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ANALIZA TRZNEGA KOMUNICIRANJA V SPORTNEM DRUSTVU

Sodobni ¢lovek je zaradi hitrega tempa zivljenja nelodljivo povezan s Sportom in
prostoasnimi dejavnostmi. Sport se v Zivlienju &loveka udejanja kot socialna
dejavnost, kjer udelezenci vzpostavljajo medsebojne odnose bolj ali man;j
organizirano. Za Slovenijo je znacilno bogato drustveno Zivljenje, kar se odraza tudi
na podrogju $porta. Sportna drustva so pogosta oblika $portnih organizacij. Osnove
sodobnega trzenja narekujejo premike tudi v trZzenju v Sportu in vplivajo na odlo¢anje
v $portnih organizacijah. Sodobni Sport gre z roko v roki z industrijo zabave in postaja
pomemben vir potroSnje v vsakdanjem Zivljenju. Za Sportna drustva kot osnovne in
najstevilcnejSe Sportne organizacije v Sloveniji postajajo trZzenjska znanja vedno
pomembnejSa. S trZzenjsko naravnanostjo, uporabo strateSkega marketinSkega
nacrtovanja in sposobnostjo razvoja trzenjskega spleta drustva bo drustvo lahko kar
najbolj ucinkovito in uspesno zadovoljilo potrebe svojih porabnikov. Smucarsko
drustvo Snezak Celje (v nadaljevanju SD Snezak) je Sportno drustvo, ki deluje na
podrocju Celja in okolice. Glede na svojo velikost in strukturo kadra v drustvu precej
dobro wuporablja orodja trznega komuniciranja v svojo korist. Za izboljSanje
uCinkovitosti delovanja in ob morebitnem povecCanju druStva ter Siritvi dejavnosti
preko lokalnih meja pa bi bilo potrebno v drustvu pridobiti strokovno pomo€ na
podrocju trzenja in trznega komuniciranja.

KLJUCNE BESEDE: $port, $portna organizacija, $portno drustvo, trzenje, trzno
komuniciranje

ANALYSIS OF MARKETING COMMUNICATION IN A SPORTS ORGANIZATION

Due to the fast pace of everyday life, contemporary man is inseparably connected
with sports and recreation. Sports represent a social activity in which participants
socialize in an organized manner. A rich society culture is typical for Slovenia, also in
the area of sports. Sports club is a common type of sports organization. The basics
of contemporary marketing dictate changes in sports marketing and influence
decision making in sports organizations. Contemporary sports go hand in hand with
the entertainment industry and are becoming an important source of consumption in
everyday life. Marketing knowlege is becoming of importance also for sports clubs.
With marketing stance, the use of strategic marketing planning and the ability to
develop the marketing mix, the sports club will be able to satisfy the needs of its
customers more efficiently. Ski club Snezak Celje is a sports club in the Celje area.
Considering the size and personell structure, the club is succesful in using some of
the tools of marketing communication to their benefit. For increasing the performance
of the club and in case the club gets larger in size it would be important to get
professional help in the area of marketing and marketing communication.

KEY WORDS: sports, sports organization, sports club, marketing, marketing
communication
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1 UVOD

Zdravje sodobnega Cloveka, ki Zivi v globalnem svetu, za katerega je znacilen hiter in
stresen tempo Zivljenja, je nelocljivo povezano s sodobnim Sportom in prosto€asnimi
dejavnostmi. Sport je postal vse bolj pomemben sestavni del nasega Zivljenja in
vsakdana. V procesu globalizacije, tehnoloSkega napredka in informacijske
povezanosti je dozivel razcvet in presegel meje svojega osnovnega namena, saj je
kot pomemben dejavnik druzbenega Zivljenja, s podporo velike mnozice ljudi, postal

trzenjsko usmerjen (Makovec Brenci¢ 2008).

Sport je doZivel buren vsestranski razvoj in danasnjega globalnega sveta si ni
mogoce veC zamisliti brez Sporta, ne glede na to, ali gre za tekmovalni Sport ali samo
za Sportno rekreacijo najSirSe mnozice. Tekmovalni Sport je danes ve€inoma v rokah
lastnikov kapitala, korporacij in medijev, ki poskusajo skozi Sport in s pomocjo vpliva
na mnozZice kovati &im vecdje dobicke. Zelja po vrhunskih Sportnih rezultatih Zene
tekmovalce v necloveske psiho-fizicne napore ali celo propad v zavajajoem svetu
nedovoljenih pozZivil, ker imajo cilj zmagati za vsako ceno in tako zadovoljiti
korporacijsko-medijsko pozresnost po dobicku. Mednarodne korporacije in vodilne
blagovne znamke odlocilno vplivajo tudi na prostor Sporta za vse (Sportne rekreacije),
kjer je njihovo delovanje prav tako povezano z ustvarjanjem €im vecjih dobickov. V

drugem poglavju bom opredelila Sport in opisala njegovo organiziranost.

Za Slovenijo je znacilno bogato drustveno Zivljenje, kar se odraza tudi na podrocju
$porta. Sportna drustva so pogosta oblika $portnih organizacij. Problematika $portnih
drustev je v tem, da je njihovo poslovanje vedno bolj strokovno zahtevno in
kompleksno. V mnogih drustvih in tudi na panoznih zvezah nimajo ustreznega
menedzerskega in strokovnega kadra, znanja in sredstev za uspesSno delovanje. V

tretiem poglavju bom predstavila znacilnosti Sportnega drustva.

Osnove sodobnega trZzenja narekujejo premike tudi v trzenju v Sportu in vplivajo na
odloCanje v Sportnih organizacijah, klubih, zvezah in med Sportniki posamezniki.

Trzenje v Sportu v Sloveniji $e ni prepoznano in izvajano do stopnje, ki jo obvladujejo



razvitejSi trgi, kot so nekateri trgi v EU ali ZDA (Makovec Brenci¢ 2008). Ker Sport ne
glede na raven izvajanja Sportnih aktivnosti (vrhunski tekmovalni Sport ali rekreativni
Sport) potrebuje trzenjsko oporo, je zelo pomembno, da se v slovenskem prostoru
tudi na tem podrocju razvijejo znanja in sposobnosti uporabe trZzenjskih konceptov in
orodij, ki jih sicer Ze uporabljajo podjetja, ki razumejo pomen trzenja v Sportu in preko
Sporta (proizvajalci Sportne opreme, sponzorji, donatorji). V tretiem in Cetrtem
poglavju bom predstavila znaCilnosti trzenja in trznega komuniciranja v Sportnih

organizacijah.

Tudi za Sportna drustva kot osnovne in najStevilCnejSe Sportne organizacije v
Sloveniji postajajo trzenjska znanja vedno veCjega pomena. S trzenjsko
naravnanostjo in sposobnostjo razvoja trzenjskega spleta drustva bo slednje kar
najbolj ucinkovito in uspedno zadovoljilo potrebe porabnikov (Elanov in lokalnih
skupnosti). V Sestem poglavju bom s S$tudijo primera analizirala trzenje in trzno

komuniciranje v. Smucarskem drustvu Snezak Celje.



2  SPORT IN NJEGOVA ORGANIZIRANOST

2.1 OPREDELITEV SPORTA

Sport kot sestavina kulture in druzbe je namenjen zadovoljevanju &lovekovih potreb,
Zelja in interesov (Sugman in drugi 1999). Sport je v svojem jedru kulturni pojav in kot
tak je v domeni Cloveka, njegovega dojemanja, vedenja in intelekta. Prav zaradi tega
se Sport nenehno spreminja, razvija in oblikuje, kakor se spreminjajo Clovekova
miselnost, njegov sistem vrednot, njegove tehni¢ne in materialne zmoznosti (Sugman
1997).

Sport je vsebina &lovekovega Zivljenja, katerega sestavni del so igra, igrivost in
ustvarjalnost. Telesna vadba je tudi vadba duha. Pomembni sestavni deli Sporta, ki
opredeljujejo pojem Clovekovega samouresniCevanja, so igra, igrivost in
ustvarjalnost. Pri tem ne gre le za razli¢ne utilitarne vrednote, kot so zdravje, delovna
sposobnost in prepreCevanje socialno patoloskih pojavov med mladino, ampak gre
za oblikovanje demokrati¢nih, humanih, sre¢nih, duSevno in telesno uravnovesenih

osebnosti (Ambrozi¢ in drugi 1995).

V Stevilnih situacijah posameznika, druzine, naroda in drzave, v stresnem svetu
trznih odnosov ima $port zelo pomembno vliogo. Sportna aktivnost ne pomeni le
naroda in drzave zmagovalcev, ampak predvsem narod duhovno bogatih ljudi. Veliko
Sportnih zvrsti zagotavlja veliko moznosti za Clovekovo samouresnicitev in razvoj
osebnosti, ki bo vrednostna sporocila iz Sportnega podrocja znala uporabiti tudi na
drugih podro€jih Zivljenja. Pravilna usmeritev Sporta, ki naj stremi h kakovosti
Zivljenja, ni odvisna le od posameznika, ampak tudi od druZine, Sole, vladnih in
nevladnih organizacij. Pomembno je tudi delovanje strokovnih institucij, predvsem
Fakultete za Sport kot najviSje znanstvene in pedagoske institucije na podroCju Sporta
v Sloveniji. Pravilna usmerjenost in delovanje strokovnjakov in funkcionarjev sta
zagotovilo, da Sport kar v najvecji meri prispeva k skladnemu in uravnoveSenemu

razvoju telesa in duha vsakega posameznika, $e posebej pa otrok in mladine.
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Podlaga in vizija takega 3$porta so humanost, svoboda in demokracija (Sugman
1998).

2.2 ZGODOVINSKI RAZVOJ SPORTA

Sport je skozi svojo dolgo zgodovino vseskozi druzbeno in soéasno razredno
pogojen. Podreja se druzbenim potrebam in zahtevam. V¢€asih sluzi le kot zabava in
razvedrilo, drugiC je sredstvo obrambe za ohranitev, vzpostavitev ali ruSenje
druzbenega (politicnega) sistema. Je tudi mo¢no sredstvo vzgoje, hkrati ga sre€amo
tudi kot strogo zarisano tekmovalno dejavnost in potrebo po dobri kondicijski

pripravljenosti (Sugman 1997).

Razne igre so kot del ritualov obstajale v vseh kulturah in na vseh stopnjah razvoja
Cloveka. Tekom svojega razvoja se je igra prepletala s kultom, magijo, umetnostjo in
vojaskimi vesginami. Clovek je na zadetku svojega obstoja najve¢ &asa namenjal
aktivnostim za preZivetje, moral je uriti svoje telesne sposobnosti, predvsem
elementarne, ki jih je potreboval pri lovu. TakSna telesna aktivnost je bila po eni strani
povezana s prezivetiem, po drugi strani pa so z njenim razvojem povezana tudi

religiozna prepri€anja (Coakley 1998).

Prve podatke o Sportnih aktivnostih najdemo Ze skozi pregled literature starih Grkov.
Predvsem olimpijske igre so odigrale veliko vlogo v razvoju Sporta, saj se je z njimi
zacCelo sistematicno organiziranje Sportnih dogodkov. Tudi stari Rimljani so telesni
aktivnosti posvecali veliko pozornosti (Dunning 1999).

Sport, kakrdnega poznamo danes, je svoje znadilnosti dobil Sele na zadetku 19.
stoletja v Angliji. Dokonc¢no je bila industrijska revolucija tista, ki je pognala delavski
razred na ceste. Kmalu so ugotovili, da je mogoCe s Sportom prezivljati sebe in
druzino. Postopoma so se v Angliji v Sportu oblikovali profesionalni odnosi, pojavil se
je profesionalni Sport. Tik pred koncem 19. stoletja so se nekatere Sportne panoge
zaCele mednarodno povezovati v posebne Sportne federacije. Ena od pomembnejsih
je bil Mednarodni olimpijski komite, ki je bil ustanovljen leta 1884 v Parizu (Sugman
1997).
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V preteklosti je Sport kot statusno simbol zgornjega sloja prebivalstva pomenil zgolj
zabavo. V 20. stoletju pa je postal dejavnost SirSih druzbenih slojev. Prodrl je v vse
pore druzbenega zivljenja in postal druzbena dejavnost z velikim pomenom na

socialnem, politiénem, ideoloSkem in ekonomskem podrogju (Sugman 1997).

Sodobni Sport gre z roko v roki z industrijo zabave in postaja pomemben vir potroSnje
v vsakdanjem Zivljenju. Sport konca 20. stoletja in sodobni $port v 21. stoletju
zaznamujeta teznja po vrhunskosti in komercializacija v vseh pojavnih oblikah in
podrocjih. Odvetnik Mark McCormack, ki je leta 1960 postal prvi Sportni agent, je bil
med prvimi, ki so odkrili vrednost, ki se skriva v zlatem trikotniku odnosov med

Sportom, televizijo in gospodarstvom (Whannel 1992).

Z vse vecjim deljenjem Evrope in sveta na splosno je postal Sport tudi pomemben
znak identitete drzave in njenega prebivalstva. Postal je integralni del drzavne
identitete in pomembna toCka naSega vsakdana. Prav zaradi tega je postal tudi trzno
zanimiv (Bednarik in drugi 2002).

2.3 ORGANIZIRANOST SPORTA

Sport se v Zivlienju &loveka udejanja kot socialna dejavnost, kjer udeleZenci
vzpostavljajo medsebojne odnose bolj ali manj organizirano. Vendar pa bo stopnja
Sportnega zadovoljevanja Cloveka polno dosezena Sele takrat, ko bo C¢lovek
posameznik svoje cilje dosegel v civilizirano-socializiranem Sportu, ki ga bo

odlikovala visoka raven smotrne organiziranosti (Bednarik in drugi 2002).

Vila (1994) organiziranje opisuje kot kreativni proces definiranja organizacije. Ta
proces zahteva dolo€anje vseh podelementov organizacijske strukture v Sportu, Ki je
zelo kompleksna in obsezna tako po Stevilu vsebujoCih elementov kot tudi njihovih

povezav.
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Bistvo Sporta je, da lahko Elovek uresniuje vso svojo ustvarjalnost neobremenjeno in
svobodno. Zato mora organiziranost Sporta izhajati iz nacCel demokracije,
humanizacije in ¢lovekove samouresnicitve, mora biti v funkciji ¢loveka in ne politike

ali drzave (Sugman 1998).

Sportna dejavnost je po obsegu udeleZencev in razsirjenosti ter vsestranskem vplivu
na Cloveka zaradi moznosti druzenja, vzgoje in razvedrila, ki jih nudi, pomembna
druzbena dejavnost. OmogoCa zblizevanje ljudi ne glede na starost, spol,
prepri€anje, raso, socialni polozaj in narodnost. Poleg tega je Sport ze nekaj Casa ve€
kot le telesna dejavnost, saj postaja po vsem svetu vedno pomembnejSi kazalec
civilizacijske, druzbene in gospodarske ravni drzave, Se posebej pa prvina kakovosti

Zivljenja vsakega posameznika (Bednarik in drugi 2002).

2.4 ORGANIZACIJA IN SPORTNA ORGANIZACIJA

»Organizacija je skupnost ljudi z dolo€enim skupnim ciliem, programom« (Bajec
1994).

Vsaka organizacija je enkratna zdruzitev nastanka, zgodovine, sociokulturnega
konteksta, tehnologije, zaposlenih in vodstva. Clani v njej proizvajajo in oblikujejo
skupni sistem simbolov in pomenov, ki je posledica skupnih izkuSenj iz preteklosti
(Mesner AndolSek 1995).

Sportna dejavnost je kot izrazita humanistiéna dejavnost smotrno, namensko in ciljno
usmerjena k Cloveku. Njena humanistiCha komponenta pa bo dobila pravi pomen
Sele takrat, ko bo uresniCena in doseZena skozi participacijo socialne in
organizacijske komponente Sporta. Lahko bi celo trdili, da bo stopnja zadovoljstva
Cloveka v polni meri dosezena Sele, ko bo Clovek kot posameznik svoje cilje in
namere dosegel v civilizirano socializiranem Sportu, ki ga v najvecji meri odlikuje
splosni pojem za povezanost ljudi oznaCuje vse organizacijske oblike in njihove

zveze v $portu (Sugman 1998).
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Sportna organizacija temelji na nagelu delitve dejavnosti in delovanja njenih &lanov in
racionalnega modela zdruzevanja delovnih aktivnosti s €im boljSim izkoriS€anjem
materialnih, ekonomskih in cloveskih virov, da bi se ¢im bolj uCinkovito dosegli
formalno zastavljeni cilji (Sugman in drugi 1999). Pod pojmom »organizacijska
kultura« razumemo niz elementov, ki so na doloCen nacin sestavljeni in medsebojno
povezani v doloCene odnose (Vila 1994). Po Vilu (1994) je organizacijska struktura
sestavljena iz treh osnovnih elementov:

e Kompleksnost, s katero opiSemo vertikalno in horizontalno diferenciacijo, ki
pomeni definiranje funkcij, oddelkov in sluzb. Na ta nacin kompleksnost
definira delitev dela in dobimo Stevilo organizacijskih ravni, kakor tudi Sirino
organizacije.

e Formalizacija, pod katero razumemo definiranje organizacijskih:

o politik, sploSnih smernic, ki definirajo meje, znotraj katerih lahko
posamezniki sprejemajo odlocitve,

0 procedur ali niza postopkov, ki jim je potrebno slediti, da se doloCena
naloga opravi,

o pravil, osnovnih postopkov (nalog), ki morajo biti opravljeni. Obi¢ajno je
to del neke organizacijske procedure.

e Centralizacija, v okviru katere razumemo stopnjo centraliziranosti oziroma

decentraliziranosti organizacije z vidika planiranja in dolo¢anja.

V svojem bistvu ima Sportna organizacija dva temeljna vidika:
e izvajati in razvijati Sportno dejavnost zaradi ohranjanja in izboljSanja zdravja
posameznikov, pospesevanja regenerativnih procesov, prijetnega prezivljanja
prostega Casa in

e izvajati in razvijati vrhunsko Sportno ustvarjalnost (Bednarik in drugi 2002).

Sportne organizacije so zelo kompleksne, saj je znotraj njih zelo spremenljiva narava

vlog posameznikov, odgovornosti in nalog (Sugman in drugi 1999).

Organizacijska kultura Sportnih organizacij vkljuCuje tako kulturni kot sociokulturni

sistem. Oba naj bi bila v idealnem primeru povsem uravnoteZena. Takrat bi Sportne
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organizacije dosegale svojo idealno popolnost. Vendar pa se v realnosti ta dva
sistema vsakodnevno spreminjata in povzroCata nove, spremenjene elemente
organizacijske kulture. Slednja znotraj Sportnih organizacij deluje kot neka nevidna
sila, ki vle€e ljudi v $port, jih motivira in omogoc€a opravljanje raznovrstnih dejavnosti

in nalog (Sugman in drugi 1999).

2.5 SPORTNI MENEDZMENT

»Pravzaprav mora biti vedno nekdo tisti, ki organizacijo vpelje v Zivljenje in doseze
zastavljeni cil. In tako pridemo do spoznanja, da potrebujemo nekak3dne

koordinatorje, ki jih imenujemo upravljavce ali menedzerje« (Vila 1994).

Upravljanje Sporta je nacrtovanje, vodenje in nadziranje poslovnih procesov ter
upravljanje z vsemi klju¢nimi viri, ki so pomembni za uresniCevanje zastavljenih
poslovnih in Sportnih ciljev Sportne organizacije. Je dinami¢no pridobivanje,
organiziranje in upravljanje virov, pri cemer sprejemamo odloCitve in odgovornosti
zanje. Sport vedno bolj postaja ekonomska kategorija, ki jo ureja $portni
menedzment (Retar 2006).

Danes sodijo vsa vpraSanja organizacij, njihovega organiziranja in kon¢no
organiziranosti kot rezultat vseh predvidenih ucinkov pod vedo z imenom
menedzment. Del te globalne vede je tudi Sportni menedZzment, znotraj katerega so
pomembna spoznanja in vedenja o organizacijah, organiziranju in organiziranosti
vseh $portnih subjektov, tako fizi¢nih kot pravnih oseb. V $portnem menedzmentu se
torej v zvezi s Clovekom in organizirano skupino ljudi pojavljajo razliéni pojmi:
organizacija kot institut, organiziranje kot dejanje in organiziranost kot splet

relevantnih medsebojnih povezav za delovanje neke organizacije (Sugman 1998).

Sportni menedzment, pri katerem gre za koordinacijo $portnih virov, je delovanje
procesa menedzmenta, ki je povezano s Sportno dejavnostjo,. V procesu Siritve
Sporta se je pojavila potreba po njegovi sistematizaciji, informatizaciji in

organiziranosti (Bednarik in drugi 2002).
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Sportni menedzment je tako koordinacija razliénih virov, tehnologij in procesov za
doseganje ucinkovite proizvodnje in izmenjave Sportnih storitev in produktov.
Koordinacija vsebuje pravilno izvajanje osnovnih nalog menedZzmenta, obvladanje
menedzerske vloge in menedzerskih spretnosti. V $portnem menedzmentu gre tako
za menedzment Sportnega dogodka, menedzment Sportnih objektov, upravljanje s

Cloveskimi viri, financiranje Sporta, komuniciranje z javnostmi itd. (Chelladurai 2001).

Viri v Sportnem menedzmentu so ljudje, strokovno znanje in izkusnje, sredstva; vse
tisto, iz Cesar lahko menedZment Crpa in s Cimer lahko razpolaga za doseganije ciljev.
Proizvodnja Sportnih storitev je povezana s tehnologijami iz razlicnih podrocij, kot so
psihologija Sporta, medicina Sporta, pedagogika, teorija treniranja, nutricionistika,
Sportno novinarstvo, psihologija potroSnika itd. (Bednarik 1999). Vsa ta podrocja so
pomembna za Sportne menedzerje, ker so oni tisti, ki povezujejo Sportno dejavnost s
poslovnim svetom. Gre za proces koordiniranja u€inkov Sportne dejavnosti s pomocjo

znanja ekonomskih zakonitosti (Bednarik in drugi 2002).

Temeljne naloge Sportnega menedzmenta so Stiri: nacrtovanje, organiziranje,
vodenje in nadzorovanje. Te naloge so temelj, na katerem gradimo proces
menedzmenta (Bednarik in drugi 2002). Te naloge tudi predstavljajo proces dela v
organizaciji in proces vseh aktivnosti, ki jih zaposleni opravljajo. Gre za usklajevanje
teh nalog in razporeditev aktivnosti za dosego postavljenih ciliev (Mozina in drugi
1994). Rezultati, ki jih dosegamo, nam sluzijo kot oporne tocke, v ozadju pa se
sprasSujemo: kaj zelimo dosecCi (nacrtovanje), kako uresniCujemo svoj nacrt
(organiziranje), kako drugim narocimo, kaj naj delajo (vodenje) in se nato prepri¢amo,
ali so naloge opravljene (nadzorovanje) (Keenan 1996). Poleg teh osnovnih nalog
menedzmenta obstajajo Se druge, saj je Sportni menedZzment zelo dinamicen,

kompleksen, nepredvidljiv in specificen proces (Bednarik in drugi 2002).

Sportni menedZment je zelo razvejan in ima nekaj temeljnih podrogij delovanja. To
so: menedzment Sportnih organizacij, menedzment Sportnega objekta, menedzement
(rekreativnega) Sporta za razvedrilo in menedZment (vrhunskega) Sporta za dosezek
(Bednarik in drugi 2002).
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V okviru menedzmenta Sportne organizacije je ena izmed pomembnih upravljavskih

funkcij tudi strateSko marketin§ko nacrtovanje (Kotler 1996).

