodajo ostalih
proizvodov/storitev in blagovnih znamk.

Tako razsirjeni kot $port sta le Se religija in politika,
vendar ju ne moremo obravnavati kot izdelek ali
storitev, temve¢ kot prepricanje.

Univerzalna privla¢nost Sporta, ki je sestavni del
vseh elementov Zivljenja. Sport je mednaroden,
pritegne Siroke mnozice in je povezan z druzbeno-
kulturnimi pojmi vsakdanjega Zivljenja.

Vir: Sutton v Trobec (2005, Priloga 3).
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2.4 Trzenjski splet v Sportu

V nadaljevanju bomo govorili o marketinskih znanjih in spretnostih, ki so osnova za
trzniSko ukrepanje. Ko govorimo o trzenjskem spletu, imamo v mislih splet trzenjskih
aktivnosti, katerih cilj je reSevati probleme, povezane z zelenim odzivom trga oziroma
potrosnikov. Kotler (2004) trzenjski splet definira kot niz trzenjskih instrumentov, ki jih
podjetje uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu. Pojem je v
strokovno literaturo v zacetku petdesetih let uvedel Neil Borden (v Starman in Hribar
1994, 11) ter z njim oznaceval izbiro in kombinacijo elementov trZenja za optimalno

izpolnjevanje postavljenih trznih ciljev podjetja v dolocenem ¢asovnem obdobju.

Retar (1992) poudarja, da je za trzno zasnovane Sportne organizacije znacilno
upostevanje potreb potroSnikov, pri Cemer za uresnicitev svojega poslanstva uporabljajo
vse razpolozljive strategije, taktike in tehnike, ki so jim na voljo. Za uspesno trzenje v
Sportu je najprej potrebno opraviti naslednje analize:

e Analiza trga — pomembnost poznavanja trga in prepoznavanja povprasevanja,
ugotavljanje trendov, ocenjevanje odzivnosti. Sportni trg lahko razdelimo na veé
trznih ni$, med najpomembnejse sodijo trg dosezkov in tekmovalnega Sporta, trg
Sporta za vse, trg Sportnega spektakla in prireditev ter Sportno-turisticni trg.

e Analiza potrosnikov — analiziranje potrosnikovih vedenj, navad, potreb, obicajev,
kupne moci, prostega ¢asa, pripadnosti, znanja, izobrazbe, spola itd.

e Analiza makro okolja — sem sodijo dejavniki, ki vzpodbudno ali zaviralno
vplivajo na proces trzenja. To so demografske, socioloske, ekonomske,
tehnoloske, kulturne, vladne in druge spremenljivke. Zanje je znacilno, da jih
lahko prepoznamo, vendar praviloma nanje ne moremo vplivati.

e Analiza konkuren¢nih organizacij — dobro je poznati, kje in kako trzi konkuren¢na
Sportna ali druga organizacija s podobnimi programi.

e Analiza naSih primerjalnih prednosti — poznati je potrebno odgovore, v ¢em smo v
nasi organizaciji boljsi od drugih? Katere so naSe prednosti? Kaj znamo narediti
ceneje, hitreje, boljse? V ¢em se razlikujemo od drugih, ki po¢nejo enako stvar?

(Retar 1992, 16-18).
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Po vseh opravljenih analizah preidemo v takti¢no fazo analiziranja problemov. Govorimo
o posameznih elementih trzenjskega spleta, katerih skupek je najpogosteje predstavljen s
pomoc¢jo McCarthyjevih Stirih P-jev trZenja: izdeleka (ang. product), cene (ang. price),
trznih poti (ang. place) in trZzenjskega komuniciranja (ang. promotion). Model »4P«, ki
predstavlja tako imenovani izdel¢ni trzenjski splet, je bilo potrebno zaradi aktualnih
razmer na trgu nadgraditi z dodatnimi P-ji. Nastal je tako imenovani storitveni trzenjski
splet, ki poleg prej navedenih P-jev vsebuje dodatne tri (Konecnik Ruzzier 2011, 9).
Model »7P«, ki sta ga razvila Boomr in Bitner (v Trobec 2005, 20), tako vsebuje Se
slede¢e elemente: ljudi (ang. people), fizicne dokaze (ang. physical evidences) in

postopke (ang. processes) (glej Sliko 2.1).

Slika 2.1: Storitveni trZenjski splet

Vir: Kone¢nik Ruzzier (2011, 10).

V Sportni dejavnosti lo¢imo izdelke in storitve. Izdelek opredelimo kot skupek vseh
otipljivih in neotipljivih znacilnosti, s katerih uporabo zadovoljimo doloCene potrebe. Za
storitve velja, da so sestavljene iz spleta domisljenega in ucinkovitega organizacijskega
sistema, ki omogoca njeno uporabo ali konzumiranje. V Sportu praviloma opravljamo
storitve, v nekaterih primerih, ko organizacija vzgoji vrhunskega Sportnika, lahko

govorimo tudi o stvaritvi oziroma izdelku (Retar 1992, 18-19).
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Shank (1999) trzne produkte v Sportu deli na Sstiri velike skupine — Sportni dogodek,
Sportno blago, treningi in Sportne informacije, pri Cemer je Sportni dogodek
najpomembnejsi in primarni produkt Sportne panoge, saj predstavlja osnovo za vse

izdelke in storitve, povezane s Sportom.

vvvvv

prodajalec opravljata menjalni proces. Pri izdelkih gre za transport izdelkov od
proizvodnega obrata prek prodajnega mesta do kon¢nih uporabnikov. V zadnjem casu sta
priljubljeni prodaja prek televizije (nakup iz naslonjaca) in prodaja prek interneta
(e-trgovina). Pri distribuciji Sportnih storitev je drugace, tu govorimo o prostoru, kjer se
dogodek trzi oziroma prodaja. To je lahko ali prodajno mesto ali Sportna povrSina, objekt,
prostor, kjer se dogodek isto¢asno izvaja, konzumira. Opozoriti je potrebno, da vsi kraji
niso enako primerni za trzenje, saj se lazje in drazje prodaja Sportne storitve v krajih z
moc¢no utrjenim imidzem. Imidz neposrednega kraja izvajanja lahko moc¢no doprinese k

samemu Sportnemu dogodku (Retar 1992, 19-20).

Cena je zelo obcutljiv element trzenjskega spleta, velikokrat je menjalni odnos odvisen
prav od nje. Proizvajalec in trgovec praviloma stremita k oblikovanju taksne cene, ki bo
dolgorono omogocala najvecji dobicek. Sicer je dolofanje prodajnih cen zahtevna in
kompleksna naloga zaradi Stevilnih dejavnikov, kot so ponudba in povprasevanje na trgu,
stroSki proizvodnje, prodajne cene konkurentov in vrsta konkurence, drugi trzenjski
instrumenti, izbrana trzna strategija in uradni predpisi (Starman in Hribar 1994, 13).
Osnova za oblikovanje cene so obi¢ajno proizvodni strogki izdelka. Ce je prodajna cena
vi§ja od stroskov, govorimo o dobicku, ¢e je nizja, o izgubi. Oblikovanje cen v Sportu za
Sportne storitve, sponzoriranje, oglaSevanje in podobno je tako kot drugod odvisno od
kakovosti storitve in vlozene vrednosti vanjo na eni ter od povprasevanja na drugi strani.
Ko dolo¢amo ceno, je potrebno upostevati, ali vgrajujemo vanjo tudi dobicek, marzo,
provizijo ali pa smo nepridobitna Sportna organizacija, ki zeli zgolj pokriti ustvarjene
stroSke. Postavljanju cene sledi niz dopolnilnih aktivnosti, ki ceni zagotovijo privla¢nejSo
podobo in moznost pospeSitve nakupa. Sem uvrS¢amo razne ugodne placilne pogoje,

obro¢no placevanje, predprodajne cene, razprodaje itd. (Retar 1992, 20-21).
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Sprejemanje pravilnih odloc¢itev o politiki izdelka/storitve, cenovni politiki in izboru
ustreznih trznih poti Se ne zagotavlja uspeha, zanj je izredno pomembno komuniciranje s
trziS¢em. TrZenjsko komuniciranje predstavlja najbolj viden element trzenjskega spleta.
Uspesna podjetja se danes ne sprasujejo, ali komunicirati ali ne, temve¢ kako svoje
komuniciranje nacrtovati in izpeljati, da bo ucinkovito doseglo zZeljeno ciljno skupino
(Konecnik Ruzzier 2011, 207). Tradicionalni trznokomunikacijski ali promocijski splet
sestavlja pet sestavin — oglasevanje, osebna prodaja, stiki z javnostmi, pospeSevanje
prodaje in neposredno trzenje. Stevilni avtorji kot esti element dodajajo $e sponzorstvo.
Podjetje lahko uporablja vsako komunikacijsko aktivnost posamic¢no ali v kombinaciji,
tako da druga drugo podpirajo in povecujejo skupno ucinkovitost. V tem primeru

govorimo o povezanem trzenjskem komuniciranju (Poto¢nik 2005, 304).

Storitveni trzenjski splet vsebuje Se dodatne tri elemente: ljudi, fizicne dokaze in procese.
V storitvenih dejavnostih v medsebojne odnose vstopajo tri skupine ljudi, in sicer
zaposleni, porabniki in ostali udelezenci v prostoru. Zaposleni igrajo klju¢no vlogo pri
izvajanju storitve, biti morajo urejenega videza, saj s svojim fizi¢nim izgledom,
sposobnostmi, vedenjem in odnosom vplivajo na porabnikovo zaznavanje storitve in
njegovo (ne)zadovoljstvo. Na slednjega s svojim vedenjem vplivajo tudi drugi porabniki
v prostoru — ali prispevajo k pozitivnemu vzdusju in ozracju (npr. glasno navijanje
gledalcev na Sportni prireditvi) ali z neprimernim obnasanjem vplivajo na znizanje
zaznane kakovosti storitve (npr. huliganski navijaci). S pomocjo fizi€nih dokazov
skuSajo podjetja oziroma organizacije premostiti neopredmetenost storitev, saj z njihovo
pomocjo te postanejo otipljive (npr. predstavitveni katalogi in brosure, internetne strani,
itd.). Konkretno v Sportu kot fizicne dokaze vidimo vstopnice, stadione, Sportno opremo,
stojnice s prehrano in pijaco, prodajalne navijaskih rekvizitov, ¢e jih naStejemo le nekaj.
K procesom pripisujemo celoten sistem izvajanja storitev v podjetjih, kamor sodijo
napisana pravila ali standardi za izvajanje storitev, pristopi zaposlenih do porabnikov in
njihovih pritozb (Kone¢nik Ruzzier 2011, 126-127). Sem sodijo tudi regulativa Sporta s
strani drzave in lokalnih oblasti ter pravilniki mednarodnih institucij, ki s postopki in

predpisi nadzorujejo delovanje Sportnih organizacij.
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V naSem delu se bomo osredotocili na promotivni splet oziroma splet trzenjskega

komuniciranja, ki ga bomo podrobneje opisali v naslednjem poglavju. Se prej si bomo

pogledali, kako je informacijsko-komunikacijska tehnologija (IKT) korenito vplivala na

celoten trzenjski splet. Prikazali bomo klju¢ne spremembe in prilagoditve, ki jih je imela

IKT na stratesko trzenje (glej Preglednico 2.2).

Preglednica 2.2: Vpliv informacijsko-komunikacijske tehnologije na stratesko trZenje

Pristop ciljnega trzenja

Poudarjen je izostren pristop k ciljnemu trzenju. Vedno vedja prisotnost
porabnikov na druzabnih omrezjih (npr. facebook) omogoc¢a zakladnico
podatkov o potencialnih porabnikih in njihovem vedenju. Identifikacijo
ciljnih skupin olajSujejo mnogostevilne baze Ze obstojecih porabnikov;
zaradi natan¢nejSega poznavanja ciljne skupine je moc¢no olajSana
prilagoditev pozicioniranja izdelka/druge entitete.

Izdelek/druga entiteta

Transparentnost in primerljivost. Potencialni porabnik lahko v vsakem
trenutku dobi dodatne informacije. Vecina dogodkov, dozivetij, krajev
ipd. je predstavljena z galerijami slik. S pomoc¢jo kamer v zivo nudijo
celo virtualne oglede. Digitalnost in dostopnost Sirom sveta ter
oblikovanost po meri individualnega porabnika.

Cena

Mocan vpliv na transparentnost cen, ki jih moderni porabniki lahko brez
tezav med seboj primerjajo. Posledi¢no so se odzvali ponudniki, ki so
cene naredili bolj prilagodljive in dinami¢ne.

Trzne poti

Postajajo vse bolj globalne in virtualne, njihova dolzina se skrajSuje.
Nastanek novih oblik posrednikov (e-posredniki oziroma e-trgovine),
katerim promet raste iz leta v leto.

Trzenjsko komuniciranje

Vedno bolj ciljno usmerjeno. Internet kot medij zamajal pomembno
vlogo televizije. Dobra spletna stran izdelka/druge entitete postaja
neprecenljiva, saj poleg funkcije komuniciranja omogoca Se druge
funkcije (npr. rezervacijo ali nakup). Dvosmernost komunikacij in
pomembnost interaktivnega trzenja in trzenja s privolitvijo.

Ljudje

Porabniki z dostopom do modernih tehnologij postali sooustvarjalci in
sooblikovalci izdelka/druge entitete. Zaposleni svoje storitve s
premi$ljeno uporabo mnenj porabnikov Se lazje prilagajajo ciljnim
skupinam.

Postopki

Sistemi, ki omogocajo takojSnje rezervacije in nakupe. Nove
tehnologije, ki omogocajo virtualna dozivetja. Z izpopolnjenimi bazami
moznost natanénejSega spremljanja uéinkovitosti trZzenja in trZzenjskega
komuniciranja.

Dokazi

Pomembnost dobre spletne strani ter s sodobno tehnologijo moznost
natan¢nih predstavitev ostalih fiziénih dokazov.

Vir: Kone¢nik Ruzzier (2011, 36).
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3 TRZEN]JSKO KOMUNICIRANJE SPORTNEGA DOGODKA

Kot smo ze ugotovili, sodobno trzenje zahteva od podjetja vec kot le dober izdelek/drugo
entiteto, privlacno ceno in izbor ustreznih poti. Z obstoje¢imi in morebitnimi delezniki ter
splos$no javnostjo je potrebno komunicirati. Trzenjsko komuniciranje danes predstavlja
klju¢ni element ustvarjanja prepoznavnosti in je ob produktu najbolj izpostavljena
sestavina trzenjskega spleta. Evans in Berman (v Makovec Brenci¢ in Doler 2008, 22)
trzenjsko komuniciranje definirata kot obliko komuniciranja, katere namen je informirati,
prepricati ali opominjati prejemnike o izdelku, storitvi, podobi ali ideji podjetja. Potocnik
(2005, 302) poudarja, da trzenjsko komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti,
s katerimi podjetje obvesca in prepricuje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in
dejavnostih. Z omenjenimi aktivnostmi podjetje neposredno olajSuje menjavo dobrin,
medtem ko posredno olajSuje sporoCanje informacij o sebi in izdelkih. Kone¢nik
Rouzzierjeva (2011, 208) dodaja, da so se pravila uspesne komunikacije, ki so veljala v
preteklosti, danes korenito spremenila. Drobljenje mnozi¢nega trga na manjSe segmente
porabnikov in sodobna, izpopolnjena tehnologija sta mocno vplivala na trzenjsko
komuniciranje, ki se vse bolj oddaljuje od masovnih orodij komuniciranja in vedno bolj

prilagaja ciljnim skupinam porabnikov, s katerimi gradi in ohranja dolgoro¢ne odnose.

Ko govorimo o trzenjskem komuniciranju dogodka, je treba pogledati, kaj dogodek sploh
je. Recemo lahko, da je dogodek vse, kar se zgodi. Velik del naSega zivljenja zajemajo
dogodki. Zgodijo in dogajajo se vsakodnevno, lahko so spontani, lahko nacrtovani.
Nekaterih se udelezimo, o drugih beremo v Casopisih, spet tretje poslusamo ali gledamo
na radiu in televiziji. Lahko se nas dotaknejo ali nas pustijo povsem ravnodusne. Za
nekatere smo pripravljeni placati vsakr$no ceno, medtem ko se drugih ne udelezimo niti,

ko imamo zanje vabilo.
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3.1 Znacilnosti posebnih dogodkov

V diplomskem delu se bomo osredoto¢ili na dogodke, ki so nacrtovani in nad katerimi
imamo nadzor ter jih lahko upravljamo. Novak (2009, 16-27) tovrstne dogodke opredeli
kot posebne dogodke, saj so pripravljeni s posebnim namenom. Izraz upravljanje
dogodkov izvira iz angleskega izraza event management, uporabljamo ga za opis
nacrtovanja, priprave in izvedbe dogodkov tako na vsebinski kot logisti¢ni ravni.
Najpomembnejsi del upravljanja dogodkov so delezniki. Med primarne Stejemo
investitorja, ki organizacijo praviloma omogoci, izvajalce in podizvajalce, ki poskrbijo za
izpeljavo dogodka (agencije, prizoris¢a, nastopajoCi, drugi dobavitelji itd.), in ciljno
javnost, vabljeno na dogodek. Prav od slednje bodo praviloma odvisni program
prireditve, hrana in pijaca, nacin trzenja, varnostni ukrepi, priprava daril oziroma
spominkov in naCin zbiranja podatkov za evalvacijo po dogodku. Ostali pomembni
delezniki so Se sponzorji, mediji, sodelavci, lahko tudi lokalna skupnost ali ob velikih

dogodkih celo vsa nacionalna javnost.

Novak (2009, 16—17) posebnim dogodkom pripise naslednje skupne znacilnosti:
Namenskost — posebni dogodki se zgodijo zaradi posebnega namena organizatorja ali
investitorja in niso rutinske ali vsakdanje narave.

Nacrtovanje — gre za klju¢no znacilnost posebnih dogodkov, ki vkljucuje potrebo po
dogodku, raziskavo za njegovo izvedbo, zasnovo in pripravo.

Edinstvenost — kljub temu da se dogodek lahko zgodi veckrat z enakim namenom in za
enako ciljno javnost, ga edinstvenega ohranjajo interakcije, ki so vedno drugacne.
Minljivost — poseben dogodek ne traja neskoncno dolgo, temve¢ ima svoje enkratno
mesto v ¢asu in prostoru.

Fizicnost — na izbranem prizoris¢u se dogodek zgodi fizi¢no, tudi v primeru, ko kanal
komuniciranja ni osebni stik, ampak sodobna tehnologija (videokonferenca).
Neotipljivost — dogodki se zgodijo v glavah ljudi in po koncu ostanejo kot spomini, ki jih
organizatorji ob¢asno obujajo (darila, fotografski in videoposnetki).

Interaktivnost — le pri druZzenju manjsega ali vecjega Stevila oseb prihaja do razlicnih

interakcij, kar pomeni, da posameznik posebnega dogodka ne more imeti sam zase.
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Obrednost — arhetipi starodavnih dogodkov so rituali in ceremonije, katerih elementi se
Se danes kazejo v posebnih dogodkih (ceremoniali na Sportnih dogodkih).

Dozivetje — posebni dogodek je za vsakega posameznika posebno doZivetje.

Posebne dogodke strokovnjaki razvrscajo na posamezne vrste, vendar je delitev tezavna,
saj je razli¢nih klasifikacij toliko, kolikor je razli¢nih avtorjev o upravljanju dogodkov.
Tako so posebni dogodki razdeljeni glede na velikost (Stevilo udelezencev), vsebino in
namen (izobrazevalni, kulturni, Sportni, korporativni, politi¢ni, dobrodelni itd.), ciljne
skupine (prijatelji, zaposleni, stranke, lokalna skupnost, mediji itd.) ali konkretne cilje
investitorja (dobicek, lojalnost, kadrovski cilj itd.). Za nase delo je primerna klasifikacija
glede na vsebino in namen dogodka, saj bomo podrobneje predstavili Sportne dogodke,
med katere uvrS€amo vsa tekmovanja in s Sportom povezane otvoritve, podelitve ali
sklepne dele, katerih cilj je promocija Sporta in njegovih akterjev ter zabava vseh

udelezencev.

3.2 Sportni dogodki

Sugman (1995) $portno dejavnost oziroma $portni dogodek opredeli kot eno samo veliko
prireditev, ki je najveckrat javna. Sportne prireditve potekajo vsak dan, skozi ves teden,
mesec in leto, v svojem bistvu pa jih narekujejo tekmovalni sistemi. Ti so danes Se kako
mocna ekonomska kategorija, izumili pa so jih Anglezi konec 18. stoletja iz politicnih
razlogov, in sicer na vrhuncu industrijske revolucije. Delavski razred je bil brez dela in na
cesti, zato se je »zatekel« k Sportu in tekmovalnim sistemom, ki so postali sredisce
zabave. Pozornost ljudi je bila tako odvrnjena od bistvenih socialnih in s tem politi¢nih

problemov takratne druzbe.

