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1. UVOD

1.1 OPREDELITEV PODROCJA IN OPIS PROBLEMA

Sport postaja vse bolj pomemben element 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 mo¢no trzenjsko usmerjen. Robert Meers,
nekdanji predsednik uprave ene izmed vodilnih blagovnih znamk Sportne opreme, Reeboka,
je nekoc¢ dejal, da je »Sport le del zabave, trg pa danes sestavljajo Sport, moda in glasba«
(Shank, 1999a, str. 2). Ko beseda teCe o Sportu, je potrebno upostevati delitev Sporta na
posamezne panoge, kjer imajo nekatere ve¢ trzne moci, druzbene in medijske veljave ter
potenciala. Na prvo mesto — ¢e kategoriziramo Sportne panoge po sklopu zgornjih dejavnikov
in Se nekaterih dejstev — brez dvoma sodi nogomet. Namen magistrskega dela je obravnavati
Sport, podrobnejSe pa nogomet in ju analizirati z vidika razvoja globalnih blagovnih znamk.

Neko¢ je Sport obstajal samo na amaterski ravni, potem se je zgodil nov fenomen, vstop
medijev na Sportno sceno. Mediji, predvsem pa televizija, so povecali gledanost Sportnih
dogodkov (Debevec, 2004, str. 17). Vse do osemdesetih let je bil tudi nogomet obravnavan
izkljuéno kot Sportna panoga, Ceprav je Ze takrat veljal za vodilnega med Sporti, saj se je
odvijal zgolj na omejenem prostoru — nogometnem igris¢u — in v dometu lokalnega ali
nacionalnega trga. V zacetku devetdesetih let so bili anglosaksonski nogometni klubi prvi, ki
so spoznali, da nogomet ni le igra, temve¢ posel. Da ima nogometno igrisce globalne
dimenzije ter edinstvene trzne zakonitosti, ki vpletajo (Custveno in druzbeno) pripadnost
posameznikov ali SirSe skupine, njihovo zvestobo, strast, iluzijo, poistovetenje z mostvi in
posamezniki na igriS¢u. Nogomet kot takSen ima lastnosti, ki jih ni mogoce primerjati ali najti
na drugih trgih (Agudo San Emeterio, Toyos Rugarcia, 2003, str. 42).

Razvoj dogodkov, pridobivanje in izmenjava strokovnih znanj, proces globalizacije in pojav
medijev — glavno vlogo je odigral vse vecji pomen, razprSenost in dostopnost predvsem
televizije — so povecali splosni interes za nogomet, deleznikom (klubom in podjetjem) pa
vzajemno omogocili ekonomsko ekspanzijo, ki je Ze zdavnaj prerasel svoj osnovni namen in
postal donosno poslovno podro¢je. Vodilni nogometni klubi, med katere Stejemo predvsem
tiste, ki prihajajo iz nogometno najbolj razvitih obmo¢ij (Anglija, Spanija, Italija, Nem¢ija in
Francija), so mo¢ni gospodarski subjekti, kar jim omogoca velika ciljna skupina, mnoZzica
ljudi, ki ga podpira ali spremlja. Na nogometnem trgu je s strokovnega stali¢a najboljSe
nogometne klube in tudi nogometase (posameznike) smiselno obravnavati kot blagovne
znamke. Blagovne znamke tako Se zdale¢ niso ve¢ strogo omejene zgolj na podjetja oziroma
njihove izdelke ali storitve, temveC se vedno mocneje pojavljajo tudi na drugih druzbenih
podrocjih oziroma trgih, kamor sodi tudi Sport oziroma nogomet (Doler, 2006d, str. 43). V
tem smislu je mo¢ nogometnih znamk res velika, saj ne gre prezreti predvsem Custvene



potro$niSke determinante, ki stremi k istovetenju z njimi. In zakaj je nogometni trg tako
ekonomsko mocan? Ker je kot Sport enostaven in po vsem svetu tako priljubljen. Razvoj
nogometnega trga je, kot reCeno, mo¢no narekoval tudi razvoj medijev (televizije in kasneje
interneta), ki je omogocil tudi aktivno in dobi¢konosno trzenje v Sportu — globalne trzenjske
aktivnosti nogometnih klubov ter drugih blagovnih znamk, ki se pojavljajo v nogometu preko
trznokomunikacijskih aktivnosti. Tako ene kot druge imajo zelo Sirok horizont potros$nikov.

Problematika magistrskega dela se v zaCetni fazi skriva v opredelitvi temeljnih trzenjskih
pojmov, trZzenja in trZzenja v Sportu, opredelitvi blagovnih znamk, nato pa opredelitvi razlicnih
ravni le-teh v Sportu. V zadnjem delu naloga temelji na pozicioniranju (umes¢anju) nogometa
in nogometnih blagovnih znamk kot vodilnih na Sportnem trgu ter prodirajoc¢ih tudi na drugih
druzbenih podrocjih.

1.2 NAMEN IN CILJ DELA

Namen dela je predstaviti trzenjske primere in prijeme blagovnih znamk, ki se pojavljajo v
Sportu in z medsebojno interakcijo dosegajo zelene poslovne ucinke. Poudarek je na
blagovnih znamkah v S$portu, predvsem nogometnih. Cilj magistrskega dela je predstaviti
trZzenje v Sportu in na tej osnovi zgraditi pomen blagovne znamke v Sportu. Temeljni cilj v
delu je prikaz pomena blagovnih znamk v Sportu oziroma nogometu, analiza njihovega
razvoja ter ekonomskih ucinkov, ki jih z razli¢nimi trZzenjskimi prijemi upravljanja, blagovne
znamke dosegajo. Ker gre za manj raziskano trzenjsko podrocje v slovenskem prostoru, je
magistrsko delo zame Se poseben izziv, verjamem pa tudi, da bo analiza konceptov izbranega
podrocja znanstveni doprinos k razumevanju trZzenja v Sportu in blagovnih znamk v Sportu.

Na podlagi zgornjih ugotovitev postavljam tezo magistrskega dela: Pomen blagovnih znamk,
ki se pojavijajo v Sportu, predvsem nogometu, je vse vecji, ker je vse pomembnejsi in bolj
globalen tudi sportni/nogometni trg. Zato je cilj blagovnih znamk z nenogometnih podrocij
(torej podjetij in drugih organizacij, ki vstopajo v proces trzenja preko Sporta), da se v sportu
ustrezno povezujejo skupaj z nogometnimi blagovnimi znamkami in stremijo k razvoju
strateskih poslovnih ciljev. Prav tako Zelim v delu preveriti tezo o nogometnih blagovnih
znamkah kot samostojnih subjektih, ki zaradi razvoja trga in znanja delujejo samostojno.