2.6 FINANCIRANJE SPORTA

Razli¢ni Sportni izvajalci financirajo svojo dejavnost iz razli¢nih virov. Financiranje

Sporta lahko razvrstimo v razliCne skupine, med katerimi so najvaznejSe naslednje:

ProraCunska sredstva so javna sredstva integralnega prora¢una. Predstavljajo okrog
20 % vseh finanénih sredstev Sportnih organizacij. Ta sredstva so:
e sredstva drzavnega proracuna, ki so vsako leto opredeljena v republiSkem
proracunu; pridobitev teh sredstev je mozna preko javnih razpisov;
e sredstva lokalnih skupnosti (ob¢in);
e sredstva Sportne fundacije iz iger na sreco; tudi za pridobitev teh sredstev

velja nacelo razpisov.

NeproraCunska sredstva:
e sredstva sponzorjev;
e sredstva donatorjev;
e sredstva gospodinjstev (Clanarine, vstopnine, ...);
e volila, darila in
e druga lastna sredstva (tombole, srecelovi, prodaja znack ...) (Bednarik in
drugi 2002).

Javni interes na podrocju Sporta v Sloveniji se uresniCuje preko Nacionalnega
programa Sporta in Letnega programa Sporta v lokalnih skupnostih, ki sta opredeljena
v Zakonu o $portu. Obcine posiljajo Ministrstvu za Solstvo, znanost in Sport porocila o
uresnicevanju letnega programa. V letu 2000 je Ministrstvo prejelo 96 % vseh porodil
obc¢in. Spremenljivke v njih kazejo splo$ne financne kazalce, Sportno vzgojo otrok,
mladine in Studentov, Sportno rekreacijo in Sport invalidov, kakovostni Sport, vrhunski
Sport, delovanje drustev, razvojne in strokovne naloge v Sportu ter Sportne objekte
(Bednarik in drugi 2002).
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Javne finance za Sport na lokalni ravni v letu 2000 Se niso dosegle zneska, ki ga je
predvideval Nacionalni program za Sport. Za dosego zastavljenega cilja je v letu 2000
manjkalo Se 33 %, kar je za 4 % bolje kot v letu 1999 (Bednarik in drugi 2002).

Zasebni izdatki za Sport so leta 1999 predstavljali 85 % vseh izdatkov za Sport. Med
temi izdatki so najvecji izdatki gospodinjstev, ki namenijo najve€ za Sportne izdelke. V
letu 1998 so predstavljali izdatki gospodinjstev 73 % zasebnih izdatkov za Sport,
izdatki za Sportne izdelke pa so v letu 1999 predstavljali kar 56 % vseh izdatkov za
Sport. Izdatki za Sportne storitve predstavljajo manjsi delez, in sicer v letu 1999 17 %

vseh izdatkov za Sport (Andreff v Bednarik in drugi 2002).

|zdatki za Sport podjetij so za leti 1998 in 1999 znaSali 12 % vseh izdatkov za Sport,
izdatki za TV pravice pa le 0,4 % vseh izdatkov za Sport. To je bistveno manjsi delez
kot v drugih drzavah EU. Javni izdatki za Sport so v letu 1999 predstavljali 15,5 %
vseh izdatkov za Sport. Lokalne skupnosti imajo v strukturi financiranja Sporta
bistveno vecje izdatke kot vlada, kar kaZe na uspeSnost decentraliziranega modela
financiranja Sporta v Sloveniji. Ne smemo pozabiti na izdatke za Sport iz iger na
sreCo, ki so v letu 1999 predstavljali 1,1 % vseh izdatkov za Sport (Andreff v Bednarik
in drugi 2002).

Samo del izdatkov za Sport pomeni neposredni financni vir za Sportne organizacije,
saj naj bi na osnovi analize Sportne organizacije prejele le priblizno 27 % vseh

izdatkov za Sport (Bednarik in drugi 2002).

V primerjavi z EU je stanje financiranja Sporta v Sloveniji po podatkih Andreffa iz leta
1994 naslednje: vsi izdatki za Sport predstavljajo v bruto druzbenem proizvodu (v
nadaljevanju BDP) vecji delez kot pri vecini Clanic EU, javni izdatki za Sport so v
razmerju do BDP primerljivi z drugimi drzavami EU in zasebni izdatki so pri nas v
razmerju do BDP na vi§ji ravni kot v drzavah EU. Tako lahko ugotovimo, da slovenski
model financiranja Sporta precej ustreza evropskemu. V razmerju do BDP so javne
finance na evropskem povprecju, kar kaZe na to, da drzava financira Sport v skladu s
svojimi zmoznostmi. Slovenci tudi z izdatki za Sport kaZejo, kako visoko ga cenijo, saj

zanj porabijo razmeroma veliko, kar je za drzavo in druzbo razveseljivo. Ekonomska
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moc¢ Sporta je glede na razmerje do BDP znatna in na podobni ravni kot v EU
(Bednarik in drugi 2002).

V letih 1995 in 1997 so velika in srednje velika podjetja namenila priblizno 0,15 %
vseh prihodkov za sponzoriranje in donatorstvo v Sportu. Slednja predstavljata kar 11
% vseh izdatkov za Sport in sta skoraj takSen potencialen finan¢ni vir kot javne
finance. Sponzoriranje in donatorstvo pa sta najvecji financni vir slovenskim Sportnim

organizacijam, saj predstavljata dobrih 40 % (Bednarik in drugi 2002).

Raziskava financiranja Sporta je za leto 1998 pokazala, da je delez javnih financ,
namenjenih za Sportne dejavnosti, v primerjavi s prejSnjimi leti nekoliko padel, in sicer
iz 25 % vseh prihodkov Sportnih organizacij v letih 1995 on 1997 na 24,3 % v letu
1998 (Bednarik in drugi 2000).

2.7 KONSTITUIRANJE SPORTNIH SUBJEKTOV

Pod organiziranostjo Sporta pojmujemo konstituiranje temeljnih Sportnih subjektov
(nosilcev, izvajalcev ...) in zveze ter odnose med njimi, v katerih udelezZenci oziroma
Clani izrazajo, oblikujejo in uresniCujejo s pravili ali drugimi akti opredeljene cilje ter s

tem tudi svoje interese (Sugman 1998).

Organiziranost Sporta ni dogma, Ki je sprejeta in uveljavljena enkrat za vselej. Sledi
uveljavljenim oblikam, ki so se pri nas in v svetu skozi ¢as dokazale, in uveljavlja
nove, ki bogatijo in popestrijo ponudbo in soustvarjajo klimo o Sportu kot nacinu
kakovostnega zivljenja ljudi v sodobnem svetu. To je organizacijska kultura, ki se
mora spreminjati in prilagajati potrebam ljudi, hkrati pa mora biti v funkciji razvojnih
programov organizacije (Sugman 1998). Potrebno se je zavedati, da ni nobena
organizacija ali oblika organiziranosti veCna, torej se nenehno spreminja. V nekem
trenutku lahko prikazemo le presek organizacij in njihovih medsebojnih povezav.
Prav tako se organizacije in njihovo povezovanje zaradi razli¢nih politicnih sistemov

in druzbenoekonomskih odnosov v razli¢nih drzavah med seboj bistveno razlikujejo
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(Sugman 1998). Tako torej v nadaljevanju predstavljena tipologija $portnih

organizacij velja za presek organiziranosti Sporta v Sloveniji in v danasnjem Casu.

Raven in razvitost Sportnih subjektov in njihova organiziranost sta odvisni od:
e stopnje resnicne demokratiCnosti druzbe;
e organizacijske kulture ljudi, ki je odsev civilizacijske ravni;
e gospodarske razvitosti in stopnje druzbenoekonomskih odnosov in s tem
ekonomske moznosti razvoja Sporta v nekem okolju;
¢ tradicije Sporta in

« &loveskih ter materialnih potencialov (Sugman 1998).

2.8 DELITEV SPORTNIH SUBJEKTOV

V Sportu poznamo dve temeljni skupini Sportnih subjektov, in sicer subjekte, ki jih
ustanavljajo drzavni organi, in subjekte, ki jih ustanavljajo fiziCne ali pravne osebe.
Subjekti prve skupine uresniCujejo t. i. javni interes, subjekti druge skupine pa

uresniéujejo interes civilne druzbe oziroma zasebni interes (Sugman 1998).

Sportni subjekti, ki jih ustanavlja drzava so konstituirani z zakoni ali drugimi pravnimi
predpisi na podlagi zakonov. Drzave obi€ajno ne ustanavljajo temeljnih subjektov, v
katerih bi drzavljani lahko uresniCevali preoblikovalni (transformacijski) proces
(vadbo, trening ...). Tak3ni temeljni subjekti so subjekti civilne druzbe, na primer
drustva in njihove zveze. Njihovo ustanavljanje je opredeljeno z Zakonom o drustvih
in so tipiCni predstavniki civilne druzbe. V njih se ¢lani Sportno udejstvujejo, na visji
ravni organiziranosti pa uresniCujejo tudi druge, manj transformacijske naloge
(Sugman 1998).

Zakoni, ki urejajo konstituiranje temeljnih Sportnih subjektov pri nas, so:
e zakoni o gospodarskih druzbah, zadrugah in obrtni zakon;
e zakoni o vrtcih, osnovnih 3Solah, gimnazijah, srednjem Solstvu in zakon o

visokem Solstvu;
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e zakoni o upravi, organizaciji in delovnem podrocju republiSke uprave, zavodih,

obrambi in zakon o notranjih zadevah;

e zakoni o ustanovitvi obcCin ter o dolocitvi njihovih obmocij, lokalni samoupravi

in zakoni o financiranju obcCin;

e zakoni o gostinstvu, gostinski dejavnosti in zakon o igrah na srecCo ter

lastninsko preoblikovanje Loterije Slovenije in

e zakoni o drustvih in o $portu ter mnogi zakonski akti (Sugman 1998).

2.8.1

Tabela 2.1: Organiziranost in delitev Sportnih subjektov na lokalni ravni

SPORTNI SUBJEKTI NA LOKALNI RAVNI

DRZAVNI ORGANIZACIJE | NEVLADNE DRUGI
IZVAJALCI OBEH (interes | ORGANIZACIJE | IZVAJALCI
(javni interes) |javne in civilne | (zasebni (zasebni
sfere) interes) interes)
LOKALNA JAVNI ZAVODI SPORTNA d. o.o.
RAVEN ZAVODI DRUSTVA
AGENCIJE SOLSKA d. n.o.
SPORTNA
DRUSTVA
SOLE STUDENTSKA | d.d.
SPORTNA
DRUSTVA
VRTCI S. p.
POLICIJA,
VOJSKA

Vir: Sugman (1998, 49).
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2.8.2 ORGANIZIRANOST SPORTA NA VISJIH RAVNEH OBLASTI

Ministrstvo za $olstvo in $port (MSS) je upravni organ Republike Slovenije (RS).
Opravlja zadeve, ki se nanaSajo na Sportno vzgojo in rekreacijo, preventivho in
korektivno Sportno dejavnost, selektivni in vrhunski Sport ter Sportno infrastrukturo. V
okviru MSS delujeta:
e Zavod RS za Solstvo in Sport — svetovalno in strokovno delo na podrocju
vzgoje in izobrazevanja ter Sporta;
e Republiski inSpektorat za Solstvo in Sport — nadzoruje izvrSevanje zakonov, ki

urejajo olstvo in $portno dejavnost (Sugman 1998).

Fundacijo za Sport republike Slovenije je ustanovil Drzavni zbor RS na podlagi
Zakona o lastninskem preoblikovanju Loterije Slovenije in na predlog Vlade RS.

Fundacija je pravna oseba in jo upravlja Svet (Sugman 1998).

2.8.3 PEDAGOSKE, RAZISKOVALNE IN STROKOVNE INSTITUCIJE

Fakulteta za Sport izvaja programe za pridobitev visoke strokovne izobrazbe,
magisterija in doktorata znanosti ter programe za izpopolnjevanje strokovne
izobrazbe. Opravlja tudi znanstvenoraziskovalno delo na podrocju Sporta ter vzgoje

in izobrazevanja (Sugman 1998).

Zavod za Sport Slovenije opravlja za potrebe Sporta na ravni Republike Slovenije 20

nalog, ki so toéno dolo&ene v pogodbi o ustanovitvi (Sugman 1998).

Radosevi€ (v Bednarik 2002) je razvrstil drustva in zveze po:
e nacelu pojavnih oblik (nogomet, koSarka ...);
e Stevilu pojavnih oblik v drustvu (ali se ukvarjajo z eno ali z ve€ panogami);

e sestavi druStev (osnovna ali sestavljena);
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e obmocju delovanja (krajevna, obcCinska ...);
e funkcionalnem merilu (splo$na, kot so Sportna drustva kot celote, in specialna,
kot so sodnis$ka, trenerska itd.) in

e po pravnem statusu.

Chelladurai (v Bednarik in drugi 2002) je Sportne izvajalce razvrstil po mesanih

merilih, in sicer:

Uporabnike storitev, ki nudijo:
o storitve za pasivne udelezence in

e storitve za aktivhe udelezence.

Opredelitev ostanka dohodka:
e dobickonosne in

e nedobic¢konosne.

Ustanovitelje doloCene Sportne organizacije:
e zasebne,
e javnein

e mesSane.

2.9 IZVAJALCI SPORTA

Izvajalec Sporta oziroma temeljni subjekt je organizacijska oblika, v kateri ljudje
udejanjajo predvsem Sportno dejavnost zaradi vpliva na transformacijo svojega
osebnostnega stanja (dusevnih, vedenjskih in telesnih znacilnosti) ali nudijo storitve.
Izvajalcev Sporta je tako vec: v nizjih oblikah se ukvarjajo izkljuéno s transformacijo
(na primer drustva), v vi§jih oblikah organiziranosti pa bolj s prirejanjem manifestnih

oblik $porta (na primer $portna tekmovanja) (Sugman 1998).

Bistvo izvajalcev je, da omogocCajo ljudem vseh starostnih stopenj socialnih in
zdravstvenih kategorij $portno udejstvovanje po meri in interesih njih samih (Sugman
1998).
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Izvajalce Sportne dejavnosti lahko razvrstimo v skupine po naslednjih znakih:

na podlagi temeljne dejavnosti, ki jo opravljajo (kaj je predmet njihovega dela);

na podlagi statusa pravne osebe;

na podlagi koristi, ki jih pridobivajo (materialni vidik), in

na podlagi konénega produkta, ki ga izvajalec daje (Sugman 1998).

Na podlagi predmeta dela oziroma poslovanja delimo izvajalce na:
e primarne in

e sekundarne.

Primarni izvajalci so drustva in njihove zveze na isti ali vi§ji ravni organiziranosti,
gospodarske druzbe (s. p., d. 0. 0., d. n. 0. in d. d.) ter javni zavodi, ki imajo koncesijo
za opravljanje vzgojno-izobraZzevalne dejavnosti ali vadbenih procesov (Sugman
1998). Te organizacije so ustanovljene na podlagi zakona o drustvih ali na podlagi
zakona o gospodarskih druzbah, obrtnega zakona ali zakona o zadrugah (zasebna
podjetja in samostojni podjetniki). Predmet poslovanja oziroma dejavnost je v prvi
vrsti ali izkljuéno $portna dejavnost (Sugman 1998).

Sekundarni izvajalci so vrtci in Sole, gospodarske druzbe, (javni) zavodi in drugi
izvajalci, posebne organizacije kot so vojska in policija in drugi nosilci, na primer
taborniki, strokovna drustva, turisticna drustva itn. Njihov temeljni namen oziroma
primarna dejavnost ni $portna dejavnost (Sugman 1998).

Tovrstna razdelitev v Sportu je najpomembnejSa, saj je temelj za organizacijsko

shemo organiziranega $porta (Sugman 1998).

Na podlagi statusa pravne osebe delimo izvajalce na:
o tiste, ki imajo status pravne osebe, in

o tiste, ki nimajo statusa pravne osebe.

Status pravne osebe pomeni, da ima izvajalec lastnosti, kot so: vpis v register (ime,
sedez, odgovorna oseba), odgovornost, zastopanje, premozenje, sklepanje pogodb
itd. Med takSne izvajalce sodijo drustva, gostinsko-turisticne organizacije, Sole ...

Med izvajalce brez statusa pravne osebe Stejemo nekatera Solska Sportna drustva,
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aktive, selekcije ... Po tej razdelitvi izvajalce razvr§€amo v javnopravne in

zasebnopravne osebe (Sugman 1998).

Na podlagi pridobivanja koristi delimo izvajalce na:
e poslovne, pri Cemer imajo koristi lastniki;
o storitvene, pri Eemer imajo koristi stranke;
e organizacije skupnih koristi, pri ¢emer imajo koristi ¢lani, in

e organizacije skupne blaginje, pri ¢emer ima korist druzba kot celota.

Kot najpomembnejSe izvajalce v Sportu bi lahko oznadili tiste, pri katerih imajo korist
predvsem njihovi €lani in druzba kot celota, saj je Sport velikega pomena za druzbo.
Pomembni so tudi izvajalci, ki nudijo storitve, saj se pojavlja vedno vec zasebnih
centrov, ponudnikov Sportnih storitev. V zadnjem €asu narasca tudi Stevilo izvajalcev,
pri katerih imajo korist lastniki, to so na primer mostva ali druzbe, ki prirejajo velika

tekmovanja oziroma sodelujejo v njih (Sugman 1998).

Na podlagi koncnega produkta delimo izvajalce na:
o tiste, ki sodelujejo neposredno s c¢lovekom in vplivajo na njegovo
preoblikovanije (drustva, zveze, Sole, zasebniki ...), in
o tiste, ki so prvim v pomoc¢ in podporo, zlasti s strokovnega vidika (instituti,

zavodi, Fakulteta za $port ...) (Sugman 1998).

Izvajalci, ki so v srediS€u organiziranega Sporta, so:
e primarni izvajalci,
e s statusom pravne osebe,
e od katerih imajo koristi njihovi Clani in druzba kot celota ter
e dajejo kon&ni produkt oziroma delajo neposredno s ¢lovekom/Sportnikom
(Sugman 1998).

Temeljni izvajalec z vsemi temi lastnostmi je Sportno drustvo.
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2.10 ZNACILNOSTI KADROVSKE SESTAVE V SPORTNIH
ORGANIZACIJAH

Profili Sportnih delavcev so zelo razli¢ni in kaZzejo na razliCne tipe odnosov z
upravami in direkcijami organizacij. Najpogosteje se pri delu v Sportnih organizacijah
pojavljajo pojmi volonter, profesionalec, amater, prostovoljec, honorarni delavec
(Bednarik in drugi 2002).

Tabela 2.2: Znacilnosti delavcev v Sportnih organizacijah glede na oblike dela

VOLONTERSKO/AMATERSKO | HONORARNO | PROFESIONALNO

ODNOS Prostovoljno opravljanje dela. Delo po | Redno delovno
DO DELA pogodbi, ni | razmerije.

rednega

delovnega

razmerja.

PLACILO Ni denarnega placila, prejmejo | Denarno placilo | Denarno placilo za
ZA DELO le nadomestila za nastale|za opravljeno | opravljeno delo.

strosSke pri delu. delo.

Vir: Bednarik in drugi (2002).

Po obliki dela lahko delavce v Sportnih organizacijah razdelimo na volonterske,
profesionalne in honorarne delavce. Volonterji delujejo predvsem v neprofitnih
zasebnih Sportnih organizacijah in neprofitnih organizacijah meSanega tipa. V javnih,
zasebnih profitnih ter v meSanih profitnih organizacijah, za katere je znacilna visoka

stopnja profesionalizacije, prevladujejo profesionalni in honorarni delavci.

Po vrsti dela, ki ga posamezniki opravljajo v Sportnih organizacijah, lahko poklice
razdelimo na strokovne delavce (vaditelji, u€itelji, trenerji, sodniki in poklicni Sportniki)
in delavce poklicev, povezanih s Sportom (delavci v medicini, menedzeriji,
administrativni delavci, delavci tehni¢nih poklicev idr.) (Bednarik in drugi 2002). V to

drugo skupino sodijo tudi strokovnjaki za komuniciranje oziroma odnose z javnostmi
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ter tudi poklici mnogih drugih gospodarskih dejavnosti, povezanih s Sportom, na

primer novinarstvo, turizem, psihologija, sociologija itd. (Bednarik in drugi 2002).

2.10.1 VOLONTERSKO DELO

Volontersko delo je poglavitno v slovenskem Sportu (Bednarik in drugi 2002).

»Volontersko delo je aktivnost, ki je izvrSena za druge v katerikoli organizaciji, ki ni
prisilna oziroma obvezna ter je neplatana« (Bednarik in drugi 2002). Znacilnosti
volonterskega dela so torej aktivnost, organiziranost ter dejstvi, da ni prisilno in da ni
placano. Vrednost volonterskega dela za Sportne organizacije je ogromna, vendar

neznana (Bednarik in drugi 2002).

Volonterji Sportnim organizacijam prinasajo Stevilne prednosti. Za takSne ljudi, ki se
odloCajo za opravljanje dela brez placila, je predvsem znacilno, da so visoko
motivirani. Navadno jim zadovoljstvo prinasa Ze to, da lahko s svojim delom izkazejo
pripadnost organizaciji. Delodajalec pri zaposlovanju volonterjev nima tezav z
administracijo ali davki, saj je ta odnos pravno-formalno prakticno nedefiniran. Kljub
temu da so volonterji za organizacijo pretezno pozitivni, pa povelevanje
volonterskega dela hkrati pomeni tudi zmanj$evanje profesionalizacije dela v Sportnih
organizacijah (Bednarik in drugi 2002). To se na nekaterih podrocjih, kot sta na
primer komuniciranje in  komunikacijski menedzment, lahko pokaze kot

problemati¢no.
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3 SPORTNO DRUSTVO

V Sloveniji je po neuradnih podatkih okrog 13.000 drustev, v katera je v€lanjeno vec€
ko 1 milijon ljudi. Drustveno Zivljenje pri nas sodi med najrazvitejse v Evropi (Sugman
in drugi 1999). Sportna drustva so tako kot druga drustva temeljni subjekt civilne
druzbe (Bibi¢ 1997).

Ljudje zadovoljujejo svoje potrebe in interese na podroCju Sporta organizirano in
neorganizirano. Organizirano jih zadovoljujejo preko sodelovanja v drustvih, ki so

temelj sistema organizirane drustvene sfere $porta (Sugman 1998).

Termin drusdtvo v najSirSem pomenu besede uporabljamo za poimenovanje vseh
temeljnih organizacijskih oblik zdruzevanja obCanov z vidika civilne druzbe, ne glede
na podrogje zdruzevanja. Sportno drudtvo je organizacijska oblika zdruZzevanja za
podrogju Sporta. Ceprav se je izraz $portno drustvo v zadnijih letih Ze zelo udomadil,
Se vedno in zelo pogosto slidimo besedo »klub« kot sinonim za drustvo (Sugman
1998).

»Po zakonu o drustvih je drustvo prostovoljno, samostojno, nepridobitno zdruzenje
fizi€nih oseb, ki se zdruzujejo zaradi skupno dolo€enih interesov, opredeljenih v

temeljnem aktu in v skladu s citiranim zakonom« (Sugman 1998).

Drustveno zivljenje Slovencev je na sploh bogato in razvejano, Se posebej na
podrogju Sporta. Sportna drustva so najbolj razvejana oblika drustev v Sloveniji, saj
se je z organizirano obliko Sporta v drustvih leta 1998 ukvarjalo preko 400.000 ljudi,
od tega 60 % zaradi razvedrila, ostalih 40 % pa zaradi $portnega dosezka (Sugman
1998). Delez Sportnih drustev v Stevilu vseh drustev v Sloveniji je 32 % (Bednarik in
drugi 2002).

Drustva tvorijo bazo celovitega sistema, brez katerega ni organiziranega Sporta, in

skupaj z organizacijami na vi§jih ravneh organiziranosti (zveze drustev, panozne
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zveze) zagotavljajo avtonomijo sebi in vsej Sportni sferi doma ter v mednarodnem
merilu (Sugman 1998).