Trobec (2005, 19) navaja specifi¢ne znacilnosti Sportnega dogodka:
e 3port je neotipljiv in subjektiven, saj se interpretacije, doZivljanje in obcutki ob
Sportnem dogodku med posamezniki razlikujejo;
e [jubiteljem Sporta nenapovedljivost izida Sportnega dogodka predstavlja posebno
draz;
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e Sportni dogodek je trenuten, le redko koga zanima ogled vceraj$nje tekme, zato
morajo biti trzniki usmerjeni Ze v prodajo naslednjega dogodka;
e izrazito pomemben element Sporta so Custva, saj so Stevilni Sportni navijaci

emocionalno vezani na posameznega vrhunskega Sportnika ali ekipo.

Sportnih dogodkov ni brez gledalcev. Ti so vedno posredni dejavnik v $portu. Doupona
in Petrovi¢ (1996, 45) govorita o vzajemni igri gledalcev in Sportnikov — vpliv gledalcev
na igro Sportnikov je zelo pomemben, istoCasno igra igralcev in odvijanje dogodkov na
igriS€u vplivata na igro gledalcev. Slednja se ne za¢ne, ko da sodnik znak za pricetek
tekme, temve¢ ze prej, ko pod vplivom javnih medijev napetost vseskozi narasca.
Napetost tudi ne popusti takoj, ko gledalci zapustijo Sportna prizoris¢a, ampak traja Se
nekaj Casa, odvisno od vpliva razburljivosti dogodkov. Avtorja Se poudarjata, da se
gledalci z igralci pogosto identificirajo, zanje navijajo. Posebno mesto ima identifikacija
s Sampioni. Pogojena je s polozajem, ki ga imajo Sportne zvezde in iz potrebe za heroji,
ki premagujejo tezave vsakdanjega zivljenja. Posameznik svoje nereSene tezave
podzavestno prenese na idola in jih prek njega posredno reSuje, ker jih je ta idol Ze
uspesno premagal. Identifikacija je Se bolj uspesna, kadar so Sampioni revnega porekla,

svoje uspehe pa so dosegli s pomocjo sredstev, ki so vsakomur na razpolago.

Chelladurai (v Sugman in drugi 2006, 212) poudarja, da so eden pomembnejsih
produktov Sportnega dogodka storitve, ki izhajajo iz motivov pasivnih uporabnikov.
Mednje uvrsti razvedrilo, tekmo, spektakel in zadovoljitev druzabnih potreb na Sportnih
prizorii¢ih. Sportniki namre¢ nastopajo na tekmovanjih in »proizvajajo« razli¢ne
dosezke, gledalci pa njihove nastope gledajo in zanje plac¢ajo doloceno ceno. Slednja ne
vkljucuje zgolj Sportnega rezultata, temve¢ samo tekmovanje vedno bolj spremlja Se
spektakel. To so obtekmovalne aktivnosti (uvodna in sklepna slovesnost na vecjih
tekmovanjih, parade ob polcCasih, navijaske in plesne skupine, itd.) oziroma dodatni
elementi v razvedrilnem sveznju, ki vplivajo na udelezbo pasivnih uporabnikov. Kako jih
privabimo, pa je Ze stvar trzenjskega komuniciranja. KreSimir in Serdarusi¢ (1995, 176) s
staliS¢a zanimanja gledalcev za obisk Sportne prireditve loCujeta tiste prireditve, za katere

ze splosno vlada velik interes in tiste, kjer je zanimanje manjSe. Pri slednjih je naloga
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organizatorjev, da izvedejo raznovrstne promocijske akcije, s pomocjo katerih povecajo

atraktivnost dogodka in zapolnijo tribune.

Za potrebe marketinga je posebno pomembna struktura potencialnih ljubiteljev Sporta, ki
cutijo potrebo po udelezevanju in neposrednem gledanju tekmovanj. KreSimir in
Serdarusi¢ (1995, 179—-185) locujeta tri skupine publike oziroma navijacev:

e V prvo skupino sodijo gledalci, strastni privrzenci Sporta, ki redno obiskujejo
Stevilne prireditve, Ceprav so lahko njihovi motivi prihoda razli¢ni. Najveckrat so
to odlicni poznavalci Sporta, ki Zelijo neposredno izkusiti Sportno dramo in
kriticno presoditi videno ter svoje ocene primerjati s komentarji strokovnjakov.
Taks$na publika je za organizatorje najbolj hvalezna, saj je konstantna in se nanjo
lahko racuna ob vsaki priloznosti. Manj zazeljeni del te publike predstavljajo tisti
fanati¢ni navija¢i, ki prihajajo na tekme samo zaradi ustvarjanja neredov,
ekscesov in nasilja.

e Drugo skupino predstavljajo tako imenovani selektivni gledalci, ki zavzemajo
najvecji segment med potencialnimi obiskovalci, zato je izredno pomemben
aktiven marketing, ki zagotavlja kvalitetno ponudbo. Govorimo o ljubiteljih
Sporta, ki obiskujejo prireditve, vendar ne zmeraj in ne za vsako ceno. So dobri
poznavalci Sporta, na njihovo odloCitev o prisostvovanju najveckrat vplivajo
razli¢ni dejavniki, kot so pomembnost tekmovanja, uspesnost ekipe ali
posameznika v mednarodnem prostoru, nastop velikih Sportnih zvezd, cena
vstopnice, udobnost in sigurnost na prizoriscu, vremenske razmere in mnogi drugi
razlogi, izmed katerih je lahko prav vsak jezic¢ek na tehtnici za ali proti.

e Tretjo skupino sta avtorja poimenovala premierna publika, ki Sport spremlja
predvsem pasivno in nima pretirane Zelje po udejstvovanju na prireditvah. Na
prizoris€e jih pritegnejo samo posebni spektakli, veliki derbiji in nekatere

svecanosti ob odprtju prireditev.

Prireditev v Sportu je danes »izdelek — produkt«, ki ga je treba ponuditi in prodati, vendar
je potrebno poudariti, da je vse bolj tudi »lastnina« tistega, ki ima omenjeno prireditev v

koledarju oziroma ima za prireditev koncesijo. Zato je definiranje ciljev, ekonomskih in
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predstavitvenih, ki jih Zelimo s prireditvijo doseéi, $e toliko bolj pomembno. Sugman in
drugi (1995, 36) opozarjajo, »da je treba v generalnem pristopu k trzenju (domacih
prirediteljev in mednarodnih zvez) upostevati dolocila oziroma pogodbe, ki jih imajo ti
dejavniki Ze sklenjene in ki obvezujejo vsakega organizatorja prireditve oziroma drustvo
(generalni sponzorji, pravice signalov oziroma televizijskih prenosov itd.).« Govorimo o
izvirnih pravicah mednarodnih zvez, o katerih mora biti vsak organizator pred sprejemom

izvedbe prireditve obvescen, saj taki ze sklenjeni dogovori zmanjSujejo trzne moznosti.

3.3 Orodja trznokomunikacijskega spleta

Trznokomunikacijski splet po Kotlerju (2004) in Potoc¢niku (2005) sestavlja pet
poglavitnih nacinov komuniciranja: oglasevanje, pospesSevanje prodaje, odnosi z
javnostmi in publiciteta, osebna prodaja ter neposredno trzenje. Razlicni avtorji kot
dodaten in samostojen element navajajo Se sponzorstvo, ki je danes v najvecjem vzponu
in klju¢nega pomena za rast Sporta. Makovec Brenc¢i¢ in Doler (2008, 27) menita, da so v
Sportu od orodij trzenjskega komuniciranja najbolj v ospredju oglasevanje, odnosi z
javnostmi, sponzorstvo in vse bolj tudi pospesevanje prodaje, medtem ko sta vlogi osebne
prodaje in neposrednega trzenja manjSi. Kumar (v Konec¢nik Rouzzier 2011, 209)
omenjena orodja oznacuje kot tradicionalna in jim daje velik pomen pri trZzenjskemu
komuniciranju podjetij, vendar opozarja, da jih bodo morala podjetja ustrezno prilagoditi
novim razmeram na trgu in spremenjenemu vedenju porabnikov. Slednjih zelje so postale
tako raznolike, da jih trZniki ne morejo zadovoljiti le prek neosebnih komunikacijskih
poti, zato je danes potreben poudarek na osebnih komunikacijskih poteh in sodobnih
komunikacijskih orodjih. Podrobneje jih bomo opisali, ko bomo predstavili integrirano

trzenje dogodka.

Konec¢nik Ruzzier (2011) poudarja, da v splosnem Zelimo s komuniciranjem vplivati na
spoznavno, custveno ali vedenjsko stopnjo, kar pomeni, da Zelimo potencialnega
uporabnika bodisi seznaniti o obstoju naSega izdelka/druge entitete, vplivati na njegov
odnos do le-te bodisi ga pripraviti do nakupa. V nadaljevanju bomo prikazali

najpogostejsa orodja za trzenjsko komuniciranje (glej Preglednico 3.1). Za katero orodje
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ali njihovo kombinacijo se bo podjetje dejansko odlocilo, je odvisno od ciljev

komuniciranja.

Preglednica 3.1: NajpogostejSa tradicionalna orodja za trZenjsko komuniciranje

Oglasevanje PospeSevanje Odnosi z Osebna Neposredno
prodaje javnostmi prodaja trZenje
Tiskani oglasi, Nagradna Gradiva za Prodajne Katalogi
oglasi na televiziji in | tekmovanja, igre, predstavnike za predstavitve
radiu zrebanja, loterije tisk
Zunanja stran Darila Govori Prodajna Naslovljena
embalaze srecanja posta
Letaki v embalazi Vzorci Seminarji Programi Trzenje po
spodbud telefonu
Filmi Sejmi in poslovne Letna porocila Vzorci Elektronsko
razstave nakupovanje
Brosure in knjizice Razstave Darila v Sejmi in Televizijski
dobrodelne namene | poslovne nakupovanje
razstave
Manjsi plakati in Predstavitve Sponzoriranje Sporocila po
letaki delovanja izdelkov telefaksu
Imeniki Kuponi Objave Elektronska
posta
Ponatisi oglasov Cenovni popusti Odnosi z lokalno Glasovna posta
skupnostjo
Veliki plakati Nizkoobrestna Lobiranje
posojila
Prikazovalniki Zabavne prireditve Celostna podoba
podjetja
Avdiovizualno Prodaja »staro za Glasilo podjetja
gradivo novo«
Simboli in logotipi Programi zvestobe Dogodki
Vezani nakupi

Vir: Kotler (2004, 564).

OglasSevanje je po Poto¢niku (2005, 304) »placana oblika neosebnega trznega
komuniciranja o podjetju, njegovih izdelkih ali aktivnostih, ki poteka prek masovnih
sredstev javnega obvesScanja.« Naroc¢nik, ki je znan, lahko oglas uporablja za oblikovanje
dolgoro¢ne podobe nekega izdelka ali za kratkoro¢no spodbujanje prodaje. Starman in
Hribar (1994, 16) menita, da so glavni cilji oglaSevanja informirati, prepricati in spomniti
oziroma spodbuditi zavest o obstoju. Kotler (2004, 580), ki med oglasevanje umesca vse
placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, izdelkov ali storitev s strani
znanega narocnika, oglaSevanju pripisuje naslednje skupne lastnosti:

e Javna predstavitev: Oglasevanje je javne narave, kar da izdelku nekaksno

legitimnost in kaze na standardizacijo ponudbe.
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e Prodornost: Oglasevanje na eni strani ponudniku omogoca, da sporocilo veckrat
ponovi, na drugi kupcu omogoca, da sprejema in primerja sporocila konkuren¢nih
ponudnikov. Obsezno oglasevanje pove nekaj pozitivnega o ponudnikovi
velikosti, mo¢i in uspehu.

e Okrepljena izraznost: Skozi spretno uporabo tiska, zvoka in barv oglasevanje
ponuja priloznost za ucinkovito predstavitev podjetja in njegovih izdelkov.

e Neosebnost: Porabnik ne ¢uti obveznosti, da bi pozorno spremljal sporocilo ali se
nanj neposredno odzval. Oglasevanje je le samogovor pred obcinstvom in ne
dvogovor z njim.

Prednost oglasevanja je, da omogoca doseg velikega Stevila geografsko razprSenih
kupcev in da Ze sama njegova prisotnost lahko vpliva na prodajo, saj v porabnikovem
misljenju mo¢no oglaSevana blagovna znamka zagotavlja visoko vrednost (Kotler 2004).
Opozoriti je treba na nekatere pomankljivosti oglaSevanja, ki omejujejo njegov obseg in
trajanje — Ceprav je stroSek, preraunan na ciljnega posameznika nizek, je skupni znesek
oglasevanja lahko izjemno visok. Povratne informacije so pocasne in merjenje ucinka je

zelo tezavno (Potocnik 2005, 305).

Potocnik (2005, 305) pospeSevanje prodaje ali promocijo prodaje opredeljuje kot
waktivnost, s katero podjetje vpliva na kupce, da se ti odlocijo za nakup in pri tem dobijo
neko dodatno korist.« Ko govorimo o pospeSevanju prodaje, imamo v mislih razne
kratkoro¢ne pobude za spodbujanje preizkusa ali nakupa izdelka/storitve. Orodja za
pospesevanje prodaje podjetja uporabljajo za izrazito poudarjanje ponudbe izdelkov in
spodbujanje padajoce prodaje. Podjetja uporabljajo ta na¢in prodaje, kadar Zelijo okrepiti
ucinek oglasevanja ali osebne prodaje. Oglasevanje poteka vecinoma stalno ali cikli¢no,
medtem ko se podjetja za pospeSevanje prodaje odloCajo nesistemati¢no, po trenutni
potrebi, da bi dosegli takoj$nje ali kratkoro¢no povecanje prodaje, vecji denarni priliv,
zmanjSanje zaloge in podobno (Poto¢nik 2005, 305). Pospesevanje prodaje pri dogodku
ima funkcijo spodbujanja in povecevanja udelezbe. Najpogostejse oblike so povezane s
popusti (koli¢inski, cena pred rokom, kuponi za popuste itd.), darili, ki jih udelezenci
prejmejo ob prijavi na dogodek, zrebanje nagrad med kupci vstopnic itd. Pospesevanje

prodaje lahko sprozi govorice od ust do ust (Novak in Budnar 2009, 300).
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Stiki z javnostmi ali publiciteta je po Potoc¢niku (2005, 305) »neplacana, neosebna
oblika komuniciranja o podjetju in njegovih izdelkih, ki poteka prek sredstev javnega
obvescanja v obliki novic.« Od drugih sestavin komunikacijskega spleta se razlikuje v
tem, da neposredno ne olajSuje menjave, temve¢ je njen namen zagotovitev informacij
zainteresiranim javnim skupinam in oblikovanje ter ohranjanje ugodne podobe podjetja.
Trzniki odnose z javnostmi ponavadi premalo izkori§¢ajo. Dobro pripravljen program,
usklajen z ostalimi orodji promocijskega spleta, je lahko zelo uspesen. Kotler (2004, 580)
navaja tri posebne znacilnosti odnosov z javnostmi in publicitete:
e Visoka verodostojnost: Novicarske zgodbe in ¢lanki uglednih avtorjev dajejo
bralcem vecjo mero verodostojnosti kot oglasi.
e Sposobnost ujeti kupce nepripravljene: Kupce, ki se prodajnemu osebju in
oglasom raje izognejo, lahko dosezemo z odnosi z javnostmi.
e Dramatizacija: Odnose z javnostmi krasi velika izrazna mo¢ za predstavljanje
podjetja in izdelka.
Novak in Budnar (2009, 296) navajata, da med odnose z javnostmi sodijo razni programi
za promocijo in ohranjanje podobe podjetja ali njegovih izdelkov ter jih opredeljujeta kot
komunikacijsko orodje za:
e upravljanje odnosov med organizacijo in njenimi klju¢nimi javnostmi,
e ustvarjanje in ohranjanje razumevanja med organizacijo in delezniki,
e doseganje ucinkovitosti vseh oblik komuniciranja,
e izboljSevanje pozitivne podobe organizacije in spopadanje z negativno,
e podporo oglasevanju in drugim trZzenjskim aktivnostim,
e skrb ugleda organizacije in seznanjanje javnosti z organizacijo, njenimi

blagovnimi znamkami in posamezniki.

Osebno prodajo oznacujemo kot osebni stik z enim ali ve¢ morebitnimi kupci, katerega
namen je opraviti predstavitev, odgovoriti na vpraSanja in pridobiti narocila. Gre za
najucinkovitejSe orodje na kasnejSih stopnjah nakupnega procesa, ko je potrebno okrepiti
reference, prepricati kupca in mu »pomagati« pri odloCitvi za nakup (Kotler 2004).

Potocnik (2005, 305) osebno prodajo oznacuje kot neposredno komuniciranje med
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prodajalcem in potencialnim kupcem, katere namen je kupca prepricati, da kupi izdelek,
ki ga podjetje ponuja. Po avtorjevem mnenju je prav zaradi osebnega stika osebna
prodaja prepricljivejSa od oglasevanja in zagotavlja takojSnjo povratno informacijo, ki
prodajalcu omogoca sprotno prilagajanje svojega sporocila kupevemu zaznavanju in
razumevanju informacij. StroSek te oblike trznega komuniciranja pa je na osebo bistveno

visji kot pri oglasevanju.

Neposredno trZzenje Konecnik Rouzzierjeva (2011, 229) opisuje kot »vzpostavljanje
neposrednega stika z natancno izbranimi ciljnimi porabniki z namenom pridobitve
njihovega takoj$njega odziva in vzpostavitve dolgorocnega odnosa.« Komunikacija je
neposredna, osnovana po nacelu eden na enega in zajema interaktiven pristop. Z uporabo
poglobljenih baz podatkov trzniki prilagajajo komunikacijo potrebam in Zeljam ozko
opredeljenih ciljnih segmentov. Poto¢nik (2005, 305) dodaja, da je cilj neposrednega
trzenja ustvariti odzive potencialnih kupcev na sporoc€ila v medijih in da je najnovejsa
oblika elektronsko trzenje. Varadarajan in Yandav (v Konecnik Ruzzier 2011, 240)
podobno poudarjata, da je s pojavom informacijsko-komunikacijske tehnologije prislo v
ospredje interaktivno trzenje, ki ga povezujeta s pojmi, kot so internetno trzenje,

e-trzenje, neposredno trzenje, digitalno trzenje in spletno trzenje.

3.4 Integrirano trZzenje dogodkov

Ko smo opredelili posebne oziroma Sportne dogodke in orodja trzenjskega
komuniciranja, se lahko poglobljeno osredoto¢imo na komunikacijsko podporo
dogodkom. V nadaljevanju bomo govorili o pristopu integriranega trZenjskega

komuniciranja (ITK), ki dopolnjuje standardni pristop trznokomunikacijskega spleta.

V skladu z ITK moramo komunicirati z vsemi delezniki dogodka, dolocati optimalne
komunikacijske metode in medije ter iskati sinergije med njimi. »Pristop je usmerjen k
stranki, poudarja konsistentnost, ustvarjanje odnosov, segmentacijo prejemnikov

sporoc€il, zlasti pa stremi k temu, da so posamezni elementi komuniciranja v sinergiji in
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poudarja, da lahko integralno komuniciranje dosezemo le z natan¢nim nacrtovanjem

komunikacijskega procesa« (Novak in Budnar 2009, 288).

Ce je za izvedbo projekta izjemno pomembno naértovanje dogodka, je klju¢ za uspesno
komuniciranje in zagotovitev optimalnega Stevila udelezencev na dogodku dober
trzenjski nacrt. Pri nacrtovanju komuniciranja (glej Sliko 3.1) moramo upoStevati nekaj
kljucnih elementov: analizo konteksta, doloCitev komunikacijskih ciljev, targetiranje
oziroma dolocanje ciljnih skupin, pozicioniranje, medijske strategije in metode, proracun

za trzenje dogodka, izvedbo in evalvacijo komuniciranja.

Slika 3.1: Integrirani model nac¢rtovanja trZznega komuniciranja za dogodke

pnaliza stanj,

/“\

Kemuniciranje o:
dogodku, programu dogodka,
blagovni znamki, organizatorju,
prizoris€u, sponzorjih

EXEXR,

Komunikacija z:
obiskovalci, sodelujogimi,
sponzorji, medifi, zaposlenimi,
prostoveljci, skupnaostjo

e W
Pozicioniratie *

Vir: Masterman in Wood (v Novak in Budnar 2009, 290).

Potrebno je poudariti, da je trzenje dogodka cikli¢ni proces, ki se zatne na podlagi
analize prejSnjega dogodka, se s posameznimi fazami priprave nadaljuje do izvedbe

samega dogodka in po njem zaklju¢i z evalvacijo. Tako je namen komuniciranja pred
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dogodkom zagotoviti udelezence, na dogodku zadovoljiti njihova pricakovanja in jih
pritegniti za ponoven obisk, po dogodku pa se moramo zahvaliti za udelezbo, razposlati

vizualno gradivo (foto, video) in narediti raziskavo o zadovoljstvu obiskovalcev.