1.3 METODE PREUCEVANJA IN ZASNOVA DELA

Metode dela, ki jih bom pri izdelavi magistrskega dela uporabil, sestavljata dva dela. Prvi del
temelji na strokovni, teoreti¢ni podlagi, pridobljeni iz znanstvene in strokovne literature, tako
domacih kot tujih avtorjev, obenem pa bom skusal v najvecji meri predstaviti tudi svoj pogled
na obravnavano tematiko. Uporaba teoreti¢nih spoznanj in izhodiS¢ predstavlja podlago za
iskanje in zaznavanje poslovnih problemov na obravnavanem podroCju — Sportnem in
nogometnem trgu, kjer se pojavljajo blagovne znamke razli¢nih struktur. Teoreti¢na razlaga je



tudi podlaga za analizo aktualnih primerov, trendov in opisovanje razlicnih pojavov v
modernem poslovanju sektorja. Drugi del naloge, ki sledi kot smiselno nadaljevanje, je
prakti¢en, nanasa pa se na bistvo magistrskega dela — Sportne oziroma nogometne blagovne
znamke.

Pri izdelavi dela sem uporabljal strokovno literaturo domacih in tujih avtorjev, objavljeno v
razliénih znanstveno-strokovnih publikacijah; knjigah, ¢lankih, razpravah, prispevkih s
podroc¢ja trZenja in trzenja v Sportu. Magistrsko delo je sestavljeno iz uvodnega in zaklju¢nega
poglavja ter poglavij o trzenju v Sportu, blagovnih znamkah; o sploSnih znacilnostih
blagovnih znamk in blagovnih znamkah v Sportu. V zadnjem delu naloge sledi prehod na o0zji
del, nogometne blagovne znamke, kjer opisujem stanje in izzive le-teh. V prakti¢ni analizi se
bom dotaknil dveh nogometnih blagovnih znamk (FC Barcelona in Real Madrid), znotraj njih
pa Se posameznikov kot blagovnih znamk.

1.4 UPORABLJENE METODE RAZISKOVANJA

Ker magistrsko delo sestavljata dva dela, teoreti¢en in prakticen, je pomembna uskladitev
obeh delov, ki se morata smiselno povezovati in nadgrajevati. Metoda teoreti¢nega dela bo v
osnovi deskriptivna in temelji na obstojeci znanstveni literaturi. Prakticen del pa temelji na
preucevanju, analizi primerov in kritiéni medsebojni primerjavi razli¢nih konceptov.

2. TRZENJE IN TRZENJE V SPORTU

V delu obravnavam razli¢ne pojme in koncepte s podro€ij trzenja in trzenja v Sportu, ki jih v
nadaljevanju tudi natan¢no opredelim.

2.1 OPREDELITEYV TEMELJNIH POJMOV

Trzenje (angl. marketing) je kompleksen pojem, ki v danasnjem casu potrosniske druzbe
dobiva nove razseznosti. Marsikdaj je interpretirano preozko, saj se pojem denimo enaci z
oglasom, prodajo, ¢eprav v resnici predstavlja mnogo veC. Vsekakor je trzenje mogoce
opredeliti na ve¢ nac¢inov, tudi definicije oziroma teorije avtorjev se med seboj razlikujejo, kar
je mogoce pripisati razseznostim trzenja in njegovi »zivosti«, saj se nenehno spreminja in
prilagaja trznim zakonitostim. Se veéji pomen kot v preteklosti ima danes, saj je potrosnik,
kot meni Makovec Brenci¢ (2006, str. 49), vse bolj selektiven, zahteven, informiran in
izobrazen. Trzenje tako predstavlja osrednjo funkcijo podjetja, ki v zadnjih letih ni samo
pridobila na veljavi znotraj podjetij, ampak dejansko postala filozofija in funkcija podjetja, ki
je vpletena v vse druge dejavnosti podjetja.

Kotler (1996, str. 6) definira trzenje kot druzben in vodstven proces, ki omogoca
posameznikom in skupinam, da dobijo to kar potrebujejo in zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo



in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost. Osnovne sestavine te opredelitve so:
potrebe, Zelje in povprasevanje, izdelki, vrednost, stroSek in zadovoljstvo, menjava,
transakcija in odnosi, trgi, trzenje in trzniki. American Marketing Association (2006) definira
sodobno trzenje kot organizacijsko funkcijo in niz procesov za oblikovanje, komuniciranje in
posredovanje vrednosti kupcu/odjemalcu ter upravljanje odnosov s kupci/odjemalci na nacin,
ki ustvarja prednosti tako za podjetje kot njegove deleznike/delnicarje.

Koncept trzenja navaja, da je klju¢ do uspeha podjetja v sposobnosti opredelitve potreb in
zelja ciljnih skupin potrosnikov ter v posredovanju zelenega zadovoljstva, ki mora biti
ucinkovitejSe od tekmecev. Podobne so tudi definicije trzenja v Sportu, ki — tako kot koncept
trzenja — potrjujejo pomen zagotavljanja potreb in zelja potro$nikov. Termin trzenje v Sportu
se je prvi¢ zacel uporabljati v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja za opisovanje aktivnosti
podjetij, ki so Sport uporabljala predvsem kot sredstvo za komuniciranje s svojimi potrosniki.
Pravzaprav je Slo pri tem za trZzenje preko Sporta, ne pa neposredno za trzenje v Sportu
(Mullin, Hardy, Sutton, 1999, str. 24). Zato avtorji poudarjajo, da je izredno pomembno
razumeti, da je trzenje v Sportu sestavljeno iz dveh vej (Mullin, Hardy in Sutton, 2000, str. 9):

e trzenja Sportnih izdelkov/storitev/dogodkov/Sportnikov do potrosnika Sporta;
e trzenje ostalih potro$niSkih in industrijskih izdelkov ali storitev z uporabo trznega
komuniciranja.

Po njihovem gre torej za pomembno razliko med trzenjem Sporta in trZzenjem preko Sporta,
¢eprav se podroc¢ji medsebojno tudi vseskozi prepletata in dopolnjujeta. Trzenje preko Sporta
se neposredno navezuje na tisti sektor, ki Sport uporablja kot komunikacijsko podlago,
medtem ko se trZzenje Sporta bolj nanaSa na Sportne subjekte ter tudi blagovne znamke Sportne
opreme. Vendar globalen trg narekuje smernice, ki vse bolj briSejo meje trzenja Sporta in
trzenja preko Sporta. To velja na razli¢nih ravneh — tako pri Sportnih opremljevalcih kot tudi
Sportnih subjektih in medijih, ki se medsebojno strateSko povezujejo in dosegajo boljse
poslovne rezultate.

Sicer pa se je neko¢ besedna zveza trzenje v Sportu nanasala ravno na trZzenje preko Sporta, a
se je kasneje, potem ko se je del Sportnega produkta ob razvoju Sportne industrije razsiril in
ekonomsko osamosvojil, nekoliko spremenil oziroma razsiril tudi pomen trzenja v Sportu, saj
podjetja niso edina (upostevati je potrebno tudi Sportne organizacije in ustanove tudi z drugih
podrocij), ki se v okviru Sporta posluzujejo trzenjskih prijemov.