Drustva so najpomembnejsi primarni nosilci portne dejavnosti (Sugman 1998).

Posebnosti Sportnih drustev se kazejo v:
¢ njihovi medsebojni povezanosti,
e stalnem, nacCrtovanem in strokovnem vodenju transformacijskega procesa,
e stremljenju Clanov po dosezkih in Sportni ustvarjalnosti,

e minimalni moznosti poveéanja &lanstva znotraj doloenega Stevila (Sugman
1998).

Zaradi te zadnje postavke je bilo po letu 1997 opaziti porast Stevila drustev (po
podatkih Zavoda za Sport Slovenije naj bi bilo Sportnih drustev okoli 5200), kar

omogoca ve organizirano aktivnih $portnikov (Sugman 1998).

Temeljni namen delovanja drustva je ljubiteljska dejavnost, ne pa ustvarjanje dobicka
(v nasprotju z gospodarskimi druzbami). Po strokovni osnovi se drustvo vkljuCuje v
obCinsko panoZno zvezo in preko nje v nacionalno ter nadalje v evropsko in
mednarodno panozno zvezo. Poleg tega je drustvo tudi ¢lan mestne Sportne zveze
(in preko nje Olimpijskega komiteja Slovenije — Zdruzenja Sportnih zvez, v primeru,
da je $portna panoga, s katero se drustvo ukvarja, tudi olimpijski $port) (Sugman
1998).

3.1 FINANCIRANJE SPORTNIH DRUSTEV

Sportna drustva se pretezno financirajo z denarjem sponzorjev, ekonomske
propagande, vstopninami in drugimi lastno ustvarjenimi sredstvi, ki jih predvsem

zagotavljajo &lani drustev (Bednarik in drugi 2002; Sugman in drugi 1999).
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Prihodki Sportnih drustev iz javnih financ se bistveno ne spreminjajo, delez prihodkov
Sportnih organizacij v BDP pa naras¢a. Glede na to, da se Stevilo drustev veca, to
pomeni manjSe povpre¢ne dohodke na posamezno drustvo. Sicer pa prihodki
Sportnih drustev predstavljajo 40 % prihodkov vseh drustev v Sloveniji (Bednarik in
drugi 2002).

Sportna drustva se lahko financirajo iz razli¢nih virov, kot so:

o Clanarina; je podlaga za &lanstvo v vsakem drustvu;

e javni viri to so proraCunska sredstva integralnega proraCuna in naj bi
predstavljala okrog 20 % vseh finan¢nih sredstev v Sportu; ta delez pri nas je
strukturno primerljiv z delezi javnih sredstev v nekaterih drugih evropskih
drzavah;

e sredstva iger na sreco; v Sloveniji so z letom 1999 sredstva iger na srecCo
zdruzena v Fundaciji za financiranje Sportnih organizacij; v zahodnem svetu se
ta sredstva prikazujejo kot »lastni viri« in ne kot »javni viri«, ker je upravljanje
fundacij predvsem v rokah civilne sfere;

e Drugi — lastni zasebni viri; sredstva sponzorjev, sredstva z naslova ekonomske
propagande, vstopnine, €lanarine, volila, darila in lastno ustvarjena druga

sredstva (Sugman in drugi 1999).

3.2 KLASIFIKACIJA SPORTNIH DRUSTEV

Sportna drustva lahko razvrstimo glede na ve& meril:
e razvrstitev po Sportnih panogah;

e razvrstitev glede na Stevilo Sportnih panog, s katerimi se drustvo ukvarja:

homogena in heterogena;

e razvrstitev glede na povezovanje: enovita in sestavljena drusStva (zveze

drustev);
e razvrstitev po obmocju delovanja: krajevna, obcinska, mestna, obmocna,

republiSka drustva (najpogostejSa so krajevna ali obCinska drustva);
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razvrstitev po funkcionalnem merilu oziroma po konkretni dejavnosti: splosSna
(neposredni udelezenci Sporta) in posebna drustva (delavci neke stroke, na
primer trenerji);

razvrstitev glede na status pravne osebe: takSna s statusom (vpisana v

register) in takdna brez statusa (Sugman 1998).

3.3 NALOGE DRUSTVA

Naloge drustva so:

pri svojih Clanih posreduje in razvija znaCajske lastnosti, kot so ustvarjalnost,
obcCutek za delo v skupnosti, disciplino, samokritiCnost, prijateljstvo;

skrbi za mnozi¢nost in popularizacijo svoje Sportne panoge oziroma panog
med obcani, predvsem med mladimi ter jih prostovoljno tudi vklju¢i med
Clanstvo drustva;

skrbi za kakovosten razvoj vrhunskih Sportnikov in zagotavlja kakovost
izvedbe Sportne panoge v vseh starostnih kategorijah;

vzgaja svoje Clane v duhu fair playa, predanosti in ljubezni do domovine

Slovenije (Sugman 1998).

Nastete naloge drustvo uresnicuje:

s prirejanjem tekmovanj in sodelovanjem svojih Clanov na tekmovanjih in
drugih prireditvah, ki jih prirejajo drustvo, druga druStva znotraj panoge in
organizacije;

z dajanjem pobud in s pomocjo pri ustvarjanju in razvoju novih drustev,
organizacij in krozkov znotraj panoge in na obmocju obcine;

s Sirjenjem in popularizacijo svoje Sportne panoge, ki jo izvaja preko sredstev
obvescanja;

S povezovanjem in sodelovanjem z drugimi drustvi znotraj panoge doma in v
tujini;

s Clanstvom v vi§jih panoznih organizacijah in splodnih drustvenih

organizacijah v obdini;

31



e z zagotavljanjem &lanom drustva, da sodelujejo pri vodenju drustva (Sugman
1998).

3.4 ORGANI UPRAVLJANJA DRUSTVA

Slika 3.1: Organizacijska zasnova drustva

SKUPSCINA
/ | \
NADZORNI ODBOR IZVRSNI ODBOR DISCIPLINSKI ODBOR
RAZLICNE KOMISIJE : » SEKRETARIAT

Vir: Sugman (1998, 61).

fwoe

Sestavljajo jo vsi Clani drustva; v primeru, da ima drustvo ve€ kot 100 &lanov, jo
sestavljajo delegati ekip, selekcij in skupin drustva. Naloge skupscine so sprejemanje
pravil in drugih aktov, sprejemanje dolgoro¢ne vsebinske usmeritve, sprejemanje
delovnega programa in finan€nega nacrta, odlo¢anje o viSini Clanarine, potrjevanje
zakljuénega rac€una, razpravljanje o vseh porocilih svojih organov, dolo¢anje stalnih
predstavnikov drustva v zvezah in drugih organih ter odloCanje o zdruZevanju in

povezovanju z drugimi drustvi in o prenehanju drustva (Sugman 1998).

Izvréni odbor opravlja naloge drustva med zasedaniji skupsc€ine, in sicer pripravlja in
sklicuje seje skupsSCine, pripravlja pravila in druge akte, pripravlja in sprejema
podrobne letne programe in finanéne nacrte in skrbi za njihovo uresniCevanje,
pripravlja zaklju€ni racun, skrbi za finan¢no stanje in poslovanje ter sredstva drustva,

vodi posle v zvezi s Clanstvom in tekmovalnimi ekipami ter vadbenimi skupinami,
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imenuje stalne ter zaCasne komisije, po potrebi imenuje sekretariat (ozji odbor)
(Sugman 1998).

Nadzorni odbor je organ skups€ine in ima stalni nadzor nad delom in finanénim
poslovanjem ter uresniCevanjem sprejetih nalog v skupScini. Za svoje delo je

odgovoren skup$&ini (Sugman 1998).

Disciplinski odbor kot organ skupSc¢ine vodi disciplinski postopek in izreka kazni po

disciplinskem pravilniku (Sugman 1998).

3.5 ZNACILNOSTI KADROVSKE SESTAVE V SPORTNIH DRUSTVIH

Najvecji delez delovne sile v Sportnih drustvih predstavlja skupina delavcev, Ki
opravlja strokovno delo v Sportu (vaditelji, ucitelji, trenerji ...), in sicer kar 54,7 %.

Delez poklicev, povezanih s $portom, pa je 45,3 % (Bednarik in drugi 1998).

Delez volonterskega dela v vsej kadrovski strukturi znasa kar 80,6 %. Najvedji delez
med volonterji imajo poklici, povezani s Sportom (zdravstveni in administrativni
delavci, sociologi, psihologi ...). Volontersko delo je najobseznejSe v majhnih in
srednje velikin Sportnih drustvih. VeC kot tretjina volonterjev nima strokovne
usposobljenosti in kar dve tretjini jih ne obiskuje izobraZevalnih te€ajev (Bednarik in
drugi 1998). Predvsem zadnje dejstvo predstavlja problem pri komuniciranju Sportnih

organizacij, predvsem Sportnih drustev, saj nimajo za to usposobljenih ljudi.
Delez honorarnih delavcev v vsej kadrovski strukturi znasa 16,3 %, delez
profesionalnih delavcev v vsej kadrovski strukturi pa je komaj 3,1 % (Bednarik in

drugi 1998).

Leta 1997 je bilo v Sportnih drustvih v Sloveniji zaposlenih okoli 1000 delavcev,

obseg dela v drustvih, ki bi ga lahko opravili profesionalci, a ga opravljajo honorarni in
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volonterski delavci, pa je tak, da bi zahteval preko 3000 zaposlenih (Bednarik in
drugil 1998).

3.6 ZDRUZEVANJE DRUSTEV

Drustva se na prostovoljni podlagi zdruZujejo v zveze drustev (pravnih oseb), ki jih
lahko povezujejo razlicni nameni: skupno ime, okolje, tradicija, strokovni ali Sportno-
politicni cilji ... Drustva ugotovijo skupen interes in podpiSejo pogodbo o zdruzevanju
v skupno organizacijo, v kateri opredelijo temeljne interese in skupno sodelovanje
(Sugman 1998).

Splosna drustvena organiziranost: Sportna drustva se lahko povezZejo na obcinski,
medobcinski in republiSki ravni v Sportne zveze, ki jih na republiSki ravni zdruzuje

Olimpijski komite Slovenije — ZdruZenje $portnih zvez (Sugman 1998).

Drustva se povezujejo tudi po strokovni plati, glede na skupno Sportno panogo.
PanoZna organiziranost je ena najpomembnejSih, saj daje hrbtenico vsemu Sportu in
se kot rde€a nit razteza od druStev vse do mednarodne ravni. Na obcinski ravni se
drustva iz panoge povezujejo v komisijo za to panogo. Te komisije niso pravne
osebe, zato so najveCkrat ustanovljene pri Sportnih zvezah na obcinski ravni. Na
obmocju ve¢ obcin lahko nastane medobCinska zveza za doloCeno panogo,
naslednja stopniCka pa je nacionalna panozna Sportna zveza. Posamezna
nacionalna panozna Sportna zveza se nadalje vkljuuje v mednarodno panozno

$portno zvezo (Sugman 1998).
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Slika 3.2: Organigram panoznih $portnih organizacij

MEDNARODNI OLIMPIJSKI KOMITE

MEDNARODNA ZVEZA
OLIMPIJSKIH SPORTOV

\ 4

MEDNARODNA PANOZNA ZVEZA

A

A 4

ZVEZA NACIONALNIH
OLIMPIJSKIH KOMITEJEV

A 4

NACIONALNI OLIMPIJISKI
KOMITE (OKS)

NACIONALNA PANOZNA ZVEZA

Vir: Sugman (1998, 105).

\ 4

DRUSTVA

Olimpijski komite Slovenije — Zdruzenje Sportnih zvez je neprofitna Sportna

organizacija, ki pod svojim okriliem zdruZuje nacionalne panozne zveze olimpijskega

programa in Sportne zveze v obcinah. Zastopa interese Sportnikov Republike

Slovenije, ki so povezani z njihovo udelezbo na olimpijskih igrah ter drugih

tekmovanjih pod okriliem Mednarodnega olimpijskega komiteja (Sugman 1998).

3.7 MODELI DRUSTEV

Obstaja pet osnovnih modelov Sportnega drustva.

1. Model drustva, ki temelji izklju€no na C€lanstvu in Sportno-rekreativni vsebini.

Clani se ne povezujejo z okoliem, naloge pa uresnicujejo izkljuéno za élane.

To je »zaprto Sportno drustvo«.

2. Drustvo, ki je vpeto v krajevno okolje. Drustvo opravlja primarne naloge za

svoje Clane, opravlja pa tudi naloge za neclane, in sicer z omogocanjem
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Sportne dejavnosti v ozjem ali SirSem krajevnem okolju. Takemu drustvu
pravimo »odprto drustvo«.

3. Drustvo meSanega tipa dejavnosti. Del Clanstva se ukvarja s Sportno-
rekreativno dejavnostjo, del pa s tekmovalno usmerjenim Sportom.

4. Drustvo, izkljuéno usmerjeno v tekmovalni Sport zaradi doseganja vrhunskih
rezultatov. Selekcijska baza je v drustvu samem, Solskih Sportnih drustvih ali
Sportnih Solah.

5. Drustvo, ki stremi za vrhunsko Sportno ustvarjalnostjo izklju¢no iz vidika
rezultata. Ima majhno $tevilo ¢lanov — tekmovalcev in ¢rpa nove Clane iz vrst
domagih in tujih igralcev. Gledalcem nudi razvedrilo in spektakel (Sugman
1998).

V Sloveniji se pojavlja vseh pet oblik drustev. V vseh modelih, predvsem pa v
zadnjem, petem modelu, prihaja do vprasSanja, kdo je lahko lastnik drustva.
Mnogokrat se govori o »lastnikih drustev«, vendar pa posameznik ne more biti lastnik
drustva, saj potemtakem drustvo izgubi status drustva po Zakonu o drustvih in lahko

postane gospodarska druzba (Sugman 1998).

Osebno me bo zanimal predvsem model »odprtega drustva«, ki ga bom podrobneje
analizirala v Studiji primera. Za »odprto« Sportno drustvo je znacilna njegova vpetost
v okolje. Drustvo opravlja naloge za svoje €lane (kot primarno dejavnost), opravlja pa
tudi naloge za neclane, in sicer tako, da omogoCa s svojimi strokovnimi in
organizacijskimi delavci Sportno dejavnost v ozjem in SirSem krajevnem okolju:
podjetjih, vrtcih, Solah in tudi za krajane ne glede na organizacijo zunaj drusStva.
Najpogosteje nudi strokovne storitve drugim in za to prejme tudi doloCeno placilo
(pogodbeni odnosi, sponzorstvo itd.). Clanstvo takega drustva se ponavadi ne

ukvarja s selektivnim tekmovalnim ali vrhunskim $portom (Sugman 1998).
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4 ZNACILNOSTI TRZENJA V SPORTNIH ORGANIZACIJAH

V zadnjih desetletjih smo pri€a razmahu zavedanja Sporta in pomena Sporta za
trzenje. Vzroki za to se skrivajo v pove€anem Stevilu medijev, Se posebej pojavu
novih (internet, mobilni prenosi, integrirane komunikacije itd.), ki spremljajo in
podpirajo Sport. Vse vec je s Sportom povezanih izdelkov in storitev v razlicnih trznih

segmentih (Makovec Brenci¢ 2008).

Trzenje v Sportu Sele postaja polnoletno v ZDA in Zahodni Evropi, medtem ko

Vzhodna Evropa in Balkan to podrocje Sele pocCasi razvijajo (Rice 2006).

4.1 SPORTNI PRODUKT — IZDELEK ALI STORITEV?

Sportna industrija je doZivela velik razcvet konec osemdesetih let, predvsem v ZDA
in v drzavah Zahodne Evrope. Kmalu je postala ena izmed bolj donosnih panog. Leta
1995 se je v Sportni industriji v ZDA obrnilo slabih 152 milijard ameriSkih dolarjev, s
Cimer se je Sportna industrija uvrstila na 11. mesto med panogami. Najvecja Sportna
drustva in organizacije delujejo kot delniSke druzbe, katerih glavni cilj je ustvarjanje
dobiCka. Organizirane so kot podjetja, saj delujejo v okolju, v katerem veljajo zakoni
trzne ekonomije. Hitre spremembe v okolju, mo¢na konkurenca, hiter tehnoloski
napredek in promiskuitetni potrodniki so razlogi, ki klicejo po strateSkem nacrtovaniju
in upravljanju. Le-to je kljuénega pomena za dolgoro¢no uspesnost (Mullin in drugi
2007).

Sportni produkt je izdelek ali storitev ali pa kombinacija obeh, ki zadovoljuje potrebe
Sportnega udelezenca, gledalca ali pokrovitelja (Shank 1999). Sestavljen je iz
otipljivih in neotipljivih elementov. Je nepredvidljiv v razlicnih obdobjih njegove
potrodnje. Sportni dogodek, ki vkljuSuje enake akterje, je lahko v dveh razli¢nih
Casovnih obdobjih povsem razliCen (na primer tekma med enakima mostvoma),
Ceprav nekateri dejavniki ostajajo enaki. Prav njegova spontanost in negotovost

naredita Sportni produkt tako zanimiv. Izkustvo, ki je del Sportnega produkta vkljuCuje
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Se vzdus$je in opremljenost na mestu dogodka, moznost za nakup Sportnih izdelkov,
hrano in pijaco na mestu dogodka, dogajanje pred Sportnim dogodkom in po njem.
Ker trzniki v Sportu nimajo vpliva na Sportni produkt, ki je nepredvidljiv, se morajo
vecCkrat osredotoCiti na zgoraj nasStete razsiritve Sportnega produkta (Mullin in drugi
2007).

Slika 4.1: Skupek znacilnosti Sportnega produkta

MARKETINSKI
SPLET

SPECIFICNA SPORTNA PANOGA

KosSarka

SPLOSNE ZNACILNOSTI SPORTA

OSNOVNE KORISTI

Zdravje

Rokomet Pravila Zabava Spretnost

Druzabnost

Dosezek Objekti

Fizi€na pripravljenost

Atletika Formula 1

Smucanje Promocija

Izdelek

Vir: Mullin in drugi (2007, 17).
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Sportni produkt torej delimo na njegove osnove, po katerih se $porti razlikujejo
(pravila, oprema, mesto dogodka), in razSiritve (vstopnina, glasba, program ...).
Moznosti razSiritve Sportnega produkta so neomejene in odvisne le od kreativnosti in
znanja ljudi, ki delujejo v Sportnih organizacijah. V kategorijo razSiritev Sportnega
produkta spadajo tudi barve in maskota Sportne organizacije, to pa so sestavine
celostne graficne podobe Sportne organizacije (Mullin in drugi 2007).

Na takSen nacin torej Sportni produkt definirajo ameriSki avtorji. Na Sportni produkt
gledajo predvsem kot na Sportni dogodek, ki ga na nek nacin enacijo z izdelkom.
Vendar pa je nek Sportni dogodek ali program, ki ga trzijo Sportna drustva, s svojo
nepredvidljivostjo in spremenljivostjo (ter skupkom razsiritev Sportnega produkta, kot
sta vzdusje, program itd.) po svojih znacilnostih bolj podoben storitvi kot izdelku in
odseva naravo Sporta kot storitve. Storitvene dejavnosti v zadnjih letih skokovito
narasc¢ajo, saj se razvija trend ucinkovitega izrabljanja prostega €asa in storitvene
usmerjenosti podjetij, ki prodajajo konéne izdelke. Zivimo torej v svetu storitev in se z

njimi vsakodnevno srecujemo.

4.2 STORITVE

Storitve obsegajo Sirok spekter dejavnosti in zavzemajo razlicne oblike. Storitveni
sektor odlo¢no izpodriva proizvodni sektor, v njem pa je zaposlenih vedno ve¢ ljudi, ki
ustvarjajo velike dohodke. Podrocje storitvenih dejavnosti ima tudi vedno vedji delez
v BDP drzav. Storitve sreCujemo v nepridobitnem sektorju, ki ga v velikem obsegu
ponuja drzava (policija, sodstvo, kultura, zdravstvo, izobrazevanje), pa tudi v

pridobitnem sektorju, ki vedno hitreje raste.

Teoretiki so si glede definicije storitve zelo neenotni, predvsem zaradi nekaterih
posebnih znacilnosti. Te posebne znacilnosti so, denimo, nejasna uporaba izraza
storitev, narava storitvenih organizacij, ki vkljuCuje druge dejavnosti ali pa se z njimi
delno prekriva, in prepletenost razli¢nih izdelCnih in storitvenih sestavin v predmetih

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

fiziCnim izdelkom« (Kotler v Janc&i¢ 1996, 79).

Storitev ne moremo enaciti s proizvodi, saj imajo nekatere svoje specifiCne
znacilnosti: so neoprijemljive, so nelocljive (produkcija je hkratna z uporabo storitve),
so spremenljive in minljive (ne moremo jih proizvajati na zalogo) (Chaston in Mangles
2002).

PotoCnik (2000) navaja Se nekatere dodatne znacCilnosti storitev: tezavnost
ugotavljanja kakovosti, visoka stopnja tveganja, prilagajanje ponudbe posebnim
zahtevam porabnikov, ustvarjanje posebnih stikov med porabnikom in izvajalcem
storitve. Pri teh znaCilnostih je precej tezje ugotavljati razlike med izdelkom in

storitvijo, saj se nanasajo na priCakovanja potroSnika.

NEOPRIJEMLJIVOST

Storitve so neoprijemljive, kar pomeni, da jih ne moremo videti, vonjati, okusiti, sliSati
ali otipati, preden jih kupimo. PotroSnik ne more zaznati storitve, preden ta ni
dejansko izvedena. Za zmanjSanje negotovosti se potroSnik opira na doloCene
znake, ki naj bi nakazovali kakovost storitve, in sicer na podlagi prostora, kjer se
storitev izvaja, ljudi, ki storitev ponujajo, cene, okolja in nafina komunikacije
ponudnikov storitve. To so deli storitve, ki so vidni. Naloga ponudnika storitve torej je,
da naredi storitev ¢im bolj oprijemljivo, pa Ceprav je dejstvo, da so storitve najprej
prodane oziroma kuplijene, Sele nato pa proizvedene in porabljene (Kotler in
Armstrong 2001).

NELOCLJIVOST

»Storitev se uporablja hkrati z njeno izvedbo, zato je uporabnik aktivno vkljuCen v
njen proces« (Kotler v Janci¢ 1996, 79). Storitve tudi ne moremo lociti od tistih, ki jih
ponujajo. »Sodelovanje potroSnika v proizvodniji in potrosnji storitev pomeni, da mora
ponudnik skrbeti za visoko raven storitev, saj mu to znatno poveCuje moznost
potrosSnje iste storitve« (Mudie in Cottam 1993, 10). Hkratni izvedbi in porabi storitve
pravimo tudi simultanost storitve. V Sportu so potroSniki hkrati tudi ustvarjalci

dogodka in tako prispevajo h kon¢ni kakovosti storitve.
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SPREMENLJIVOST

Spremenljivost storitve je povezana s tem, da se storitev proizvaja in porablja ob
istem Casu. Opravljajo jih ve€inoma ljudje, zato je lahko kakovost zelo razli¢na.
»Kakovost je odvisna od tega, kdo ponuja ali zagotavlja storitev in kdaj, kje ter na
kakSen nacin to naredi« (Mudie in Cottam 1993, 10). Zaradi teh znacilnosti storitev
tezko standardiziramo. Vedno pa moramo teziti k temu, da storitev €im bolj
standardiziramo. V ta namen morajo biti ljudje, ki sodelujejo pri izvedbi storitve ¢im
bolj odprti, prijazni, komunikativni in pripravljeni na hiter ter miren nacin reSevanja
problemov. Da bi uspesno prispevali h kakovosti storitve, morajo imeti tudi podporo
nadrejenih, vse potrebne informacije in primerno osebnost. Za ustrezno izvedbo

moramo biti pozorni na izbor sodelavcev in njihovo strokovno usposobljenost.