3.4.1 Komunikacijske metode in izbor medija

Pri komuniciranju s ciljnimi javnostmi uporabljamo splet orodij ali aktivnosti, ki so
sestavni del trznokomunikacijskega spleta in smo jih ze opisali. Danes je poleg teh
prijemov v skladu s pristopom ITK na voljo Se vrsta drugih, s katerimi lahko izboljsamo
ucinkovitost in znizamo stroske, ko med posameznimi metodami iS¢emo sinergic¢ne
ucinke. Masterman in Wood (v Novak in Budnar 2009, 292) navajata sledece
komunikacijske metode, ki jih skupaj z vsemi njihovimi kombinacijami prilagodimo
potrebam ciljne javnosti, vrsti prireditve, organizacijski fazi, Zzivljenjskemu ciklu
projekta, viSini proracuna, dostopu do medijev in moznosti merjenja:

e odnosi z javnostmi — komunikacija z delezniki;

e publiciteta — ustvarjanje dogodkov za medije, del odnosov z javnostmi;

e korporativna identiteta — celostna podoba podjetja ali dogodka;

e Jobiranje — komuniciranje z vplivnimi posamezniki ali organizacijami,

e interno trzenje — komuniciranje v podjetju s ciljem zagotavljanja lojalnosti,

e korporativni dogodki — del internega trZzenja s ciljem motivacije in nagrajevanja;

e direktno trzenje — po e-posti, sms sporocila;

e telemarketing — neposredna komunikacija po telefonu;

e osebna prodaja — sestanek med prodajalcem in kupcem;

e podpora uporabnikom — podpora strankam pred nakupom, med njim in po njem;

¢ »od ust do ust« — spodbujanje komunikacije med posamezniki v ciljni skupini;

e sejmi — moznost predstavitve izdelka/storitve, srecanje med proizvajalci in kupci;

e promocijski dogodki — dogodki, ki dajejo sporoCila o organizaciji in njenih

izdelkih in storitvah;
e korporativno gostoljubje — zabavanje sedanjih in bodocih strank;
e promocijski izdelki — izdelki, povezani z dogodkom (spominki, majice,

programi);
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e pospesevanje prodaje — kratkorocna ponudba dodane vrednosti (dve vstopnici za
ceno ene, darilo ob nakupu pred datumom itd.);

e oglasevanje — komuniciranje v mnozi¢nih medijih, v katerih zakupimo prostor;

e trzenje z neposrednim odzivom — ciljna skupina se lahko odzove v izbranem
mediju (najlazje po spletu);

e podpora znanih oseb — komuniciranje koristi, znacilnosti storitve z znano osebo;

e mnenje strank — zadovoljne stranke pus€ajo mnenja, ki jih lahko uporabimo v
promocijske namene; ta pristop lahko kombiniramo s podporo znanih oseb;

e sponzorstvo — finan¢na ali materialna podpora v zameno za promocijo;

e direktna posta — mnozi¢na komunikacija po navadni ali e-posti, ¢e je mogoce, jo

personaliziramo.

Z metodami komuniciranja je tesno povezan izbor medija, prek katerega bomo
komunicirali. Glede na naSe ciljne skupine, primernost medija za sporocilo in moznost
odzivanja, s ¢Cimer merimo tudi ucinkovitost, sestavimo medijski plan (Novak in Budnar
2009, 292-293). Potocnik (2005, 333) poudarja, da ima podjetje, ko se odloc¢a za izbor
medijev, Stevilne moznosti. Na voljo so mu televizija, radio, Casopisi, revije, neposredna
posta, reklamni panoji itd. Pomembno je, da podjetje natan¢no ovrednoti prednosti in

omejitve posameznega medija, tako da ta ¢im bolj ustreza oglasevalskim ciljem.

3.4.2 Odnosi z javnostmi

Zelo pomembno vlogo pri izpeljavi projekta imajo odnosi z javnostmi. Vsak dogodek je
odvisen od razli¢nih deleznikov ali javnosti, ki so vanj vpete in imajo vpliv na njegovo
izvedbo. Organizacija si mora nenehno prizadevati za njihovo naklonjenost, razumevanje,
podporo in pozitivno podobo. »Gre za premisljeno, nacrtovano in konstantno
prizadevanje, da bi ustvarili in obdrzali trdne pozitivne odnose med organizacijo in
njenimi delezniki« (Novak in Budnar 2009, 295).

Vloga odnosov z javnostmi je dvojna. Po eni strani podpirajo trzenjske aktivnosti, po

drugi je njihova funkcija nepromocijska, ko obvesc¢ajo deleznike dogodka. V okviru
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dogodkov sluzijo tudi za upravljanje notranjih odnosov in za komunikacijo s
sodelujo¢imi, javnimi usluZbenci, lokalno skupnostjo in organizacijami, ki nas finan¢no
podpirajo. Novak in Budnar (2009, 96) za doseganje ciljev v odnosih z javnostmi
izpostavljata naslednja tri orodja:

e Sporocila za javnost, kamor vklju¢imo besedno in avdiovizualno gradivo.
Objavimo jih na spletni strani, posljemo po navadni ali e-posti in jih predstavimo
na novinarski konferenci.

e Izdajanje publikacij in drugih tiskovin, ki jih osebno predstavimo klju¢nim
deleznikom.

e Promocijski dogodki, kot so tiskovne konference, brezplacni seminarji,
pogostitve, izleti, sponzorstva, tekmovanja itd. Navadno so namenjeni samo

medijem, za ustvarjanje zgodbe.

Odnosi z mediji

Kova¢ (v Andrejc in Doupona Topi¢ 2007, 9) opozarja na pomembnost odnosa med
Sportnimi institucijami in razlicnimi mediji, saj Sport vse bolj gradi svojo priljubljenost in
prepoznavnost na pozornosti medijev. Odvisnost med njima je vedno vecja, saj je Sport
kot trzno blago vedno bolj odvisen od medijev kot prenasalcev spektakelskega Sporta,
hkrati pa je prav spektakel poglavitni vir sponzorstva. V Stevilnih $portih na mednarodni
ravni je glavni vir dohodka postal denar, ki ga posamezni Sporti dobijo prek televizijskih
pravic, prav tako so Sportniki prek medijev postali eden najucinkovitejSih orodij za

pridobivanje sponzorskih sredstev.

Mnogi avtorji so mnenja, da odnosi z mediji in novinarji predstavljajo kljuc¢ni del
odnosov z javnostmi in celovitega komuniciranja nasploh. Verci¢, Zavrl in Rijevec
(2002) pravijo, da so novinarji na eni strani delezniki, ki se lahko razvijejo v javnost, saj
tudi oni i§¢ejo informacije, jih predelujejo in posredujejo svojim bralcem, poslusalcem ali
gledalcem. Po drugi strani istocasno prek odnosov z mediji organizacija dosega druge
deleznike, kar pomeni, da se javnosti konstituirajo prav prek medijev. Odnosi z mediji so

najpogosteje uporabljeno in pogosto najucinkovitejSe orodje za trzenje dogodkov, vendar
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pridobitev medijske pozornosti ni vedno enostavna. Novinarjem je potrebno redno
posiljati zanimive zgodbe, upostevati njihove interese in jim dati dolocene ugodnosti
(npr. VIP vstopnice). Novak in Budnar (2009, 297) navajata bistvene dejavnike za
ustvarjanje in ohranjanje dobrih odnosov z novinarji: govoriti posteno, ponuditi pomoc,
biti dosegljiv, resnicoljuben, zagotoviti potrebne informacije, odgovoriti na vprasanja,
scititi  ekskluzivnost, gojiti uravnotezene odnose do medijev in biti vljudni pri

popravljanju napak.

Dobri odnosi s predstavniki sedme sile lahko precej znizajo stroSke promocije in nam
omogoc¢ijo medijsko sponzorstvo dogodka. Govorimo o sklenitvi posebnega dogovora,
kjer nam mediji v zameno za promocijo na dogodku zagotavljajo objave pred, med in po
njem. Ob tem lahko mediji prispevajo tudi del programa, zelo so ucinkovite Se
promocijske akcije, v katerih so poslusalcem, gledalcem ali bralcem razdeljene vstopnice
in promocijsko gradivo. Omenjeni odnosi z mediji so izjemno pomembni, ko zelimo
zagotoviti ¢im vecjo udelezbo, saj so tradicionalne oglasevalske poti drage. Mediji so
nasplo$no bolj naklonjeni Sportnim in kulturnim dogodkom, ki nimajo neposrednega
motiva po dobicku. Za obseznejso napoved pred dogodkom je potrebno ustvariti dodatne
vsebine, saj je drugace tezje pridobljena, lazje je dobiti objave po njem (Novak in Budnar

2009, 297).

Trzenje z medijskimi dogodki

Vsak dogodek, ki ga imajo mediji za dovolj zanimivega, da o njem porocajo, imenujemo
medijski dogodek. Cilj vsakega organizatorja je ¢im vecja publiciteta in zelja, da dogodek
postane medijski (Novak in Budnar 2009, 301). Razlicne medije zanimajo razli¢ne
novice, odvisno od njihovega ciljnega ob¢instva, vendar obstajajo elementi, ki novico
oznacujejo. Novica je nekaj, kar se je zgodilo, kar je aktualno, kar zanima Sirok krog ljudi
in ima vpliv na SirSo skupnost ter o ¢emer lahko poroCevalci na enostaven, jasen,
objektiven nacin porocajo in obvescajo svojo publiko. Obstaja nekaj sploSnih pravil
oziroma novicarskih faktorjev, s pomocjo katerih se novinarji odlo¢ijo o

(ne)pomembnosti posameznega dogodka. Ali ga bodo spremenili v novico, je odvisno od
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sledecih dejavnikov, med katerimi bomo naSteli le najpomembnejSe: povezanosti
dogodka z elitnimi osebami in velikimi narodi, geografsko oddaljenostjo od dogodka,
slaba novica je dobra novica, vloge/vpliva organizacije in medija v okolici, kontinuitete
dogodka in jasnosti ter enostavnosti dogodka (Perovié in Sipek 1998, 50—54).

Najpogostejse orodje trzenja z medijskimi dogodki je novinarska konferenca. Na njej
nastopijo izbrani govorci, ki novico za objavo predstavijo in nato odgovarjajo na
zastavljena vprasanja. Novak in Budnar (2009, 303) pravita, da za pripravo »tiskovke«
najprej potrebujemo tehten razlog, nato dolo¢imo kljucno sporocilo in nastopajoce
(govorce in moderatorja) ter sprejmemo odloCitev za hrano in pijaco. Sledi vprasanje,
kateremu posvetimo najve¢ ¢asa — kdo se bo dogodka udelezil. Od narave sporocila je
odvisno, katere medije bomo povabili, kdaj in kje bo dogodek. Novinarjem in medijem
primerno dolo¢imo datum in uro, pri ¢emer upoStevamo roke novinarjev in izide
publikacij oziroma objave prispevkov. Andrejc in Doupona Topi¢ (2007) menita, da je
uspesnost novinarskih konferenc velikokrat odvisna od tistih, ki jih vodijo. Izbrati je treba
avtoritativno, strokovno informirano, kulturno osebo, ki bo udelezencem omogocila, da

delo opravijo uspesno.

3.4.3 Oglasevanje

Pri dogodkih je oglasevanje obicajno, ko gre za dogodke odprtega tipa, ki so namenjeni
Sirsi ciljni javnosti in na katerih Zelimo zagotoviti ¢im vecjo udelezbo (koncert, razstava,
Sportna prireditev, odprtje trgovskega centra itd.) Namen oglasevanja dogodka je
ustvarjanje in krepitev prepoznavnosti dogodka, ustvarjanje in poudarjanje pozitivne
podobe dogodka, pozicioniranje naro¢nika ali dogodka, obvescanje ciljnih javnosti,
ustvarjanje potrebe ali zZelje po sodelovanju in opominjanje ciljnih javnosti na dogodek in
moznost udelezbe (Novak in Budnar 2009, 298). Z namenom, da bo oglasevanje ¢im bolj
uspeSno, je za podjetja priporoCljivo sledenje posameznim stopnjam pri procesu
oglasevanja: opredelitev ciljev glede na izbrano ciljno skupino, dolocitev proracuna,
dolocitev in oblikovanje sporocil, izbor in nacrtovanje medijev ter merjenje rezultatov

(Konec¢nik Ruzzier 2011, 213).
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Zgoraj navedene stopnje lahko podjetjem sluzijo kot pomo¢ pri procesu oglasevanja,
vendar je v danasnjem casu le malo podjetij, ki bi ta proces opravljala sama. Vecina jih v
danem primeru najame zunanje oglaSevalske agencije, v katerih so zaposleni
strokovnjaki, ki cel proces speljejo bistveno bolje. Oglasevalske agencije delujejo kot
posrednik med oglasevalci in mediji. Medtem ko oglasevalcem nudijo najboljSe
strokovnjake, ki zaradi ekonomicnosti delajo tudi za druge naro¢nike, medijem
zagotavljajo ucinkovito prodajo njihovega Casa in prostora. Obojim pa zagotavljajo

visoko kakovost produkcije in ustreznost standardov (Kone¢nik Ruzzier 2011, 217-218).

3.4.4 Sponzorstvo

Sponzoriranje je oblika trznega komuniciranja podjetja, ki za svoje oglaSevanje in
promocijo uporablja razlicna podroc¢ja, lahko Sportno, kulturno, raznovrstne javne
prireditve ali medije. Po besedah Sugmana in drugih (2006, 222) je sponzor druitva ali
prireditve tisti subjekt, ki z ekonomskega vidika v celoti ali delno prevzame financiranje.
Subjekta medsebojne odnose uredita s sponzorsko pogodbo, od sodelovanja imata koristi
oba. Sponzor zagotovi dolocena denarna ali materialna sredstva organizatorju, ta mu v

zameno omogoci propagiranje trzno zanimivih izdelkov ali storitev.

Sponzorstvo je v Sportu eden izmed najpogostejSih virov sredstev za delovanje
organizacij in programov. Sponzorji oziroma pokrovitelji potrebujejo dostop do
komunikacij s specifiénim trgom, kar jim Sportni trg, znotraj katerega so navijaci in
gledalci, uspesno omogo¢a (Sugman 2006, 223). Sportna prizorii¢a podjetjem oziroma
njihovim blagovnim znamkam predstavljajo atraktivno komunikacijsko platformo in
Stevilne oglaSevalske priloznosti, da v emocionalnem S$portnem okolju pustijo poseben

pecat — bodisi neposredno na prizori§cu bodisi prek televizijskih zaslonov.

Organizator prireditve lahko dobi ve¢ sponzorjev, mozna je gradacija od glavnega
sponzorja do ostalih, vegjih ali manjsih. Oblike sponzoriranja so lahko razliéne, Sugman
(1995, 48) navaja najpomembnejSe: propagiranje v uradnih publikacijah organizatorja

(bilteni, razpisi, sponke, panoji, plakati, Casopisi itd.); prisostvovanje na novinarskih
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konferencah, razstavah, sprejemih; zagotavljanje Sportne opreme in rekvizitov, voznega
parka, prostorskega opremljanja, racunalniske opreme, storitev, sistemov in programov,
daril; moznost propagiranja spotov sponzorjev po televiziji ali radiu, pri ¢emer se podpise

tako imenovana tripartitna pogodba (pogodba v dogovoru s tretjim partnerjem).

3.4.5 Interaktivno trZzenje

Izhajajo¢ iz podatka, da je bilo v letu 2010 skoraj dve miljardi uporabnikov interneta,
lahko sklepamo, da so se morali trzniki korenito prilagoditi na nove razmere na trgu
(Konecnik Ruzzier 2011, 208). Pojav sodobnih medijev in komunikacijskih metod je
privedel do e-komuniciranja, ki omogoca trzenje dogodkov prek spleta. Za e-trzenje
dogodka lahko uporabimo spletno stran, e-poSto, spletno stran partnerske organizacije,

bloge in druzabna omrezja kot npr. Facebook, Tweeter, Youtube.

Trzenje dogodkov se navadno zacne prav s spletno stranjo, na kateri objavimo klju¢ne
informacije za deleznike dogodka in jo uporabljamo za pridobivanje stikov, pospesevanje
prodaje, evalvacijo dogodka in podajanje zanimivih (video, foto) vsebin uporabnikom
(intervjuji z nastopajoCimi, organizatorji itd.). Pomembno je njeno redno osvezevanje z
novicami, ki jih lahko kot sporocila za javnost razposljemo upravljalcem drugih spletnih
strani. V skladu z dvosmerno naravo sodobnih spletnih komunikacij je vsem vnosom
priporocljivo dodati moznost komentiranja in posiljanja prijatelju (Novak in Budnar,
2009, 299). Jobber (v Kone¢nik Ruzzer 2011, 38) izpostavlja spletno stran podjetja kot
center trzenjskega in komunikacijskega spleta podjetja. V primeru, da ima slednje v lasti
veC entitet, lahko vzpostavi samostojne spletne strani za posamezne izdelke, storitve,

blagovne znamke, ki so z osnovno stranjo povezane ali ne.

Vse pomembnejSa je integracija spletne strani v druzabna omrezja in integracija
uporabnikov v sooblikovanje vsebin. S tem stran pridobi na objektivnosti, vsebinski
dinamicnosti in privlacnosti za potencialnega obiskovalca. Najpogosteje spletne strani
svoje uporabnike vabijo, da se jim pridruzijo na spletnih skupnostih s pomoc¢jo ikon na

dnu strani, kjer imajo ustvarjene svoje profile. Porabniki lahko tudi aktivno sodelujejo
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(npr. nagradne igre). Tovrstni pristop ustvarja privrzence in omogoca pridobivanje
konstruktivnih mnenj, ki lahko pripomorejo k sooblikovanju izdelkov/drugih entitet
(Konec¢nik Ruzzer, 2011, 39). Suhadolc (2007, 20) oznacuje spletne skupnosti kot vse
vplivnejsi del sodobne pop kulture. Ljudje z uporabo spletnih skupnosti ustvarjajo
povezave z drugimi, ki so v realnem svetu lahko prijatelji ali popolni neznanci, in z njimi
delijo vsebine, fotografije, videoposnetke, informacije, nasvete in podobno. Tako so
spletne skupnosti idealen prostor za virusno komuniciranje, saj se sporocila pogosto
virusno distribuirajo, pri ¢emer so vkljuceni potencialni in obstojeci kupci oziroma drugi

delezniki, kar podjetjem in organizacijam ponuja velike poslovne priloznosti.

Namen diplomskega dela je na podlagi teoretiénih spoznanj in uspeSnega primera iz
prakse prikazati, kako poteka trzenjsko komuniciranje Sportnega dogodka. V drugem in

tretjem poglavju smo s podrobnim pregledom literature prisli do Stevilnih pomembnih
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teoreticnih izsledkov o trzenju Sporta in trzenjskem komuniciranju dogodka, ki jih bomo
v nadaljevanju preverili na konkretnem primeru iz realnosti. Ali lahko teorijo uspesno
prenesemo v prakso, si bomo pogledali s pomo¢jo Studije primera Tekmovanja za

Davisov pokal v dvorani Tivoli.

Osnovna teza diplomskega dela je, da je bilo Tekmovanje za Davisov pokal v dvorani
Tivoli za Tenisko zvezo Slovenije najvecji dogodek v zgodovini slovenskega tenisa —
tako z vidika izvedbe tekmovanja in njegove promocije, kot s staliS¢a zanimanja javnosti
za ta dogodek in Stevilnega obiska tekem ter poveCanega porocanja osrednjih slovenskih
medijev o dogodku. Tezo bom preucevala na osnovi treh raziskovalnih vprasanj:

1. Alije TZS uspesno izvedla in spromovirala tekmovanje?

2. Ali je bilo vzbujeno zanimanje SirSe javnosti za dogodek?

3. Ali je bila vzbujena intenziviteta poroc¢anja medijev o dogodku?

Na podlagi teoreti¢nih izsledkov in prakti¢nih dognanj bom podala zaklju¢ne ugotovitve.