2.2 TRZENJE V SPORTU

Shank (1999, str. 8) definira trzenje v Sportu kot aplikacijo splos$nih trzenjskih nacel in
procesov na Sportne izdelke ali storitve, ter trzenje neSportnih izdelkov oziroma storitev skozi
asociacijo s Sportom. TrZenje v Sportu se je razvilo neposredno iz »klasi¢nega« trzenja, Ceprav



se od njega v marsi¢em razlikuje — tako zaradi specifi¢nosti trga, pogosto skrajnostjo med
povprasevanjem in ponudbo itd. Vsekakor lahko reCemo, da gre za samostojno panogo velikih
izzivov. TrZzenje v Sportu je predvsem v zadnjem poldrugem desetletju dozivelo najvec
razvojnih sprememb. Kot meni Rice (2006, str. 10) $portni marketing' ele postaja polnoleten
v ZDA in Zahodni Evropi, medtem ko Vzhodna Evropa in Balkan omenjena obmocja Sele
pocasi lovijo. Podobno velja tudi za Azijo, ki se razvitim okoljem naglo bliza; zahvaljujo¢
predvsem velikemu trgu, globalizaciji, informacjskemu razvoju (razmahu medijev), v najvecji
meri televizije.

Delezniki v procesu trzenja v Sportu sestavljajo Sportno industrijo. Po Shanku (1999a, str. 3)
je le-ta zgolj v ZdruZenih drzavah Amerike (ZDA) v letu 1998 ustvarila prihodek v viSini od
213 do 350 milijard ameriskih dolarjev. Pitts in Stotlar (Santomier, 2002, str. 5-7) pripisujeta
rast Sportne industrije v zadnjih 50. letih naslednjim dejavnikom:

e povecanemu Stevilu medijev, ki spremljajo Sport,

e povecanju in razsiritvi s Sportom povezanih produktov in storitev na razlicne trzne
segmente,

e premiku iz enonamenskih v veCnamenske objekte,

e povecanje sponzoriranja in financiranja s strani gospodarstva,

e razvoju tehnologije v Sportnih izdelkih, storitvah in treningih,

e vecjemu dojemanju Sporta kot potrosniskega produkta,

e povecanemu trzenju v Sportu ter trzni usmerjenosti v Sportni industriji.

Z roko v roki so omenjeni razlogi pripeljali do Sirjenja trga (povecanja Stevila potrosnikov) ter
vse vejega razumevanja, poznavanja in emocionalnega vpletanja privrZzencev Sporta kot
glavnih potros$nikov Sportnih blagovnih znamk in blagovnih znamk povezanih s Sportom. Ob
tem je izrednega pomena emocionalni vidik privrZzencev Sporta kot potrosnikov Sporta. Vpliv
emocionalnega vidika lahko povezemo s teorijo Sporta oziroma njegovim dojemanjem. Po
Whannellu (1992, str. 199) tako kot ostale oblike zabave, Sport ponuja »utopijo« — svet, kjer
je vse enostavno, dramati¢no in razburljivo. Prav ta negotovost ponuja nepredvidljive uzitke v
njegovi znacilni napetosti. Sportni dogodki ponujajo liminalni moment med negotovostjo in
gotovostjo in s tem natancno ponujajo redko priloZznost doziveti pristno negotovost.

Zaradi taksnih dejavnikov je potrosSnike lazje identificirati z blagovnimi znamkami,
povezanimi s §portom. Custvena determinanta morda tako predstavlja glaven vzrok za taksen
razcvet trga. Stevilni privrzenci $porta so namre¢ emocionalno vezani na posameznega
vrhunskega Sportnika ali ekipo, ucinki pa so vidni tudi na ravni drugih blagovnih znamk, saj
jim asociacija in identifikacija s Sportnimi organizacijami daje kredibilnost in »psiholoski
manifest« (Doler, 2006a, str. 27).

! Skozi celotno magistrsko delo uporabljam strokovni términ trzenje namesto marketing, saj gre za slovensko
razli¢ico besede. Términ trzenje nadomes¢am z drugimi le v primeru navajanja drugih avtorjev, kjer upostevam
njihovo terminologijo.



Nasteti dejavniki nakazujejo, da med »klasi€nim« trZzenjem in trZzenjem v Sportu obstajajo
razlike. Zaradi tega je smiselno opredeliti posebnosti trzenja v Sportu (Makovec Brencic,
20064, str. 10):

e na eni strani tekmovanje, na drugi sodelovanje;

e porabniki Sporta so zelo zahtevni — so »poznavalci in strokovnjaki« in se pogosto
mocno identificirajo s Sportom;

e nenehna nihanja povprasevanja — odvisna od rezultatov, drasti¢ne spremembe;

e Sport je pogosto neoprijemljiv, subjektiven, nepredvidljiv — problem vzpostavljanja
dolgoro¢nega zadovoljstva porabnikov;

e hkratna proizvodnja in ponudba Sportnega produkta;

e druzbeno (javno) dozivljanje Sporta in s tem socialne interakcije, ki vpliva na
zadovoljstvo — od tod tudi omejen nadzor SirSega Sportnega produkta;

e nepredvidljivost Sportnega produkta: nerazpolozenost, poskodbe, vremenske razmere,
sposobnosti;

e Sport je hkrati porabniski in medorganizacijski (industrijski) izdelek oz. storitev —
zanimiv za podjetja (npr. sponzorje) in koncne porabnike (npr. gledalce);

e Sport ima neko univerzalno privlac¢nost in je sestavni del elementov Zivljenja.

Na tem mestu je Se enkrat potrebno poudariti razliko med trzenjem S$porta in trZzenjem preko
Sporta, ki se po vsebini sicer razlikujeta, a jasnih lo¢nic pravzaprav ni, saj gre pogosto za
prepletanje in hkratno uporabo enega in drugega. Zaradi boljSega razlikovanja med pojmoma
je smiselna razdelitev produkta na pet izdel¢nih ravni, ki sestavljajo izdelek. Po Kotlerju
(1996, str. 433) so le-te: jedro, osnovni (generi¢ni) izdelek, pricakovani izdelek, razsirjeni
izdelek in potencialni izdelek. Jedro izdelka in osnovni izdelek predstavljata osnovo (nujne
pogoje), medtem ko ostale ravni niso pogojno nujne, a vsekakor vseeno pomembne za koncno
podobo celotnega izdelka. Ce med ravni izdelka sku$amo umestiti trzenje $porta in trzenje
preko Sporta, lahko re€emo, da se trZzenje Sporta v prvi vrsti nanasa na jedro in osnovni
izdelek, medtem ko se trzenje preko Sporta navezuje predvsem na razsirjeni (in potencialni)
izdelek, saj v tem primeru ne gre za esencialen vidik Sporta (tudi brez tega bi teoreti¢no Sport
Se obstajal, ¢eprav na ozji strukturi ponudbe).

2.2.1 Trzenjski splet v Sportu

Po Kotlerju (1996, str. 98) je trzenjski splet kljuéni koncept v moderni trzenjski teoriji. Gre za
niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem na
ciljnemu trgu. Nekoliko podrobnejsa, a vseeno podobna, je Kotlerjeva (2004, str. 18) kasnejsa
teorija, ki trzenjski splet opredeljuje kot niz instrumentov, ki jih podjetje uporablja za
ustvarjanje vrednosti za svoje porabnike z namenom, da izpolnjuje svoje poslovne cilje.