MINLJIVOST

Storitev je minljiva zato, ker je ne moremo shraniti za kasnej$o uporabo. Minljivost ni
problem, kadar imamo stalno povprasevanije po storitvah. Ce pa povprasevanije niha,
imajo storitvene organizacije probleme: e je povprasSevanje vecje od ponudbe,
storitve ne moremo kar preprosto vzeti iz zaloge. Kadar pa ponudba preseze
povprasevanje, je vrednost storitve izgubljena (Potocnik 2000). Cilj je, da ustvarimo

takSne strategije, da omogocimo kar najvecje ujemanje ponudbe in povprasevanja.

TEZAVNOST UGOTAVLJANJA IN NADZIRANJA KAKOVOSTI

Velika veCina storitev je neopredmetena in zato neotipljiva, zato je ugotavljanje in
nadziranje kakovosti zelo tezavno. Ljudje ne delujemo kot stroji v proizvodnem
procesu, poleg tega pa je ocenjevanje kakovosti storitev odvisno predvsem od
mnenj, vrednot in priCakovanj potroSnikov (Poto¢nik 2000). Pri storitvah v Sportu je ta
znacilnost zelo izpostavljena. Zaradi subjektivnosti ocenjevanja je Sporthnemu trzniku
tezko zagotoviti visoko verjetnost potroSnikovega zadovoljstva. Vsak potroSnik

ustvarja svojo iluzijo, vsak Sportni dogodek ali storitev prinasa druga¢no izkusnjo.

VISOKA STOPNJA TVEGANJA
Nakup storitev je vedno bolj tvegano dejanje kot nakup proizvoda, predvsem zaradi
teZzavnosti nadziranja kakovosti in obcutljivosti storitve na €as in kraj izvedbe.

Pomemben je tudi izvajalec storitve (Poto¢nik 2000). Pri storitvah Sportnih organizacij
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je 8e posebej visoka stopnja tveganja, saj le redko lahko predvidimo kakovostno
raven nekega Sportnega dogodka (tekme, turnirja). Nekoliko drugace je pri Sportnih
programih, tam s lahko kakovostnim kadrom in infrastrukturo zagotovimo osnovno

kakovost, vendar pa samo kakovost izvajanja programa prav tako tezko zagotovimo.

PRILAGAJANJE PONUDBE POSEBNIM ZAHTEVAM PORABNIKOV

Storitev ni mogoC€e standardizirati, zato je prilagajanje ponudbe in izvedbe storitev
posebnim zahtevam potroSnikov eno od meril kakovosti. Raven prilagodljivosti pri
izvedbi je izredno pomembna za diferenciacijo ponudbe storitev, Ceprav za nekatere
storitve velja velika stopnja poenotenja postopkov (Potocnik 2000). Storitve v Sportu
so razlicne, nekatere zahtevajo veliko stopnjo poenotenja (kadrovska izobraZevanja),
druge pa zahtevajo veliko stopnjo diferenciacije glede na razlicne potrebe

potroSnikov (individualni vadbeni programi).

USTVARJANJE OSEBNIH STIKOV MED PORABNIKOM IN IZVAJALCEM
STORITVE

Stevilne storitve niso le prodajni postopki, ampak proces, v katerem igra ponudnik
storitev klju¢no vlogo. Njegovo znanje, vedenje in nacin komuniciranja so lahko
kljuni elementi za nakupne odloCitve potroSnika. Ti elementi so lahko celo
pomembnejsSi kot sama storitev. Nekatere Sportne storitve zahtevajo izjemno
sodelovanje ponudnika storitve, in tudi porabnika oziroma potro$nika. Program
hujSanja, denimo, je odvisen od znanja in sposobnosti motiviranja ponudnika storitve,
Se veC pa od potroSnika samega, ki se ob uporabljanju storitve znajde v neke vrste
»storitveni tovarni«. Njegovo sodelovanje v izvajanju programa hujSanja (storitve) je

Se bolj kljucénega pomena kot sodelovanje samega ponudnika storitve.

4.3 STORITVE SPORTNIH ORGANIZACIJ

Bistvo Sportne storitve je priCakovana uporabnost, vrednost, korist za potroSnika, ki
se kaze v Zelji po zdravju, razvedrilu, lepoti, sprostitvi ... Pomemben element storitve
je kraj izvajanja (Sportni objekti in povrSine, naravno okolje, zdravilis¢a in Sportno-

turistiCni objekti ter srediS€a). Ker se pogosto izvajanje in trzenje storitve pokrivata in
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se odvijata na istem mestu, mora biti kraj primeren za obe dejavnosti. Sportni
programi so tako vezani na kraj in ¢as izvajanja, zato je vsak zamujen program tudi
zamujena trzna priloznost. Tudi fizicne komponente Sportne storitve (urejenost
prostora, opremljenost z vrhunskimi napravami) so zelo pomembne, saj morajo vse
zagotavljati koristi, ki jih uporabnik priCakuje oziroma so mu jih v procesu trzenja
obljubljali. Bistvo Sportne storitve pa so izvajalci programa. Ce je Ze ne sooblikujejo z
vodenjem in organiziranjem v skupini ali individualno, ji vsaj zagotavljajo pogoje za
izvedbo. Kupcu lahko Sportno storitev najbolj priblizamo s pomocjo izvajalca, ki mu
zaradi prepricljivosti, strokovnosti, prijaznosti, usposobljenosti, urejenosti itd.

potroSniki verjamejo na besedo (Retar 1996).

Storitve Sportnih organizacij so razlicne. Predvsem razlikujemo storitve, namenjene
aktivnim udelezencem, in storitve, namenjene pasivnim udelezencem. Vecinoma se
ponudniki storitev osredotocCijo na en segment, kateremu prilagodijo ciljne skupine,
marketinSke aktivnosti itd. Vendar pa se je potrebno zavedati, da se podrodji
prepletata, saj lahko pasivni udelezenci postanejo aktivni in obratno. V svoji osnovi
pa Sportni produkt oziroma storitev ponuja potrosniku zadovoljevanje njegovih potreb

in Zelja po zdravju, druzenju, zabavi in (vrhunskih) dosezkih (Bednarik 1995).

Storitve kot produkt Sportnih organizacij lahko razdelimo na:

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

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

(razvedrilo, tekma, spektakel, zadovoljitev druzabnih potreb) (Bednarik 1995).
V Sportnem drustvu gre predvsem za druzenje Clanov na podlagi nekih skupnih

interesov, zato bom v nadaljevanju raziskovala prvo kategorijo storitev, torej taksnih,

ki izhajajo iz motivov aktivnih udelezencev v Sportu.
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4.3.1 STORITVE, KI IZHAJAJO IZ MOTIVOV AKTIVNIH UDELEZENCEV V
SPORTU

Motivi aktivnih udeleZzencev v Sportu so uZzitek, zdravje, osvajanje novih Sportnih
znanj in vescin, osvajanje in doseganje odli¢nosti v Sportnih znanjih, doseganje

visoke stopnje vzdrzljivosti in rehabilitacija.

UzZitek temelji predvsem na zadovoljstvu potrodSnika. To dosegamo z izdelavo
pripomockov in opreme, ki bodo zadovoljevali potroSnika, organizacijo in izvedbo
razlicnih vrst programov Sportne vadbe in tekmovanj, pri katerih se bo potrosnik
aktivno udejstvoval in zabaval. Pomembno je, da je udeleZzenec samomotiviran, da
iSCe uzitek telesne aktivnosti. Zdravje temelji na nudenju aktivnosti, ki zadovolji
potroSnikove Zelje po vzdrzevanju zdravja. Osvajanje Sportnih znanj v razliCnih
Sportnih aktivnostih zahteva znanje in ekspertne aplikacije tehnike Sporta ter ucenja
in treniranja. Osvajanje in doseganje odli¢nosti v Sportnih znanjih pomeni nudenje
programov, vodenje in treniranje potroSnikov za dosego visoke stopnje Sportnega
znanja. Pri potro$nikih mora obstajati potreba po doseganju odli¢nosti. Doseganje
vzdrZljivosti omogoCa organizacija in izvedba rednih Sportnih programov pod
vodstvom strokovno usposobljenih posameznikov. Rehabilitacija se dosega z
izvajanjem Sportnih programov, ki so namenjeni rehabilitaciji telesnih in psiholoskih
pomanijkljivosti (sréno-zilna rehabilitacija, spros€anje in redukcija stresa, hujSanje itd.)
(Bednarik 1999).

4.4 STRATESKO MARKETINSKO UPRAVLJANJE SPORTNIH
ORGANIZACIJ

Marketing je druzbeni in vodstveni proces, ki omogoCa posameznikom in skupinam,
da dobijo to, kar potrebujejo in Zzelijo tako, da ustvarijo, ponudijo in z drugimi
zamenjajo izdelke, ki imajo vrednost. Osnovne sestavine te opredelitve marketinga
so: potrebe, Zelje in povpraSevanje; izdelki; vrednost, stroSek in zadovoljstvo;

menjava, transakcija in odnosi; trgi; trzenje in trzniki (Kotler 1996).
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Marketinsko okolje je kompleksen sistem, ki ponuja priloZznosti in nevarnosti. Za
dobro delovanje organizacije je potrebno vkljuCiti trzno raziskovanje in vzpostaviti
sistem, ki bo omogocal analiziranje spreminjajoCega se okolja, da lahko organizacija
doloCa strategije na podlagi trendov in razvoja okolja. Marketin§ko okolje sestavljata
makrookolje in mikrookolje. Slednje je sestavljeno iz sil, ki vplivajo na organizacijo iz
njene blizine, sestavljajo ga dobavitelji, organizacija, konkurenti, posredniki,
potroSniki in javnost. Makrookolje oziroma zunanje okolje pa je sestavljeno iz
druzbenih sil, ki vplivajo na organizacijo. Glavne sestavine zunanjega okolja so
demografsko, ekonomsko, naravno, tehnolosko, politicno in kulturno okolje. Mnoge
organizacije razumejo marketinSko okolje kot del sistema, ki ga ni mogoce
nadzorovati in na katerega se je potrebno prilagoditi. To je princip pasivnega
sprejemanja, ki lahko privede do apati¢nosti, zaradi katere organizacija zamuja
priloznosti in si lahko zapre moznosti ta nadaljnji razvoj. Potrebno je delovati po
principu vodenja okolja, pri Cemer organizacija na aktiven nacin spremlja in sodeluje

s svojim notranjim in zunanjim okoljem (Kotler in Armstrong 2001).

Koncept marketinga je torej poslovna filozofija, po kateri je klju¢ uspeha organizacij v
tem, da so sposobne opredeliti potrebe in Zelje potroSnikov na ciljnih trgih, pri
posredovanju Zelenega =zadovoljstva pa so uspesSnejSe in ucinkovitejSe od
konkurence (Kotler 1996). Na Sporthem podrocju morajo Sportne organizacije, Ki
zelijo uspeti, slediti potrebam in Zeljam Sportnih potro$nikov in jih skuSajo ¢im bolj

zadovoljiti.

Janci¢ (1990) opredeljuje marketing kot filozofijo olajSevanja menjave resursov, ki
uposteva korist vseh strani, ki so vpletene v proces. Sportne organizacije se morajo
tako obrniti k vsem pomembnim javnostim organizacije: potroSnikom, pokroviteljem in
partnerjem, lokalni javnosti, interni javnosti (uprava, vodstvo, volonterji), konkurenci,

vplivnim skupinam in $irSi javnosti.
Sportne organizacije nastopajo na trgu kot ponudniki $portnih storitev, zato morajo za

dolgoro¢no uspesno delovanje uporabljati strateSko marketinSko nacrtovanje in

upravljanje. Sportni marketing obsega vse aktivnosti, ki so oblikovane z namenom
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zadovoljevanja potreb in Zelja potroSnikov v Sportu skozi menjalne procese (Mullin in
drugi 2007).

Sport je prerasel svoje osnovno poslanstvo. Zdrav nadin Zivljenja in olimpijska nacela
v tekmovalnem Sportu ostajajo osnova Sporta, vendar pa niso ve¢ njegov edini del. V
doloCenih Sportnih panogah se obracajo visoke denarne vsote, s katerimi ne moremo
veC nenacrtovano upravljati. V svetu in pri nas Sportne organizacije stremijo k vedji
poslovni in rezultatski uspesSnosti, ki pa brez strateSkega nacrtovanja ni mogoca.
StrateSko nacrtovanje je poslovodni postopek, ki se razvije in vzdrzuje usklajenost
med cilji, sposobnostmi in viri organizacije ter njenimi spreminjajoCimi se
priloznostmi. Cilj strateSkega nacrtovanja je oblikovati in preoblikovati dejavnosti
podjetja ter njihove izdelke ali storitve tako, da prinesejo nacrtovane dobicke in

dosezZejo nacrtovano rast (Kotler 1996).

Sportna industrija se je zelo razvila in napredovala. Znotraj nje se nekateri segmenti
ujemajo s primarnimi marketinskimi funkcijami Sportnih organizacij. Mullin in drugi
(2007) navajajo naslednje:

e zagotavljanje Sportnih dogodkov na mestu samem oziroma preko mnoZzicnih
medijev (profesionalna Sportna drustva, prostori, dvorane, stadioni);

e zagotavljanje objektov, opreme, programov tekmovalcem in igralcem, ki nato
proizvedejo Sportno igro (Sportna vzgoja, komercialni Sportni objekti, Sportni
kampi, javne in nepridobitne Sportne organizacije, proizvajalci Sportne opreme,
proizvajalci videoiger);

e zagotavljanje tako Sportnih tekem ali dogodkov za gledalci kot zagotavljanje
objektov, opreme in programov za tekmovalce in igralce (predvsem ameriSki
nacin organiziranosti Sporta);

e zagotavljanje sploSne administrativne podpore in kontrole, finanéne podpore in
publicitete Sportnim organizacijam in ljudem (panozne zveze, tekmovanja, mediji,

pokrovitelji, agenti, upravljalska, raziskovalna in svetovalna podjetja).

Ljudje dojemamo Sport kot neko posebno izkusnjo. V nasih Zivljenjih zavzema
posebno mesto, zato ga ne moremo trziti enako kot ostale izdelke ali storitve.
Znacilnosti Sportnega produkta so nepredvidljivost, protislovnost in subjektivha
interpretacija. Posebnosti so tudi pri trzenju Sporta: Sportni trznik deluje na visoko

46



konkurenénem trgu s precej manjSim proratunom za promocijo kot v podobnih
organizacijah iz drugih industrij (Mullin in drugi 2007). Vendar sploSna marketinska
teorija velja za vse vrste organizacij. Sportne organizacije morajo, prav tako kot
druge gospodarske organizacije, preiti naslednje faze marketinSkega upravljanja:

analizo, nacrtovanje, izvedbo in nadzor (Sfiligoj 1999).

Mullin in drugi (2007) so podali model marketin§kega upravljanja v Sportu.
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Slika 4.2: Model marketinSkega upravljanja v $portu

TAKTICNE KOMPONENTE STRATESKE KOMPONENTE
1.
;';g[')'tﬂ :(DTEJA ZA RAZISKAVA IN ANALIZA
TRGA IN LASTNE
- - —— | ORGANIZACIJE: KAJ JE
POTROSNIK SPORTA NAS POSEL?
TRZNE RAZISKAVE
TRZNI 2. )
INFORMACIJSKI —— | JASNA STRATESKA
SISTEM VIZIJA IN CILJI
SEGMENTACIJA
TRGA
POZICIONIRANJE — 3.
ALl KONCEPT RAZVOJ TAKTICNIH
PRODUKTA | ALTERNATIV
MARKETINSKEGA
ODLOGANJE O NACRTA
PROIZVODU ALI
STORITVI
POVRATNE
- INFORMACIJE IN
ODLOCANJE O VREDNOTENJE
CENI
PROMOCIJA
ODNOSI Z DISTRIBUCIJA
JAVNOSTMI 4.
INTEGRIRANJE )
KOORDINACIJA — MARKETINSKEGA NACRTA
PROMOCIJSKEGA V STRATESKO RAZDELITEV
SPLETA VIROV ZA ZAGOTAVLJANJE
USPEHA
KONTROLIRANJE FUNKCIJ
TRGA, VKLJUCNO Z ETICNIMI
, | PROBLEMI (POVRATNE 5
INFORMACIJE IN KONTROLA IN
VREDNOTENJE) _ OCENA

Vir: Mullin in drugi (2007, 32).
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4.4.1 POSLANSTVO IN VIZIJA

Poslanstvo je osnovni razlog, zakaj organizacija sploh obstaja, saj sta v njem
definirani industrija in panoga, v katerih organizacija deluje in jo tako umes¢a v
okolje. Ko pride do sprememb pri vodstvu ali strukturi organizacije, si je potrebno
zastaviti vprasanja, kot so: S kakSno dejavnostjo se ukvarjamo? Kaj nas dela
posebne? Kaj cenijo nasi potrosniki? UspesSne organizacije si nenehno postavljajo
tak8na, na prvi pogled preprosta vprasanja. VecCina organizacij ima formalno izjavo o
poslanstvu, ki odgovarja na ta vpra$anja. Jasno poslanstvo deluje kot neka »nevidna
roka«, ki vodi zaposlene tako, da delajo neodvisno, pa vendar kolektivho in se na ta
nacin priblizujejo uresniCevanju organizacijskih ciljev. Poslanstvo ne sme biti
zastavljeno presiroko ali preozko, pomembno je, da se dotika okolja in po moznosti
vseh deleznikov, s katerimi je podjetje povezano (Kotler 1996). Pomembno je, da
poslanstvo opisuje, kaj podjetje je, zakaj obstaja, komu so namenjeni njegovi

produkti ali storitve ter v kakSnem odnosu je svojimi delezniki.

Poslanstvo Sportne organizacije je pomembno, saj izraZza glavne cilje njenega obstoja
in namena. Cilji se spreminjajo, rastejo in usihajo skupaj z organizacijo, obstaja pa
temeljno poslanstvo, brez katerega organizacija ne bi obstajala. Sportne organizacije
imajo vec vrst poslanstev:
e ustvarjanje vrhunskih Sportnih dosezkov, izidov, rezultatov;
e ustvarjanje in organiziranje programov S$portne rekreacije in Sportnega
razvedrila;
e ustvarjanje in organiziranje S$portnih programov pridobivanja temeljnih
Sportnih znanj in spretnosti;
e organiziranje, izvajanje, prodajanje Sportno-turisti¢nih programov;
e organiziranje in posredovanje novih Sportnih znanj ali nadaljevanje obstojecih
(Retar 1992).

Zaradi sprememb na politicnem, druzbenem, ekonomskem, davénem in na drugih
podrocjih se v praksi vse bolj pojavljajo tudi nove oblike poslanstev v Sportnih
organizacijah:

e trZenje vrhunskih Sportnikov;
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e trZenje Sportnega imidza;
e trZzenje oglasevalskega prostora v Sportu;
e trZenje velikih Sportnih prireditev in dogodkov;

e opravljanje finan¢nih in drugih transakcij (Retar 1992).

Poslanstvo Sportnega drustva je omogociti vsem, ki si to Zelijo, skrbno nacrtovano,
varno in zdravo ukvarjanje s Sportom in pritegniti ter prepriati nove potrosnike, da je

ukvarjanje s Sportom v njihovo dobro (Retar 1996).

Vizija je prav tako kljuCen element strateSkega nacrtovanja. Opisuje stanje, status ali
pozicijo, ki jo Zeli organizacija dosecCi v prihodnosti. Vodstvo se mora s skupnim
vloZkom in napori odlociti za vizijo, ki bo realno dosegljiva in razumljiva. Kotler (1996)
navaja tri kljuéne elemente dobro zastavljene vizije. Vizija naj:

e motivira vse v organizaciji udelezene osebe;

e se razlikuje od vizij podobnih organizacij;

e bo realna, razumljiva in dosegljiva.

Vizija mora biti ustvarjena tako, da podpira cilje na vseh stopnjah upravljanja
podjetja. Podjetje pomaga usmeriti k oblikovanju hierarhije ciljev (Kotler in Armstrong
2001). Med pomembnimi cilji so seveda tudi marketinski cilji. Podjetje si zastavi bolj
splosne cilje, pa tudi bolj specificne, ki so po navadi datumsko in Stevilcno doloceni.
Taksni cilji navadno zajemajo razlicna podro¢ja delovanja, zato jih uresniCujemo

postopoma, tako kot je doloCeno v strategiji podjetja.

4.4.2 ANALIZA TRZNEGA OKOLJA IN ORGANIZACIJE

Vsaka strategija se zaCne z razumevanjem okolja in umesc€anjem organizacije van;.
Najprej mora organizacija poznati trenutne razmere, v katerih se nahaja, na podlagi
tega se potem odloCa o tem, kaj Zeli dosecCi in kako bo to dosegla. Z raziskavo
trenutnih razmer poskuSsamo spoznati potrodnike in njihovo obnaSanje. Ta prvi
strateSki korak analize imenujemo SWOT analiza ali analiza prednosti in slabosti

organizacije ter priloznosti in grozenj v trznem okolju. Trzniki morajo dobro poznati
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industrijo in organizacijo, v kateri delujejo. Pri SWOT analizi je pomembna uporaba
marketinsSkih informacijskih sistemov, ki so lahko v obliki velikih (in dragih) baz
podatkov ali pa so lahko kot enostavni seznami. Podatki, ki jih lahko uporabimo za
izdelavo analiz so lahko interni (baze podatkov o potrosnikih podijetja) ali eksterni
(demografski, sociografski kazalci v regiji), lahko so primarni (lastne raziskave) ali
sekundarni (javno dostopni ze zbrani podatki) (Mullin in drugi 2007). Pri analizi
priloZnosti je treba biti pozoren na ekonomske razmere, demografske spremembe,
trg in tehnologijo, pri analizi groZzenj pa na konkurenCne aktivnosti, pritisk kanala,
demografske spremembe in politicne razmere. Od dejavnosti, ki jo organizacija
opravilja je odvisna odloCitev o tem, kateri kazalci so pomembni. Prav tako mora
organizacija krepiti svoje prednosti in poskusati ¢im bolj zmanjSati vpliv slabosti ali jih

celo odstraniti (Kotler in drugi 1996).

V Sportnih organizacijah v Sloveniji (predvsem v manjsih Sportnih drustvih) so
odloCitve redko podprte z izsledki analiz trznega okolja, ker se te navadno ne
izvajajo. Vodilni ravnajo po svojem obcutku in glede na opazanja iz okolja. Vendar pa
Retar (1996) navaja nekaj enostavnih metod za raziskovanje trziS¢a za potrebe
Sporta. Pri deduktivni metodi izhajamo iz neke hipoteze (ki izhaja na primer iz nasega
opazovanja okolja), ki jo z raziskavo nato potrdimo ali zavrzemo. Za raziskavo lahko
uporabimo preproste tehnike: vprasalnik, anketni list, intervju, lahko izvedemo tudi
fokusno skupino ali (le v redkih primerih) eksperiment, ki je Ze bolj zahtevna tehnika
raziskovanja. Ko izvedemo raziskavo s pomocjo zgoraj nastetih tehnik, pri deduktivni
metodi nato ocenimo in analiziramo rezultate ter potrdimo ali zavrzemo postavljeno
hipotezo. Druga metoda je induktivha. Pri njej pa najprej zberemo podatke o
problematiki, ki jo reSujemo. Po ovrednotenju podatkov sprejmemo hipoteze oziroma

ugotovitve, ki jih nato primerjamo z izsledki drugih in s stanjem v praksi.

4.5 IZDELAVA MARKETINSKEGA NACRTA

Marketinski nacrt, ki je izdelan na podlagi poslanstva in vizije, zajema SirSo strate$ko
raven in oZje takticne komponente. »MarketinSka strategija je pristop, ki omogoca

podjetju nacrtovanje, izvedbo in kontrolo izdelkov oziroma storitev, ki bodo zadovoljili
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sedanje in bodoCe potroSnike bolj kot sedanji in bodo€i konkurenti« (Jan&i¢ 1990,

76).