4 STUDIJA PRIMERA: DAVISOV POKAL V TIVOLIJU

Davisov pokal je najpomembnejSe ekipno mosko teniSko tekmovanje na svetu, kjer se
med seboj merijo reprezentance drzav. V tenisu na ¢lanski ravni ni evropskih in
svetovnih prvenstev, kot je to znacilno za vecino ostalih Sportov, pri katerih predstavniki

tekmujejo za svojo drzavo, zato je pomen Davisovega pokala v belem Sportu toliko vec;i.
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Od prvih korakov, ko sta se med seboj pomerili ekipi Zdruzenih drzav Amerike in Velike
Britanije, je tekmovanje v svoji 111-letni tradiciji preraslo v najvecje letno mednarodno
ekipno tekmovanje na svetu, v letu 2011 se ga je udelezilo 121 drzav. Slovenija je leto
2011 v skupnem seitevku zakljuéila na 35. mestu, zmagovalci so bili Spanci, ki so v
velikem finalu pred domacim ob¢instvom premagali Argentince (Davis Cup Media Guide
2012, 148). Na tridnevnem dogodku v Sevilli si je teniSke dvoboje ogledalo 75.000
gledalcev. Odkar tekmovanje obstaja, je v njem nastopilo 152 reprezentanc, od tega jih je
le 13 uspelo osvojiti prestizni pokal. Najveckrat, in sicer 32-krat, so ga v zrak dvignili

Americani (Davis Cup Media Guide 2012, 100).

4.1 Zgodovina Davisovega pokala in model tekmovanja

Prvi Davisov pokal so leta 1900 izvedli Americani. V bostonskem Longwood Cricet
Clubu je domaca ekipa s 3:2 nadigrala angleSko, ki je takrat nastopala pod Britanskimi
otoki. Ideja o tekmovanju se je rodila leto prej, ko so se Stirje ¢lani teniSke ekipe na
Harvardski univerzi Zeleli pomeriti z britanskimi kolegi. Po odobritvi obeh nacionalnih
zvez je tenisa¢ Dwight Davis izdelal model tekmovanja in narocil pokal za zmagovalce,
ki je v teniskem svetu vse do danes ostal simbol in zavidanja vredna lovorika.

Leta 1905 so se turnirja udelezile Se Belgija, Avstrija, Francija in Avstralazija, ki je bila
do leta 1913 kombinirana iz reprezentanc Avstralije in Nove Zelandije. Tekmovanje se je
sprva imenovalo International Lawn Tennis Challenge, po smrti Dwighta Davisa leta
1945 pa se je preimenovalo v Davis Cup. Mejnik je bilo leto 1993, ko je prvi¢ sodelovalo

100 drzav (Davis cup by BNP Paribas 2012).

Danes je v tekmovanje vklju¢enih ve¢ kot 120 reprezentanc, vendar se jih za pokal
dejansko poteguje le prvih 16, ki od leta 1981 nastopajo v tako imenovani svetovni
skupini. Ostale reprezentance se med seboj merijo v ve€stopenjskih geografsko lo¢enih
skupinah: evro-afriski, ameriski in azijsko-oceanski. Vsaka izmed skupin je sestavljena Se
iz treh ali Stirih podskupin, od najvisje prve do najnizje Cetrte. Nizje razvrScene drzave

lahko za vi§ji rang tekmovanja kandidirajo kot zmagovalke svojih (pod)skupin, vendar
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morajo za konéni preboj v visji razred premagati eno izmed z Zrebom dodeljenih

reprezentanc iz visje (pod)skupine (Davis Cup by BNP Paribas 2012).

Vsaka reprezentanca je sestavljena iz Stirih tekmovalcev, dva izmed njih se prvi dan
pomerita vsak s svojim nasprotnikom. Drugi dan je na sporedu igra dvojic, v kateri lahko
nastopa poljubna kombinacija med Stirimi prijavljenimi igralci posameznega mostva.
Tretji dan sta na sporedu ponovno dve posamezni srecanji, in sicer med igralcema, ki se
med seboj Se nista pomerila. Pravico do izbire prizoriS¢a in podlage ima domaca

reprezentanca, kar pomeni prednost domacega igrisca (Klemenc in Klemenc 1997, 35).

4.2 Slovenija v Davisovem pokalu

Slovenija se je v Davisov pokal vkljucila leta 1993, leto dni po sprejetju v mednarodno
teniSko federacijo ITF, ki ima pod okriljem to odmevno in najbolj razSirjeno mostveno
tekmovanje na svetu. Pravila dolocajo, da morajo nove ekipe nastopiti na tekmovanjih
najnizje kakovostne ravni, kar je za Slovenijo pomenilo, da se bo z ostalimi
reprezentancami pomerila v zadnji, 3. evro-afriSki skupini, kjer se igra po sistemu »round
robin«. 23. aprila 1993 so nasi fantje v Lusaki, glavnem mestu Zambije, zabelezili prvo
zmago nad San Marinom. Za naSe sta nastopila Marko Por in Blaz Trupej, kapetan je bil
Ales Filipc¢i¢. Na tem tekmovanju so sledile Se zmage nad Kongom in Turcijo ter poraz
proti Latviji. Za napredovanje v 2. evro-afrisko skupino, kjer se ze igra po sistemu
izpadanja, je bilo v zadnjem dvoboju potrebno premagati Zambijo, kar je nasi

reprezentanci uspelo (Filip¢i¢ v Klemenc in Klemenc 1997, 130-132).

Prvi domaci dvoboj je Slovenija odigrala naslednje leto, ko je zreb dolocil, da se bo v 1.
kolu 2. evro-afriske skupine na domacih tleh pomerila proti Gréiji. TZS je za prvega
organizatorja izbrala Maribor, kot enega od najstarejSih in najve¢jih centrov naSega
tenisa. Slovenci so bili boljsi s 3:2, kot zanimivost naj povemo, da je odlocilno peto
tekmo dobil prav danas$nji kapetan Blaz Trupej. Tega leta so naSi doma premagali Se
Finsko in v gosteh Gano ter si v naslednjem letu zagotovili nastop v 1. evro-afriski

skupini. V njej so nastopili dvakrat. Prvic omenjenega leta 1995, ko so v Portorozu
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izgubili proti Zimbabveju, za katerega sta nastopala brata Black, in kasneje Se proti
Izraelu v gosteh, kar je Slovenijo vrnilo v 2. evro-afriSko skupino. Drugi¢ je preboj v
vi§jo skupino Sloveniji uspel leta 2000, vendar je ze prihodnje leto iz nje ponovno
izpadla, ko jo je v Helsinkih v odlo¢ilnem petem dvoboju s svojim zvezdnikom Jarkkom
Nieminenom porazila prav Finska. »Od leta 2002 je naSa ekipa nastopala v 2. evro-aftriski
skupini, za kar so obstajali tehtni in zelo objektivni razlogi. Enostavno nismo imeli
posameznikov in ekipe, ki bi imela ustrezne teniSke kompetence za nastop v najmocne;jsi
kontinentalni skupini. Dejstvo je, da za nastop na tej ravni potrebuje$ vsaj enega, ¢e ne
celo dva igralca znotraj ali na pragu prve stoterice« (Filip¢i¢ 2011). Tretjo moznost
nastopanja v 1. evro-afriski skupini so Sloveniji po devetih susnih letih zagotovile zmage
nad Norvesko, Bolgarijo in Litvo v letu 2010. Zreb je kasneje dolo¢il, da bodo nasi marca

2011 v 1. krogu pred domacim obcinstvom gostili Finsko (Davisov pokal 2011).

Dobri nastopi slovenske reprezentance in zgodovinske uvrstitve nasih najbolj§ih? na
svetovni teniski jakostni lestvici® so vodstvo TZS postavili pred nov izziv: »Uspehi nasih
tenisaCev v zadnjih treh letih so nam omogocili, da storimo korak ve¢ pri popularizaciji
slovenskega tenisa in prepoznavnosti tekmovanja za Davisov pokal, ki je v razvitejsih
drzavah izjemno cenjeno in priljubljeno. Zeleli smo izpeljati dogodek, ki bi v
organizacijskem smislu drzal korak s tekmovalnimi uspehi nasih fantov« (Kofol 2011).
Doslej so se tovrstna tekmovanja odvijala ve¢inoma na Otoccu in so bila slabo obiskana.
Povprecni uspehi naSih tenisacev in pomanjkanje ustrezne promocije sta verjetno
najpomembnejSa razloga, ki sta vplivala na nizko zanimanje javnosti in medijev za
Davisov pokal. Izvedba dogodka v Tivoliju je za slovenski tenis predstavljala nov,

zgodovinski podvig, ki bi lahko dosegel primerno odmevnost. V ve¢ kot 45-letni tradiciji

* Grega Zemlja, Blaz Kavéi¢ in Aljaz Bedene so vodilni slovenski tenisa¢i, ki v zadnjem obdobju iz dneva
v dan podirajo mejnike slovenskega moskega tenisa. Vsem trem se je uspelo prebiti med 100 najboljsih na
svetu. Najvigje se je povzpel Zemlja, na 50. mesto lestvice ATP (oktober 2012), sledi mu Kav&i¢ z najvisjo
uvrstitvijo v karieri na 68. mesto (avgust 2012) in Bedene, ki je bil najvi§je uvrScen na 79. mesto (avgust
2012) (ATP World Tour 2012).

3 ZdruZenje teniskih profesionalcev (ang. Association of tennis professionals — ATP) je bilo ustanovljeno z
namenom, da za§citi interese moskih poklicnih teniskih igralcev. ATP tedensko objavlja svetovno tenisko
lestvico, imenovano ATP Rankings. Igralec, ki ima na koncu sezone zbranih najve¢ tock, je na koncu leta
Stevilka ena svetovnega tenisa. V letu 2011 je to uspelo Srbu Novaku Djokovicu.
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Tivolija, hrama slovenskega Sporta, se namrec¢ $e nikoli prej ni igralo tenisa in nikoli prej

ni bilo na nobenem teniskem dogodku toliko gledalcev, kot jih gre v tivolsko dvorano.

4.3 Komunikacijska podpora Davisovemu pokalu v Tivoliju

Glavni organizator Davisovega pokala v dvorani Tivoli je bila TZS, ki je tridnevni
dogodek speljala pod okriljem in zahtevami mednarodne teniske zveze ITF. Dvoboj 1.
kroga 1. evro-afriske skupine med Slovenijo in Finsko je potekal od 4. do 6. marca 2011.
Datum tekmovanja je za vse skupine enak in natan¢no dolocen s strani ITF, ki ima za
izvedbo omenjenega tekmovanja Se vrsto drugih dolocil, ki jih morajo posamezne ¢lanice
upostevati. Tako je preboj slovenske reprezentance iz nizje v vi§jo evro-afrisko skupino
pomenil zahtevo po zagotovitvi prizoris¢a z najmanj 4000 sedeZzi za obiskovalce. Zaradi
zimske sezone sta po besedah Kofola (2011) prostorsko v postev prisli le mala dvorana
Tivoli in dvorana v Stozicah: »Ta je bila Ze takoj odpisana, saj smo vedeli, da so Stozice
za takSen dogodek absolutno prevelik zalogaj. Razmisljali smo tudi o dvorani na
Kodeljevem, ki pa ne ustreza normam ITF, tako nam je ostal Tivoli in s tem zelja, da ga
napolnimo. Pred nami je bil najvecji izziv do sedaj, saj tako velikega dogodka, tako s

stalis¢a izvedbe kot promocije, Se nismo organizirali.«

Vodilni na TZS so bili postavljeni pred dve glavni nalogi (Kofol 2011):
e postaviti pesceno teniSko igrisc¢e na koSarkaski parket dvorane Tivoli, za kar je
potrebnih devetdeset ton rdeCega peska;
e spromovirati dogodek do te mere, da bo v javnosti in medijih postal prepoznaven
in posledi¢no dovolj zanimiv za potencialne obiskovalce.
Kot je bilo ze omenjeno, se je v slovenskem moskem tenisu v zadnjih letih odprlo novo
poglavje. V letu 2011 je bil nas vodilni igralec Blaz Kav¢ic, ki je marca 2010 kot prvi v
zgodovini slovenskega tenisa vstopil v elitno stoterico na lestvici ATP, Grega Zemlja pa
se ji je moc¢no priblizal, kar je bila za TZS edinstvena priloznost za promocijo vrhunskega
tenisa in s tem splosno popularizacijo belega Sporta pri nas. Velik dogodek v Tivoliju je
bil kot naroCen za uresniCitev zeljenega, vendar je bilo za to treba pridobiti pozornost
SirSe javnosti — mnozicnih medijev, vseh ljubiteljev tenisa, Sportnih navijacev, interne
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javnosti in nenazadnje naklju¢nih obiskovalcev: »Na dvoboj Slovenije in Finske smo se
res dobro pripravili, saj smo vedeli, da je za Stevilno podporo domacih gledalcev
potrebno storiti nekaj vec. Odlocili smo se, da storimo korak naprej na podrocju
oglasevanja in promocije ter v ta namen najeli agencijo, ki se s tem profesionalno

ukvarja« (Kofol 2011).

Cilj TZS in agencije, ki je prevzela celotno trzenje Davisovega pokala v dvorani Tivoli,
je bil ustvariti zgodbo, ki bo dogodku dodala ugled in tezo ter na ta nacin privabiti ¢im
vecje Stevilo gledalcev. Potrebno je bilo oblikovati povsem nov produkt, ki bo v javnosti
in medijih prepoznaven. Odgovorni so se odlocili, da bodo dogodek podprli s povsem
novo celostno podobo, dali velik poudarek komuniciranju in odnosom z javnostjo ter

izvedli Stevilne promocijske dogodke Ze pred samim osrednjim dogajanjem.

4.3.1 Celostna podoba dogodka

Razvijanje ideje in osnovnega koncepta dogodka se je zacelo decembra 2010. V zgodbo
so ustvarjalci zeleli vkljuciti 4 bistvene elemente, s katerimi bi pritegnili pozornost
javnosti (Pavli 2011):

e igranje za Slovenijo (nacionalni naboj),

e pravo navijasko vzdusje (Custvenost),

e teniSko pesceno igris¢e v dvorani Tivoli (ekskluzivnost),

e vrhunski tenis (top 50. ATP igralec).
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Slika 4.1: Celostna grafi¢na podoba Davisovega pokala v Tivoliju
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Celostna podoba (glej Sliko 4.1) je bila zasnovana tako, da bi v prvi vrsti poudarila
pomembnost igranja za Slovenijo, zato tudi velika zastava v ozadju. »Poskusili smo
privabiti ljudi ne samo zaradi tenisa, temve¢ zaradi navijanja za reprezentanco. Tu ne gre
za igranje na turnirju, bistvo je igranje za drzavo. Zeleli smo ustvariti kult slovenske
Davis Cup reprezentance, kot je to v zadnjih letih uspelo fantom v nogometu in kosarki«
(Pavli 2011). Igranje v Davisovem pokalu je opisal ¢lan slovenske ekipe Grega Zemlja:
»Davisov pokal je specificno tekmovanje in se precej razlikuje od obicajnih turnirjev. Tu
ne igras le zase, temve¢ za domovino in lahko iztisne§ iz sebe $e kaksen odstotek veé. Se
toliko lazje na krilih domacega ob¢instva, ko se zmagujejo tudi Ze »izgubljene« tekme«
(Zemlja v Plestenjak 2011).

Burno navijasko vzdusje sicer v tenisu ni dovoljeno. Izjema je Davisov pokal, ki je
skupaj z zensko razli¢ico, imenovano Pokal federacij (ang. Fed Cup), edino tekmovanje v
belem Sportu, kjer je tovrstno navijanje celo dobrodoslo in vzpodbujano. »Ta element

smo Zzeleli izpostaviti v celostni podobi, in sicer s posameznimi slikami slovenskih
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reprezentantov, ki z izrazom na obrazu ali z mimiko telesa kazejo emocije« (Pavli 2011).
Pred tekmovanjem je prek medijev navijace pozival tudi kapetan slovenske reprezentance
Blaz Trupej: »V Davisovem pokalu veljajo nekoliko druga¢na pravila kot na drugih
teniSkih turnirjih. Dovoljeno in zaZeljeno je navijanje, tako da naj gledalci pridejo
opremljeni z navijaskimi pripomocki, saj si slovenski igralci z uspehi v zadnjem obdobju
zasluzijo ¢im bolj bu¢no podporo« (Trupej v Tenisportal.si 2011).

Pomemben element, ki so mu organizatorji in snovalci ideje dajali velik pomen, je
lokacija tekmovanja. Tivoli, hram razli¢nih slovenskih Sportnih uspehov, ze sam po sebi
pritegne pozornost in daje pozitivno konotacijo. Svoje obcutke je pred dogodkom strnil
Blaz Kav¢ic¢: »Dvorana Tivoli je nekaj posebnega. V njej sem nekdaj spremljal na delu
kosarkarje Olimpije in lahko recem, da ima pozitivno energijo za slovenski Sport.
Preprican sem, da bo prislo veliko gledalcev. Z njihovo pomocjo lahko premagamo
Fince« (Kavcic v Plestenjak 2011).

Nenazadnje je dogodek obetal Se veliko mero vrhunskega tenisa. Finsko reprezentanco je
vodil Jarkko Nieminen®, v ¢asu dogodka 50. igralec sveta, naSo izbrano vrsto pa BlaZ
Kavcic, takrat 81. igralec sveta. Ljubitelji tenisa so imeli moznost spremljati dvoboje na
najvi§ji ravni svetovnega tenisa, pred tekmovanjem je direktor TZS takole strnil
pri¢akovanja: »Prezadovoljni smo, da se bomo lahko $irSi publiki pokazali na vi§jem
nivoju. To je odli¢na priloznost za promocijo vrhunskega tenisa v Ljubljani, kjer ni bilo v

zadnjem cCasu ni¢, razen challengerjev« (Kofol v Rigler 2011).

V januarju 2011 se je zacelo oblikovanje graficne podobe dogodka, ki je vsebovala
zgornje elemente in iz katere so izhajale vse razliCice za komuniciranje po razli¢nih
medijskih platformah — spletni banerji, uradna spletna stran, tiskani oglasi, uradni plakati,

letaki, jumbo plakati, ozadje za tiskovno konferenco in uradni bilten (Pavli 2011).

* Najvigja uvrstitev Jarkka Nieminena na lestvici ATP je bilo 13. mesto, sicer je finski reprezentant Ze
desetletje ¢lan elitne stoterice (ATP World Tour 2012).
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4.3.2 Komuniciranje in odnosi z javnostjo

V okviru komuniciranja in odnosov z javnostjo so snovalci projekta najve¢ pozornosti
namenili aktivnostim na spletu, aktivnostim z medijskimi partnerji in komuniciranju z
interno skupnostjo. Izvirali so iz dejstva, da je medijsko najpopularnejsi in
najprepoznavnejsi ¢lan slovenske reprezentance Blaz Kavcic, s pomocjo katerega je bilo

sklenjenih najve¢ dogovorov za sodelovanje in izvedenih najvec promocijskih aktivnosti.

e AKTIVNOSTI NA SPLETU
Aktivnosti na spletu so zajemale postavitev uradne spletne strani www.daviscup.si, ki
je sluzila kot zbiraliS¢e vseh informacij o dogodku, tako za medije kot vse ostale
obiskovalce in navijace. Predstavljala je podporo celostni podobi dogodka in dodajala k
njegovi pomembnosti. Spletna stran z atraktivho domeno je dobra osnova za vse
prihodnje »Davis Cup« dogodke in pripomore k ustvarjanju kulta slovenske teniSke
reprezentance. K strani je bil dodan uraden elektronski naslov info@daviscup.si. Stran je
v obdobju od 16. 2. 2011 do 8. 3. 2011 zbrala prek 7300 ogledov.
Istocasno je bila ustvarjena uradna facebook stran, s Stevilnimi foto- in videovsebinami
ter nagradnimi igrami. Do konca dogodka se je strani pridruzilo 180 privrZzencev in tako
se je zacela oblikovati »Davis Cup« skupnost tudi na spletu. Stran Se vedno zivi in lahko
raste skupaj s slovensko »Davis Cup« ekipo na vseh naslednjih dogodkih.
Kot komunikacijska podpora dogodku so bile prvi¢ ustvarjene zabavne lastne
videovsebine, prek katerih so kapetan in igralci opisovali svoje obcutke o igranju za
reprezentanco in pozivali gledalce na tenisSki spektakel v Tivoliju. Skupaj je bilo
objavljenih 12 posnetkov, tudi tistith s promocijskih dogodkov, ki so bili na ogled na
razli¢nih spletnih straneh in druzabnih omrezjih, na You Tubu so na primer zbrali prek
4000 ogledov.
V okviru aktivnosti na spletu je bilo vzpostavljeno sodelovanje s spletnimi portali.’ Ti
so na vstopnih straneh objavili banner Davis Cup, ki je vodil na uradno spletno stran. V

zameno so dobili vstopnice, ki so jih v nagradnih igrah razdelili med svoje kupce ali

>V sodelovanije so bili vklju¢eni spletni portali s tenisko tematiko kot so www.tenisportal.si, www.tengo.si,
www.loparji.si.
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obiskovalce. Na najve¢jem tenisSkem portalu v Sloveniji Tenisportal.si je bilo teden dni
vidno jumbo ozadje, mesec dni pa je bil na voljo poseben zavihek, namenjen Davis Cupu,
in zavihek za nagradno igro ter banner. DoseZenih je bilo 123.630 prikazov in 260 klikov

(Pavli 2011).

e AKTIVNOSTI Z MEDIJSKIMI PARTNERJI
Zaradi omejenih finan¢nih sredstev za promocijo dogodka je bilo potrebno dogodku
zagotoviti ¢im vecjo brezplacno podporo. Odgovornim je uspelo, da na vsaki od
medijskih platform — televizija, radio, tisk, splet, oglasni panoji — pridobijo po enega

medijskega pokrovitelja.