McCarthy (slika 1) je razSiril klasifikacijo teh instrumentov na S§tiri prvine in jo poimenoval
4P (angl. product, price, place, promotion): izdelek, prodajne cene, prodajne (trZzne) poti in
trzno komuniciranje (Kotler, 1996, str. 98). 1z modela 4P se je razvil model 7P; gre za
trzenjski splet za storitve, ¢igar osnova je koncept 4P z dodanimi tremi elementi. Zato
govorimo o modelu 7P. Med dodane tri elemente pa sodijo: ljudje (angl. people), fizi¢ni
dokazi (angl. physical evidences) in procesiranje (angl. processing).

Slika 1: Model trZzenjskega spleta izdelkov (model 4P)

IZDELEK (product)
TRZNO KOMUNICIRANJE i
(promotion) CENA (price)
TRZNE POTI
(place)

Vir: Rojsek, 2003.

Med vsemi elementi trzenjskega spleta je brzkone najpomembnejsi produkt’. Dober izdelek
ima med posameznimi elementi najve¢jo zmoznost, da zadovolji potrosnike. Toda le malo se
jih bo priblizalo zgolj zaradi produkta, saj ga morajo poznati (trzno komuniciranje), biti mora
cenovno dostopen (cena), poleg tega pa Se ¢im boljSe dosegljiv (trzne poti). To pomeni, da se
mora produkt ujemati in dopolnjevati z ostalimi spremenljivkami trzenjskega spleta (Agudo
San Emeterio, Toyos Rugarcia, 2003, str. 168).

2.2.1.1 Sportni produkt

Ker so obravnavana tematika pricujocega dela v najvecji meri navezuje na blagovne znamke
(v Sportu — nogometu), je pomembno, da se v konceptu trzenjskega spleta nekoliko bolj
natan¢no opredeli element izdelka, ki predstavlja osnovo za nadaljnji razvoj blagovnih
znamk. Kotler (1996, str. 432) opredeljuje izdelek kot vsako stvar, ki jo je mozno ponuditi na
trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo, in ki lahko zadovolji Zeljo ali
potrebo. Med izdelke, ki se trzijo, spadajo fizi¢ni izdelki (na primer avtomobili, knjige itd.),
storitve (na primer striZzenje las, koncerti, Sportni dogodki itd.), osebe (Michael Jordan, Barbra
Streisand itd.), kraji (Havaji, Benetke itd.), organizacije (American Heart Organisation, Girl
Scouts, Sportne organizacije itd.) in ideje (na primer nacrtovanje druZine, varna voznja itd.).

Tudi pri Sportnem produktu je potrebna natancnejSa razdelitev, saj gre za heterogeno zmes
izdelkov in storitev, ki ga sestavljajo razli¢ne izdel¢ne in/ali storitvene ravni. Kot meni Sutton
(1998, str. 39) je v primeru Sportne industrije izdelek lahko otipljiv (Sportni izdelki, kot so

? Med razli¢icama produkt in izdelek uporabljam bodisi prvo bodisi drugo moznost.



npr. Sportna oprema, $portni spominki, licen¢ni izdelki itd.) ali neotipljiv (Sportni dosezki in
rezultati, tekme, spremljajoci spektakli, doZivljaji, ki jih le-ti ponujajo). Shank (2004, str. 17)
opredeljuje Sportni produkt kot dobrino (izdelek), storitev ali kombinacijo naStetega, ki je
ustvarjena zato, da koristi portnemu gledalcu, udeleZencu ali sponzorju. Sportni produkt se
deli v ve€ skupin (Shank, 2004, str. 17-22):

e Sportni dogodki (osnovni produkt v industriji Sporta),

e Sportni subjekti (organizacije ali posamezniki),

e Sportni objekti (eden pomembnejsSih virov financiranja Sportnih organizacij),

e Sportno blago (Sportna oprema in drugi izdelki povezani s $portom; angl. sporting
goods),

e Sportne informacije (mediji; angl. sports information).
2.2.1.2 Cena

Kriti¢ni instrument trzenjskega spleta je prodajna cena oziroma koli¢ina denarja, ki jo mora
kupec placati za izdelek (Kotler, 1996, str. 100). O kriticnosti pri¢a ze fraza, ki pravi, da
zvestobo blagovni znamki prelomimo Ze z dvema centoma popusta. Vse profitne in mnoge
neprofitne organizacije dolocajo cene svojim izdelkom in storitvam. Cena je povsod okoli
nas, v preteklosti pa je opredeljevala — predvsem zaradi omejenosti sredstev in majhne
ponudbe — kupcevo izbiro, kar je Se vedno pravilo v revnejSih drzavah. Sicer pa so zadnja
desetletja necenovni dejavniki postali vse pomembnejSi za vedenje porabnikov ob
izbiri/nakupu, Se vedno pa ostaja cena ena glavnih determinant trznega deleza podjetja. Je tudi
edina prvina trzenjskega spleta, ki prinaSa dohodek, ostale prvine ustvarjajo stroske (Kotler,
1996, str. 487-489).

Cena v okviru Sportnega produkta zopet predstavlja vecplastno vprasanje. Kot menijo Mullin,
Hardy in Sutton (2000, str. 163) morajo trzniki vedeti, da obstaja Sirok razpon produktov, ki
potrebujejo dolocCitev cene; npr. Sportna oprema, oblacila, vstopnice, Clanarine, startnine,
licen¢ne pravice, informacije prek medijev, zastopniStvo, sponzorstva, najemnine objektov
itd. V primeru Sportnega produkta je cena manj kriticen element kot v okvirih »klasi¢nega«
produkta. Pri Sportnem produktu je pogosto vezana na potrosnikovo psiholoSko komponento,
zaradi Cesar je le-ta cenovno manj obcutljiv.

2.2.1.3 TrZne poti

Trzno pot (imenovana tudi prodajna pot) sestavljajo trzni posredniki. Na trzne poti lahko
gledamo kot na skupek medsebojno odvisnih organizacij, ki so vpleten v postopek dajanja
izdelka ali storitev v uporabo ali porabo. Na trzni poti se blago giblje od proizvajalca do
porabnika. Trzna pot premaguje razlike v Casu, prostoru in lastniStvu, loCujejo izdelke in
storitve od tistih, ki bi jih uporabili (Kotler, 1996, str. 525-527). Zaradi heterogenosti je



Sportni produkt dostopen na razli¢ne nacine. Bistvo trznih poti v Sportu je najti najbolj
ucinkovite nacine, kako potroSniku priblizati produkt. Blann (1998, str. 181) meni, da med
trzne poti v Sportu sodijo:

e kraj oziroma lokacija (npr. dvorana, mesto) — za lokacijo Sportnega produkta so med
drugim pomembni: dostopnost, parkiriS¢e, privlacen videz, vzdrzevanje, varnost in
funkcionalnost okolja, Cistoca (ne)kadilski prostori ipd. Vsi kraji niso primerni za
trzenje, Sport se lazje in drazje prodaja v krajih z utrjeno podobo.

e tocka in nacin trzne poti produkta — Sport je povezan s posebno trzno potjo, saj sta
proizvodnja in poraba, v primeru neotipljivih §portnih dobrin in storitev hkratni. Le-ta
poteka na dolocenih lokacijah ter prek medijev (tiskanih, televizije, radia, telefonskih
Sportnih linij, mobilnih telefonov, spleta itd.).

e geografska lokacija ciljnih trgov — trziti je mogoce lokalno (obcina, regija, drzava) ali
globalno.