MarketinSki nacrt je torej nacrt delovanja organizacije na podroCju marketinga.

Vendar pa marketindka strategija sama po sebi ne pomeni le poti do zadanega

poslanstva, ampak hkrati pomeni nacin oblikovanja delovanja organizacije. To v

primeru Sportne organizacije ne pomeni le Sportnega znanja in strokovne

usposobljenosti, ampak tudi upostevanje temeljnih vrednot, kulture okolja, prauvil

vedenja in ravnanja vseh, ki sestavljajo organizacijo. Le s tako celovitim pristopom je

mogocCe govoriti 0 strategiji. Zaradi nenehnih sprememb na trgu pa je potrebno

strategijo nacCrtovati in upravljati.

Kotler (1996) loci tri oblike marketinSke strategije.

Mnozi¢no trzenje. Mnozi¢no proizvajanje, distribucija in trZzenje le enega
izdelka. Zagotavlja najnizje stroSke in cene, hkrati pa ustvarja najvedji
potencialni trg.

TrZzenje raznolikih izdelkov. Na trg uvrS¢amo razliCne izdelke. Namen je
ponuditi kupcem razliCne izvedbe izdelkov, vendar pa ne pritegniti trznih
segmentov. Raznolike izdelke ponujamo zato, ker se kupci razlikujejo po
okusu, iS€ejo spremembe in raznolikosti.

Ciljno trzenje. Lo¢imo glavne trzne segmente, izmed katerih se odloimo za
enega ali veC in nato izdelavo in trZzenje izdelka usmerjamo le na izbrani
segment. Ciljno trZzenje trzne programe prilagaja doloCenim potrebam in
Zeljam skupin kupcev na lokalni ravni. Kon€na oblika trzenja je trzenje po meti
uporabnika, pri katerem sta izdelek in trzni program prilagojena potrebam in

Zeljam potencialnega potrosnika. Ta naCin zahteva temeljite analize trga.

Jancic (1990) opredeli tri strateSke stopnje temeljne marketinske strategije:

selekcija ciljnih trgov;
izbira konkurencne pozicije in

oblikovanje marketinSkega spleta.

Poleg teh treh stopenj je pomembno, da trzniki v organizaciji dosezejo podporo

marketinSkega nacrta s strani vodstva organizacije in koordinacijo ter sodelovanje
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vseh €lanov organizacije, saj se zaradi slabe koordinacije in majhne podpore lahko
podre Se tako dober marketindki nacrt. Zadnji korak je izvedba in ovrednotenje

marketinSkega nacrta.

4.5.1 SELEKCIJA CILJNIH TRGOV

Danasnji trg potroSnikov je nehomogen, potrosniki so razli¢ni in razprSeni glede na
svoje zelje in zahteve. Podjetje zato izbere enega ali ve€ segmentov potrosSnikov, na
katere potem cilja s svojo ponudbo. McDonald in Dunbar (2005) definirata
segmentacijo potrosSnikov kot proces delitve uporabnikov na trgu v razlicne skupine
oziroma segmente, znotraj katerih imajo uporabniki s podobnimi lastnostmi podobne

potrebe, ki so povezane z uporabo izdelka ali storitve.

Osnovni tipi segmentacije so:

e geografska: podjetje zanimajo razlike med potrosniki glede na kraj bivanja,
gostoto naselij, regijo, velikost drzave, podnebne razmere itd.;

e sociodemografska: potroSnike segmentiramo po spolu, dohodku, starosti,
izobrazbi, druzinskih razmerah, narodnosti, rasi, poklicu itd.;

e psihografska: klju€no vlogo za segmentacijo imajo osebnostne znacilnosti
ljudi, njihove aktivnosti, mnenja, interesi, Zivljenjski stil itd.;

e behavioristiCnha: potroSnike segmentiramo po navadah, ki jih imajo do
doloCene vrste izdelkov ali storitev. Tu gre za razlike v priloZznostih nakupa,
stalis€ih do izdelkov, stopnji poznavanja, pogostosti nakupa, lojalnosti itd.
(Janci¢ 1990).

Podjetje lahko na razliéne nagine nastopa na trgu. Stirje mozni nastopi na trgu so:
e mnozi¢ni marketing: kakovostno zadovoljevanje vseh potroSnikov na trgu;
e segmentni marketing: definramo segmente in svojo ponudbo prilagodimo
Zeljam in potrebam enega ali ve€ segmentov;
e niSni marketing: se osredotoCa na skupine ali segmente znotraj vecjih trznih

segmentov;

53



e mikromarketing: oblikovanje ponudbe za posameznike ali tono doloCene
lokacije (Kotler in Armstrong 2001).

Segmentacija je kompleksen proces, pri katerem potrebujemo nekatere ucinkovite
kriterije, s katerimi si pomagamo oblikovati segmente. Ti kriteriji so prepoznavnost,
dostopnost (preko medijev), zadostna velikost in odzivnost na doloen mozen trzni
splet (Bednarik in drugi 1998).

4.5.2 KONKURENCNO POZICIONIRANJE

Z izbiro cilinega trga hkrati tudi opredelimo, s katerimi in koliksnim Stevilom
konkurentov se bo podjetje spopadlo pri uresniCitvi svoje marketinSke strategije.
Konkurencno pozicioniranje je tako doseganje nekega polozZaja glede na konkurente
(Janci¢ 1990). Kotler in drugi (1996) so oznacili konkuren¢no pozicioniranje kot tocko
v marketinski strategiji, kjer se stikajo prednosti in priloznosti, ki so opredeljene

znotraj te strategije.

Pozicioniranje vkljuCuje izdelavo marketinSkega programa, ki je skladen s tem, kako
si organizacija Zeli, da bi njene proizvode ali storitve zaznavali pri potroSnikih.
Potrosnik izbira izdelke ali storitve, ki predstavljajo zanj najvecjo vrednost. Potrebno
je ustvarjati in ohranjati potroSnike, razumeti njihove potrebe in nakupni proces bolje
od konkurence, poleg vsega pa dostaviti najveCjo vrednost. Na ta nacin se

organizacija diferencira in dosega konkurenéno prednost (Bearden in drugi 1995).

KakSne so moznosti pozicioniranja, je zelo odvisno tudi od industrije ali dejavnosti, s
katero se organizacija ukvarja. Organizacija se lahko pozicionira na razlicne nacine:

na podlagi cene, oblikovnih znacilnosti, distribucije itd. (Palmer 2000).

Ries in Trout (1986) predlagata tri mozne strategije pozicioniranja:
e okrepitev trenutnega polozaja blagovne znamke v mislih potroSnikov;
e iskanje Se neuporabljene pozicije ali luknje v trgu in jo zapolniti;

e depozicija ali repozicija konkurence.
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4.5.3 MARKETINSKI SPLET ZA STORITVE

Da bi lahko podjetje doseglo Zeleno pozicijo na trgu, mora potroSnikom ponuditi

vrednost v obliki marketinskega spleta. To je vrsta elementov, ki pogojujejo tako

vzpostavitev menjalnega procesa, kot tudi njegovo realizacijo (Janc&i¢ 1990).

MarketinSki splet izdelkov zajema 4 P: izdelek, cena, mesto in promocija. Za

marketinski splet storitev je znaCilno, da zajema Se dodatne tri elemente: ljudi,

procese in fizitne dokaze. Za storitve torej velja marketinski splet, ki ga sestavlja 7P
(Kotler 1996).

Izdelek (product) je nekaj, »kar ponudimo na trgu za uporabo, porabo,
zadovoljevanje potreb in zelja potroSnikov« (Kotler in Armstrong 2001).

Cena (price) mora imeti ustrezne cilje in strategijo, podobno kot vsi drugi
elementi marketinSkega spleta. Predvsem mora biti z drugimi elementi
usklajena. Cenovna politika mora upoStevati elasticnost cene glede na
potroSnika, konkurenco in strosSke ter se jim primerno prilagajati (Ogden 1998).
Kraj (place) je mesto, kjer prihaja do menjalnih procesov. Pomembni so kanali
in nacini distribucije, lokacije in velikost prodajnih mest, shranjevanje in
transport izdelkov itd.

Promocija (promotion) — trzno komuniciranje, ki zajema naslednja orodja:
odnose z javnostmi, oglasevanje, osebna prodaja, direktni marketing,
pospeSevanje prodaje, pokroviteljstvo, internet itd.

Ljudje (people) so v storitvenih podjetjih Se posebej pomembni, saj je od
izvajalca storitve in njegovega znanja, motiviranosti in kreativnosti in odvisna
kakovost storitve (Sfiligoj 1999).

Proces (process) — stalna koordinacija med trzenjem in izvedbo storitve je
kljuénega pomena za uspeh storitvenih organizacij.

Fizi¢ni dokazi (physical evidence) — fizicno okolje, sredstva (naprave, stroji),
dejanski fiziéni dokazi storitve (embalaza, katalogi, predmeti). Spremljajo

vsako dejavnost in pomembno vplivajo na nakupno odlocitev (Poto¢nik 2000).
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5 TRZNO KOMUNICIRANJE V SPORTNIH ORGANIZACIJAH

Trzno komuniciranje so vsi promocijski elementi trznega spleta, ki prek komunikacije
med organizacijo in njenimi ciljnimi skupinami v vseh pogledih vplivajo na trzno
ucinkovitost (Pickton in Broderick 2001). Po Pittsu in Stotlarju (1996) je trzno
komuniciranje v Sportu vplivanje in informiranje o izdelkih, druzbeni vpletenosti ali
podobi podjetja, ki je povezano s S$portom. VkljuCuje Stevilne komunikacijske
aktivnosti podjetja za predstavitev, ustvarjanje ali utrjevanje podobe njegove ali
njihovih blagovnih znamk. Dobri proizvodi, storitve in ucinkoviti procesi v organizaciji
niso dovolj, ¢e se potrosnik ne zaveda ponudbe. Organizacije morajo veliko
pozornosti nameniti oblikovanju in posredovanju sporocila, hkrati pa morajo imeti tudi
sistem nadzora in vrednotenja ucinkovitosti sporoCila. Pomembno je, da so vsa
orodja trznega komuniciranja medsebojno integrirana in usklajena ter da

komunicirajo ista sporocila.

5.1 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Organizacija brez komuniciranja ne more delovati, zato se odnosi z javnostmi
dotikajo vseh vrst organizacij. Prav zaradi Sirine tega podrocja obstaja tudi veliko

definicij in opredelitev odnosov z javnostmi.

Jefkins (1998) pravi, da odnose z javnostmi sestavljajo vse oblike nacrtovanega
komuniciranja, eksternega in internega, med organizacijo in njenimi javnostmi z

namenom doseganja medsebojnega razumevanja.

Mullin in drugi (2007) so postavili ozjo definicijo, ki se dotika Sportnih organizacij.
Pravijo, da so odnosi z javnostmi interaktivna strategija trznega komuniciranja, ki
ustvarja sredstva za predstavitev filozofije, vizije in ciljev organizacije pomembnim
javnostim. Namen takega komuniciranja je vzpostavitev odnosov, ki temeljijo na
razumevanju, interesu in podpori. TakSna komunikacijska strategija lahko vkljuCuje

vse akterje organizacije, od trenerjev, igralcev, vodstva, do pokroviteljev itd.
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Delezniki Sportne organizacije so tiste javnosti in posamezniki, ki so za organizacijo
pomembni, saj lahko nanjo ucinkujejo s svojim delovanjem (Hunt in Grunig 1995).
Sportna organizacija mora sestaviti seznam deleznikov, ki vkljuuje lastnike,
zaposlene, lokalno skupnost, konkurenco, medije, podpornike kluba, krovno panozno

organizacijo, vladne in strokovne organizacije, pokrovitelje itd.

Retar (1992) je opredelil odnose z javnostmi kot spretnost pogajanja in sklepanja
kompromisov, tako znotraj organizacije kot zunaj nje. Gre za ucinkovito tehniko
doseganja strateskih ciljev Sportne organizacije. V teh se pogosto pojavlja problem,
da komuniciranje poteka povsem naklju¢no in po obcCutku, vendar to niso odnosi z
javnostmi. Ti so skrbno nacrtovane, vodene, izvedene in kontrolirane komunikacije.
Zaradi razgibanosti Sportnega trga je potrebno v Sportnih organizacijah izoblikovati
strateSko upravljanje odnosov z javnostmi, s Cimer se izognemo nenehnemu
prilagajanju sprotnim dogodkom in njihovemu razpletu, kar organizacijo pogosto

potiska v negotovost (Doupona Topi€ in Andrejc 2007).

Odnosi z javnostmi sodijo med upravljalske funkcije $portne organizacije. Ce ne
Zelimo, da so odnosi z javnostmi nesmiselni, je treba razviti strategijo odnosov z
javnostmi. S strateSkim nacrtom poskuSamo izpolnjevati poslanstvo S$portne
organizacije in se ¢€im bolj priblizati viziji. StratesSki nacrt odnosov z javnostmi
sestavljajo analiza polozaja, doloCanje ciljev, definiranje javnosti, izbiranje tehnik
komuniciranja, izbiranje medijev, nacrtovanje proraCuna in vrednotenje podatkov
(Jefkins 1998).

Pomembno je, da Sportna organizacija prepozna pomembnost odnosov z javnostmi
in v svojo organizacijsko strukturo vnese tudi to podro¢je delovanja. V manjsih
drustvih navadno nimajo posebnega Cloveka ali skupine, ki se ukvarja z odnosi z
javnostmi. Pomembno je, da to delo nekdo opravi. Po navadi je to predsednik drustva

ali nekdo izmed njegovih bliznjih sodelavcev (Milovanovi¢ 2003).

Pri odnosih z javnostmi moramo loCiti med dogodkom, kampanjo in programom.
Dogodek je nekaj enkratnega in je namenjen enemu cilju, vkljuCuje pa eno ali veC
javnosti. Kampanja je proces, ki je sestavljen in ve€¢ posameznih dogodkov. Ima pa

konkretni toCki zaCetka in konca. Program je prav tako sestavljen iz ve¢ dogodkov,
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vendar v nasprotju s kampanjo nima to¢no doloCenega izteka. Objektive programa
redno preverjamo, da streZze svojemu namenu, izvajamo pa ga dokler obstaja

potreba po komuniciranju s ciljnimi javnostmi.

5.1.1 TEHNIKE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Podrocje Sporta je delezno velike medijske pozornosti, saj imajo ljudje radi zabavo in
sprostitev, ki jim ju $port omogo&a. Sportne organizacije imajo tako veliko priloZnosti
za pojavljanje v medijih, zato je pomembno, da strokovnjaki za odnose z javnostmi v
organizaciji poznajo in obvladajo razlicne tehnike odnosov z javnostmi. Helitzer
(1999) poleg publikacij kot pomembne tehnike odnosov z javnostmi v Sportnih
organizacijah navaja Se publiciteto, fotografijo, statistiko in upravljanje Sportnega

dogodka.

Vsaka Sportna organizacija mora vsaj enkrat na leto izdati publikacijo. Moznosti je
vec:

e vodnik za medije izdajajo Sportne organizacije pred zaCetkom vsake sezone;
taksni vodniki so veCjega pomena za klube, ki imajo tekmovalne selekcije, v
njih so vsi podatki o organizaciji, vodstvu in ekipi;

e Dbilten izda Sportna organizacija na dan posebnega dogodka (recimo domaca
tekma); v njem so vsi aktualni podatki, ki so povezani z dogodkom, pa tudi
nekateri podatki iz vodnika za medije;

e Letno poroCilo se izdaja pred zaCetkom sezone, v njem so opisani zanimivi
dogodki pretekle sezone, zgodbe o Clanih organizacije, fotografije, intervjuiji
itd.; vanj so vklju€eni tudi pokrovitelji in drugi oglasevalci;

e programi in urnik tekmovanj se izdajajo pred zaCetkom sezone in sluZijo kot
informativni, pa tudi oglasevalski material — to velja predvsem za organizacije
s tekmovalnimi selekcijami, torej klube;

e broSure so promocijski material, s katerim se organizacija predstavija
javnostim in trzi oglasni prostor, ki ga ima na voljo; rekrutacijske broSure so

namenjene rekrutiranju novih ¢lanov v organizacijo;
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e videomaterial Sportne organizacije posredujejo podpornikom, obozevalcem,
potencialnim vlagateljem in pokroviteljem (Helitzer 1999).

Sportna publiciteta Zeli spodbuditi aktivne javnosti k vedno ve&jemu vkljudevanju v
aktivnosti Sportne organizacije. Slednje zanimive zgodbe in prispevke oblikujejo v
sporoCila za javnost, za katera veljajo posebna pravila glede oblike, Casa objave,
oznak informacij, vsebine in jasnosti. Tudi novinarska konferenca je ena izmed
pomembnih tehnik za Sportne organizacije. Organizator novinarske konference
pripravi za novinarje gradivo, ki vkljuCuje podatke o organizaciji in njenih ¢lanih, eno
ali dve verziji Clanka, ozadje s pomembnimi zgodovinskimi mejniki, statisticne
podatke, predloge za zgodbe, biografije pomembnih oseb, fotografije, citate iz objav
in govorov, klipinge preteklih dogodkov. Tudi intervju je ena izmed tehnik odnosov z
javnostmi, ki lahko dosega pojavljanje kljuCnih akterjev Sportne organizacije v medijih
(Helitzer 1999). Odnos med Sportno organizacijo in mediji je bil vedno pomemben,
saj so mediji pomagali zgraditi danasnji pomen Sporta. V zgodovini so vplivali na
razvoj in popularnost Sporta, danes pa si Sportnega Zivljenja brez medijev ne znamo

veC predstavljati (Horne 2006).

Fotografija je ena izmed klju¢nih vidikov odnosov z javnostmi v Sportu, saj lahko v
mnogih primerih fotografija bolje opiSe klju¢ne trenutke nekega dogodka kot besede.

Z dobro fotografijo imamo vecjo moznost za objavo zgodbe (Helitzer 1999).

Statistika je zelo pomembna tehnika odnosov z javnostmi v Sportnih organizacijah.
Poleg drugih materialov novinarjem vedno posredujemo tudi statistiko. S spretno
interpretacijo statistike lahko naredimo marsikaj, le rezultata ne moremo spremeniti.
Podatki morajo biti vedno natancni, jasni in to¢ni. Pomembno pa je, da znamo
predstaviti pozitivhe statisticne podatke. Naloga Sportne organizacije je, da najde
takdno statistiko, ki jo lahko posredujej kot rekord ali zanimivo zgodbo (Helitzer
1999).

Upravljanje Sportnega dogodka je zelo pomembno, saj gre za nek vrhunec (tedenski,

mesecni) v odnosih z javnostmi. Pred dogodkom in po njem mora biti Sportna

organizacija pozorna na:
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e ucinkovito izmenjavo informacij s sodelujo€imi na dogodku (nasprotna ekipa,
partnerske organizacije);

e urnik aktivnosti sodelujoCih na dogodku;

e prostori, v katerih se dogodek odvija, in dostop do njih;

e usklajenost osebja, ki sodeluje pri pripravi dogodka;

e usklajenost prodajnih aktivnosti;

e natancne in temeljite informacije za medije;

e tiskovno sredisCe, kjer je na voljo vsa oprema za novinarje;

e proracun za promocijo dogodka;

e zabavni program med prekinitvami;

e usklajenost s tehni¢no ekipo, pravila za obnaSanje (Helitzer 1999).

Seveda ne smemo pozabiti na enega izmed najpomembnejSih medijev danasnjega
Casa: internet. Dandanes skoraj ni drustva ali drugacne Sportne organizacije brez
svoje internetne strani. Pri pripravi internetne strani se je treba vprasati, komu je le-ta
namenjena. Pomembno je, da so na njen vse potrebne informacije. Te morajo biti
lahko dostopne, spletna stran pa pregledna, oblikovno privlaCha, pomembno pa je
tudi, da je primerno vzdrZevana, se pravi, da so informacije na njen azurirane
(Milovanovic¢ 2004).

5.2 OGLASEVANJE

Ogladevanje je vsaka platana oblika neosebnega predstavljanja in promocije zamisli,
izdelkov ali storitev, ki jo plata naro€nik in kjer na ekonomicen nacin posredujemo

razli¢na sporocila (Kotler 1996).

Na oglasSevanje lahko gledamo kot na center oblikovanja potrosniSke kulture. V
zadnjih dveh desetletjin se je oglasevanje zelo hitro razvijalo. V letu 1998 so bili
svetovni izdatki za oglasevanje ocenjeni na 435 bilijonov ameriSkih dolarjev,
pricakovanja stokovnjakov pa so bila, da bo svetovno oglasevanje v naslednjih dveh

desetletjin raslo za tretjino hitreje od svetovnega gospodarstva. Z vse vecjo
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popularizacijo televizijskega oglasevanja in pa razvojem interneta so se njihova

predvidevanja tudi uresnicila (Horne 2006).

Osnovne prednosti oglasevanja so doseganje mnozi¢nih obclinstev (povecCuje se
selektivno doseganije ciljnih javnosti), nizki stroski na enoto, ekonomska ucinkovitost
pri doseganju mnozi¢nih obcinstev in uspesSnost pri vzdrzevanju blagovnih znamk
(Pickton in Broderick 2001).

OglaSevanje lahko uporabljamo za poviSanje stopnje zavedanja (o izdelku, storitvi,
organizaciji, dogodku itd.), ustvarjanje interesa, razvoj in gradnjo blagovnih znamk,
razlikovanje od konkurence, prepriCevanje k nakupu in povecanje prodaje (Pickton in
Broderick 2001).

Retar (1992) opredeljuje naslednje cilje oglasevanja:
e javna predstavitev izdelka;
e javna predstavitev organizacije;
e prepoznavnost organizacije;
e ponavljanje oglaSevanja in doseganje vecje ucinkovitosti;
e predstavitev novih izdelkov, storitev in dogodkov;
e predstavitev in utrjevanje blagovne znamke,;
e dolgorocno razvijanje imidza;
e predstavitev novih in drugacnih oblik prodaje in pospeSevanje prodaje;
e predstavitev prednosti pred konkurenco in

e predstavitev pokroviteljev, donatorjev in drugih vpletenih.

Ogladevanje v Sportu igra pomembno viogo pri razvoju in komodifikaciji Sporta in
Sportnih produktov, predvsem v obliki pokroviteljstva, pove€evanja prepoznavnosti
Sportnih produktov in korporativhega gostoljubja (Horne 2006). Najbolj neposreden
nacin oglasevanja v Sportu je preko pokroviteljstva neke Sportne organizacije,
dogodka, ekipe ali posameznika. Poleg oglasevanja so v pokroviteljske pogodbe
navadno vklju€eni tudi drugi elementi promocijskega spleta. Ve€ o tem v poglavju o

pokroviteljstvu.
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Sportne organizacije lahko trzijo nekatere svoje prostore in povrsine, med drugim tudi
svojo lastno organizacijo. Retar (1992) navaja te posebne oglasevalne povrsine:
¢ Ime Sportne organizacije — pojavljanje imena pokrovitelja v medijih ob imenu
organizacije. organizaciji se lahko le doda ime podjetja, ali pa postane
pokroviteljevo ime tudi uradno ime organizacije.
e Sportna ekipa, posameznik in rezultat — oglasevanje na oblagilih, opremi in
modnih dodatkih Sportnikov ter uporaba Sportnikovega imena.
e Sportna povrsina prireditve — oglasevalski prostor na oglasnih tablah na kraju
Sportnega dogodka.
e Tiskovine — oglasevalski prostor na poslovnih tiskovinah (kuverte, vstopnice),
oglasevalskih (plakati, ceniki) in priloZnostnih tiskovinah (koledarji, broSure)

Sportne organizacije.