Na podrocju spleta je sodelovanje potrdil drugi najbolj brani spletni portal pri nas
SiOL.net. Na njem je bil od 3. februarja dalje postavljen poseben podportal Davis Cup,
kjer je bilo objavljenih prek 40 ¢lankov in vec foto- ter videovsebin. Privlacna je bila
nagradna igra za podpisan lopar Blaza Kav¢ica, ki je bila podprta z videoposnetkom, na
katerem Kavc¢i¢ predstavlja svoj lopar in hkrati vabi na Davis Cup v Tivoli. Omenjen
posnetek si je ogledalo prek 2000 ljudi, 500 pa se jih je prijavilo na nagradno igro.

Med radijskimi postajami je vlogo medijskega pokrovitelja prevzel Radio Hit. Za njihov
program je bil posnet duhovit in zanimiv audiospot z Blazem Kavcicem, ki se je v
obdobju od 17. februarja do 4. marca odvrtel 41-krat. Radijci so naredili Se tri Sportne
rubrike z bolj podrobno vsebino o dogajanju v Tivoliju in izvedli dve nagradni akciji za
vstopnice in teniSko opremo. Prav tako so bile izvedene tri nagradne igre na facebook
strani omenjenega radia, ki ima 66.000 privrZencev.

V okviru tiskanih medijev je prislo do velikega sodelovanja s ¢asnikom Dnevnik. Prva
objava na temo Davisovega pokala je bila 23. februarja, tri tedne pred dogodkom, ko se je
na naslovnici priloge Nedeljskega Dnevnika »Denar IN« pojavil Blaz Kav¢ic. V njej je
bil objavljen Se celostranski notranji oglas (18,5x24,5). Ker omenjena priloga izhaja v
152.000 izvodih, je bila to velika promocija za dogodek. Kasneje, 25. in 28. februarja, 2.
in 3. marca, so bili v Dnevniku objavljeni Stirje oglasi (10,8x4,0). Na prvi dan

tekmovanja, 4. marca, je kot priloga Dnevniku izSel poseben 8 strani obsezen snopic, ki
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je bil tematsko popolnoma posvecen dogodku, na sam kraj dogajanja pa je bilo
dostavljenih 4500 brezplacnih izvodov snopica. V njem je bil tudi polstranski oglas.

Med televizijskimi ponudniki je bil prenos vseh tekem Davisovega pokala iz Tivolija
pripravljen zagotoviti Spert TV. V ta namen je bil pred dogodkom posnet videospot z
Blazem Kav¢icem in enim izmed sponzorjev, ki je delno sluzil kot oglas in delno kot
napovednik za ogled dvobojev. Napovednik se je v obdobju med 23. februarjem in 6.
marcem odvrtel na programu 192-krat.

Do uspesnega dogovora je prislo tudi z vodilnim ponudnikom na podrocju tako
imenovanega »out of home« oglasevanja v Sloveniji. Europlakat je v Ljubljani in vecjih
slovenskih mestih v obdobju od 14. februarja do 8. marca zagotovil 50 plakatnih mest

oziroma velikih oglasnih panojev dimenzije 504x238 (Pavli 2011).

e KOMUNIKAKCIJA Z INTERNO JAVNOSTJO
V ta namen je bilo na ve¢ kot 80 teniskih klubov po vsej Sloveniji 14. in 15. februarja
poslanih 300 plakatov in 20.000 letakov, ki so ob osnovnih informacijah o dogodku
vsebovali tudi informacijo o privlacni nagradni igri »Postani ¢lan slovenske Davis Cup
ekipe za en dan«. Z okoli 50 predstavniki klubov je bil vzpostavljen Se osebni pogovor, z
namenom zagotoviti dobro izpostavljenost plakatov in deljenje letakov med otroke
oziroma ¢lane klubov. Na razli¢ne elektronske naslove interne javnosti je bilo poslanih Se

prek 2000 sporocil, ki so oznanjali in vabili na dogodek (Pavli 2011).

4.3.3 Promocijski dogodki

V sklopu komuniciranja Davisovega pokala je bil poseben poudarek namenjen Stevilnim

promocijskim dogodkom, ki so se zaceli vrstiti teden dni pred glavnim dogodkom.

Prva uradna tiskovna konferenca se je odvila 25. februarja, in sicer pred ozadjem, ki je
vsebovalo najpomembnejSe informacije o dogodku (datum, kraj). Predstavljena je bila
celostna grafiéna podoba in posebej poudarjeno navijaSko vzduSje, ki so si ga
organizatorji in vsi Clani reprezentance Zeleli. Teden dni pred tekmovanjem so se tako v

medijih pojavile prve slike nase ekipe in peScenega igrisca v Tivoliju ter bili najavljeni
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ostali promocijski dogodki. Istega dne je bila Se promocija dogodka na hokejski tekmi
med HDD Tilio Olimpijo in avstrijskim hokejskim klubom EC KAC. Castni gost Blaz
Kav¢ic je z metom paka pred gledalci v ledeni dvorani in pred gledalci Sport TV otvoril
tekmo, uradni napovedovalec pa naznanil Davisov pokal ez teden dni v »sosednji
dvorani«. Skozi celotno tekmo se je na velikem zaslonu vrtel napovednik — videospot
Davis Cup z Blazem Kav¢i¢em, med pol¢asom je potekala nagradna igra za brezplacne
vstopnice.

Z idejo o ustvarjanju vsebine, zanimive tako za Sportne kot neSportne medije Se pred
samim dogodkom, je bil za predstavnike medijev organiziran ekshibicijski dvoboj
dvojic. Organizatorjem je uspelo pridobiti dve znani osebnosti, od katerih je bil eden
predstavnik naSe prve slovenske nogometne pravljice, s ¢imer so se snovalci zeleli obrniti
tudi na nogometno publiko, ki je najSirSa. V medijih so bili s tega dogodka objavljeni
videoposnetki, fotografije in izjave igralcev iz novega teniSkega igris¢a v dvorani Tivoli,
kjer so se med seboj pomerili Blaz Kav¢i¢ in Jure Kosir proti Gregi Zemlji in Miranu
Pavlinu.

Na ze omenjeno nagradno igro »Postani ¢lan slovenske Davis Cup ekipe za en dan«
se je prijavilo 51 tenisacev iz 18 klubov, zmagovalec je izkusnjo dozivel 1. marca.
Dogajanje je bilo dokumentirano s foto- in videovsebino, ki je bila uporabljena pri
spletnem komuniciranju. Istega dne je priSlo Se do srecanja teniSkih in hokejskih
Fincev v Ljubljani. Finska Davis Cup ekipa se je sprva srecala s finskim trenerjem HK
Olimpije, ki je odigral nekaj teniskih tock z Nieminenom, finski tenisaci pa so nato odsli
na ledeno ploskev in se poizkusili v hokeju. Dogodek je bil namenjen predstavnikom
medijev in ustvarjanju zanimive vsebine, prispevek je bil med drugim objavljen tudi v
Sportnem delu osrednjih vecernih porocil tako na TV SLO kot POP TV.

Zadnji izmed promocijskih dogodkov je bil mini tenis v City parku, ki se je v
nakupovalnem sredis¢u odvil 2. marca. Mimoido¢i so lahko odigrali par udarcev z
naSima reprezentantoma Kavc¢icem in Bedenetom. City park, ki je bil uradni sponzor
slovenske ekipe, je dogodek najavljal prek svoje spletne strani (na vstopni strani), prek
facebook strani (prek 30.000 fanov) in prek oglasnih panojev, ki so bili razporejeni po

nakupovalnem sredi$¢u teden dni pred izvedbo (Pavli 2011).
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4.3.4 Trzenje sponzorjev

Zaradi novosti projekta je bilo trZzenje oteZeno, saj je bil produkt na trgu povsem nov in
neznan. Sprva je bilo potrebno natancno preuciti pravila ITF in v skladu z njimi
oblikovati produkt za trzenje in ponudbo za sponzorje (Pavli 2011). Mednarodna pravila
glede sponzorjev so zelo rigorozna in trzenje moc¢no otezujejo. Za osrednji dogodek ima
drzava organizatorica na voljo le malo oglasevalnih povrSin. Izbere lahko sponzorja
ekipe, na samem prizoriS€u sta ji na voljo dve mesti na igriS€u in pet mest okoli njega.
Vsa ostala mesta so rezervirana za stalne sponzorje ITF-a. Kar povzro¢a dodatno tezavo,
je pravilo, »da se na dodeljenih mestih za domace sponzorje ne smejo pojaviti taksni, ki
bi bili iz iste branze, kot so stalni sponzorji ITF. Tudi postavitev celostne podobe in
izgled prizoriSca sta natancno dolocena — vsi napisi sponzorjev morajo biti v isti barvi in
pisavi ter natisnjeni na plahti, kar pomeni, da ne sme biti digitalnih tabel, ki bi omogocale

rotiranje razli¢nih sponzorjev« (Kofol 2011).

Sicer je trzenje Davisovega pokala za TZS izjemno zahtevno, ker je tenis individualni
Sport in posledi¢no sponzorje zanimajo posamezni igralci in ne toliko sama panozna
zveza in z njo povezano tekmovanje. »Tudi sama promocija takSnega dogodka je tezavna,
saj so nam njegovi glavni akterji, slovenski reprezentantje, za promocijske aktivnosti na
voljo le vsak po dva dni in Se to zgolj v okviru tistega tedna, ko je na sporedu

tekmovanje, zato si z njimi ne moremo kaj dosti pomagati« (Kofol 2011).

Zgoraj navedeni razlogi so vodilne na TZS privedli do odlocitve, da so vse v zvezi s
trzenjem dogodka prepustili profesionalni agenciji, ki je v zameno poskrbela za povsem
novo celostno podobo dogodka in celotno promocijo. Agenciji je bilo trzenje nekoliko
olajSano, saj je bila prav ona tista, ki je imela pod svojim okriljem takrat naSega
najboljSega tenisaca Blaza Kavcica. Tako je dogodek lahko ponujala skupaj v paketu z
njim in Se nekaterimi drugimi projekti, med katerimi je bil tedaj v ospredju medijsko

izpostavljen in sponzorsko zelo zanimiv Dejan Zavec (Pavli 2011).
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4.4 Medijski plan in mediji o dogodku

V teoreticnem sklopu diplomskega dela smo pisali o0 pomembnosti izbora medija, prek
katerega organizator komunicira dogodek, in o pomembnosti sestave medijskega plana.
Pogledali si bomo, kako so organizatorji Davisovega pokala v Tivoliju zastavili nacrt
medijskih aktivnosti, kar nam bo dalo odgovor na vprasanje, ali je bila posledi¢no
vzbujena intenziviteta porocanja osrednjih slovenskih medijev o dogodku. Analizirali
smo objave v tiskanih medijih, na spletu, radiu in televiziji v obdobju enega meseca, od
7. februarja 2011 do 9. marca 2011. Obdobje smo razdelili na tri dele — pred, med in po
dogodku. Medijske objave smo preucevali s kvalitativnega in kvantitativnega vidika.
Osredotocili smo se na Stevilo objav, Stevilo medijev, ki so o dogodku porocali, naslove

in skupne znacilnosti objavljenih vsebin.

Dobljene ugotovitve bomo prikazali z ve¢ preglednicami, v katerih bo na zacetku vselej
podan nacrt medijskih aktivnosti, s ¢imer bomo najlazje preverili vplivanje nacrta na
porocanje medijev. Strnjeni izsledki analize nam bodo v pomo¢ tudi pri ocenjevanju
uspesnosti dogodka, saj so medijske objave odlicen pokazatelj odmevnosti dogodka in

splosno ustvarjenega mnenja o njem.

4.4.1 Pred dogodkom

Medijski plan in objave v medijih pred dogodkom smo zaradi boljSe preglednosti
razdelili na Stiri tedne, od ponedeljka do nedelje. Opozarjamo, da zadnji teden obsega le
Stiri dni, saj se je peti dan ze zacelo tekmovanje, katerega analizo objav obravnavamo v
podpoglavju med dogodkom. Razclenitev na posamezne tedne nam omogoca lazjo
navedbo skupnih znacilnosti poro¢anja in natan¢en pregled naras¢anja Stevila medijev ter

intenzivitete medijskih objav.
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Preglednica 4.1: Medijski plan in mediji o dogodku 7. 2. 2011-13. 2. 2011

e 7. februar — ponedeljek
Lansiranje Facebook strani in uradne spletne strani www.daviscup.si.

e O februar —sreda
Sporocilo za javnost vsem medijem — lansiranje prvih informacij o dogodku (zgodba, podoba, spletna stran,
video izjava Kav¢ica). / Razposiljanje tiskanih materialov v teniske klube (letaki z nagradno igro, plakati).

e 10. februar — Cetrtek
Ustanovitev podportala Davisov pokal na Sportalu (www.siol.net) — objava vseh informacij in zacetek
nagradne igre za lopar Blaza Kav¢ica.

Mediji: tisk — Ekipa / Primorski dnevnik; splet — Siol.net / Zurnal24.si / Ljnovice.com / Si21.com

Naslovi: V Getrtek Ze na voljo vstopnice za Davisov pokal / Ze v &etrtek po vstopnice za Fince / Preko
Fincev proti svetovni eliti / Slovenski teniski igralci si zelijo poln Tivoli (video) / Poln Tivoli za zmago /
Nagradna igra: Blaz Kav¢i¢ podarja lopar

Skupne znacilnosti: Prve objave o dogodku iz Tivolija so se pojavile mesec dni pred osrednjim
dogajanjem. Vsem je bilo skupno podajanje osnovnih informacij o tekmovanju in slovenski izbrani vrsti, ki
se prek Fincev podaja na pot proti svetovni skupini. Najve¢ se je pisalo o postavitvi pes€enega igris¢a v
loparja« Blaza Kavéica, atraktivnih cenah vstopnic in predvsem Zzelji po polnih tribunah. Javnost sta prek
medijev nagovorila kapetan Blaz Trupej, ki je dejal, da se nam »v zaCetku marca obeta vrhunski teniski
dogodek, ko bomo v dvorani Tivoli gostili Finsko. Upam, da se 4. marca vidimo v polnem Tivoliju,« in
Blaz Kav¢i¢, ki je podobno pozival gledalce, da naj si tekme ogledajo v Zivo: »Prihaja eden od vrhuncev
moje sezone. V Slovenijo prihaja Finska, z njenim najbolj$im igralcem Nieminenom, ki je Ze nekaj let s
svetovnem vrhu. Zato si vsi Zelimo, da bo dvorana Tivoli polna in da bo bucno navijanje s tribun
pripomoglo k nasi zmagi.« Vecina medijev je na koncu zapisala Se informacijo o novi uradni spletni in
facebook strani. Objave je bilo zaslediti na spletu in v tiskanih medijih, medtem ko radio in televizija o
dogodku $e nista porocala. Vsega skupaj je bilo 7 objav.

Preglednica 4.2: Medijski plan in mediji o dogodku 14. 2. 2011-20. 2. 2011

e 14. februar — ponedeljek
Zacetek jumbo akcije z Europlakatom (35 jumbo plakatov dimenzije 504x238 cm za polne tri tedne). /
Video izjave Kav¢ica, Zemlje; mo¢an PR v »neSportnih medijih«.

e 16. februar — sreda
Zacetek nagradnih iger za vstopnice — na Siolu, radiu HIT, Dnevniku. / Zacetek medijskega sodelovanja z
radiom HIT. / Sporo¢ilo za javnost vsem medijem in video izjave nasih igralcev o dogodku.

Mediji: tisk — Delo / Dnevnik / Ekipa; radio — Radio Kranj / Radio Hit / Radio Slovenija 1 / Radio
Ognjisce / Radio Europa; televizija — TV Slovenija 1; splet — Delo.si / Dnevnik.si / Ljnovice.com / Rtvslo.si
/ Siol.net / Zurnal24.si / 24ur.com

Naslovi: ATP: Kav¢i¢ zadrzal 83. mesto / Zemlja splezal 34 mest visje / Ekipa za Davisov pokal znana /
Kapetan Trupej objavil ekipo za Davisov pokal / Proti Finski z najbolj$o postavo / Slavni bodo igrali tenis
Skupne znaéilnosti: Prve objave so bile v znamenju pregleda uvrstitev nasih tenisacev na svetovni teniski
lestvici in poudarjanja blizajocega se dvoboja Davisovega pokala med Slovenijo in Finsko. Sledilo je
porocanje o znani postavi slovenske ekipe in 90-ih tonah peska, ki ga bo potrebno spraviti v Tivoli.
Napovedane so bile nagradne igre za vstopnice in nekatere promocijske aktivnosti, med katerimi je bila
izpostavljena ekshibicijska tekma dvojic z znanimi Slovenci. Vseskozi se je poudarjal spektakel v Tivoliju
in podajala izjava kapetana Trupeja: »Slovenski fantje si z igrami v zadnjih sezonah zasluZijo velik
spektakel, ki se obeta v dvorani Tivoli. Hkrati pa bodo gledalci videli na delu vrhunske tenisace, ki jih sicer
lahko spremljajo le prek televizijskih ekranov. Zeleli smo si taksen dvoboj, saj deset let nismo igrali v prvi
evro-afriSki skupini Davisovega pokala. Preprican sem, da bomo dali vse od sebe in da bomo na terenu
dokazali, da imamo kakovost za to raven tekmovanja.« Ob spletu in tisku (objavljati sta zacela osrednja
¢asnika Delo in Dnevnik) sta se v poroganje vkljuéila e radio in televizija (nacionalna). Stevilo medijev in
objav se je glede na teden prej povedalo — za trikrat. Medijev, ki so del svojega prostora namenili dogodku,
je bilo 18, zbranih objav 28.
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Preglednica 4.3: Medijski plan in mediji o dogodku 21. 2. 2011-27. 2. 201

e 23 februar — sreda
Dnevnikova priloga Denar IN — naslovnica z Blazem Kav¢i¢em in §tiri strani vsebine o Davisovem pokalu.
/ Nedeljski Dnevnik — nagradna igra za vstopnice.

e 24 februar — Cetrtek ali 25. februar — petek
Tiskovna konferenca (Trupej, Kav¢i¢, Zemlja, Umberger, Kofol) — predstavitev vseh aktivnosti v povezavi
z Davisovim pokalom (promocijski in tekmovalni vidik). / Facebook — nagradna igra za vstopnice.

e 21. februar—25. februar — ponedeljek—petek
Informacije o dogodku v »rumenih« medijih.

e 27. februar — nedelja
Promocijske dvojice ob 18. uri — medijska podpora (TV Slovenija, Sport TV, Siol, Radio HIT).

Mediji: tisk — Delo / Dnevnik / Dnevnik — Denar In / Ekipa / Finance / Lady / Lea / Obrazi / Story; radio —
Radio Europa / Radio Hit / Radio Slovenija 1 / Radio Slovenija 2; televizija — TV Slovenija 1; splet —
Delo.si / Dnevnik.si / Ljnovice.com / Rtvslo.si / Siol.net / Si21.com / Zurnal24.si / 24ur.com

Naslovi: Bi si radi ogledali dvoboj Davisovega pokala? / Za rojstni dan si zelim le zmago v Davisovem
pokalu / Blaz Kav¢i¢ na tivolskem pesku / Pes¢eni vihar v dvorani Tivoli (foto utrinki) / Jure KoSir in
Miran Pavlin na teniski ekshibiciji / Trupej: Radi bi potrkali na vrata svetovne skupine / V Tivoliju na
kosarkaskem parketu devetdeset ton peska za teniski spektakel / Praznik tenisa / Dvorana se spreminja v
pesceno tenisko igrisce / Kdo bo moral pocistiti teniSko igrisc¢e — Jure Kosir, Miran Pavlin, Grega zemlja ali
Blaz Kav¢i¢? / Clani naro¢niskega kluba DNK brezplaéno na Davis Cup / Naj bo kot za Olimpijo

Skupne znacdilnosti: Poro¢anje medijev je bilo v tem tednu Se intenzivnejse, najve¢ pozornosti je pritegnilo
postavljanje peScenega igriS€a na koSarkaski parket, ko so medije preplavile fotografije iz »peScenega
Tivolija« in izjava Blaza Kav¢i¢a: »Zame bo igranje v tej dvorani res nekaj posebnega, saj sem prej tu
spremljal kosarko in vem, kako pozitivna energija je bila na vseh tekmah. Tudi v naSem primeru bo
ob¢instvo kljuénega pomena in lahko veliko pripomore k nasemu uspehu.« Nadaljevalo se je naznanjanje
nagradnih iger o brezplacnih vstopnicah za teniSki vrhunec v slovenski prestolnici in napovedovalo
promocijske aktivnosti za prihodnji teden. Medijev, ki je porocalo, je bilo 22, stevilo se je glede na teden
prej povecalo na racun tiskanih medijev, ko so organizatorji dogodka sprozili akcijo v »rumenem« tisku.
Zbranih objav je bilo 34, 6 vec od preteklega tedna.