2.2.1.4 Merchandising in licenéno poslovanje

Ceprav merchandising in licenéno poslovanje (angl. licensing) ne sestavljata trzenjskega
spleta, ju vseeno velja obravnavati na tem mestu, saj se navezujeta na ostale elemente
trzenjskega spleta. Merchandising in licen¢no poslovanje sta tudi — ¢eprav se po svoji naravi
razlikujeta — najbolj razvijajoCe se trzenjsko orodje Sportnih organizacij, kar je mogoce
pripisati globalizirani usmerjenosti Sportnih (predvsem nogometnih) organizacij in
dostopnej$im trznim potem (tudi preko splet).

Pomen merchandisinga v Sportnem in klasi¢nem kontekstu se po vsebini nekoliko razlikuje,
zato je pomembna opredelitev obeh oblik. Izraz merchandising je anglo-ameriskega izvora in
za zdaj Se nima ustreznega slovenskega prevoda, zaradi Cesar zasledimo razli¢ne razlage in
pojmovanja pojma (pospesevanje prodaje, trzenje v prodaji na drobno, aktivnosti,
oglasevanje, pozicioniranje na prodajnih mestih, razporeditev polic itd.).

Tudi avtorji ponujajo razli¢ne razlage:

e Merchandising je orodje trgovca na drobno, s katerim zagotavlja pravo blago na
pravem mestu, ob pravem ¢asu in ob pravi ceni (Stanton, 1984, str. 8).

e Merchandising predstavlja aktivnosti v trgovini, ki opominjajo in s tem vzbujajo
pozornost, spominjajo na izdelek ali blagovno znamko in pospeSujejo nakupno
odlocitev (Kline, 1999, str. 19).

e Merchandising pomeni vse, kar trgovina in proizvajalec ukreneta na prodajnem mestu,
da bi kupca spodbudila za prav dolocen nakup. K S§irsi opredelitvi merchandisinga
Stejemo zunanjo podobo trgovine, notranjo opremo trgovine, razporeditev polic,



sortiment, razporeditev blaga v prostoru, postavitev izdelkov na police, politiko cen in
politiko akeij (Stani¢, 2003, str. 22).
e Potoc¢nik navaja tri opredelitve merchandisinga (Poto¢nik, Umek, 2004, str. 198):

1. Prodajna aktivnost prodajnih referentov proizvajalcev, trgovcev na debelo in na
drobno in preprodajalcev z namenom prikazati izdelke ali storitve v ¢im
ugodnejsi luci, da bi jih potrosniki izbrali in kupili.

2. Privlaéna razporeditev izdelkov na police v prodajalnah trgovskega podjetja, da
bi ¢im ve¢ kupcev opazilo razliko v primerjavi z razporeditvami v prodajalnah
konkurentov.

3. Nacdrtovanje nabave »pravega« izdelka ali storitve, v »pravi« koli¢ini in
kakovosti, po ustrezni ceni in ob »pravem casu«.

V okviru trzenja v Sportu (Sportnih subjektov) je pomen merchandisinga nekoliko drugacen,
saj se ne nanasa toliko na izvajanje aktivnosti na prodajnem mestu, temve¢ konkretno
(predvsem) na izdelke. Zajema vse izdelke, kot je Sportna oprema, prostoCasni tekstilni
izdelki (tudi izdelki Sportne mode; angl. sport fashion) in postranski izdelki (angl.
accessories), ki so oznaeni s simbolom (logotipom/grbom) Sportnega subjekta.
Merchandising je tudi tipicen primer strateskih in partnerskih povezovanj Sportnih subjektov
in opremljevalcev. Na ravni $portnih organizacij pod merchandising uvrs¢amo izdelke, ki jih
Sportni subjekt ponuja skupaj s svojim opremljevicem (npr. FC Barcelona in Nike, Real
Madrid in Adidas ipd.) ali samostojno.

Na podroc¢ju Sporta merchandising upravlja s tremi poslovnimi podrocji:

e licen¢nim poslovanjem,

e trgovino na drobno (prodaja in trzenje z blagovno znamko oznacenih izdelkov na
uradnih prodajnih mestih — fizi¢nih in spletnih),

e drugo (v primeru nogometa pogostokrat tudi vse nogometne Sole kluba — doma in na
tujem).

Na ravni Sportnih organizacij pogosto prihaja do enacenja merchandisinga z licen¢nim
poslovanjem, ¢eprav je merchandising $irs$i pojem kot licencno poslovanje, saj predstavlja le
enega izmed treh delov merchandisinga. Sicer pa licen¢no poslovanje velja za zelo dinami¢no
podro¢je svetovne trgovine in je eno izmed najbolj uveljavljenih oblik mednarodnega
poslovanja oziroma vstopa na tuje trge. Subjekt, ki ima v lasti patentni izum, registrirano
(zasciteno) blagovno znamko ali dolo€eno znanje (angl. know-how), lahko vstopi v licen¢no
razmerje z drugim subjektom, ki proizvaja in trzi njihove izdelke in na podlagi licencne
pogodbe placa licen¢nino, lahko pa Se delez od prodaje posameznih proizvodov. Nacin
povezovanja med Sportnimi in drugimi subjekti je v odstopanju pravic za uporabo blagovne
znamke Sportnega subjekta pri trzenju produktov. Z razvojem blagovnih znamk v Sportu
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(organizacij; npr. nogometnih klubov) je licen¢no poslovanje postalo najpomembnejsi vir
prihodkov merchandisinga, zaradi ¢esar se obliki pogosto obravnava loc¢eno.

2.2.2 Trzno komuniciranje v Sportu

Ker trzno komuniciranje predstavlja pomemben del magistrskega dela, mu posvecam
nekoliko ve¢ pozornosti. Dojemanje trznega komuniciranja je marsikdaj napacno
interpretirano, saj ga mnogi stereotipno enacijo s trzenjem nasploh, Ceprav gre za 0zji pojem
oziroma enega od elementov trzenjskega spleta. Spet drugi na trzno komuniciranje gledajo
kot nepotreben dejavnik, ki povzroca stroske in vpliva na vi§je prodajne cene, Ceprav v
danaSnjem cCasu pravzaprav predstavlja kljucni element uspeSnosti podjetja. Le na
medorganizacijskih trgih’ je za zdaj ta element v primerjavi z ostalimi sestavinmi trzenjskega
spleta nekoliko manj pomemben, ¢eprav se razvija tudi na tem podroc¢ju. Na porabniSkih
trgih* pa gre brzkone za kljuéni prijem, saj po mnenju Kotlerja (1996, str. 596) sodobno
trzenje zahteva ve¢ kot le dober izdelek, privla¢no ceno in dostopnost izdelka za ciljne
odjemalce; podjetje mora namre¢ tudi komunicirati tako z obstojecimi kot z moznimi kupci.
Za vec€ino podjetij ni vprasanje komunicirati ali ne komunicirati, ampak kaj, komu in kako
pogosto sporocati. Evans in Berman definirata trzno komuniciranje kot obliko komuniciranja,
katere namen je informirati, prepri€ati ali opominjati prejemnike o izdelku, storitvi, podobi ali
ideji podjetja. Trzno komuniciranje sestavljajo oglaSevanje, neposredno trzenje, pospesevanje
prodaje, odnosi z javnostmi in osebna prodaja (Kotler, 1996, str. 596). Avtorji kot dodaten,
samostojen element trznega komuniciranja navajajo Se sponzorstvo, element, ki je v
najvecjem porastu. Elementi trznega komuniciranja predstavljajo orodja, s katerimi podjetje
obvesca javnost o svojih blagovnih znamkah in jih oglaSuje na ciljnih trgih.