5.3 POSPESEVANJE PRODAJE

Prodaja je element marketinS§kega procesa, ki ustvarja prihodek. V najozjem pomenu
besede je prodaja prenos lastniStva izdelka ali storitve od proizvajalca k kupcu
oziroma porabniku. Po navadi proces prodaje vkljuCuje tehnike in spretnosti
prepriCevanja, hkrati pa je podprta z vrsto orodij trznega komuniciranja, Ki

promovirajo izdelek ali storitev kot pomemben in v§e€en (Mullin in drugi 2007).

PospeSevanje prodaje je sestavljeno iz zbirke orodij trznega komuniciranja, Ki
spodbujajo sklenitev poslov, nakupa, oziroma kako drugaCe vplivajo na zaznano
vrednost izdelka, storitve, ali vplivajo na proaktivno vedenje (Pickton in Broderick
2001). Je vrsta promocije, ki je usmerjena direktno k ciljnim skupinam, je odziv na

posebne priloznosti in ustvarjanje spodbude za nakup (Cravens 2006).

Jefkins (1994) naSteva razliCne oblike pospeSevanja prodaje: cenovni popusti,
kuponi, popusti na ponovne nakupe, demonstracije, premije, ponudba dva za enega,
promocijske nagradne igre in Zrebanja, vzorci, darila, dobrodelne akcije, ponudba
navzkriznega kuponiranja (moznost nakupa drugega izdelka po nizji ceni), zbiranje

embalaze ali posebnih kuponov.
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Starman (1996) prepoznava razlicne skupine, h katerim je lahko usmerjeno
pospeSevanje prodaje: prodajno osebje v lastnem podjetju, prodajni posredniki,

koncni kupci in potro$niki.

Pomembno je, da aktivnosti pospeSevanja prodaje uspesno usklajujemo z drugimi
orodji promocije in da z neskladnimi sporocili ne povzro€amo zmede pri potroSnikih.
PospesSevanje prodaje je zelo fleksibilno orodje, ki omogoc€a hitro odzivanje na
razmere na trgu. Pomembno je, da podpira glavne cilje in se dopolnjuje z drugimi
komunikacijskimi aktivnostmi. Cilji, ki jih lahko dosezemo 2z ucinkovitim
pospeSevanjem prodaje, so:

¢ spodbujanje poskusa;

e povecanje Stevila ponovnih nakupov;

e povecanje frekvence ali koli¢ine porabe;

e razSiritev uporabe;

e povecanje lojalnosti;

e ustvarjanje zavedanja in interesa;

e doseganje posredne podpore (s strani trgovcev);

e preusmeritev pozornosti s cene na druge atribute;

e poudarjanje nizke cene za doseganje naklonjenosti kupcev in

e podpora pri upravljanju z bazami podatkov (Pickton in Broderick 2001).

PospesSevanje prodaje pridobiva vse vecjo vlogo tudi zaradi razvoja interneta, saj je
omogocen dosti SirSi spekter uporabe, lazji dostop do ciljnih skupin in elektronsko
zbiranje podatkov. Sportne organizacije lahko pospe$evanje prodaje izkoristijo tako,
da omogocijo svojim pokroviteljem predstavitev in prodajo njihovih izdelkov ali

storitev.

5.4 OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je predstavitev pred enim ali ve¢ potencialnimi potrodniki z

namenom takojSnje prodaje. Ustvarja zavedanje o izdelku ali storitvi, prenaSa
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informacije in preprecije ljudi k nakupu. Je orodje trznega komuniciranja, preko

katerega je organizacija v najbolj direktnem stiku s potrosniki (Cravens 2006).

Proces osebne prodaje poteka v naslednjih zaporedno izpeljanih fazah:

e raziskovanje in ocenjevanje — izgradnja in vzdrZevanje podatkovne baze
potroSnikov;

e priprava — obdelava podatkov;

e pristop k potro$niku — prvi vtis je zelo pomemben;

e predstavitev — prodajalec skuSa odkriti potroSnikove potrebe. PotroSniku
predstavi mu lastnosti in prednosti ponudbe, potro$nik navadno odkloni nakup
s protiargumenti;

e premagovanje protiargumentov — prodajalec odgovarja na vsa moZzZna
vprasanja, zato mora biti popolnoma seznanjen z izdelkom ali storitvijo, ki jo
prodaja in skusa s prodajnimi tehnikami doseci nakup;

e zakljuCevanje prodaje — splet pogajanj med obema strankama; prodajalec
uporabi razli¢ne tehnike, s katerimi pritiska na potrosnika;

e ponakupne aktivnosti — prodajalec mora zagotoviti zadovoljstvo potroSnika tudi
po naroCilu in nakupu. Ta faza je pomembna, ker vpliva na ponovni nakup
(Pickton in Broderick 2001).

Dva najpogostejSa nacina osebne prodaje sta prodaja dobaviteljem in distributerjem
ter direktna prodaja potroSnikom. Glavni namen je sluziti in svetovati bazi
potrosSnikov, pri katerih ustvarimo zaupanje in osebni odnos ter zagotovimo
zadovoljstvo potroSnika. Poleg tega organizacija ucinkovito zbira povratne
informacije, ki se nana$ajo na dogajanje na trgu ali zadovoljstvo z izdelkom ali
storitvijo (Rickard in Jackson 2000).

V primeru S$portnih organizacij lahko osebno prodajo s pridom uporabimo pri

prodajanju izdelkov ali storitev organizacije, ali pa pri trZzenju oglasnega prostora.
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5.5 POKROVITELJSTVO

»Pokroviteljstvo je dajanje finan€ne pomoc¢i ali druge podpore z namenom
zagotovitve nemotenega delovanja sponzoriranca, v€asih iz alturisticnih razlogov, po
navadi pa zaradi doseganja marketinskih in oglasevalskih prednosti ter prednosti v
odnosih z javnostmi« (Jefkins 1994, 153).

Cilie in motive pokroviteljstva lahko razdelimo v naslednje kategorije: SirSi
korporativni cilji (ugled), marketinska promocija (blagovne znamke, povecanje
prodaje) in publiciteta (doseganje ciljnih skupin) (Retar 1992). Zaradi narave Sporta
vedno obstajajo negotovosti, zato morajo podjetja, ki se odloCijo za pokroviteljske
aktivnosti v Sportu, previdno nacrtovati, kako bodo razdelila sredstva in izbrala
sponzorirance. Pasti pokroviteljstva so moznost negativnih asociacij in publicitete,
zmanjSanje ugleda in prevelika skomercializiranost Sportnega dogodka ali Sportnika,

ki ne prinasa ve€ zelenega ucinka (Pickton in Broderick 2001).

Mullin in drugi (2007) ter Steadman in drugi (1995) nastevajo pravice in ugodnosti
pokroviteljev, ki so dolo¢ene s sponzorskimi pogodbami:

e uporaba logotipa oziroma celostne graficne podobe, imena in blagovne
znamke na Sportnih objektih in igralnih povrSinah, oglasnih tablah ob igralnih
povrSinah, opremi, rekvizitih itd.;

e uporaba logotipa oziroma celostne graficne podobe, imena in blagovne
znamke na tiskovinah (letaki, programi, vodnik za medije, predstavitveni
bilteni, broSure, koledariji, plakati, vstopnice, sporocila za javnost, kuverte itd.);

e uporaba logotipa oziroma celostne graficne podobe, imena in blagovne
znamke na oblacilih sponzoriranca;

e ekskluzivnost znotraj doloCene kategorije izdelkov;

e poimenovanje Sportnega objekta ali dogodka po imenu pokrovitelja;

e uporaba doloCenih uradnih poimenovanj, kot so »generalni pokrovitelj« in
»uradni dobavitelj« v povezavi s storitvijo, ki jo ponuja Sportna organizacija,
ekipo, posameznikom, dogodkom in Sportnim objektom;

e ekskluzivna uporaba storitev ali izdelkov v sozvoCju z dogodkom ali Sportnim

objektom;
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e izvajanje promocijske aktivnosti, tekmovanj, oglaSevalskih kampanj in ostalih
aktivnosti, ki so namenjene pospesevanju prodaje izdelkov ali storitev;
e izpostavitev v elektronskih in tiskanih medijih;

e moznost trznega raziskovanja.

Pokroviteljstvo se v najvecji meri pojavlja na Sportnem podroc¢ju. Po rezultatih
raziskav naj bi bilo kar 86 % sredstev pokroviteljev porabljenih na podrocju Sporta
(Sporto Magazin 2007, 28). Sleight (1989) ugotavlja, da Sport predstavlja najvec;ji trg
za pokroviteljstvo zaradi:
e velikega zanimanja Stevilnih ljubiteljev Sporta;
e Sportnih prenosov, ki zavzemajo precejSen delez televizijskega in radijskega
Casa ter oglasnega prostora v tiskanih medijih;
e Sportne publike, ki je Siroko razporejena na demografski in psihografski skali,
in
e S3porta, ki presega drzavne meje in kulturne prepreke, ki lahko omejujejo

klasicno oglaSevanje.

5.6 UPRAVLJANJE Z BAZAMI PODATKOV

»Marketing podatkovnih baz je instrument, ki lahko zelo natan¢no identificira

potrosSnika in se nanj naslavlja zelo individualno ter osebno« (Rohner 1998, 62).

Upravljanje z bazami podatkov je interaktivi pristop k trZznem komuniciranju.
Uporablja dvosmerne medije, kot so elektronska posta, telefon in prodajno osebje z
namenom pomocCi in poglabljanja odnosov s ciljnimi skupinami ter stimuliranja
povpraSevanja. PotroSniku se priblizuje tako, da shranjuje in nadgrajuje bazo
podatkov o potroSniku z namenom izboljSanja prihodnjih stikov z njim (Fletcher
1990). Namen baz podatkov torej ni prodaja, ampak dolgoro¢ni odnosi z obstojecimi
in potencialnimi potroSniki. Bistveno je, da organizacija pozna svoje potroSnike ne le
kot del nekega segmenta, ampak €im bolj individualno. Baze podatkov danes do
neke mere ze dajejo osnovo marketingu, v bodo€e pa lahko pri¢akujemo, da bodo

postale popolna osnova vsem marketinskim aktivnostim.
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Rohner (1998) navaja $tiri korake postavljanja podatkovnih baz.
1. ldentifikacija uporabnikov nasih izdelkov ali storitev (v bazo vnasamo vse
deleznike organizacije).
2. Naslavljanje storitev.
3. lzvajanje storitev.

4. Ohranjanje odnosov.

Organizacije, ki uspesno upravljajo z bazami podatkov, imajo naslednje znacilnosti:
e trg je lahko razdeljen v identificirane segmente (ki jih ne moremo ucinkovito
dosegati preko oglasevanja);
e periodi¢na prodaja zaradi kratkega Zivljenjskega cikla izdelka ali storitve;
e spekter izdelkov ali storitev daje priloZnosti za navzkrizno prodajo;
e omejena prodajna mesta ali tezavnost dostopa do potroSnikov;
e konkurenca ima visji oglasevalski proracun in

e nedostopni uCinkoviti kanali mnozi¢nega oglasevanja (Fletcher 1990).

V $portnih organizacijah se hitro pojavi katera od zgornjih znacilnosti, kar pomeni, da
bi z ucCinkovito uporabo baz podatkov lahko organizacija prisSla do pomembne
konkuren¢ne prednosti na trgu. Lazje bi komunicirali in vzdrZevali stike z delezniki,
pridobivali bi povratne informacije, kar bi olajSalo odloCanje v organizaciji. Poleg tega
bi lazje nacrtovali direktno komuniciranje in tako vzdrzevali dialog med organizacijo

in posamezniki ter tako zmanjSevali moznost pobega h konkurenci.

5.7 INTERNET

Internet je s svojim razvojem odprl nove moznosti razvoja za majhna podjetja, saj se
posameznikom, malim podjetjiem in organizacijam odpira mozZnost za prisotnost na
globalnem trgu, kjer se izenacCujejo z velikimi podjetji. Vse organizacije, ki
komunicirajo, so se morale prilagoditi spremembam, ki jih je povzrocil internet. Ta je
za trznike postal ucinkovito orodje trznega komuniciranja. Osnovne prednosti, ki so
postale ustaljene prakse, so elektronska posta, prenos datotek, brskanje in iskanje
informacij, nalaganje in predstavljanje informacij in komuniciranje v realnem Casu
(Pickton in Broderick 2001).
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Internet trznikom pomaga na razlicne nacine, saj omogoCa trzne raziskave,

ustvarjanje baz podatkov, razvoj novih izdelkov, interno komunikacijo, zmanjSevanje

stroSkov, distribucijo in prodajo izdelkov ter storitev, promocijo (Chaston in Mangles

2002).

Herlitzer (1999) navaja, katere kategorije naj bi vsebovala internetna stran Sportne

organizacije, in sicer:

personalizirana sporocila za javnost;

datume in urnike tekem in dogodkov;

vodnik za medije z najnovejSimi dopolnitvami;

statistiko;

zadnje rezultate;

primerjave med sezonami;

povzetke prejsSnjih in datume prihajajocih novinarskih konferenc;
podatke o kontaktnih osebah in mozni na€ini komuniciranja z njimi;
medijske objave in njihove povzetke;

aktualne izjave igralcev, trenerjev in drugih zaposlenih;

informacije, ki jih posreduje panozna zveza.

Te kategorije so namenjene predvsem medijem, pomembni pa so tudi lokalna

skupnost, podporniki organizacije in navijagi. Za njih Herlitzer (1999) dodaja

naslednje kategorije:

informacije 0 moznostih nakupa vstopnic za dogodke;
fotografije;

Zivljenjepisi igralcev in zaposlenih;
rezultati anket in raziskav;

prodaja izdelkov;

obrazec za predloge in pritozbe;
klub obozevalcev;

nagradne igre;

periodi¢ne publikacije;

novice in

intervjuji.
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6 STUDIJA PRIMERA — SMUCARSKO DRUSTVO SNEZAK
CELJE

6.1 SMUCANJE KOT SPORT

6.1.1 ZGODOVINSKI RAZVOJ SMUCANJA NA SLOVENSKEM

|z zapisov razli¢nih avtorjev je mozZno sklepati, da je bilo smu€anje na Blokah razvito
Ze sredi 16. stoletja. Janez Vajkard Valvasor je v knjigi Slava vojvodine Krajnske Ze
leta 1689 na nazoren nacin opisal spus€anje bloskih smucarjev po bregu. Za razmah
in Sportni razvoj smucanja v Sloveniji je bil najvedji krivec Rudolf Badjura. Od 1. do
12. januarja 1914 je v Bohinjski Bistrici organiziral prvi te€aj smucanja v Sloveniji.
Badjura se je temeljito posvetil smuc€anju in napisal knjigo Smucar (1924), ki
predstavlja prvo strokovno literaturo na podroCju smucanja v slovenskem jeziku.
Mladi ugiteli Edmund Cibej iz Dola nad Ajdov&ino je leta 1888 v dunajskem
“Weltblattu” prebral novico o uspehu Nansenove odprave in takoj naroCil smuci z
Norveske. Dobil jih je Ze oktobra istega leta in jezen, ker ni dobil navodil za uporabo
sam posku$al smucati po okoliSkem svetu Trnovskega gozda. Za razvoj Sportnega
smuéanja je poskrbel dr. Zigon, ki je prisel v Ribnico na Pohorju s Primorske in s
seboj prinesel prave lilienfeldske smuci in vezi. Domaci kolarji so naredili kopije
smuci in smucanje je postalo zelo priljubljeno. MeS¢ani so smucali v visokogorju ob
nedeljah, medtem ko so hribi med tednom samevali. Zelja po smuéanju je tudi med
zimskim dopustom sprozila najem pastirskih stanov na Veliki Planini, prvi€ leta 1930.
Kamnicani in LjubljanCani so zacCeli pogosteje zahajati pozimi na Veliko Planino,

predvsem zaradi smucanja (Le$nik in Zvan 2007).

6.1.2 USPEHI SLOVENSKEGA SMUCANJA

Tekmovalno smucanje se je v svetu zacCelo pojavljati v zaCetku 20. stoletja. Slovenci
so v alpskem smuc€anju odmevnejSe rezultate zaceli dosegati po zmagi Bojana
Krizaja na mladinskem evropskem prvenstvu 1975 v Avstriji. Bojan Krizaj je bil tako
prvi slovenski smucar, ki je utiral smucino v sam svetovni vrh. Prvi€ je v svetovhem

pokalu zmagal leta 1978 v Madonni di Campiglio na tekmi svetovnega pokala v
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slalomu. Na olimpijskih igrah (v nadaljevanju Ol) ni imel Sportne sreCe, saj je bil ob
bronasto medaljo v veleslalomu v Lake Placidu leta 1980 za vsega dve stotinki. Prav
tako so po vrhunskih uvrstitvah posegali Boris Strel, ki je bil leta 1982 bronast na SP
v Schladmingu, samo dva dni preden je bil Bojan Krizaj Se boljsi, drugi v slalomu.
Jure Franko je presenetil vse s srebrno medaljo v veleslalomu na Ol leta 1984 v
Sarajevu. Rok Petrovi€ je bil neprekosljiv v slalomu v sezoni 1985/86, ko je osvojil
mali kristalni globus v svetovnem pokalu s petimi zmagami v slalomu, drugi je bil
Bojan KriZaj. Naslednje leto je Krizaj pokazal, da vrsto let sodi v sam svetovni vrh, in
kot eden najbolj zanesljivih tekmovalcev v sezoni prejel mali kristalni globus za
dosezke v slalomu. Med Zenskami je bila najuspeSnejSa Mateja Svet, saj je bila v
Crans Montani leta 1987 na svetovnem prvenstvu (v nadaljevanju SP) druga v
veleslalomu, tretja v slalomu in tretja v super veleslalomu, na Ol 1988 v Calgaryu je
prejela srebrno medaljo v slalomu in postala svetovna prvakinja v slalomu v Vailu leta

1989 in Se tretja v veleslalomu.

Tudi kasneje smo imeli Slovenci zmagovalce svetovnega pokala, in sicer je bil zelo
uspeSen Jure Kosir, ki je prvic zmagal leta 1993 na veleslalomu v Madonni di
Campiglio. Skupaj je v svoji karieri zabelezil 3 zmage v Svetovnem pokalu ter v
skupnem seStevku osvojil dvakrat 2. mesto in dvakrat tretje. Med dobitnice malega
slalomskega kristalnega globusa se je vpisala tudi Spela Pretnar, ki ji je s Stirimi
zmagami to uspelo v sezoni 2000. Poleg Kosirja in Pretnarjeve so se velikokrat na
stopniCke povzpeli tudi Mitja Kunc, Matjaz Vrhovnik, Mojca Suhadolc, UrSka Hrovat,
Katja Koren, Natasa Bokal, Alenka Dovzan ter Andrej Miklavc (Le$nik in Zvan 2007).
Danes nas izmed nasSih Stevilnih tekmovalcev v alpskem smucanju navdusSujeta

predvsem Tina Maze in Andrej Jerman.

6.1.3 TRENDI RAZVOJA SMUCANJA

Ustvarjalnost Cloveka ne pozna meja in rezultat tega je nenehen razvoj Sporta — tudi
smucanja — na vseh ravneh. Nagnjenje k novemu se kaze v iskanju novih oblik
zabave na snegu, ob tem pa seveda ne smemo zanemariti dejstva, da je vsem
alternativnim nacinom gibanja na snegu vendarle osnova obvladanje temeljnih oblik
alpske smucarske tehnike. Razvoju novih smeri smucanja sledi tudi sprotno

prilagajanje tega Sporta. Upostevati je treba interese mladih, ki svoje smucarsko
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znanje usmerjajo tudi v nove pojavne oblike smucarskega Sporta (smucarski kros,

prosto smuéanje, smuéanje v sneznih parkih ...) (Lesnik in Zvan 2007).

Danes se na smuciS€u pojavlja vse ve€ smucarjev in deskarjev, ki skladno s svojimi
interesi premagujejo bolj ali manj zahtevne smucarske terene in na snegu uZivajo na
bolj ali manj varen nacin. Kljub slabSim tekmovalnim rezultatom slovenskega
smucanja lahko reCemo, da je rekreativno smucCanje v vzponu. V tem pogledu
predstavljati vzgled tako glede obvladovanja tehnike kot tudi varnega in
kakovostnega uéenja (Le$nik in Zvan 2007). Smuéarsko drustvo Snezak v svojih
vrstah poleg ljubiteljev smucanja zdruzuje predvsem strokovne kadre in skrbi za

njihovo kvalitetno usposabljanje in delo.

Zivimo v novem obdobiju, ki je do smuéarskega $porta manj prijazno. Smudanje je le
eden izmed mnogih Sportov in je odvisen od komercialnih uc€inkov. Kako biti uspesna
in ucinkovita organizacija tudi v teh novih razmerah na trgu Sporta? O tem bom

govorila v nadaljevanju.

6.2 PREDSTAVITEV DRUSTVA

Slika 6.1: Logotip Smucarskega drustva Snezak Celje

Smucarsko drustvo Snezak Celje (v nadaljevanju SD Snezak) je Sportno drustvo, Ki
deluje na podrocju Celja in okolice. Ustanovljeno je bilo maja 1992. Osnovni namen
je zdruzevanje strokovnih kadrov v samostojno, neodvisno drustvo. V svojih vrstah
zdruzuje 54 uciteljev |. stopnje, 62 uciteljev Il. stopnje, 27 uciteljev lll. stopnje, 4

trenerje alpskega smucanja. Ima tudi dva ¢lana Slovenske demonstratorske vrste in
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Clana v Drzavni izpitni komisiji. Ima 150 ¢lanov, od tega jih je 70 aktivnih (Jerasa
2009).

PodrocCje njihovega delovanja je poucCevanje, popularizacija in izobrazevanje ter

izpopolnjevanje na podrocju teorije in metodike alpskega smucanja (Jerasa 2009).

V letu 1995 so s strani Smucarske zveze Slovenije prejeli srebrno plaketo SZS za
velik doprinos k razvoju in popularizaciji alpskega smucanja v Sloveniji. Drustvo ima
status drustva, ki deluje v javnem interesu (Smucarsko drustvo Snezak Celje, 3. april
2009).

Glavne aktivnosti in projekti SD Snezak v sezoni 2008/2009 so predstavljene v

nadaljevanju.

e Organizacija in izvedba tradicionalnega sejma nove in rabljene smucarske
opreme, katerega cilj je omogociti ugoden nakup opreme in hkrati prodajo
stare smucarske opreme, svetovanje pri nakupu (izbira pravilne in predvsem
varne smucarske opreme).

¢ Organizacija in izvedba teCajev alpskega smucanja na Golovcu v mestu Celju
za predsolsko mladino celjskih vrtcev in tako omogoditi in priblizati smucanje
vsem otrokom.

e Organizacija in izvedba teCajev alpskega smuc€anja za ucence, dijake in
Studente celjske regije med boZiCno-novoletnimi prazniki in 3olskimi
poditnicami.

e Organizacija in izvedba SneZakove Sole smucCanja med vikendi za mlade
nadebudne smucarje. Vadba je potekala od decembra 2008 do marca 2009.

e lIzvedba Pokala alpskih Sol v celjski regiji (Stiri tekme veleslaloma).

e Organizacija in izvedba zimskih $ol v naravi za celjske osnovne Sole.

e Organizacija in izvedba kadrovskih teCajev za pridobitev usposobljenosti za
delo v Sportu z nazivi ucitelj alpskega smucanja I. stopnje, Il. stopnje in IIl.
stopnje.

e Organizacija in izvedba tekem alpskega smucanja — obcinsko prvenstvo v
veleslalomu za u€ence osnovnih Sol, obdinsko prvenstvo v veleslalomu za
dijake srednjih Sol, odprto prvenstvo Celja v veleslalomu, pokal Andraz, dvoboj

SD Snezak — SK Rogaska, sindikalne tekme, dvoboj Celje — Zagreb.
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e lzobrazevanje in izpopolnjevanje na podrocju teorije in metodike alpskega
smucCanja — predsezonski republiSki seminar, predsezonski obnovitveni
seminar za strokovne kadre v drustvu, predsezonski obnovitveni seminar za
kadre iz Zalca, Prebolda, Stor in Rogaske Slatine, predsezonski obnovitveni
seminar za ucitelje in profesorje Sportne vzgoje celjske regije, kadrovski tecaji,
posezonski republiSki seminar.

e Organizacija in izvedba drustvenih sreCanj — republiSki turnir v tenisu,
drustveni turnir v tenisu, kostanjev piknik, zakljuCek starega leta, druzinsko

smucanje, zaklju¢no drustveno smucanje, zaklju¢ek sezone (Jerada 2009).