Preglednica 4.4: Medijski plan in mediji o dogodku 28. 2. 2011-3. 3. 2011

e 1. marec — torek
Prva tiskovna konferenca ob 12. uri. / Nagradna igra »Postani ¢lan slovenske Davis Cup ekipe« z medijsko
podporo. / Pospeseno oglasevanje v Dnevniku in na Radiu Hit.

e 2. marec — sreda
Promocijski dogodek ob 17. uri — Tenis v City parku z medijsko podporo. / PospeSeno oglasevanje v
Dnevniku in na Radiu Hit. / Nedeljski dnevnik, Facebook — nagradna igra za vstopnice.

e 3. marec — Cetrtek
Uradni Zreb ob 12. uri. / Pospe$eno oglasevanje v Dnevniku in na Radiu Hit.

Mediji: tisk: Delo, Dnevnik, Ekipa, Lady, Lea, Nova, Primorski dnevnik; radio: Radio Europa, Radio
Gorenc, Radio Hit, Radio Krka, Radio Ognjis¢e, Radio Slovenija 2; splet: Delo.si, Dnevnik.si, Ekipa.org,
Ljnovice.com, Rtvslo.si, Siol.net, Si21.com, Zurnal24, 24ur.com; televizija: TV Slovenija 1

Naslovi: Kav¢i¢ na rekordnem 81. mestu / Kav¢i¢ Se popravil rekord / Kavci¢ postavil nov slovenski
mejnik / Jure Kosir izziva Blaza Kavcica / Pavlin in KosSir poprijela za teniski lopar / Musketirji racunajo
tudi na pomo¢ gledalcev / Na Davisov pokal v Tivoli z navijaskimi rekviziti / V Davisovem pokalu se
navija bu¢no / Trupej: Kavéi¢ in Zemlja si zasluzita bu¢no podporo / Miran Pavlin o teniski pravljici
(video) / Brez kavalirskega navijanja / Prvi na igri$¢e Zemlja; na voljo le $e 1000 vstopnic

Skupne znadilnosti: Pricakovano je bilo najve¢ medijskega odziva v zadnjem tednu pred osrednjim
dogodkom, ko se je vsakodnevno poroc¢alo o promocijskih dogodkih in ostalih spremljevalnih dejavnostih,
ki so se dogajale v povezavi z Davisovim pokalom. Stevilne objave so dvigovale napetost pred zatetkom
tekmovanja in zbujale pozornost javnosti. Da je zanimanje za dogodek veliko, je za medije potrdil direktor
TZS Kofol: »V mali dvorani Tivoli, ki sprejme 4200 ljudi, je na voljo le Se okoli tiso¢ vstopnic.« V §tirih
dneh je bilo zbranih 53 objav v 23-ih medijih.

56




Izsledki temeljite analize skoraj enomeseCnega porocanja medijev pred dogodkom so
naslednji (glej Preglednice 4.1, 4.2, 4.3, 4.4): skupaj je bilo zbranih 122 objav,
intenziviteta porocanja je iz tedna v teden narascala, vseskozi je naraScalo tudi Stevilo
medijev, ki so o dogodku porocali. Med njimi je bilo najve¢ tiskanih medijev (11), sledili

so jim spletni mediji (9), radii (8) in televizija (1).

4.4.2 Med dogodkom

Po pricakovanjih je bilo zanimanje medijev najvecje, ko se je Tekmovanje za Davisov
pokal v Tivoliju dejansko zacelo. Analiza porocanja med dogodkom zajema osrednje tri
tekmovalne dneve — petek, soboto in nedeljo. Poglejmo (glej Preglednico 4.4), kako je bil

zastavljen medijski plan in kaksen je bil odziv medijev.

Preglednica 4.5: Medijski plan in mediji o dogodku 4. 3. 2011-6. 3. 2011

e 4. marec — petek
Izdaja priloge Dnevnika. / PospeSeno oglaSevanje na Radiu Hit.

Mediji: tisk — Delo, Dnevnik, Ekipa, Gorenjski glas, Nedelo, Vecer; radio — Radio Aktual, Radio Capris,
Radio Evropa, Radio Hit, Radio Koper, Radio Ognjis¢e, Radio Slovenija 1, Radio Slovenija 2, Radio 1;
televizija — TV Slovenija 1, POP TV; splet — Delo.si, Dnevnik.si, Ekipa.org, Ljnovice.com, Rtvslo.si,
Siol.net, Si21, Vecer.com, Zurnal 24, 24ur.com

Naslovi: Dvorana Tivoli bo prvi¢ v zgodovini tenisko obarvana / V Tivoli hodil na koSarko, zdaj bo igral
tenis / Ljubljanski Tivoli bo prvi¢ v zgodovini gostil tenisace / V Tivoliju bodo prvi¢ prekrizali loparje/
Zemlja odvzel niz Niemimnenu, Finska povedla / Kav¢i¢ po pri¢akovanjih izenagil na 1:1 / Zeleni ¢udez
prisel v dvojicah / Slovenski tenisa¢i v Tivoliju potrebujejo le $e eno totko / Grega Zemlja: Bilo je kot na
nogometni tekmi / Na krilih ob¢instva do zmage nad Finsko / Finci padli v Tivoliju / Slovenci ugnali Fince
/ Slovenski tenisaci odloéno naprej / Zemlja zagotovil Sloveniji moznost za preboj v svetovno skupino
Skupne znadilnosti: Mediji so se osredotocCili na potek vseh tekem in opisovali vzdusje v dvorani Tivoli.
Vsi so porocali v podobnem, zelo pozitivnem slogu, najbolj nazorno je dogajanje na prizoriSc¢u prikazala
novinarka $portnega ¢asopisa Ekipa, zato si bomo pogledali nekaj njenih izsekov iz objavljenega ¢lanka:

e »Ljubitelji tenisa so lahko v nekoliko spremenjeni in prirejeni mali tivolski dvorani, ki se je za ta
konec tedna predstavila kar v pesku, uZivali v pravem spektaklu »(Pocak 2011a, 25).

e »Na svoj racun so tokrat prisli tudi Stevilni navijaci in ljubitelji tega Sporta, ki postaja iz leta v leto
bolj priljubljen tudi pri nas« (Pocak 2011a, 25).

e »Troblje, raglje, navijaske palcke in transparenti, ki so jih po celotedenskem spodbujanju nasih
igralcev navijaci tudi vzeli v dvorano, so ustvarili vzdusje, kot ga slovenska teni$ka reprezentanca
na domacih tleh Se ni bila vajena. Predvsem tisti najmlajsi gledalci so z zastavami in plakati
navduSeno pospremili vsako to¢ko svojega idola, v premorih pa poskrbeli tudi za »nogometno«
navijanje« (Pocak 2011a, 25).

e »Hvala vsem gledalcem, ki so do zadnje to¢ke navijali zame, to je dale¢ najboljSi obisk na
Davisovem pokalu. Ceprav sem se ve¢inoma osredoto¢al na svojo igro, sem slisal vse te vzklike,
in to me je $e bolj motiviralo« (Zemlja v Pocak 2011a, 25).

V treh dneh je bilo zbranih 93 objav, kar je v povprecju 31 na dan in je za teniski

dogodek izjemno veliko. O dogodku je porocalo 27 medijev — 10 spletnih, 7 tiskanih, 9
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radijskih postaj in 2 televiziji. Omeniti velja, da se je nacionalki pridruzila najvecja
komercialna televizija pri nas POP TV, med tiskanimi mediji sta se prikljucila Gorenjski
glas in Vecer, med radijskimi postajami Radio Koper in Radio Capris. Strnemo lahko, da
je osrednji dogodek v geografskem smislu dobil Se nekoliko $irSo medijsko podporo.

Medijskega plana razen za petek, 4. marca, ni bilo.

4.4.3 Po dogodku

V nadaljevanju bomo preucili (glej Preglednico 4.6), kako sta zmaga slovenske
reprezentance in izpeljan dogodek odmevala v javnosti po dogodku in kako dolgo je bilo

ohranjeno zanimanje medijev za teniSke vsebine.

Preglednica 4.6: Medijski plan in mediji o dogodku 7. 3. 2011-9. 3. 2011

Objave v medijih, Stevilo objav: 31

Mediji: tisk — Delo, Dnevnik, Ekipa, Lady, Lea, Primorske novice, Slovenske novice, The Slovenia times;
radio — Radio Aktual, Radio Hit, Radio Koper, Radio Primorski val, Radio Slovenia 1, Radio Slovenija 2;
televizija — TV Slovenija 1; splet — Siol.net, Dnevnik.si, Ekipa.org

Naslovi: Slovenska teniSka reprezentanca prvi¢ v zgodovini v drugi krog prve evro-afriske skupine
Davisovega pokala / Slovenski moski tenis je z uvrstitvijo v drugi krog 1. evro-afriske skupine dosegel nov
mejnik / Pravocasno razorozen finski konj / Slovenska teniSka reprezentanca izpolnila cilj za leto$nje leto /
Slovenska reprezentanca v Davisovem pokalu je minuli konec tedna izpolnila cilj v tej sezoni / Tenis:
Slovenija ze na visokem 31. mestu ITF / Svetovna skupina — saj res, zakaj pa ne?

Skupne znacilnosti: Po koncu tekmovanja so bili odzivi medijev pod vplivom zmage slovenske
reprezentance. Porocalo se je o zlati generaciji slovenskega moskega tenisa in uspehu dogodka iz Tivolija.
Odmevnost dogodka in medijsko »klimo« najbolje prikazemo z naslednjimi objavljenimi izseki:

e »Tivolski teniski konec tedna je bil uspeSen. Pes€eno igrisce pase v hram slovenskega $porta. Kot
bi bila mala dvorana narejena za tenis. Za namecek se je zbralo Se dovolj gledalcev, da je bilo
vzdu§je simpati¢no in iz dneva v dan tudi bolj glasno« (Radio Slovenija, 2. program 2011).

e »Tenis je bil pretekli konec tedna po odpovedani hokejski tekmi med Olimpijo in Salzburgom v
prestolnici prav gotovo Sport Stevilka ena. In vsaj tokrat si je to res zasluzil. Gre namre¢ za Sport,
ki v Sloveniji $ele pocasi stopa v ospredje, drugod po svetu velja za eno najbolj priljubljenih
panog. Vsaj za tri dni je podobna vrocCica zajela tudi dezelo na sonéni strani Alp, nasa moska
reprezentanca pa je bucno navijanje poplacala z zgodovinsko uvrstitvijo v drugi krog evro-afriske
skupine« (Pocak 2011b, 24).

e »Kav¢i¢ in Zemlja sta ob rezultatskih mejnikih poskrbela $e za eno stvar: vzbudila sta zanimanje
ljudi, saj je bil z dobrimi 2000 gledalci na dan dvoboj Davisovega pokala najbolje obiskan teniski
dogodek pri nas (za primerjavo — ko so se zenske merile na vis§ji ravni, torej v svetovni skupini, je
bilo v Mariboru pred mesecem le nekaj sto gledalcev)« (Ver€i¢ 2011, 8).

Pregled medijskega poroCanja po konCanem tekmovanju nas je pripeljal do naslednjih
Stevilk — v treh dneh se je nabralo 31 objav in Stevilo medijev, ki so svoj prostor namenili
dogodku, se je zmanjSalo na 18. Zanimanje medijev je bilo po dogodku prisotno tri dni,

za tem je porocanje medijev o Davisovem pokalu zamrlo. Menimo, da bi se odmevnost
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zmage slovenske reprezentance dalo izkoristiti bolje in pridobljeno pozornost medijev
zadrzati nekoliko dlje ¢asa, predvsem s pomocjo dodatnih medijsko zanimivih teniSkih
vsebin. Tu se kaZze pomembnost medijskega plana in komuniciranja z mediji tudi po

dogodku, ¢esar v nasem primeru nismo zasledili.

4.5 Uspesnost Davisovega pokala v Tivoliju

Temeljita preucitev Studije primera nam omogoca, da podamo oceno uspesnosti
Davisovega pokala v Tivoliju. Ali je organizatorjem z nacrtovanim komuniciranjem
dogodka uspelo doseci svoj primarni cilj — ustvariti zgodbo, ki bo dogodku dodala ugled
in tezo ter na ta nacin privabiti ¢im vecje Stevilo gledalcev — bomo ovrednotili s pomocjo

pridobljenih odgovorov na tri zastavljena raziskovalna vprasanja:

1. Alije TZS uspesno izvedla in spromovirala tekmovanje?
Glede na dejstvo, da je ljubljanski Tivoli prvi¢ v svoji zgodovini gostil tenisace, kar je bil
organizacijsko velik zalogaj, in da je bil odziv javnosti in medijev o dogodku zelo
pozitiven, lahko potrdimo uspe$no izvedbo tekmovanja s strani TZS. Za uspesno lahko
oznac¢imo tudi promocijo dogodka, ki ji je TZS namenila posebno pozornost. Prvi¢, odkar
krovna zveza organizira dogodke, je namre¢ v ta namen najela specializirano agencijo za
komuniciranje v Sportu. Oblikovan je bil nov produkt, kult slovenske Davis Cup
reprezentance, ki ga je mozno razvijati in trziti tudi v prihodnje. Dogodek je bil podprt s
povsem novo celostno podobo, velik poudarek je bil na komuniciranju in odnosih z
javnostjo. Ze pred samim osrednjim dogajanjem so se zvrstili §tevilni promocijski

dogodki, ki so pripomogli k ustvarjanju zgodbe, zanimive za §irSo javnost.

2. Alije bilo vzbujeno zanimanje SirSe javnosti za dogodek?
Vsakodnevne objave v medijih, ki so se zacele mesec dni pred tekmovanjem, in Stevilni
promocijski dogodki, ki so potekali teden dni pred osrednjim dogodkom, so pomembno
vplivali na vzbuditev pozornosti SirSe javnosti za Davisov pokal v Tivoliju. Prek
nagradnih iger za vstopnice in lopar Blaza Kavcica je bilo uspesno vkljucevanje splosne

javnosti, medtem ko je bilo prek komuniciranja z interno javnostjo in nagradne igre
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»Postani ¢lan slovenske Davis Cup ekipe za en dan« ucinkovito vklju¢evanje mladih
tenisacev iz vseh slovenskih klubov. Po besedah Kofola (2011) je bilo zanimanje za
vstopnice veliko, polovica jih je bila podeljena za promocijo dogodka, polovica jih je sla
v prodajo: »Gratis vstopnice smo razdelili med klube in sponzorje ter pokrovitelje, tistim
placljivim smo dali simboli¢no ceno, ravno zaradi zelje po polnem Tivoliju. Vsak dan je
bilo prodanih okoli 1000 vstopnic, kar se na teniSkem dogodku v Sloveniji Se ni zgodilo.«
Da je organizatorjem s kombinacijo razlicnih orodij komuniciranja uspelo vzbuditi
zanimanje javnosti za dogodek, pri¢a Stevilen obisk tekem. Ceprav tribune niso bile
nabito polne, je bil postavljen nov rekord, kar se tiCe ogleda domacega teniskega
dogodka. Novinar Dnevnika je po prvem tekmovalnem dnevu v svojem ¢lanku zapisal:
»V dodobra popolnjeni mali dvorani Tivoli se je kljub zgodnji popoldanski uri (15:00), ki
ni najbolj ugodna za obisk Sportnih prireditev med tednom, zbralo skoraj 3000 ljudi. Proti
veceru so stoli na tribunah sicer vse bolj samevali, a glede na specifiko tekmovanja, ki na
posamezen dan traja tudi vec¢ kot Sest ur, gre za pri¢akovan pojav« (Vrabec 2011b, 15). V
treh dneh se je po podatkih Pavlija (2011) na dogodku zbralo prek 6000 obiskovalcev —
okoli 2500 prvi dan, 1500 drugi dan ter 2000 tretji dan.

3. Ali je bila vzbujena intenziviteta porocanja medijev o dogodku?
Izvedeni promocijski dogodki in pripadajoca sporocila za javnost so spodbudila
zanimanje in poro¢anje medijev — izpostavljenost osrednjega dogodka se je povecala, v
obdobju enega meseca je bilo zbranih 246 objav, polovica jih je bila generirana pred
samim dogodkom. Najvec€ objav je bilo na spletu (88), sledile so tiste iz tiskanih medijev
(78), radia (54) in televizje (28). Poudariti moramo, da je poveCana intenziviteta
poroc¢anja medijev posledica dobrih odnosov z mediji, saj je organizatorjem dogodka
prvi¢ doslej uspelo pridobiti medijske partnerje na vseh glavnih komunikacijskih
platformah — televiziji, radiu, tisku, spletu in oglasnih panojih — in si zagotoviti del

medijskega prostora Ze vnaprej.

Na vsa tri raziskovalna vprasanja smo dobili pritrdilne odgovore, zato dogodek iz
Tivolija ocenjujemo kot zelo uspeSen. Kljub ugotovljeni uspeSnosti ne smemo prezreti

dejstva, da ob izjemnem trudu organizatorjev in Siroki marketinski akciji, tekme teniske
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reprezentance Se vedno niso bile obiskane tako, kot je to znacilno za tekmovanja v
nekaterih drugih $portnih panogah. Tudi televizijska gledanost vseh tekem Slovenije proti

Finski je bila nizka.

Preglednica 4.7: Televizijska gledanost tekem Davisovega pokala v Tivoliju

Datum in ¢as Tekma REACH® AMR’ | AMR % | SHR %°®

4.3.2011, 14:45 Zemlja : Nieminen 19.617 840 0,04 0,25

4.3.2011, 18:00 Kav¢i¢ : Heliovaara 42.699 1.129 0,06 0,18

5.3.2011, 15:00 Gregorc/Zemlja : 59.586 4.765 0,25 1,07
Heliovaara/Nieminen

6.3.2011,12:00 Kav¢i¢ : Nieminen 12.377 453 0,02 0,09

6.3.2011, 16:40 Zemlja : Kontinen 13.296 6.540 0,33 1,09

Vir: AGB NMR (2011), ciljna skupina: vsi 4+, obdobje: 4. 3. 2011-6. 3. 2011.

Iz navedenih podatkov (glej Preglednico 4.7) je razvidno, da je bila povprecna gledanost
tekem slovenske reprezentance vse dni izjemno nizka, saj posamezni dvoboji niso dosegli
niti pol odstotne gledanosti. Pricakovano je najve¢ zanimanja pritegnilo zadnje, odloc¢ilno
nedeljsko sre¢anje med Zemljo in Kontinenom, ko je bil izzid v skupnih zmagah izenagen
na 2:2. Pred sprejemniki se je zbralo 6540 gledalcev (0,33 odstotna gledanost), ki je nase
fante pospremilo k zmagi. Zelo presenetljiv je podatek, da si je prvo tekmo istega dne
med vodilnima igralcema obeh ekip, Kavc¢i¢em in Nieminenom, ogledalo najnizje Stevilo
gledalcev. Bilo jih je le 453 in samo predvidevamo lahko, da je to posledica tega, da so si
tisti pravi teniSki privrzenci tekmo raje ogledali v zivo. Druga najbolj zanimiva tekma je
bila za televizijske gledalce sobotna igra dvojic, ko se jih je nabralo 4765 (0,25 odstotna
gledanost). Pri tem navajamo informacijo, da je bilo v tem sobotnem popoldnevu tudi
sicer pred zasloni najvec tistih gledalcev, ki so si tekmo ogledali vsaj eno minuto, skoraj

60000, kar je dobrih stirikrat ve¢ kot v nedeljo. Ce omenimo 8e prvi dan tekmovanja,

8 REACH oziroma doseg. Podatek nam pove, koliko razli¢nih posameznikov je gledalo posamezen
interval, oddajo, sklop oddaj itd. vsaj eno minuto. Govrimo o $tevilu posameznikov ciljne skupine, ki so
bili dosezeni v analiziranem dogodku (AGB NMR 2011).

7 AMR — (ang. Average Minute Rating (absolutno ali %). AMR je podatek o povpre¢ni minutni gledanosti
posameznega intervala, oddaje, sklopa oddaj itd. Izrazen je lahko absolutno — govorimo o povprecnem
Stevilu posameznikov, ki so spremljali analiziran dogodek vsako minuto — ali v odstotkih — govorimo o
povpretnem minutnem delezu posameznikov analizirane ciljne skupine, ki so spremljali analiziran dogodek
(AGB NMR 2011).