Slika 2: Trznokomunikacijski splet

—| OGLASEVANJE
—| POSPESEVANJE

TRZNO ‘ —| ODNOSI Z JAVNOSTMI

|
|
|
KOMUNICIRANJE _| OSEBNA PRODAJA |
|
|

—| NEPOSREDNO TRZENJE

—| SPONZORSTVO

Vir: Lastni.

3 Medorganizacijski trg (angl. business-to-business — b2b) sestavljajo vse organizacije, ki kupujejo blago in
storitve z namenom, da jih bodo uporabile pri izdelavi drugih izdelkov ali storitev, ki jih nato prodajajo, dajejo v
najem ali dobavljajo naprej (Kotler, 1996, str. 205). Na medorganizacijskem trgu ni neposrednega stika med
proizvajalci in konénimi potrosniki.

* Porabniski (potro$niski) trg (angl. business-to-consumer — b2c) kupuje dobrine in storitve za osebno porabo in
je poglavitni trg, za katerega se izvajajo gospodarske dejavnosti (Kotler, 1996, str. 201).
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Tudi na trzno komuniciranje v Sportu ne moremo gledati enostransko, saj je Sportni produkt
heterogen in zato zahteva razlicne pristope. TrZznokomunikacijski splet v $portu poteka na
razliénih ravneh, ena pomebnejSih znacilnosti pa je tudi ta, da se na posameznih ravneh
uporabljajo razli¢ni elmenti trznokomunikacijskega spleta, kar je odvisno ali gre za trzenje
preko Sporta oziroma trzenje Sporta. Podjetja in drugi subjekti se v prvi vrsti posluzujejo
sponzorstev, ki ga povezujejo in nadgrajujejo z ostalimi elementi in na ta nacin uporabljajo
koncept povezanega, integriranega trzenega komuniciranja (angl. integrated marketing
communication), medtem ko se Sportni subjekti (klubi, organizacije, posamezniki itd.) bolj
posluzujejo drugih vzvodov — poleg odnosov z javnostmi tudi pospeSevanja prodaje in v
zadnjem Casu vse bolj (zaradi razmaha elektronskih medijev) neposrednega trzenja, medtem
ko sponzorstvo obi¢ajno ne sodi v domeno klubov. V tem smislu je redka izjema nogometni
klub FC Barcelona, ki na nek nacin sponzorira Unicef (veC o tem je napisanega v
nadaljevanju).

Kadar govorimo o trzenju preko Sporta ter trzenju Sporta je v sklopu trznega komuniciranja
potrebno omeniti pomembno razliko. V procesu trzenja preko Sporta trzno komuniciranje
predstavlja nujen pogoj za vstop na Sporten trg in doseganje poslovnih ciljev podjetij. Na
drugi strani je za Sportne subjekte z vidika trzenja, trzno komuniciranje vsekakor pomemben
dejavnik, a ne tudi nujen in edini pogoj, saj so nadvse pomembni tudi drugi elementi
trzenjskega spleta — produkt, cena in trzne poti.

2.2.2.1 TrZzno komuniciranje v trZenju preko Sporta

Podjetje (lahko tudi drugi nesSportni subjekti; npr. neprofitne organizacije, drzavne, lokalne
ustanove itd.) mora uporabljati orodja trznega komuniciranja, ki podpirajo pozicioniranje in
krepijo podobo blagovne znamke. Tako pravi tudi teorija Pittsa in Stotlarja (1996, str. 205):
»Trzno komuniciranje v Sportu pomeni vplivanje ali informiranje o izdelkih, druzbeni
vpletenosti ali podobi podjetja, ki je povezan s Sportom. Vkljucuje Stevilne komunikacijske
aktivnosti podjetja za predstavitev, ustvarjanje ali utrjevanje podobe njegove ali njihovih
blagovnih znamk.«

Med elementi trznega komuniciranja je v procesu trzenja preko Sporta za vkljuCevanje na
Sporten trg najpomembnejSe sponzorstvo. Le-to je v sinergiji z ostalimi elementi
promocijskega spleta (integrirano trzno komuniciranje) kljucni dejavnik, ki ustvarjata dodano
vrednost podjetju oziroma njeegovi blagovni znamki.

2.2.2.2 Sponzorstvo
Besedo sponzorstvo (Skorc, 2005, str. 31) smo povzeli iz anglosaksonskega govornega

podrocja, izvira pa iz latinske besede spondare, ki pomeni sveCano obljubiti oziroma dati
jamstvo. V literaturi najdemo Stevilne opredelitve sponzorstva, ena starejSih je Meenaghanova
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(1984, str. 9), ki sponzorstvo definira kot »dejanje trzno naravnane organizacije (podjetja), ki
prispeva sredstva (finan¢no, materialno ali v obliki storitev) k izvajanju dolocene aktivnosti
ali projekta z namenom doseganja svojih trzenjskih ciljev.« Zanimiva, v osnovi pa zelo
podobna je tudi Bruhnova (1994, str. 1124) teorija, ki sponzorstvo opredeljuje kot »planiranje,
organiziranje, izvajanje in kontroliranje vseh aktivnosti, ki so povezane z doseganjem
trzenjskih in komunikacijskih ciljev nekega podjetja, ki te cilje lahko doseze prek finan¢ne in
materialne podpore osebe in/ali organizacije v Sportnem, kulturnem in/ali druzbenem
podroc¢ju.« Potrebno je tudi razlikovati med sponzorstvom in donatorstvom. Sponzorstvo je
proces, kjer gre za menjavo med subjektoma (sponzorjem in sponzorirancem), pri katerem
prvi v zameno za sponzoriranje dobi primerno povracilo, drugi pa (finan¢na ali nefinancna)
sredstva za uresniCitev svojih ciljev, medtem ko je donatorstvo enostranska reakcija, saj
donator v zameno ne dobi povratnih sredstev (npr. oglasnega prostora).