6.3 ORGANIZIRANOST IN FINANCIRANJE DRUSTVA

SD Snezak je organizirano v skladu z Zakonom o drustvih, kar je definirano tudi v
statutu drustva, ki je bil sprejet na skupScini drustva 17. 3. 1998. Status drustva je
jasno dolocen v prvih dveh €lenih statuta, ki sta del 1. poglavja — SploSne dolocbe

(Smucarsko drustvo Snezak Celje 1998, 1):

1. Clen
Ime drustva je SMUCARSKO DRUSTVO SNEZAK CELJE (v nadaljevanju besedila:
SNEZAK). SedezZ drustva je v obgini Celje, Trubarjeva 1a, 3000 Celje.

2. Clen

SNEZAK je prostovoljno, samostojno nepridobitno zdruzenje, ki je ustanovljeno
zaradi skupnih interesov njegovih Clanov, opredeljenih v tem aktu in v skladu z
zakonom. Deluje v sladu z ustavo in zakoni Republike Slovenije ter s tem statutom in

pravilnikom Zveze uciteljev in trenerjev smucanja Slovenije in mednarodnimi predpisi.
Drustvo ima naslednjo organizacijsko strukturo oziroma organe: skup$cina,

predsednik, izvrSni odbor, nadzorni odbor, disciplinsko sodiS€e in druge komisije, Ki

jih imenuje izvrdni odbor (kot na primer tehni¢na komisija).
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Drustvo ima 150 Clanov, od tega je 54 uciteljev |. stopnje, 62 uciteljev Il. stopnje, 27

uciteljev lll. stopnje in 4 trenerji alpskega smucanja. Imajo tudi dva ¢lana Slovenske

demonstratorske vrste in Clana v Drzavni izpitni komisiji (Smucarsko drustvo Snezak
Celje, 3. april 2009).

Vsi €lani drustva delujejo volontersko (Jerasa 2009).

Za nemoteno delovanje drustva so najpomembnejsi organi skupscina, izvrdni odbor,

nadzorni odbor in predsednik drustva (Jerasa 2009).

V 22. Clenu statuta (Smucarsko drustvo Snezak Celje 1998, 4) so navedene

pristojnosti in naloge skup&c€ine (omenjam tiste, ki so pomembne za temo diplomske

naloge):

sprejema dolgoroc¢ne in kratkoroCne programe dela drustva;
voli in razreSuje predsednika, Clane izvrSnega odbora, nadzornega odbora in
disciplinskega sodiSCa;

sklepa o finanénem nacrtu in potrjuje zaklju¢ni racun.

V 28. Clenu statuta (Smucarsko drustvo Snezak Celje 1998, 5) so navedene

pristojnosti in naloge izvrSnega odbora (omenjam tiste, ki so pomembne za temo

diplomskega dela):

sprejema organizacijo dela v drustvu, obravnava in dolo€a delo komisij;
izvrSuje in nadzira letni program drustva;

gospodari s premozenjem drustva;

organizira aktivnosti za pridobitev denarnih sredstev za izvajanje programa
drustva;

predlaga skupsCini sprejem finannega nacrta in dolo€a nacin koriS€enja
sredstev;

imenuje delegate v organe organizacij, s katerimi je povezan.

25. Clen statuta (Smucarsko drustvo Snezak Celje 1998, 5) dolo€a naloge

predsednika druStva: Predsednik druStva odloCa o vseh vpraSanjih zivljenja in dela v
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drudtvu na osnovi sklepov skup$Cine in izvrSnega odbora, o katerih ne odlo¢a

skupscina.

35. &len statuta (Statut Sportnega drustva Snezak Celie 1998, 6) dolo¢a naloge
nadzornega odbora: Naloga nadzornega odbora je, da spremlja delo predsednika in
izvrSnega odbora med dvema skupSCinama in da opravlja stalni nadzor nad

financnim poslovanjem drustva.

V sezoni 2008/2009 so imeli v SD Snezak dobro organizirane projekte na razli¢nih
podrocjih. Vsak projekt je imel svojega vodjo. Eden izmed projektov v drustvu je tudi
projekt trzenja (Jerasa 2009). Naj poudarim, da vsi Clani druStva delujejo kot

volonterji in nimajo posebnih znanj iz podro¢ja trzenja in trznega komuniciranja.

38. &len statuta (Statut Sportnega drustva Snezak Celje 1998, 7) opredeljuje, kako
drustvo pridobiva sredstva za opravljanje svoje dejavnosti:

e s ¢lanarino;

e dobljena sredstva s strani pristojnih drzavnih in drugih organov;

e z dohodki od lastne dejavnosti;

e z dohodki od reklam in oglasov;

e s sredstvi od generalnega in drugih pokroviteljev ter donatorjev;

e z vpisninami in te€ajninami in

e z drugimi donacijami.

Drustvo razpolaga s sredstvi v okviru sprejetega finanénega nacrta.

Pokrovitelji drustva so: MIK Celje, Schiedel, Buderus, Linde, Kapis, Vzajemna in
Suprastan (Jerasa 2009; Smucarsko drustvo Snezak Celje, 3. april 2009). Kot bom
predstavila v nadaljevanju, pokrovitelji svoja sredstva namenijo drustvu v zamenjavo

za oglasni prostor.
Drustvo se prav tako financira iz obCinskih sredstev za izvedbo programa Alpske Sole

(za otroke) in tradicionalnega medmestnega dvoboja Celje — Zagreb. Preostanek

financiranja je iz lastne dejavnosti (Jerasa 2009).
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6.4 VIZIJA IN STRATESKE USMERITVE

Predsednik drustva Bostjan Jerasa (2009) izraza predvsem skrb za kvaliteto in
zadovoljstvo svojih €lanov: »V bodoCe Zelimo nadaljevati s kvalitetnim delom in s
pomocjo dobrega imena in lastnega podmladka pridobiti Se ve€ kvalitetnih strokovnih
kadrov. Na tak nacin lahko zagotavljamo Sirjenje smucanja na Celjskem in po
Sloveniji. Poleg tega je pomembno, da so ¢lani drustva zadovoljni in se dobro

pocutijo, zato se trudimo organizirati razlicna druzenja. «

6.4.1 VIZIJA

Vizija drustva je postati najprepoznavnejSe smucarsko drustvo tako v celjski regiji kot
tudi na drzavni ravni z vidika kakovosti strokovnih kadrov in organizacije smucarskih

dogodkov (tecaji, tekme, sejem) (Jerasa 2009).

6.4.2 POSLANSTVO

Poslanstvo drustva je:
¢ nuditi svojim ¢lanom moznost nenehnega izpopolnjevanja na podrocju tehnike
in metodike alpskega smucanja;
e spodbujati in zagotavljati dobre odnose med c¢lani smucarskega drustva

(organizacija razlicnih druzenj) (Jerasa 2009).

6.5 TRZENJE IN TRZNO KOMUNICIRANJE V DRUSTVU

Glede na aktivnosti drustva v pretekli sezoni lahko vidimo, da je Sportni produkt, ki ga
drustvo ponuja, storitev oziroma vec razlicnih storitev za &lane drustva, in tudi za
lokalno skupnost. Sportne storitve drustva so predvsem taksne, ki izhajajo iz motivov
aktivnih udelezencev v Sportu (te€aji, usposabljanja, Sportna in tekmovalna druzenja).
S ponujanjem teh storitev dosegamo zadovoljstvo potrosnika, ki temelji na uzitku,

doseganju zdravja, osvajanju novih Sportnih znanj in vescin, doseganju odli¢nosti v
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Sportnih znanjih, doseganju vzdrzljivosti in rehabilitaciji (predvsem v povezavi z

aktivnim prezivljanjem prostega €asa, spro$€anjem in redukcijo stresa).

S trzenjem se v drustvu ukvarja nekaj oseb, ki so volonterji, kar pomeni, da nimajo
strokovnih znanj iz podroc€ja trzenja. V drustvu ne izvajajo strateSkega marketinSkega
upravljanja. Kot bomo videli v nadaljevanju, je marketing, kot ga razumejo oni,
omejen na oglasevane, komuniciranje med Clani druStva na sestankih (ve€inoma so
to aktivni Clani, ki drustvo tudi vodijo in upravljajo) in komunikacijo preko internetne

strani.

Analiza okolja oziroma trzno raziskovanje je omejeno na opazovanje okolja in
reagiranje na dogajanje v okolju. Po Kotlerju in Armstrongu (2001) se to drustvo
uvrs€a med tiste organizacije, ki razumejo marketinsko okolje kot del sistema, ki ga ni
mogoce nadzorovati. Zaradi tega se na okolje prilagajajo. Tak princip pasivnega
sprejemanja lahko povzroci, da drustvo zamuja priloznosti in si zapira moznosti za
nadaljnji razvoj. Problem v SD Snezak je prav gotovo kader, ki nima potrebne
izobrazbe in znanja, da bi lahko deloval po principu vodenja okolja, pri ¢emer bi

drustvo aktivno spremljalo in sodelovalo s svojim notranjim in zunanjim okoljem.

Na trgu Sportnih storitev pa se pojavlja vedno vecja konkurenca, zato bi se morali v
SD Snezak zavedati pomena marketinSkega upravljanja in izvajanja njegovih
osnovnih faz: analize, nadértovanja, izvedbe in nadzora. Ceprav je nepridobitna
organizacija, njegovi aktivni €lani Se vedno stremijo k ¢im vecji poslovni uspesnosti,
saj lahko s tem zagotavljajo kvalitetno delovanje v prihodnosti. Z uporabo strateSkega
nacrtovanja in marketinSkega upravljanja lahko postanejo bolj konkurenéni na trgu

Sportnih storitev, s tem pa tudi bolj zanimivi za pokrovitelje.

Menim, da bi morali v drustvu organizirati in opraviti vsaj neko osnovno izobrazevanje
in usposabljanje tistih ¢lanov, ki opravljajo naloge trZzenja, ali pa morda poskus$ati
med svojimi €lani poiskati posameznika, ki je strokovnjak na podrocju trzenja, in ga

rekrutirati za izvajanje teh nalog v drustvu.

Drustvo sicer ima poslanstvo in vizijo, ki bi lahko bila dobra podlaga za izdelavo

marketinSkega nacrta. Vendar pa le-tega v drustvu nimajo. Pri uvajanju svojih storitev
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na trg sicer deloma upostevajo strateSke stopnje marketinSke strategije, ki jih navaja
Janci¢ (1990), vendar pa gre tu po moji oceni predvsem za logi¢no zaporedje
nacrtovanja storitve.

e Selekcija ciljnih trgov — v SD Snezak gre predvsem za sociodemografsko
segmentacijo potrosnikov po starosti, saj ponujajo razlicne storitve za razlicne
starostne skupine (te€aje smucanja za otroke in mladino, kadrovske teCaje za
pridobitev strokovnega naziva v smuc€anju za odrasle, smucarske tekme in
druzenja razli¢nih starostnih kategorij itd.). Glede na to, da drustvo na trgu
nastopa kot specializirana organizacija na podroCju Sporta, bi lahko trdila, da
pokriva niSo (smucCanje) znotraj veCjega trznega segmenta (Sport). Naj
poudarim, da je segmentacija sicer zelo kompleksen proces. Procese, ki se
dogajajo v SD Snezak Celje, bi tako tezko kvalificirali kot segmentacijo trga.
Gre bolj za ponujanje nekoliko diferenciranih storitev za porabnike razli¢nih
starosti.

e Konkurenéno pozicioniranje — SD Snezak v svojem ozZjem lokalnem okolju
prakticno nima neposredne konkurence. V Celju je e eno smucarsko drustvo,
ki pa je usmerjeno predvsem v tekmovalne selekcije, medtem ko v SD SnezZak
ponujajo predvsem storitve za rekreativne smucarje. Sicer imajo v SirSi okolici
nekaj konkurentov, ki izvajajo podobne programe, vendar se osredotoCajo
predvsem na storitve za svoje ¢lane in lokalno skupnost. Glede na stanje na
trgu se s problemom polozaja na trgu v primerjavi s konkurenti v drustvu niti
ne ukvarjajo. Zavedajo se delovanja podobnih organizacij, spremljajo njihove
aktivnosti, vendar pa se osredotoCajo predvsem na svoje kakovostno delo. S
kakovostjo pa tudi (sicer nenamerno) vplivajo na krepitev blagovne znamke
drustva na celjskem.

e MarketinSki splet za storitve — je nekoliko nepopoln, predvsem zaradi

pomanjkljivosti v promocijskem spletu, kar bom predstavila v nadaljevanju.

Kot cilj trznega komuniciranja v SD Snezak navajajo promocijo celotnega drustva in
njegovih storitev in aktivnosti ter hkrati oglaSevanje pokroviteljev drustva, prav tako
tudi promocijo posameznih storitev in programov (sejmov, smucarskih tecajev,
tekem, itd.) (Jerasa 2009).
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6.5.1 MARKETINSKI SPLET ZA STORITVE V SD SNEZAK CELJE

Marketinski splet za storitve sestavlja 7 elementov: izdelek, cena, kraj, ljudje, proces,

fizi€ni dokazi in promocija (Kotler 1996).

V drustvu imajo izdelek oziroma storitev, ki ima svojo ceno (dolocijo jo v drustvu
predvsem glede na konkurenCne cene in stroSke). Kraj je pri storitvah zelo
pomemben, v primeru SD Snezak prihaja do menjalnih procesov predvsem na kraju
izvajanja storitve (najvecCkrat na smuciScu). S tem lahko povezem tudi fizicne dokaze,
ki so prav tako pomemben del marketindkega spleta za storitve in se nanasajo na
fizi€no okolje in fizicne dokaze storitve, denimo, kataloge, embalaza ali predmete, ki
so del storitve. Med fizicne dokaze spadajo katalogi SD Snezak za dolo¢eno storitev
in tudi urejenost ¢lanov drustva, ki izvajajo storitev (obleka, dodatki), in pripomocki, Ki
jih izvajalci storitve uporabljajo pri svojem delu. Ljudje, ki izvajajo storitev, so
kljucnega pomena, saj prav oni s svojim odnosom in profesionalnostjo dolocajo
kakovost storitve. SD Snezak verjame v strokovnost in nenehno izobrazuje obstojece
in nove kadre. To Se posebej vpliva na kakovost storitev, ki jih ponujajo (JeraSa
2009). lzvedba storitve mora biti v nenehni povezavi s trzenjem storitve, saj je sam
proces velikega pomena v storitvenih organizacijah. V SD Snezak nimajo nacrtne
povezave med trzenjem in izvajanjem storitve, to se dogaja bolj »po obcCutku« in pri
tem sodelujejo vsi Clani drustva, predvsem vsi aktivni €lani, ki izvajajo storitev
(Jerasa 2009). Pomembno za uspesSnost storitvene organizacije je tudi trzno
komuniciranje, ki obsega veC orodij. V SD SneZak uporabljajo le nekatera orodja

trznega komuniciranja, ki jih bom opisala v nadaljevanju.

6.5.2 ODNOSI Z JAVNOSTMI V SD SNEZAK CELJE

Po Jefkinsu (1998) so odnosi z javnostmi vse oblike naCrtovanega komuniciranja
med organizacijo in njenimi javnostmi. Odnosi z javnostmi sicer spadajo med
upravljalske funkcije organizacije in v majhnem Sportnem drustvu, kot je SD Snezak,
nimajo posebnega Cloveka, ki bi se s tem ukvarjal, komuniciranje navadno nacrtujejo
znotraj izvrSnega odbora ali posamezniki, odgovorni za posamezne projekte (Jerasa
2009).
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V SD Snezak komunicirajo tako 2z zunanjimi kot notranjimi javnostmi. Za
komuniciranje s svojimi ¢lani (znotraj drustva) uporabljajo predvsem internetno stran.
Prav tako se Clani v druStvenih prostorih zbirajo na tedenskih sestankih (Jerasa
2009).

Tudi z zunanjimi javnostmi v SD Snezak komunicirajo na nekaj razli¢cnih nacinov.
Eden izmed pomembnejSih je internetna stran, ki je pomemben vir informacij o
programih in storitvah, ki jih drustvo nudi. Za posamezne projekte izdajo tudi
publikacije v obliki broSure (broSura za SnezZakove Sole smucanja 08/09 je v Prilogi
1). Izdelujejo tudi videomaterial in fotografije projektov in dogodkov drustva, ki sluzijo
za notranjo uporabo v drustvu in tudi za predstavitev pokrovitellem ali pa ga

posredujejo medijem (Jerasa 2009).

Ostalih znacilnih publikacij za Sportne organizacije, ki jih nasteva Helitzer (1999), ne

izdajajo.

Sporocil za javnost v drustvu ne oblikujejo, tudi novinarskih konferenc do sedaj Se
niso organizirali. Z mediji komunicirajo preko poznanstev z novinarji, predvsem v
lokalnih medijih, ali pa jih novinarji lokalnih medijev kontaktirajo sami zaradi

razpoznavnosti drustva na podrocju alpskega smucanja na Celjskem (Jerasa 2009).

Upravljanje dogodkov, ki jih organizirajo v SD SneZzak, iz vidika odnosov z javnostmi
ni strokovno organizirano. V drustvu sicer poskrbijo za ucinkovito organizacijo
dogodka (recimo smucarske tekme), vendar pa ne namenjajo posebne pozornosti
sodelovanju z mediji in pripravi informacij za medije (Jerasa 2009). To pripisujem
predvsem dejstvu, da v drustvu nimajo primernega strokovnega kadra, ki bi se

zavedal pomena upravljanja dogodka iz vidika odnosov z javnostmi.

6.5.3 OGLASEVANJE V SD SNEZAK CELJE

Najbolj neposreden nacin oglasevanja v Sportu je preko pokroviteljstva.

SD Snezak ima kar nekaj pokroviteljev, ki jih oglaSujejo na razlicne nacine.
OglaSevalne povrsine, ki jim jih namenjajo, so predvsem oglasevanje na oblacilih in
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modnih dodatkih ¢lanov in uporabnikov storitev druStva (posebni brezrokavniki za
teCajnike), povrSine na prireditvah (tekmah, smucarskem sejmu) in oglasevanje na

oglaSevalskih tiskovinah, kot so plakati, ceniki ... (Jerasa 2009).

Sicer pa v SD Snezak na razlicne nacine oglasujejo tudi svoje ime in logotip, poleg
katerega so na razli¢nih oglasevalnih povrSinah oglasevani tudi logotipi pokroviteljev.
OglaSevanje v SD Snezak:
e plakati po vrtcih in OS;
e internetna stran;
e letaki, plakati, broSure na obmocju Celja in okolice (predvsem za sejem
rabljene in nove smucarske opreme in ostale prireditve);
e oglasi na lokalnem radiu in televiziji (predvsem za posebne projekte, kot
so sejem in tecaji);
e jumbo plakati (le nekaj plakatov lokalno v Celju in okolici, predvsem za
vecje projekte, recimo, Snezakove Sole smucanja)
e smucarski kompleti, brezrokavniki, pokrivala za te€ajnike (enoten in
prepoznaven videz tako uciteljev kot tudi te€ajnikov drustva);
e promocijski materiali, kot so majice, kape, znacke;
e cilj (postavljeni na vsaki smucarski tekmi in tudi na ostalih prireditvah);
e beach flagi (postavljeni na vsaki prireditvi) in
e “od ust do ust” (smatrajo kot najpomembnejSo obliko oglasevanja
drustva) (Jerasa 2009).

V Prilogi 2 so predstavljeni nekateri primeri oglaSevanja na zgoraj nastetih

oglasevalnih povrsinah.

6.5.4 POKROVITELJSTVO V SD SNEZAK CELJE

Pokrovitelji drustva so MIK Celje, Schiedel, Buderus, Linde, Kapis, Vzajemna in
Suprastan. Drustvo ima obc¢asno tudi druge pokrovitelje, ki sodelujejo le pri dolocenih
projektih ali prireditvah (sejem rabljene opreme) (Jerasa 2009; Smucarsko drustvo
Snezak Celje, 3. april 2009).
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Pokrovitelji sodelujejo z drustvom v zameno za oglasevalni prostor in prednosti v
odnosih z javnostmi. Logotipi pokroviteljev se pojavljajo na internetni strani drustva,
na razlicnih tiskovinah (plakati, letaki), na oglasnih tablah na prireditvah, oblacilih
Clanov drustva in tec€ajnikov, izpostavljeni pa so tudi v medijih v povezavi z imenom
drustva (Jerasa 2009). Nekateri primeri predstavljanja pokroviteljev so prikazani v

Prilogi 3.

Ocenjujem, da drustvo uspeSno sodeluje s pokrovitelji. Pri tem orodju trZznega
komuniciranja so zelo uspesni v primerjavi z ostalimi orodiji, ki bi se lahko Se dosti bol

razvila s primerno strokovno pomocjo znotraj drustva.

6.5.5 INTERNET V SD SNEZAK CELJE

SD SneZak ima internetno stran na naslovu http://www.snezak-celje.com, nastala je
leta 2004. Internetno stran azurirajo najmanj enkrat tedensko, ob pomembnih
dogodkih tudi veCkrat oziroma dnevno. V Casu sejma nove in rabljene smucarske
opreme lahko kupci in prodajalci na internetni strani preverijo ponudbo opreme in ali
je bila njihova rabljena oprema Ze prodana. V €asu sejma se internetna stran azurira

vsaki dve uri (Jerasa 2009).

Stran je zelo pestra in vsebuje veliko informacij o drustvu, pa tudi o aktualnih
dogodkih in projektih drustva. Na zacCetni strani so aktualne informacije o prihodnjih
dogodkih in projektih, ter tudi novice s sestankov in o preteklih, Ze zakljuCenih
dogodkov. Internetna stran vsebuje tudi podrobno predstavitev drustva, informacije o
smucarskih tec€ajih, kadrovskih teCajih, alpski Soli, smu€arskem sejmu in galerijo slik.
Na prvi strani so ob strani pripravljene tudi razlicne koristne povezave do internetnih
strani pokroviteljev, vremenska napoved in snezni telefon (Smucarsko drustvo
Snezak Celje, 3. april 2009).

Internetna stran je dobro urejena, pregledna in vsebuje vse pomembne informacije
tako za medije kot za lokalno skupnost, ¢lane in podpornike drustva. V drustvu imajo
kar nekaj Clanov, ki se poklicno ukvarjajo z racunalnistvom in informatiko, zato

kvalitetna internetna stran ni nikakrsno nakljucje.
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6.5.6 SKLEP

Menim, da SD Snezak glede na svojo velikost in strukturo kadra v drustvu precej
dobro uporablja orodja trznega komuniciranja v svojo korist. Menim pa tudi, da so
dosegli stopnjo, preko katere z obstojeCimi kadri ne morejo napredovati. Za
izboljSanje ucinkovitosti delovanja in ob morebithem pove€anju drustva ter Siritvi
dejavnosti drustva preko lokalnih meja pa bi moralo drustvo pridobiti strokovno
pomoC na podroCju trzenja in trznega komuniciranja. Le s sistematiCnim
nacrtovanjem trZzenja in trznega komuniciranja bodo v drustvu na dolgi rok lahko
dosegli kar se da optimalne poslovne rezultate in dosegli svoj cilj ter postali

najuspesnejse in najprepoznavnejSe smucarsko drustvo v Sloveniji.
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7 ZAKLJUCEK

Sport je Ze od nekdaj del &lovekovega Zivljenja, v sodobnem svetu pa je postal
pomemben predvsem kot sredstvo za zmanjSevanje stresa in ohranjanje ravnovesja
telesa in duha. V Stevilnih situacijah posameznika, druzZine, naroda in drzave ima
Sport v stresnem svetu trznih odnosov zelo pomembno viogo. Veliko Sportnih zvrsti
zagotavlja veliko moznosti za ¢lovekovo samouresnicCitev in razvoj osebnosti, ki bo
vrednostna sporocila iz Sportnega podrocja znala uporabiti tudi na drugih podrocjih
Zivljenja. Pravilna usmeritev Sporta, ki naj stremi h kakovosti Zivljenja, ni odvisna le

od posameznika, ampak tudi od druzbe in Sportnih organizacij.