¥ SHARE oziroma delez gledalcev je podatek o razmerju med $tevilom posameznikov, ki so spremljali
analiziran interval, oddajo, sklop oddaj itd. in Stevilom posameznikov, ki so spremljali televizijo v istem
casu. % nam pove delez nase ciljne skupine, ki je v povpre¢ju vsako minuto spremljal analiziran dogodek,
v primerjavi z vsemi posamezniki nase ciljne skupine, ki so bili prisotni pred televizijskim ekranom (AGB
NMR 2011).
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petek, je bil ta v povprecju najslabse gledan od vseh treh dni, Kav¢ica je spremljalo 1129

gledalcev (0,06 odstotna gledanost), medtem ko Zemljo 840 (0,04 odstotna gledanost).

Podobno pric¢a pregled najbolj gledanih televizijskih Sportnih prenosov, ki jih vsake pol
leta objavla SPORTO magazin (2011, 26-27). V zajetem obdobju od 16. oktobra 2010 do
5. aprila 2011 dvobojev iz Tivolija ni na seznamu. Vrh lestvice pripada boksarskemu
dvoboju Dejana Zavca, ki je v Stozicah Se tretjic ubranil naslov svetovnega prvaka v
velterski kategoriji. Televizijski prenos si je ogledalo skoraj 340.000 gledalcev oziroma
dobrih 17 % vseh gledalcev. Tradicionalno visoko gledanost imajo pri nas zimski Sporti,
med katerimi kraljuje Planica, ki si jo je v letu 2011 ogledalo ve¢ kot 260.000 gledalcev.
Tina Maze in Petra Majdi¢ sta poskrbeli za visoko povpre¢no gledanost Zenskega
smucanja in smucarskih tekov, njuni najboljsi tekmi v svetovnem pokalu sta imeli okoli
200.000 gledalcev. Med ekipnimi Sporti ima vseskozi visoko gledanost nogomet, tekmi
slovenske izbrane vrste, ki sta bili klju¢ni za obstanek v boju za uvrstitev na EURO 2012,
sta pred televizijske zaslone prikovali po 250.000 in 220.000 gledalcev. Sledi
kvalifikacijska rokometna tekma za uvrstitev na evropsko prvenstvo v Srbiji 2012 z
90.000 televizijskimi gledalci, ko je sicer v nabito polnih Stozicah padla ekipa Poljske.
Kosarkaske in odbojkarske tekme si v televizijskem prenosu v povprecju ogleda slabih

3 % gledalcev.

Pridobljeni podatki so nas pripeljali do potrebe po nadaljnjem raziskovanju vpliva na
uspesnost Sportnega dogodka — na eni strani imamo ugotovitev o izredno uspeSnem
dogodku zgodovinskega pomena, na drugi dejstvo, da se omenjeni dogodek ne more
primerjati z ostalimi velikimi Sportnimi dogodki v Sloveniji. Menimo, da na mnozicen
obisk tekem v zivo in visoko televizijsko gledanost Sportnega prenosa pomembno vpliva

popularnost same Sportne panoge oziroma priljubljenost reprezentance v §irsi javnosti.
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5 SPORTNA PANOGA TENIS V SLOVENIJI

Kot zanimivost naj povemo, da je prvo tenisko igriS¢e pri nas leta 1897 na Visokem pri
Skofji Loki zgradil priznani slovenski pisatelj dr. Ivan Tavéar. Dve leti kasneje je bil v
Celju ustanovljen prvi teniski klub in za tem zgrajenih Se veC igris¢, kar je bil zacetek
bogate tradicije tenisa v Sloveniji (Klemenc in Klemenc 1997). Za nase delo in nadaljnje
preucevanje Studije primera je klju¢no vprasanje, kako je tenis pozicioniran v slovenskem
Sportnem prostoru in kako popularen je med mnozico ostalih Sportov, kar si bomo
pogledali s pomo&jo obsirnih §tudij o uspesnosti’ $portnih organizacij v Sloveniji, ki so
jih opravili Bednarik in drugi (2007). Se prej bomo na kratko podali osnovne informacije

o Teniski zvezi Slovenije, krovni organizaciji, katere skrb je teniska dejavnost pri nas.

5.1 Teniska zveza Slovenije

Teniska zveza Slovenije je bila prvi¢ ustanovljena v Mariboru 2. marca 1941, ko so
predstavniki desetih klubov izvolili prvega predsednika Radovana Sepca. Kmalu po
ustanovitvi je sledil napad Nemcije, Italije in njunih zaveznic na Kraljevino Jugoslavijo,
kar je bil razlog, da takratna zveza ni nikdar zacela z delom. Ponovno je bila ustanovljena
leta 1948 v Ljubljani in kot taka je bila dolgo del Jugoslavije, brez svojih lastnih
programov in identifikacij. Kmalu po osamosvojitvi Slovenije je priSlo do tretje
ustanovitve TZS, za katero smatramo njeno skupscino, ki je potekala 29. oktobra 1990,
za prvega predsednika je bil izbran Janez Erhard. V mednarodno tenisko organizacijo ITF

(International Tennis Federation) '° je bila TZS sprejeta leta 1992 (Klemenc in Klemenc

? Avtorji opozarjajo, da je vidikov uspe$nosti v §portu oziroma trznih potencialov veliko in da so med seboj
mocno povezani. Zaradi tezavnosti in zapletenosti vrednotenja razli¢nih $portnih panog vecina tovrstnega
proucevanja temelji na poenostavitvi oziroma modelih. Nekateri najpomembnejsi parametri uspe$nosti
Sportnih organizacij so: kadrovska struktura, tekmovalna uspe$nost, mednarodna razsirjenost $portne
panoge, tekmovalna razSirjenost Sportne panoge v Sloveniji, vpliv na mnoZziéno aktivno Sportno
udejstvovanje, medijska odmevnost, sponzorska zanimivost, gledanost in ekonomski potencial Sportne
panoge (Bednarik in drugi 2007, 18).

' ITF je mednarodna krovna teniika organizacija. Z ve¢ kot 200 drzavami ¢lanicami je ena najvedjih
svetovnih zvez v Sportu. Ustanovljena je bila 1. marca 1913 v Parizu, danes ima sedez v Londonu
(International Tennis Federation 2012).
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1997, 144). Danes je na celu TZS Marko Umberger, ki je leta 2011 dobil Se drugi

Stiriletni predsedniski mandat.

Skupsc¢ina TZS je 17. junija 1998 na zasedanju v Ljubljani sprejela statut TZS. V 1. ¢lenu
je zapisano, da je TZS neprofitna, prostovoljna zveza teniSkih klubov in drugih drustev,
ki gojijo ali imajo v svojo SirSo dejavnost vkljucen teniski Sport (v skladu z Olimpijskimi
naceli) na obmoc¢ju Republike Slovenije. 4. in 5. ¢len navajata, da je TZS Cclanica
Olimpijskega komiteja Slovenije, Zdruzenja Sportnih zvez Slovenije in mednarodnih
organizacij in kot takSna zastopa interese Sportnikov-teniskih igralcev Republike
Slovenije, ki so povezani s tenisko dejavnostjo. Je edina predstavnica tovrstne dejavnosti
pri nas, ki ima pravico do vkljucitve v dolo¢ene mednarodne organizacije. Izpostavimo Se
7. &len, ki opredeljuje namen in naloge TZS. Clanice TZS se zavezujejo, da bodo skupaj
organizirano razvijale in usmerjale razvoj tenisa, pri cemer bodo skrbele za: Sportno in
tenisko vzgojo; Sportno tenisko rekreativno dejavnost; tekmovalni teniski Sport; vrhunski
teniski Sport; Sportna tekmovanja in prireditve; strokovne, razvojne in ostale dejavnosti;
Sportno infrastrukturo, rekvizite in opremo; marketinsko dejavnost in drugo za potrebe

TZS (Teniska zveza Slovenije 2002).

V TZS je danes v€lanjenih 81 teniskih klubov in okoli 1900 tekmovalcev. Poleg njih
zveza zdruzuje Stevilno skupnost posameznikov, ki aktivno, kot tekmovalci, trenerji in
sodniki, ali priloznostno, kot rekreativni igralci tenisa, sodelujejo v Siroki paleti
aktivnosti. Med najpomembnejsSe sodijo nastopi slovenskih reprezentanc na evropskih in
svetovnih prvenstvih ter v Davisovem pokalu in Pokalu federacij, organizacija domacih
in mednarodnih tekmovanj v vseh starostnih kategorijah, organizacija mnozi¢nih Sportno-
rekreativnih prireditev ter razlicne promocijske aktivnosti, ki imajo ob doseganju
vrhunskih tekmovalnih rezultatov pomemben skupni cilj — omogocanje primerne
organizirane vadbe oziroma ukvarjanja s Sportom, s ¢imer bi prislo do zmanjSevanja
socio-patoloskih pojavov, kot so alkoholizem, mamila, vandalizem in podobno (Teniska

zveza Slovenije 2011).
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5.2 Popularnost tenisa v Sloveniji

Najprej si bomo pogledali splo§no raziskavo, v katero je bilo vkljuenih 176 Sportnih
organizacij, ki se ukvarjajo z 59 razlicnimi Sportnimi panogami in delujejo na razli¢nih
ravneh (kot drustvo, zveza druStev, nacionalna zveza). Ljubiteljev rumene zogice ne bo
razveselil podatek, da med prvimi desetimi panogami, s katerimi se Sportne organizacije
pri nas ukvarjajo, tenisa ne zasledimo. Vodilno mesto ima nogomet, sledijo mu
planinstvo, koSarka, strelstvo, atletika, keglanje, kolesarstvo, alpsko smucanje in

balinanje (Bednarik in drugi 2007, 17-30).

Slika je za teniSki svet nekoliko vedrejsa, ko pogledamo model vrednotenja Sportnih
panog v vrhunskem Sportu. Vrhunski Sport omogoca vrhunski $portni rezultat, kar je
eden izmed pomembnejsih dejavnikov, ki vplivajo na uspesnost Sportne panoge. Z vidika
SirSe javnosti vrhunski Sport zadovoljuje naslednje funkcije: je multiplikator in generator
mnozi¢nih oblik Sportnega udejstvovanja — tako aktivnega kot pasivnega (gledanje), je
sredstvo za potrditev narodove identifikacije, je promotor vseh oblik mnozi¢nega Sporta,
je sredstvo oglasevanja za industrijo in storitve, je promocija drzave in politicnega
establiSmenta in je sredstvo dokazovanja Sportnikov ter vseh, ki z njimi delajo (Kolar in
drugi 2007, 51-52).

Omenjeni model vkljucuje 58 Sportnih panog, uvrS¢enih v sistem kategorizacije Sportnih
panog v Republiki Sloveniji, ki ga izvaja Olimpijski komite Slovenije (OKS). Na podlagi
rezultatov vrednotenja Sportnih panog v vrhunskem Sportu so avtorji sestavili pet
kakovostnih skupin:

e V prvo in drugo skupino so razvrS€ene olimpijske Sportne panoge, ki so
tekmovalno uspesne in jih splosna Sportna javnost vrednoti kot zelo pomembne za
razvoj Sporta, nacionalne identitete Slovencev in prepoznavnost Slovenije v svetu.
Sponzorsko in medijsko so zelo zanimive, prav tako dosegajo visoke rezultate pri
spremenljivkah merila ekonomski potencial Sportnih panog. Tenis je umescen v
prvo kakovostno skupino, in sicer za atletiko, nogometom in plavanjem. V tej
skupini so Se strelstvo, alpsko smucanje, kosarka, odbojka, judo, Sportna

gimnastika, cestno kolesarstvo in namizni tenis.
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V tretjo skupino so umescene tako olimpijske kot neolimpijske panoge, ki imajo v
vecini spremenljivk povpre¢ne ali podpovprecne rezultate.

V Cetrti in peti skupini so ve€inoma neolimpijske panoge, ki so izjemoma tudi
tekmovalno uspeSne, vendar dosezeni vrhunski rezultati nimajo tak§ne menjalne
vrednosti in ne proizvajajo takSnih produktov kot vrhunski dosezki Sportnih panog

iz prvih dveh skupin (Kolar in drugi 2007, 60—66).

Za naSe diplomsko delo je verjetno najbolj zanimiva raziskava o pomembnosti

posamezne Sportne panoge za uresni¢evanje trZenjskih ciljev, ki so jo Jurak in drugi

(2007) naredili med slovenskimi podjetji — vzorec predstavlja 494 potencialnih

sponzorjev. Sporti so glede na sponzorsko zanimivost razvr§¢eni v pet skupin:

V prvo skupino sta kot najpomembnejsi panogi uvrsc¢eni kosarka in nogomet, ki
po zanimivosti za sponzorje izstopata. Ti panogi sta tudi v svetovnem merilu
globalno trzno najbolj zanimivi (koSarka: NBA, ULEB, FIBA tekmovanja;
nogomet: FIFA in UEFA tekmovanja). Svetovno najbolj razsirjena in komercialna
panoga je sicer nogomet, vendar je koSarka v Sloveniji zaradi tradicije in stalnih
dobrih tekmovalnih rezulltatov na ekipni in reprezentan¢ni ravni zelo priljubljena
in medijsko izpostavljena skozi celo leto.

V drugi skupini najdemo alpsko smucanje, smucarske skoke in rokomet. Prvi dve
panogi sta v slovensko okolje vpeti tradicionalno. Pri smucarskih skokih ima
izjemno mesto Planica in dogodki okoli Sportnih prireditev, ki tam potekajo vsako
leto, medtem ko je za smucanje zanimanje zelo veliko Se iz ¢asov Bojana Krizaja
in njegovih uspehov, ki so jih kasneje dosegale tudi mlajSe generacije. Visoki
vrednosti nacionalne identifikacije gre pripisati, da je kljub nestabilnim
tekmovalnim rezultatom v zadnjih letih pri obeh omenjenih Sportih zanimanje
sponzorjev Se vedno veliko. Ob tem imata ta Sporta Se zelo mo¢no mednarodno
medijsko podporo (televizijski in radijski prenos tekem svetovnega pokala).
Rokomet je z moc¢no domaco ligo in z mednarodnimi uspehi tako na
reprezentancni kot klubski ravni mo¢no vpet v slovenski Sport. Poleg tega je tudi
ta Sport medijsko eden najbolj pokritih, saj nacionalna televizija redno prenasa

evropsko klubsko tekmovanje pri moskih in zenskah.
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V tretjo skupino sodijo odbojka, tenis, atletika in cestno kolesarstvo. Zanje je
znacilno, da imajo v mednarodnem merilu dobre rezultate, obasno dosegajo
rezultate najviSjega svetovnega vrha. Sponzorsko izstopajo predvsem zaradi
mednarodne medijske zanimivosti (odbojka in atletika sta najbolj razsirjena Sporta
na svetu, tenis je s serijo turnirjev ATP in WTA medijsko najbolj izpostavljen
individualni Sport, izjemno pokritost ima tudi kolesarstvo s cestnimi dirkami
profesionalnih kolesarskih mostev in atletika z mitingi grand-prix).

V Cetrti skupini je sedem Sportov, ki Se dosegajo zanimanje sponzorjev, in sicer
plavanje, hokej na ledu, Sportna gimnastika, tek na smuceh, veslanje, biatlon,
alpinizem. V teh panogah Slovenci v zadnjih letih vseskozi dosegamo
mednarodno zelo dobre, tudi izjemne rezultate. Znacilnost teh Sportov v
primerjavi s prejSnimi skupinami je, da kljub boljSim rezultatom naSih
tekmovalcev na svetovni ravni ta tekmovanja v mednarodnem prostoru niso tako
dobro medijsko pokrita. Posledicno so ti Sporti manj skomercializirani in manj
sponzorsko zanimivi.

V peto skupino spada ostalih vec kot 60 Sportov, med katerimi obstajajo Sporti, ki
imajo izjemno mednarodno pokritost (npr. avtomobilizem), vendar mednarodno
slabo konkuren¢ne rezultate naSih tekmovalcev. Na drugi strani so Sporti, v
katerih imajo nasi zelo dobre rezultate, a je Sport mednarodno manj razsirjen in

medijsko zelo slabo pokrit (npr. judo) (Jurak in drugi 2007, 207-214).

Pregled treh obSirnih raziskav nam je pokazal, da ima tenis v slovenskem S$portnem
prostoru svoje mesto, vendar ne tako pomembnega kot nekateri drugi Sporti — med
kolektivnimi so to nogomet, koSarka in rokomet, med individualnimi smucanje,
smucarski skoki in atletika. Zanje je znacilno, da imajo v svojih vrstah nekaj vrhunskih
Sportnikov, ki jim je uspel preboj v sam svetovni vrh. Vrhunski Sportni rezultat je tisti, ki
posamezniku dodeli posebno mesto v javnosti. Pripne mu status priljubljene medijske
zvezde, ki polni naslovnice, se pojavlja v oglasnih sporo¢ilih, navdusuje vse generacije in
predstavlja izjemen vzor za mlade. Problem slovenskega tenisa je, da takSnega
posameznika e ni dodakal. Ze brata Klemenc (2007) sta zapisala, da imamo pri nas

dobro razvit konglomerat teniskih aren in klubov s tekmovalnimi ambicijami in da smo
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po Stevilu teniskih igriS¢ na prebivalca med prvimi na svetu, a vendar »Ze ves ¢as manjka
pika na 1, ki bi teniSkemu »boomu« dala izjemno mesto v Sportni in $ir$i javnosti, zaradi
katerega se za tenis za¢nejo zanimati tudi tisti, ki jih Se ni zasvojil« (Klemenc in Klemenc
1997, 93). Menita, da nam v tenisu manjka tisti, zaradi katerega odlozimo delo,
reorganiziramo svoje opravke in druzno sedemo pred telvizijski zaslon, da bi trpetali ob

vsaki njegovi tocki, Ceprav vsi niti ne razumemo dobro, za kaj pravzaprav gre.

Da bi se tenis prebil med najpopularnejSe Sporte pri nas, bi potreboval igralca, ki bi mu
uspelo priti med dvajset najboljsih na svetovni jakostni lestvici, kar bi pomenilo uspesno
nastopanje na najmocnejsih teniskih turnirjih, ¢esar posledica bi bilo redno pojavljanje v
medijih. Okoli taksSnega igralca bi se spletle zgodbe, ki bi ga priblizale javnosti in ga
naredile zanimivega za mocne pokrovitelje. Slovenski tenisaci so z uspehi v zadnjem
obdobju odlo¢no krenili v omenjeno smer in predstavljajo pravi preporod slovenskega
moskega tenisa. Po desetih letih, ko smo imeli med najboljSimi 100 igralkami na svetu tri
dekleta'', imamo danes med prvimi 100 igralci tri fante — Zemljo, Bedeneta in Kav&ica.
6. avgust 2012 bo v zgodovino slovenskega tenisa zapisan z velikimi ¢rkami, saj so se na
ta dan prvic vsi trije naenkrat znasli v prvi stoterici. Na tem mestu je treba izpostaviti
Zemljo, ki se mu je uspelo prebiti e med najboljsih 50 na svetu. Odmevni dosezki nasih
tenisacev ponujajo vodilnim v slovenskemu tenisu izjemno priloznost, da podprejo in

nadgradijo uspehe fantov ter storijo nekaj vec za rast in popularizacijo tega Sporta pri nas.

Kot smo ugotovili, sta za nadaljnji razvoj tenisa v Sloveniji nujna njegova popularizacija
in bolj trzno usmerjeno delovanje krovne organizacije, ¢esar se vodilni na TZS zavedajo:
»Na tem podrocju smo na zvezi storili premalo, prav zato sem v novi upravni odbor
vkljucil dva strokovnjaka s podrocja marketinga in PR, ki se bosta posebej ukvarjala s
tem« (Umberger v Vrabec 2011a, 15). Po besedah Krusic¢a (2012), vodje pisarne TZS, je
primarni cilj krovne organizacije dvigniti podobo slovenskega tenisa in podobo same

zveze, in sicer:

"' Zlato generacijo slovenskega Zenskega tenisa so predstavljale Katarina Srebotnik, Tina Pisnik in Maja
Matevzi¢. Srebotnikova je na svetovni Zenski teni$ki lestvici dosegla najvi§jo uvrstitev na 20. mesto
(avgust 2006), Pisnikova na 29. mesto (januar 2004) in Matevzi¢eva na 38. mesto (avgust 2003) (Women's
Tennis Association 2012).
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e s pomocjo projektov, na katerih bodo vrsili marketing — Davis Cup, Fed Cup, dan
slovenskega tenisa, vsakoletna podelitev priznanj najboljSim in turnirji z
mednarodno udelezbo so dogodki, iz katerih je treba narediti zanimive zgodbe;

e prek najboljsih igralcev in medijev, s katerimi komunicirajo;

e prek trenerjev v klubih;

e s profesionalnim in odgovornim PR prek internih in zunanjih medijev.