Sponzorstvo je tisti element, ki najmoc¢neje povezuje Sport z ostalimi, neSportnimi sektorji
(predvsem z gospodarskim). Kot meni Rosa Medina (2007, str. 47) je dokazano, da
sponzorstvo lahko vpliva na dodano vrednost blagovne znamke v potroSnikovih mislih z
vzpostavljanjem povezave med dogodkom/programom in lastnostmi znamke. Se veg,
dokazano je, da je sponzorstvo med potrosniki bolje sprejeto od oglasevanja. Je posreden
(prikrit) poskus prepri¢evanja, v nasprotju z oglasevanjem, ki je prepoznano kot neposredno,
z oCitnim namenom prepriCevanja. Ta dejstva, zdruzena z dobronamerno usmerjenostjo
sponzorjev, oslabijo potrosnikove obrambne mehanizme, medtem ko ob spremljanju oglasov
le-ti postanejo manj propustni.

Po Debevcu (2004, str. 17) so mediji, predvsem pa televizija, povecali gledanost Sportnih
dogodkov, s ¢imer so neposredno povecevali Sportni trg. Prav zato je po Wallisierju (2003,
str. 5) sponzorstvo stalno narascalo. V sodobnem svetu velja nepisano pravilo, da ni prireditve
brez televizije. Prireditve preprosto ni brez sponzorjev, ki se zelijo izpostaviti javnosti. To
lahko opravi TV in zato nastane sklenjen krog: prireditev (dolo¢ena vsebina) — sponzorji —
TV. Medsebojna odvisnost je tako moc¢na, da bi hipoteticen umik TV iz sveta Sporta pomenil
popolno sesutje ekonomskih struktur Sporta (Wenner, 1989, str. 14).

Sponzorstvo se ne pojavlja le na podro¢ju Sporta. Pomemben del zavzemajo tudi druga
podroc¢ja; umetnost, kultura, ekologija, znanost itd., ki prav tako sestavljajo sponzorski trg.
Vsekakor pa je Sport tista dejavnost, ki ji pripada najvecji delez sponzorskih sredstev (slika 3),
kar je logi¢no, saj je med vsemi podrocji Sportni trg zastopan najbolj mnozi¢no in najboljse
medijsko in druzbeno pokrit, kar sponzorje najbolj zanima. S Sportom se ljudje po vsem svetu
ukvarjajo na razlicne nacine; amatersko ali poklicno. Shaklin (1992, str. 59) Sportnim
dejavnostim v delezu sponzorskih sredstev pripisuje celo okrog 80 odstotkov. Tudi Sleight
(1989, str. 55-56) ugotavlja, da Sport predstavlja najvecji trg za sponzoriranje zaradi:

e velikega zanimanja $tevilnih ljubiteljev Sporta,
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e Sportni prenosi zavzemajo precejSnji delez televizijskega in radijskega Casa ter
oglasnega prostora v tiskanih medijih,

e Sportna publika je Siroko razporejena na demografski in psihografski skali,

e Sport presega drzavne meje in kulturne prepreke, ki lahko omejujejo klasi¢no
oglasevanje.

Nekoliko podrobnejsi pregled Sportnega sponzorskega trga nakazuje, kaksni so dejanski cilji
in nameni podjetij, ki se odlo¢ajo za sponzorske aktivnosti. V podjetjih radi poudarjajo (tudi v
Sloveniji), da so razlogi za sponzorstva del druzbene odgovornosti, ki jo ima podjetje do
svojega okolja — lokalnega, regionalnega ali celo globalnega. A sponzorstvo Se zdale¢ ne bi
bilo tako razsirjeno, ¢e bi za odloCanje o sponzorstvu prevladovali zgolj socialno usmerjeni
vpletenih subjektov. Sponzorstvo je (Femec, 2007, str. 27) namre¢ dolgoro¢na nalozba in ne
le sredstvo, s katerim podjetje dokazuje druzbeno odgovornost.

Raziskava trendov v sponzorstvih za leto 2006 je pokazala, da 73% podjetij uporablja
sponzorstvo kot enega od svojih orodij v komunikacijskem spletu. Petnajst odstotkov vseh
marketin§ko-komunikacijskih sredstev namenijo financiranju sponzorskih aktivnosti.
Triinosemdeset odstotkov podjetij sponzorira kakSen $port in tem sponzorstvom namenja 47%
sponzorskih sredstev (Postruznik, 2006, str. 21). Nasploh je sponzorstvo v velikem porastu,
saj za klasi¢nim oglaSevanjem zaostaja vse manj.

Slika 3: Trznokomunikacijske aktivnosti podjetij’

e o | N
panoj, 1V, oglasi, kino) Sponzorstva 3porta |
Sponzoriranje —* Sponzorstvautrure ]
Odnosizjavnostmi NS Sponzorstva dogockov | NTTY
Popsicanieonive’ -
direktngmarket{ng AR AOme -II
Dogodti ot pociete NS SRR 5
Spletni marketing / — 5
wnithvedisoe oglaleaje Sponzorstva znianosi
Donadije/Stipendije |G Ekoloskasponzorstva ] %
* ysi podatii v

Vir: Sporto Magazin, 2007, str. 28.

Da bi bilo sponzorstvo uspeSno, mora podjetje natan¢no opredeliti cilje, ki jih zeli s
sponzoriranjem dosei. Za dosego Cim vecje izkoriSCenosti sponzorstva kot elementarni

> Raziskava, ki sta jo naredili ena vodilnih agencij na podro&ju trzenja v $portu, Sport Five in raziskovalna
agencija Sport+Markt, vkljuéuje 500 podjetij z najve&jim prihodkom v Franciji, Nem&iji, Italiji, Spaniji in Veliki
Britaniji.



dejavnik lahko navedemo prekrivanje in ujemanje med ciljno skupino podjetja in ciljno
skupino sponzoriranega subjekta. Zato podjetja, ki se odlocajo za sponzorstvo pazljivo
doloc¢ajo svoje ciljne trge oziroma skupine. Ciljna skupina v t.i. prestiznih Sportih, kamor
denimo sodijo golf, jadranje itd., se seveda razlikuje (tako po velikosti le-te kot po kupni
moci) od tiste, ki je prisotna v masovnih, vsakdanjih Sportih (nogomet, koSarka itd.). V
prestiznih Sportih so prisotni predvsem sponzorji/blagovne znamke prestiznega znacaja (npr.
francoska luksuzna blagovna znamka Louis Vuitton), v masovnih $portih pa blagovne znamke
vsakdanje porabe, ki se dotikajo SirSe mnozice (npr. Coca-Cola). Sicer pa mora biti odnos
med sponzorjem in sponzorirancem interaktiven in predvsem partnerski. Zato bi bilo (Lisac,
2006, str. 26) za sponzorstvo, ki temelji na obojestranskih poslovnih interesih, terminolosko
boljSe uporabiti izraz partnerstvo, saj ima sponzorstvo po svoji naravi vcasih kar negativen
prizvok, saj je misljeno v smislu, da nekaj das, povrnjeno pa dobis bolj malo.