Sport je skozi proces globalizacije presegel svoje osnovne okvire in postal
pomemben dejavnik druZbenega Zivljenja. Sport je organiziran in institucionaliziran
na razlicne nacine, ki sem jih predstavila v prvem poglavju, v katerem sem Sport tudi
opredelila. V drugem poglavju sem opredelila eno izmed najpogostejsih oblik Sportnih
organizacij v Sloveniji — Sportno drustvo. Opisala sem njegove znacilnosti,
organiziranost in delovanje. Problematika v Sportnih drustvih je povezana predvsem z
vse vecjo zahtevnostjo in kompleksnostjo poslovanja, ki Cedalje bolj pogosto presega

sposobnosti pretezno volonterskega kadra.

S tem ko je Sport postal pomemben dejavnik druzbenega Zivljenja, je postal tudi
vedno bolj trzenjsko usmerjen. V zadnjih desetletjih smo pri¢a razmahu zavedanja
Sporta in pomena Sporta za trzenje. Vzroki za to se skrivajo v poveCanem Stevilu
medijev, Se posebej pojavu novih medijev (internet, mobilni prenosi, integrirane
komunikacije itd.), ki spremljajo in podpirajo Sport. TrZzenje v Sportu v Sloveniji se
vedno bolj razvija, kakor narekujejo trendi iz razvitej$ih drzav EU in ZDA. Sportne
organizacije vedno bolj potrebujejo znanje o trzenju in trznem komuniciranju ne glede
na to, ali gre za vrhunski ali pa za rekreativni Sport. V Cetrtem in petem poglavju sem
predstavila znacilnosti trzenja in trznega komuniciranja v Sportu in Sportnih

organizacijah.
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Na Sportnem podrocju morajo Sportne organizacije, ki zelijo uspeti, slediti potrebam
in Zeljam $portnih potrodnikov in jih poskudati &m bolj zadovoljiti. Sportni marketing
obsega vse aktivnosti, ki so oblikovane z namenom zadovoljevanja potreb in Zelja
potrodnikov v $portu skozi procese menjave. Sportne organizacije nastopajo na trgu
kot ponudniki Sportnih storitev, zato morajo za dolgoro¢no uspesno delovanje

uporabljati strateSko marketinsko nacrtovanje in upravljanje.

Ker Sport ne glede na raven izvajanja Sportnih aktivnosti (vrhunski tekmovalni Sport
ali rekreativni Sport) potrebuje trZzenjsko oporo, je zelo pomembno, da se v
slovenskem prostoru tudi na tem podroCju razvijejo znanja in sposobnosti uporabe
trzenjskih konceptov in orodij, ki jih sicer ze uporabljajo podjetja, ki razumejo pomen

trzenja v Sportu in preko Sporta (proizvajalci Sportne opreme, sponzorji, donatorji).

Tudi za Sportna drustva kot najstevilcnejSe Sportne organizacije v Sloveniji postajajo
trzenjska znanja vedno vecjega pomena. S trzenjsko naravnanostjo in sposobnostjo
strateSkega marketinSkega nacrtovanja bo drustvo lahko ucinkovito in uspesno
zadovoljilo potrebe svojih porabnikov (€lanov in lokalnih skupnosti) in uspesno
konkuriralo na trgu. V Sestem poglavju sem s Studijo primera analizirala trzenje in

trzno komuniciranje v. Smucarskem drustvu Snezak Celje.

Teorija trzenja in trznega komuniciranja v Sportu predpostavlja mnogo orodij trznega
komuniciranja, ki naj bi jih Sportna organizacija uporabljala za svoje uspesno
delovanje. Analizirano drusStvo dokaj uspeSno uporablja nekatera izmed orodij
trznega komuniciranja, medtem ko druga orodja skoraj povsem zanemarja. Za
izboljSanje stanja v preuCevanem Sportnem drustvu (pa tudi v Sportnih organizacijah
v Sloveniji na sploh) bi bilo potrebno povecati zavedanje o pomenu strateSkega
trzenja in ucinkovitega trznega komuniciranja. Prav tako bi bilo treba ponuditi
Sportnim organizacijam strokovno podporo za izboljSanje poslovanja z uc€inkovitimi

trzenjskimi programi.
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9 PRILOGE

PRILOGA A: BroSura za SneZakove Sole smucanja 08/09

Slika A.1: BroSura Snezakove Sole smucanja 08/09 spredaj

NEKAJ O DRUSTVU

Smutarsko druitvo SNEZAK CELJE je bilo ustanovijeno v
letu 1992, V svojih vrstah zdniZuje 74 uiteliev 1. stopnje,
83 utiteljev 2. stopnje, 28 utiteljev 3. stopnie, 4 trenerje
alpskega smucanja, 2 tlana slovenske demonstratorske
vrste (DEMO TEAM) in lana DrZavne izpitne komisije

Y letu 1995 je druStvo s strani Smucarske zveze Slovenije
prejelo Srebmo plaketo SZ3, za velik doprinos razvoju in
popularizacii alpskega smuéanja v Sloveniji.

Usmerjeni smo predvsem v Sirjenje in izpopolnjevanje
znanja alpskega smucanja skozi sodoben, metodiéen in
pedagoski pristop.

Zakaj smucati z nami?

- Sodobna smucarska tehnika

- Metodicen in pedagoski pristop
- Popolna storitev (karta, prevoz,
kosilo, smucanje)

- Majhne skupine za boljsi rezultat

POMEMBNO: Smuéarska telada je za otroke obveznal

PRIPOROCAMO: Priporotamo nakup male Modre kartice.

Modra kartica vsebuje nezgodno zavarovanje in
zavarovanije civilne odgovornosti. Poleg navedenega, pa
3e Stevilne popuste. Veé na www.modrakartica.com.

SMUCARSKO DRUSTVO SNEZAK
www.snezak-celje.com
Trubarjeva 1/a 3000 CELJE
tel / fax 03/ 548-58-10
Davéna Stevilka: 96325119
Transakcijski racun-
06000-0096511128
Uradne ure: vsak torek 19.-20. ure

=10 tf/:‘.v"‘_

“w ' = e J A i
smucarsko drustvo celje

SNEZAKOVE
SOLE SMUCANJA

SEZONA 08/09

www.snezak-celje.com
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Slika A.2: BroSura Snezakove Sole smucanja 08/09 zadaj

POCITNISKI TECAJI ALPSKEGA SMUCANJA IN
DESKANJA NA SNEGU ZA PREDSOLSKE
OTROKE, SOLSKE OTROKE IN MLADINO

KOMU JE TECAJ NAMENJEN IN KAJ SE NAUCIMO?
Tetaji so namenjeni otrokom od 3. do 14. leta starosti, ki bi se
radi nautili ali izpopolnili v smucanju ali deskanju na snegu.
Delo na snegu temelji na sodobnl carving tehniki, dobrem

inp majhnih skupinah in
prijetnem vzduslu Skupine so razdeljene po znanju in
kakowvosti, moZno pa je tudi napredovanje v boljgo skupino
med samim fefajem.
SMUCARSKI VSAKDAN
Tetaj traja 5 dni. Otroci se
vsak dan ob 8.00 uri zjutraj
odpeligjo izpred hotela
FARAON (nekdanji ASTOR)
na smutiste Rogla. Po
jutranjem razgibavanju sledi &
dopoldansko delo na snegu.
V vsaki vadbeni skupini je
od 4 do & otrok, razen pri
deskanju, kjer so skupine lahko tudi manj$e. Sledi odmor in
£as za kosilo. Po kosilu je ponovno na vrsti delo na snegu. Ob
15.30 uri se skupine zberejo pred avtobusem in se pripravijo

na odhod v dolino. V Celje se vmemo okoli 17. ure.
POMEMBNO: Smucarska celada je za otroke obvezna!

CENA IN PRIJAVE

Cena 5 dnevnega tecaja je 240 EUR in vkljutuje smucarsko
kario, prevoz, celodnevno vadbo na snegu, kosilo in
zakljuéno tekmo. Znesek lahko poravnate pred odhedom na
tetaj v klubskin prostorin ali na TTR: 06000-0096511128.
Platilo mora biti izvedeno pred odhodom na smuean}e
Prijave za tetaj spreje-
mamo vsak torek v

20.00 ali v istem £asu na

telefon:

03 548 58 10
ali mobitel:
041754 840

| “E.

B

-
—

SNEZAKOVA ALPSKA SOLA

ova §ola alpsk canj potel:ai\eﬂ.letnzapored.
Zagotavija odli¢no poutevanje osnov smutanja in nadaljuje z
danes tako populamo carving tehniko. Nasi |:|Ip so° ofroke i in
miadino nautiti pravilnega, ga in in

jim smucanje priblizatl kot Zivjenski stil in alclwnu Dreznnjanje
prostega fasa.

Snefna vadba se pricne z
BoZitnim smutarskim
& tetajem na Rogli (glej

" prej$njo stran), nadaljuje
delo takoj po novem letu in
poteka vsako soboto do
konca sezone. Med
boZiénimi potitnicami je
vadba celodnevna, ostale
sobote pa se delo na snegu
zakljuti do 13.00. Avtobusni
prevoz iz Celja je

organiziran.

POMEMBNO: Smucarska
|| celada je za otroke
obvezna! Kosila ni {razen
med Bozitnimi poéitnicami)!

O kakovosti SneZakove
alpske Sole prica tudi
dejstvo, da iz nje izhaja vei
generacij smutarskin
utiteljev in demonstatorjev.
MNenazadnje tudi dva
aktualna tlana A demonstra-
- torske vrste za alpsko
smutanje Repulike
Slovenije.

KADROVSKI TECAJI ZA PRIDO!
USPOSOBLJENOSTI ZA DELO

Ucitelj alpskega smucanja 1. stopnje

Termin 1: od 4.1.2009 do 10.1.2009

Termin 2: od 21.3.2009 do 27.3.2009

Kje: Rogla

Pogoj: kandidati lahko pristopijo k izpitu ¢e v tekotem letu
dopolnijo starost 17 let

UEitel] deskanja na snegu 1.

Termin: od 15.2.2009 do 21.2.2009

Kje: Rogla

Pogoj: kandidati lahko pristopijo k izpitu e v tekotem letu
dopolnijo starost 17 let

UEitelj alpskega smucanja 2. stopnje

Termin 1: od 15.2.2009 do 21.2.2009

Termin 2: od 21.3.2009 do 27.3.2009

Kje: Rogla

Pogoj: kandidati lahko pristopijo k izpitu e v tekofem letu
dopolnijo starost 18 let

Cena vkljutuje: teoretitno predavanje,
delo na snegu, video analize, izpit,
gradiva, diplome in embleme

!
Dodatne informacije:
www.snezak-celje.com

KONTAKTNE OSEBE ZA DEJAVNOSTI

GSM: +336 (D) 41794582
email: malic_ jerasa@gmail.com
Nejc Jerada

GSM: +386 (D) 31206893
email: nejcjerasa@gmail.com

GSM: +386 (0) 41754840

Alpska Sola:
MatjaZ Jantigaj
GSM: +386 (0) 41684412

Organizacija smucarskih tekem:
Silvo Gobec
GSM: +3386 (0) 41418069
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PRILOGA B: Oglasevalne povrsine SD Snezak

Slika B.1: Beach flag na prireditvi

Slika B.2: Cilj za tekme in prireditve

94



Slika B.3: Oblacila z logotipom in imenom drustva — otroSka

Slika B.4: Oblacila z logotipom in imenom drustva — strokovni kadri
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PRILOGA C: Pokrovitelji SD SneZak

Slika C.1: Logotipi pokroviteljev na oblacilih SD Snezak, windstopper spreda;j
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Slika C.3: Logotipi pokroviteljev na oblacilih SD Snezak, bunda spredaj
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Slika C.5: Oglasevanje pokroviteljev na oglasnih tablah in panojih na prireditvah 2

§ 080 12 24w cou |
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Slika C.7: Oglasevanje pokroviteljev na oglasnih tablah in panojih na prireditvah 4
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PRILOGA D: Intervju z BoStjanom JeraSo, predsednikom SD SneZak
Celje

Prosim, povejte mi nekaj ve€ o SD Snezak Celje (zgodovina, organiziranost,
Stevilo €lanov itd.)?

Smucarsko drustvo SnezZak Celje je bilo ustanovljeno maja 1992. Osnovni hamen
drustva je zdruzevanje strokovnih kadrov v samostojno, neodvisno drustvo. V svojih
vrstah zdruzujemo 54 uciteljev |. stopnje, 62 uciteljev Il. stopnje, 27 uciteljev .
stopnje in 4 trenerje alpskega smucanja. Imamo tudi dva C¢&lana Slovenske
demonstratorske vrste in enega &lana v DrzZavni izpitni komisiji. Ima 150 &lanov, od

tega je 70 aktivnih ¢lanov.

Drustvo ima redne tedenske sestanke, na katerih se sreCujejo aktivni Clani. Vodstvo
drustva obsega predsednika, podpredsednika, tajnika in blagajnika, izvrsni odbor
Steje 9 Clanov, nadzorni odbor 3, prav tako pa tudi disciplinska komisija. Vsi Clani

dru$tva delujejo volontersko.

Katera so podroc¢ja delovanja drustva?
Podrocje naSega delovanja je poucevanje, popularizacija in izobraZevanje ter
izpopolnjevanje na podrocju teorije in metodike alpskega smucanja. Izvajamo tudi

razlicne projekte in organiziramo dogodke, vse na podrocju alpskega smucanja.

Kateri so bili v zadnjih sezonah glavni projekti drustva?
Glavne aktivnosti druStva in projekti v sezoni 2008/2009:

e Organizacija in izvedba tradicionalnega sejma nove in rabljene smucarske
opreme: omogociti ugoden nakup opreme in hkrati prodajo stare smucarske
opreme, svetovanje pri nakupu (izbira pravilne in predvsem varne smucarske
opreme).

e Organizacija in izvedba tecCajev alpskega smucanja za predsolsko mladino
celjskih vrtcev: izvajanje teCajev na Golovcu v mestu Celju, omogociti in

priblizati smuéanje vsem otrokom.
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Organizacija in izvedba teCajev alpskega smuclanja za ucence, dijake in
Studente celjske regije med bozZi¢no-novoletnimi prazniki in $Solskimi
pocitnicami.

Organizacija in izvedba SneZakove Sole smucCanja med vikendi za mlade
nadebudne smucarje. Vadba je potekala od decembra 2008 do marca 2009.
Izvedba Pokala alpskih $ol v celjski regiji ($tiri tekme veleslaloma).
Organizacija in izvedba zimskih $ol v naravi za celjske osnovne Sole.
Organizacija in izvedba kadrovskih teCajev za pridobitev usposobljenosti za
delo v sportu z nazivi UCitelj alpskega smucanja I. stopnje, Il. stopnje in llI.
stopnje.

Organizacija in izvedba tekem alpskega smucanja: obcinsko prvenstvo v
veleslalomu za ucence osnovnih Sol, ob¢insko prvenstvo v veleslalomu za
dijake srednjih $ol, odprto prvenstvo Celja v veleslalomu, pokal Andraz, dvoboj
SD SneZak — SK Rogaska, sindikalne tekme, dvoboj Celje — Zagreb.
IzobraZevanje in izpopolnjevanje na podrocju teorije in metodike alpskega
smucanja: predsezonski republiski seminar, predsezonski obnovitveni seminar
za strokovne kadre v druStvu, predsezonski obnovitveni seminar za kadre iz
Zalca, Prebolda, Stor in Rogaske Slatine, predsezonski obnovitveni seminar
za ucitelie in profesorje $portne vzgoje celjske regije, kadrovski tecaji,
posezonski republiSki seminar.

Organizacija in izvedba drustvenih sreCanj: republiski turnir v tenisu, druStveni
turnir v tenisu, kostanjev piknik, zakljuCek starega leta, druzinsko smucanje,

zaklju¢éno drustveno smucanje, zakljuéek sezone.

V sezoni 2008/2009 so imeli v Smucarskem druStvu SneZak Celje dobro organizirane

projekte iz razlicnih podrocCij. Vsak projekt je imel svojega vodjo. Eden izmed

pomembnejsih projektov v drustvu je tudi projekt trzenja.

Kako se drustvo financira?

Pokrovitelji drustva so: MIK Celje, Schiedel, Buderus, Linde, Kapis, Vzajemna,

Suprastan in drugi priloZnostni pokrovitelji na razlicnih projektih. Drustvo se prav tako

financira iz obcCinskih sredstev za izvedbo programa Alpske $ole (za ofroke) in

tradicionalnega medmestnega dvoboja Celje — Zagreb. Preostanek financiranja je iz

lastne dejavnosti.
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Kaksna je vizija drustva?

V bodoce Zelimo nadaljevati s kvalitetnim delom in s pomocjo dobrega imena in
lastnega podmladka pridobiti Se vec¢ kvalitetnih strokovnih kadrov. Na tak nacin lahko
zagotavljamo Sirjenje smucanja na Celjskem in po Sloveniji. Poleg tega je
pomembno, da so Clani druStva zadovoljni in se dobro pocutijo, zato se trudimo
organizirati razlicna druZenja.

Vizija drustva je postati najprepoznavnejse smucarsko drustvo tako v celjski regiji kot
tudi na drzavni ravni z vidika kakovosti strokovnih kadrov in organizacije smucarskih

dogodkov (teCaji, tekme, sejem).

Kaksno je poslanstvo drustva?
Poslanstvo drustva je:
o Nuditi svojim ¢lanom moZnost nenehnega izpopolnjevanja na podrocju tehnike
in metodike alpskega smucanja.
e Organizacija smucarskih dogodkov na najvisji ravni.
e Spodbujati in zagotoviti dobre odnose med ¢lani smucCarskega druStva
(organizacija razli¢nih druzenj).
SD SnezZak verjame v strokovnost in nenehno izobraZuje obstojece in nove kadre. To

Se posebej vpliva na kakovost storitev, Ki jih ponujajo.

Kako pomembno je v drustvu trzenje in kdo se ukvarja z njim?
Projekt trzenja je vsako leto eden izmed pomembnejsih projektov v drustvu. Projekt

trzenja ima vodjo, ostali aktivni ¢lani pa mu pomagajo.

Ali imate v drustvu strokovnjake iz podro¢ja trzenja in trznega komuniciranja?

V drustvu je mnogo strokovnjakov iz razlicnih podrocij, predvsem ekonomistov,
vendar pa ni nobeden prav iz podrocja trzenja. Pomagamo si predvsem z zgledi iz
prakse, opazujemo kako delujejo vecji konkurenti, poskuSamo pridobiti ¢im vec

zZnanja z novimi projekti in preko poznanstev in vez.

Kaksna je povezava med trzenjem storitev in izvajanjem teh storitev?
Nimamo nacrtne povezave med trzenjem in izvajanjem storitve, to se dogaja bolj »po

obCutku« in pri tem sodelujejo vsi Clani druStva, predvsem pa vsi aktivni Clani, ki
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izvajajo storitev. Pomemben je odnos do stranke, na smuciscu, na licu mesta. Zato

stremimo k temu, da imamo kar najbolje izobraZene kadre.

Kaksni so cilji komuniciranja drustva?
Cilji komuniciranja v SD SneZak so promocija celotnega drustva, nasSih storitev in
aktivnosti ter hkrati oglasevanje pokroviteljev druStva, pa tudi promocijo posameznih

storitev in programov (sejmov, smucarskih tecajev, tekem itd.).

S kom komunicirate in na kakSen nacin? Kako v drustvu opredeljujete odnose
z javnostmi?

Nimamo posebnega Ccloveka, ki bi se s tem ukvarjal, komuniciranje navadno
nacCrtujemo znotraj izvrsnega odbora na sestankih, Se pogosteje pa se o tem
odlocajo posamezniki odgovorni za posamezne projekte. Komuniciramo S svojimi
Clani na sestankih in preko internetne strani, z ostalimi pa komuniciramo na druge
nacine. Eden izmed pomembnejsih je internetna stran, ki je pomemben vir informacij
o programih in storitvah, ki jih drustvo nudi. Za posamezne projekte izdajamo tudi
broSure. Na smucis¢u izdelujejo tudi videomaterial in fotografije, ki sluzijo za notranjo
uporabo v druStvu. Predstavimo jih tudi potencialnim pokroviteliem, ali pa ga

posredujejo medijem.

Kaj pa organizacija dogodkov, nacrtovanje in komuniciranje ob samem
dogodku?

Poskrbimo za ucinkovito organizacijo dogodka (tekme, sejma). Poskrbimo predvsem
za udeleZzence, mediji pa navadno pridejo sami. Ne nhamenjamo posebne pozornosti

medijem ali posebni organizaciji za medije.

Pokrovitelje ste ze nasteli. KakSne ugodnosti jim nudite?

Imamo kar nekaj pokroviteljev, ki jih oglasujejo na razlicne nacine. Nudimo jim
ogladevanje na oblacilih in modnih dodatkih ¢lanov in te¢ajnikov (brezrokavniki za
teCajnike), povrsine na prireditvah (tekmah, smucarskem sejmu) in oglasevanje na
oglaSevalskih tiskovinah, kot so plakati, ceniki, ... DruStvo ima obcasno tudi druge
pokrovitelje, ki sodelujejo le pri dolo¢anih projektih ali prireditvah (sejem rabljene

opreme). Ti oglaSujejo na oglasnih povrSinah ob samem dogodku. Logotipi
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pokroviteljev se pojavijajo tudi na internetni strani druStva, izpostavijeni pa so tudi v

medijih v povezavi z imenom drustva.

Kako pa oglasujete?

Oglasevanje v SD SnezZak:

plakati po vrtcih in OS;

internetna stran;

letaki, plakati, broSure na obmocju Celja in okolice (predvsem za sejem
rabljene in nove smucarske opreme in ostale prireditve);

oglasi na lokalnem radiu in televiziji (predvsem za posebne projekte:
sejem in teCaje);

Jjumbo plakati (le nekaj plakatov lokalno v Celju in okolici, predvsem za
vecje projekte, recimo SneZakove Sole smucanja);

smucarski kompleti, brezrokavniki, pokrivala za teCajnike (enoten in
prepoznaven videz tako uciteljev kot tudi teCajnikov);

promocijski materiali kot so majice, kape, znacke,

cilj (postavijeni na vsaki smucarski tekmi pa tudi na ostalih prireditvah);
beach flagi (postavijeni na vsaki prireditvi);

“od ust do ust” (smatrajo kot najpomembnejSe).

Imate tudi internetno stran?

Imamo internetno stran na naslovu http://www.snezak-celje.com, nastala je leta

2004. Internetno stran azuriramo najmanj enkrat tedensko, ob pomembnih dogodkih

tudi veCkrat oziroma dnevno. V cCasu sejma nove in rabljene smucarske opreme

lahko kupci in prodajalci na internetni strani preverijo ponudbo opreme in ali je bila

njihova rabljena oprema Ze prodana. V Casu sejma se internetna stran aZurira vsaki

dve uri.

V druStvu imamo kar nekaj Clanov, ki se poklicno ukvarjajo z racunalnistvom in

informatiko, zato imamo zelo kvalitetno internetno stran!
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