Socasno z izboljSanjem zunanjega izgleda si je vodstvo TZS v obdobju od 2013 do 2016
zadalo izpeljavo naslednjih projektov, ki bi pripomogli k razvoju, mnozi¢nosti in
priljubljenosti panoge v §ir$i javnosti (Krusic 2012):
e razvijanje podmladka z Ze obstoje¢imi produkti (teniSka olimpijada, »Teddy
tenis« za najmlajSe) in spodbujanje teniskih programov po Solah in vrtcih;
e razvoj mocnih regijskih centrov (ljubljanska, Stajerska, primorska in dolenjska
regija), kjer klubi in njihovi tekmovalci med seboj sodelujejo;
e podpora mladih, nadarjenih tekmovalcev, ki obetajo dosego vrhunskih rezultatov;
e podpora rekreativnemu tenisu, ki je v zadnjem letu s serijo turnirjev in
posameznimi regijskimi ligaskimi tekmovanji dozivel velik razmabh;

e popularizacija tenisa v Prekmurju, Beli krajini in severozahodni Sloveniji.

Z nadaljevanjem slovenske moske teniSke pravljice in s strateskim pristopom TZS k
zadanim projektom se slovenskemu tenisu obetajo lepsi Casi. Nenazadnje gre za Sport, ki

je v mednarodni skupnosti zelo cenjen in priljubljen, zakaj ne bi bilo tako tudi pri nas?!

5.3 Perspektive Davisovega pokala pri nas

Po zmagoslavju in postavljenih zgodovinskih mejnikih se vedno poraja vprasanje, kako
naprej. Ali je finan¢na slika izpeljanega dogodka dovolj pozitivna, da se tekmovanje za
Davisov pokal tudi v prihodnje obdrzi na tej ravni ali morda Se izpopolni? Po besedah
Kofola (2011) je bil projekt Tivoli za TZS ogromen zalogaj in se finan¢no ni izplacal:

»Glede na trenutno popularnost tenisa v Sloveniji je tak dogodek prevelik, da bi se
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finan¢no pokril. Projekt Tivoli nas je priSel okoli 120.000 evrov, kar je dvakrat vec¢, kot
so nas stala prej$nja tekmovanja na Otoccu. Tokrat sta najvecji strosek prinasala najem
dvorane in postavitev igriS¢a, skoraj polovico vseh sredstev, ki smo jih namenili za
izvedbo« (Kofol 2011). Zveza od ITF za igranje v Davisovem pokalu dobi dolo¢ena

finan¢na sredstva, vendar ta niti priblizno ne zadostujejo za pokritje vseh stroskov.

V tem tekmovanju zasluZijo drzave, katerih reprezentanca tekmuje v svetovni skupini'®.
V vecini so to teniSko dobro razvite drzave z bogato tradicijo in svojimi nacionalnimi
centri, kjer je izvedba taksnih tekmovanj s financnega vidika dosti ugodnejSa. Kofol
(2011) pravi, da so prihodnji domaci nastopi izbrane vrste in organizacija velikega
dogodka odvisni od nadaljnjih uspehov nasih fantov, finan¢nega polozaja zveze in od
zanimivosti reprezentance, ki bo prisla v goste. Teoreti¢no bi bilo mozno, da pride k nam
Svica na &elu z Rogerjem Federerjem ali Velika Britanija z Andyjem Murrayem, kar bi
pritegnilo pozornost in radovednost SirSe mnozice. »V nasprotnem primeru bomo za
izvedbo Davisovega pokala iskali manjSe kraje, kjer je zanimanje za tenis vecje oziroma
kjer je prag tolerance kvalitetnega tenisa nizji, saj je ljubljanska publika izjemno
razvajena« (Kofol 2011). Pri TZS se bodo osredotocili na iskanje partnerja po vsej
Sloveniji, ki bo pripravljen odstopiti dvorano in pomagati pri dogodku. Med gledalce
zelijo vkljuciti ¢im ve¢ mladih, zato je eden izmed ciljev aktiviranje Sol, katerim bi
ponudili brezplacne vstopnice. V okviru tekmovanja je mozno izpeljati tako imenovani
»kids day«, na katerem lahko otroci nekaj ¢asa prezivijo z reprezentanti in udarijo z njimi

par udarcev.

Smernic, kako peljati Davisov pokal v prihodnje, je kar nekaj, veliko je odvisno od
nadaljnjih uspehov nase reprezentance, ki ji do danes Se ni uspel preboj na prag svetovne
skupine. Po zmagoslavju nad Finsko, ko so si nasi fantje ze zagotovili obstanek v 1. evro-
afriski skupini, jim v 2. krogu julija 2011 proti Italijanom na Sardiniji ni uspelo priti v 3.
krog tekmovanja, kjer bi jih ¢akal odloc¢ilni dvoboj za uvrstitev med svetovno elito.

Podobno se je zgodilo v letu 2012, ko jim je zreb v 1. krogu na domacem terenu dodelil

2V letu 2012 svetovno skupino sestavljajo: ZDA, Rusija, Spanlja Francija, Neméija, Avstrija, Italija,
Kanada, Argentina, Japonska, Srbija, Hrvaska, Svica, Svedska, Ceska, Kazakstan (Davis Cup by BNP
Paribas 2012).
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Dansko. Glede izbire prizorisca so se potrdile zgoraj omenjene besede Kofola (2012), saj
so se na TZS odlo¢ili, da dogodek organizirajo v Velenju. »Finan¢no stanje ni dopuscalo
izvedbe tak$nega dogodka, kot je bil v Tivoliju, zato je bilo potrebno iskati partnerja
drugje. Najvecji interes je pokazalo Velenje, tako v financnem kot tehnicnem smislu«
(Kofol v Klakoc¢ar 2012). Slovenci so upravicili vlogo favoritov in zmagali z visokih 5:0.
Kljub dobrim igram nasih se je v treh dneh na tribunah dvorane v Saleski dolini zvrstilo
le nekaj sto gledalcev, kar je pokazatelj vec, da je bil dogodek v Tivoliju edinstven. V 2.
kolu je nase pot vodila v Juznoafrisko republiko, od koder so se vrnili s porazom, kar

pomeni, da bodo novo priloznost ponovno iskali v letu 2013.

6 ZAKLJUCEK
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Sport je danes zelo §irok svetovni druzbeni pojav, njegova najbolj vidna podoba se kaze
prek razlicnih Sportnih  dejavnosti, najpogosteje v obliki tekmovanj. Nagla
komercializacija Sporta je privedla do novih izhodiS¢ in razmer, ki jih diktira kapital.
Izrazita teznja k Sportnemu spektaklu, razvoj medijev in tehnologije, povecanje
konkurence, »lakota« po novih rekordih in profesionalizacija Sportnega menedzmenta so
dejavniki, ki so Sport iz prvotne igre spremenili v resen in velik posel. 1z navedenih
razlogov so se morale Sportne organizacije prilagoditi osnovam sodobnega trzenja in v

svoje delovanje vkljuciti znanja in sposobnosti uporabe trzenjskih konceptov in orodij.

Srce Sporta je Sportni dogodek, obiskovalci so njegova kri. Z diplomskim delom smo
zeleli s pomocjo teoreticnih vidikov in uspeSnega primera iz prakse prikazati, kako
poteka trzenjsko komuniciranje Sportnega dogodka. Za Studijo primera smo izbrali
Tekmovanje za Davisov pokal v Tivoliju, ki ga je izpeljala slovenska krovna teniska
organizacija — TeniSka zveza Slovenije. Tekmovanje za Davisov pokal je sicer v svetu
zelo cenjeno, saj je edino, ki daje tenisatem moznost, da zastopajo svojo drzavo. Pri nas
tovrstno tekmovanje nikoli ni bilo izjemno popularno in odmevno, zato je dogodek iz
Tivolija dober primer, kako lahko s sodobnimi trzenjskimi prijemi izvedemo uspesen
dogodek, pritegnemo pozornost javnosti in vzbudimo intenziviteto poro¢anja medijev o

dogodku.

V teoreticnem sklopu diplomskega dela smo podali klju¢ne pojme sodobnega trzenja in
preucili trzenjski splet v Sportu ter se poglobili v njegov najbolj viden del —
trznokomunikacijski splet. Ugotovili smo, da se danes uspesne organizacije ne sprasujejo,
ali komunicirati ali ne, temve¢ se ukvarjajo z vpraSanjem, kako nacrtovati in izpeljati
svoje komuniciranje, da bo v skladu s sodobnimi razmerami na trgu doseglo Zeljeno
ciljno publiko. V prakticnem sklopu diplomskega dela smo raziskali, kaj je TZS uspela
storiti za uspesno komunikacijsko podporo dogodku, ki ga je organizirala pod okriljem in
Stevilnimi zahtevami mednarodne teniSke zveze. Preucili smo, katero kombinacijo
trzenjskih orodij je wuporabila za dosego zadanih ciljev, prek katerih kanalov

komuniciranja je sporocala in s kakSnimi problemi se je pri tem soocala.
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Na podlagi teoreti¢nih izsledkov in lastnih dognanj, dosezenih s pomocjo metode
opazovanja z udelezbo, podrobnega raziskovanja Studije primera in temeljite analize
medijskega porocanja, smo prisli do zakljucka, da lahko tridnevni $portni dogodek v
Tivoliju oznac¢imo kot zelo uspesen. Organizatorji so z vecih vidikov dosegli zastavljene
cilje in s tem nov mejnik v zgodovini slovenskega tenisa — dobra organizacija, uspesno
integrirano trzenjsko komuniciranje, Stevilen obisk tekem, medijska odmevnost in
nenazadnje pozitiven tekmovalni rezultat so dejavniki, ki so dogodku dali primerno tezo
in ugled ter ga naredili za edinstvenega. Pritrdimo lahko osnovni tezi diplomskega dela,
da je bilo Tekmovanje za Davisov pokal v dvorani Tivoli za Tenisko zvezo Slovenije
najvecji dogodek v zgodovini slovenskega tenisa — tako z vidika izvedbe tekmovanja in
njegove promocije kot s staliSca zanimanja javnosti za ta dogodek in Stevilnega obiska

tekem ter povecanega porocanja osrednjih slovenskih medijev o dogodku.

Ugotovili smo, da je uspeSnost dogodka posledica Siroke marketinske akcije, ki so jo
organizatorji sprozili prvi¢ doslej. Tenis v Sloveniji ni Sportna panoga, ki bi zbujala
pozornost javnosti in medijev sama po sebi, kot je to znacilno za nekatere druge Sporte.
Tenis sicer sodi v kategorijo Sportov, ki se jim za prodor v medijski prostor ni treba
posebno boriti, vendar je porocanje medijev povezano z mednarodnimi uspehi naSih
tenisacev. Ti ob velikih uspehih dobijo potrebno medijsko podporo, a je za konstantno
pojavljanje teniskih vsebin v medijih teh uspehov premalo. Na tem mestu je krovna
organizacija tista, ki bi morala nuditi pomoc¢ in sodelovati pri razvoju kakovostnega,
vrhunskega tenisa. Prav tako bo TZS morala poskrbeti za vec¢jo popularizacijo tenisa pri
nas, posvetiti vecjo pozornost odnosom z javnostmi ter se usmeriti v bolj stratesko in
trzno nacrtovano komuniciranje. RazprSenost teniskih tekmovanj skozi celo leto in veliki
uspehi slovenskih fantov v zadnjem obdobju so dobra osnova za pripravo in
komuniciranje zanimivih teniSkih zgodb in vsebin, s pomocjo katerih je mo¢ povecati
zanimanje javnosti za ta $port. Sele posledi¢no lahko priakujemo dober obisk in polne

tribune na razli¢nih teniskih dogodkih.
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PRILOGA A

INTERVJU — ZORAN KOFOL, DIREKTOR TZS (5. junij 2011, Ljubljana)

Kaj je bil glavni razlog, da ste se odlocili za organizacije tako velikega dogodka, kot

je bilo tekmovanje za Davisov pokal v dvorani Tivoli?
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V Sloveniji tenis ni tako popularen kot drugod po svetu, uspehi nasih fantov so premalo
cenjeni in ne zadovoljujejo apetitov zahtevne Sportne javnosti in novinarjev. Pri nas je
tenis v podrejenem polozaju, Ceprav je to globalen Sport, v katerem se tekmuje na vseh
kontinentih in nima razli¢nih disciplin, kot je to znacilno za smucanje, atletiko in Se
mnogo drugih Sportov. Z izvedbo Davisovega pokala v dvorani Tivoli smo Zeleli v
organizacijskem smislu slediti in podkrepiti tekmovalne uspehe naSih fantov in
reprezentance, saj so si to nedvomno zasluzili. Uspehi nasih tenisaev v zadnjih treh letih
so nam omogocili, da storimo korak ve¢ pri popularizaciji slovenskega tenisa in
prepoznavnosti tekmovanja za Davisov pokal, ki je v razvitejSih drzavah izjemno cenjeno
in priljubljeno. Zeleli smo izpeljati dogodek, ki bi v organizacijskem smislu drzal korak s

tekmovalnimi uspehi nasih fantov.«

Tovrstna tekmovanja so se v preteklosti odvijala ve¢inoma na Otofcu. Zakaj se je
TeniSka zveza Slovenije tokrat odloc¢ila za organizacijo Davisovega pokala v dvorani
Tivoli. Ali je k izbiri prizoris¢a pripomogla pozitivna konotacija »hale Tivoli« kot
dobro znanega hrama Stevilnih ekipnih Sportnih uspehov?

Razlogov za organizacijo Davisovega pokala v Tivoliju je bilo veé. Ze sam preboj
slovenske reprezentance iz nizZje v visjo evro-afriSko skupino je s strani ITF pomenil
zahtevo po zagotovitvi prizoris¢a z najmanj 4000 sedezi za obiskovalce in kopico drugih
dolo¢il o vi§jih standardih. Ker je bil datum tekmovanja v zimski sezoni, je bilo potrebno
najti primerno dvorano, ki sprejme toliko gledalcev. Prostorsko sta tako v postev prisli le
mala dvorana Tivoli in dvorana v Stozicah. Ta je bila Ze takoj odpisana, saj smo vedeli,
da so Stozice za takSen dogodek absolutno prevelik zalogaj. Razmi$ljali smo tudi o
dvorani na Kodeljevem, ki pa ne ustreza normam ITF, tako nam je ostal Tivoli in s tem
zelja, da ga napolnimo. Pred nami je bil najvecji izziv do sedaj, saj tako velikega

dogodka, tako s staliS¢a izvedbe kot promocije, Se nismo organizirali.«

Kako velik zalogaj je bil postavitev teniSkega igri§¢a na kosarkaski parket?
»wZa postavitev pescenega tenisSkega igriS¢a na koSarkaski parket dvorane Tivoli je bilo
potrebnih kar devetdeset ton rdeCega peska. Na sreCo smo se s tovorstno logistiko

spravljanja taksne koli¢ine peska v dvorano ze soocili, ko smo v Mariboru izpeljali Fed
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cup med Slovenijo in Nemcijo. Takrat smo za ta namen najeli slovasko podjetje, ki se

ukvarja s postavitvijo omenjenih igris¢, in tudi za Tivoli smo odlocili enako.«

Kaj pomeni promocija takSnega dogodka za TZS, ki ima sicer v svojih prostorih le
tri redno zaposlene, med katerimi ni nikogar, ki bi bil strokovno podkovan na
podrocju Sportnega marketinga?

»Na TZS smo se znasli pred izredno pomembno nalogo, in sicer spromovirati dogodek do
te mere, da bo v javnosti in medijih postal prepoznaven ter posledi¢no dovolj zanimiv za
potencialne obiskovalce. Na dvoboj Slovenije in Finske smo se tako res dobro pripravili,
saj smo vedeli, da je za Stevilno podporo domacih gledalcev potrebno storiti nekaj vec.
Odlocili smo se, da storimo korak naprej na podro¢ju oglasevanja in promocije ter v ta

namen najeli agencijo, ki se s tem profesionalno ukvarja.«

Kako ste se lotili trZenja dogodka in koliko je bil zanimiv za sponzorje in
oglasevalce, glede na to, da tekmovanje za Davisov pokal v Sloveniji ni tako zelo
prepoznavno?

»Trzenje »Davis Cup« dogodka je za TZS izjemno zahtevno, ker je tenis individualni
Sport in posledi¢no sponzorje bolj zanimajo posamezni igralci kot sama panozna zveza
ter dogodek, ki je v njenem okviru. Kar trzenje Se otezuje, so rigorozne zahteve ITF, ki
natan¢no opredeljujejo, koliko oglasevalskih mest ima TZS na samem prizori$¢u sploh na
voljo — pripadajo ji sponzor ekipe, dve mesti na igriScu in pet okoli njega. Poleg tega je v
pravilih Se opredeljeno, da se na dodeljenih mestih za domace sponzorje ne smejo
pojaviti taksni, ki bi bili iz iste branze, kot so stalni sponzorji ITF. Tudi postavitev
celostne podobe in izgled prizori§ca sta natanc¢no doloCena — vsi napisi sponzorjev morajo
biti v isti barvi (zeleni, ki je uradna barva Davis cupa) in pisavi ter natisnjeni na plahti,
kar pomeni, da ne sme biti digitalnih tabel, ki bi omogocale rotiranje razli¢nih
sponzorjev. Tudi sama promocija takSnega dogodka je tezavna, saj so nam njegovi glavni
akterji, slovenski reprezentantje, za promocijske aktivnosti na voljo le vsak po dva dni in
Se to zgolj v okviru tistega tedna, ko je na sporedu tekmovanje, zato si z njimi ne moremo

kaj dosti pomagati. Ravno zaradi vseh omenjenih razlogov smo se tokrat odlocili, da vso
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trzenje oglasnega prostora, v zameno za celotno promocijo dogodka, prepustimo

profesionalni agenciji, mi pa smo se osredotocili na organizacijski vidik tekmovanja.«

Kaks$na je finan¢na slika Davisovega pokala v Tivoliju? S ceno vstopnic, ki je bila
simboli¢na, verjetno niste pokrili veliko stroSkov? Ali izvedba takSnega dogodka
prinasa dobicek ali izgubo? Kako je s tem drugod po svetu?

V dvorani je bilo po postavitvi igris¢a na voljo 3000 sedezev, polovica vstopnic je bila
podeljena za promocijo dogodka, polovica jih je §la v prodajo. Zanimanje je bilo veliko,
gratis vstopnice smo razdelili med klube in sponzorje ter pokrovitelje, tistim placljivim
smo dali simboli¢no ceno, ravno zaradi zelje po polnem Tivoliju. Vsak dan je bilo
prodanih okoli 1000 vstopnic, kar se na teniSkem dogodku v Sloveniji Se ni zgodilo.
Seveda pa se iz tega naslova v blagajno ni steklo veliko sredstev. Zvezi se izvedba
takSnega dogodka s finan¢nega vidika ne izplac¢a. Dogodek v Tivoliju nas je prisel okoli
120.000 evrov, kar je dvakrat vec, kot so nas stala prej$nja tekmovanja na Otoccu. Tokrat
sta najvecji stroSek prinasala najem dvorane in postavitev igriS¢a, skoraj polovico vseh
sredstev, namenjenih za izvedbo. Zveza od ITF za igranje v Davisovem pokalu sicer dobi
dolocena denarna sredstva, vendar absolutno premalo, da bi z njimi pokrila organizacijo
takSnega dogodka. Sicer imajo v Davis cupu zasluzek le drzave, ki tekmujejo v svetovni
skupini. V vecini so to teniSko dobro razvite drzave, ki imajo bogato tradicijo in svoje

nacionalne centre, v katerih je izvedba Davis cupa s financnega vidika dosti ugodnejsa.

Kako z organizacijo tekmovanj za Davisov pokal v prihodnje? Ali lahko
pric¢akujemo Se kakSen tak dogodek?

»Veliko je odvisno od nadaljnjih uspehov nase izbrane vrste, financnega polozaja Zveze
in seveda zreba. Ce nam ta dodeli katero od zanimivih reprezentanc, potem je vsekakor
smiselno razmisljati o dogodkih, kakrSen je bil v Tivoliju. Teoreticno bi bilo mozno, da v
prihodnje dobimo na primer Svico na &elu z Rogerjem Federerjem ali Veliko Britanijo z

Andyjem Murrayem, kar bi pritegnilo pozornost slovenske Sportne javnosti. V
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nasprotnem bomo za izvedbo Davisovega pokala iskali manjSe kraje, kjer je zanimanje za
tenis vecje oziroma kjer je prag tolerance kvalitetnega tenisa niZji, saj je ljubljanska
publika izjemno razvajena. Po Sloveniji bomo iskali partnerja, ki bo pripravljen odstopiti
dvorano in pomagati pri dogodku. Prav tako si med gledalci Zelimo ¢im ve¢ mladih, zato
bomo aktivirali Sole in jim ponudili brezpla¢ne vstopnice. Organizirali bi radi tudi tako
imenovani »kids day«, na katerem lahko otroci nekaj ¢asa prezivijo z reprezentanti in

udarijo z njimi par udarcev.«
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