Kline (1999, str. 10) med cilje sponzoriranja uvrs¢a povecanje poznavanja, utrjevanje podobe,
izboljSanje ali ohranjanje odnosov, povecanje prodaje in odpiranje do tedaj zaprtih trgov ter
moznost izogniti se oviram oglaSevanja. Po Rosi Medini (2007, str. 47) je cilj podjetij, ki so
vkljucene v sponzorske aktivnosti, predvsem doseganje potrosnikov med spremljanjem,
sodelovanjem ali obiskovanjem njihove priljubljene prosto¢asne aktivnosti. Sponzorstvo jim
tako daje moznost, da vstopijo v zasebno okolje potrosnika, kjer koristijo aktivnosti, na katere
se potrosnik moc¢no Custveno odziva.

S prisotnostjo v Sportu podjetja dosegajo druzbeno zavedanje oziroma priznanje, ki v
emocionalnih trenutkih in uzitkih, ki jih mnozi¢no lahko ponuja le Sport, v cloveski
podzavesti odmevajo veliko mocneje kot sicer. Z nenehno prisotnostjo pa prvi obcutki
zavedanja pridejo do toCke, ko v potencialnem potrosniku v obliki odobravanja prihajajo na
povrsje. Nagovarjanje mnozic preko Sporta je veliko bolj nevsiljivo in »okolju prijazno«, a
obenem mocnejSe, kar potrosniska percepcija hote ali nehote odobrava in zaznava (Doler,
2006D, str. 19).

Sponzorstvo v Sportu se prav tako prilagaja sodobnim druzbenim trendom in potrosniskim
zeljam: najprej je bilo v modi oglaSevanje piva, ki ga je ob koncu devetdesetih let zamenjala
mobilna telefonija oziroma mobilni operaterji. Ta ¢as Sportu najve¢ sponzorskih sredstev
prinaSajo spletne igralnice. Med deseterico najvecjih sponzorjev se je igralniski sektor — v
najvecji meri je §lo prav za spletne stavnice — prvi¢ povzpel leta 2005, ko je za seboj pustil
sektor finan¢nih storitev, in zasedel mesto tik za industrijo gaziranih pija¢, sponzorskim
»evergreenom«. Sponzorstvo prav tako ni vec le aktivnost podjetij, temvec v veliki meri tudi
drzavnih, regionalnih ali mestnih institucij, ki preko sponzorstev i§€ejo uveljavitev in ustrezno
pozicioniranje na mednarodni ravni. Taksna dejstva nazorno govorijo o razseznostih, ki jih
ponuja sponzoriranje v Sportu. Tako so organizacije iz povsem razlicnih druzbenih sfer
uvidele, da je ob pametnih in inovativnih strategijah, ustreznih znanjih mogoce doseci zelene
rezultate (Doler, 2006a, str. 27).
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Vsekakor lahko zakljuc¢imo, da je sponzorstvo tudi element, ki sledi in napoveduje trzne
tendence, potrebe in potros$niske preference; je odraz sodobnih trendov na Stevilnih podro¢jih.
Sponzorstvu tako predstavlja tudi podlago za prilagajanje ali vzbujanje potrosniskega
povprasevanja. V prihodnje je vsekakor pri¢akovati nadaljnjo konstantno naras¢anje vlozenih
sponzorskih sredstev, saj Sportni trg Se zdale¢ ni dosegel svojega zenita. Predvsem nove
oblike medijev predstavljajo velik izziv za Se vecjo rast Sportnega, s tem pa tudi sponzorskega
trga.

2.2.2.3 Sponzorstvo in integracija z ostalimi elementi trZznega komuniciranja

V obdobju izjemne konkurence, ki vlada na Sportnem trgu, zgolj sponzorstvo samo po sebi ni
ve¢ dovolj ucinkovito sredstvo, ki bi zagotavljalo uspeh. Je vsekakor ustrezen temelj, a
nadgradnja z ostalimi trznokomunikacijskimi orodji je nujna, ¢e Zzeli podjetje/sponzor
optimalno uresniciti svoje poslovne interese (Doler, 2006b, str. 19). Iz sponzorstva se tako
razvijajo Se ostale trznokomunikacijske aktivnosti, ki skupaj tvorijo celostno, integrirano
trzno komuniciranje. Nasploh se v sponzorstvu pogosto pojavlja, da le-to ni nadgrajeno
oziroma da se sponzor v svoje projekte ne vkljucuje aktivno. V nasprotnem primeru pa
pridobi dodano vrednost, ki je za podobo podjetja nadvse pomembna. Sponzorstvo je Sele prvi
korak, nekaksen zakup medijskega prostora, ki mora biti nujno nadgrajeno, ¢e si sponzor Zeli,
da bo se mu bo nalozba v najvecjem obsegu obrestovala (Lisac, 2006, str. 26). Celosten
pristop namre¢ pomeni zdruzitev vseh komunikacijskih orodij: ciljni skupini konsistentno in
prepricljivo sporocati komunikacijske cilje, vrednote in druga sporocila. Z integracijo vseh
orodij se ustvarja enotna komunikacija in doseze vecja ucinkovitost ter vdanost potrosnikov.

Pri nadgradnji sponzorstva z ostalimi elementi trznokomunikacijskega spleta so v ospredju
oglasevanje, odnosi z javnostmi, vse bolj pomembno pa je tudi pospesSevanje prodaje, medtem
ko sta vlogi osebne prodaje in neposrednega trzenja manjSi. Osebna prodaja ponavadi nima
SirSega znacaja, zaradi nepremostljivih fizi¢nih ovir, ki jih povzro¢ajo trzne poti, saj gre v tem
primeru za neposreden, takojSen odnos med dvema ali ve€ osebami, kar je na globalni ravni
nemogoce, medtem ko je domet neposrednega trzenja sicer mednaroden, vendar se v
kontekstu sponzorstva in povezanosti z ostalimi trznokomunikacijskimi elementi prav
pogosto ne uporablja. Je pa ta element po drugi strani zelo pomemben za Sportne subjekte, ki
z orodji neposrednega trzenja komunicirajo s potrosniki; npr. ¢lani kluba itd.
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Slika 4: Trznokomunikacijske aktivnosti povezane s sponzorstvom (angl. communicative
measures combined with sponsorship)
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Vir: Sporto Magazin, 2007, str. 28.
> Sponzorstvo in oglaSevanje

Sportni sponzorirani subjekti se od drugih razlikujejo po tem, da lahko trZijo nekatere svoje
povrsine in lahko nastopijo kot medij — zaradi prisotnosti v mnozi¢nih medijih — tako, da
oglaSevalcem ponudijo oglasni prostor; in sicer: ime (organizacije), posamicne Sportnike ali
mostvo, napise na Sportni opremi, Sportno povrsino ali objekt, Sportne prireditve ter tiskovine.
Jefkins (1994, str. 157) takSno oglasevanje oznaCuje kot s sponzorstvom povezano
oglaSevanje (angl. associated advertising) na mestih, kjer so neizogibno ujeti v televizijsko
kamero. Poleg tega so opaZeni tudi s strani gledalcev na dogodku. Cas $portnega prenosa sodi
med najbolj iskan in donosen prostor za oglaSevanje. Prenosi Sportnih dogodkov so postali eni
izmed najdrazjih, a hkrati naju¢inkovitejSih terminov za oglaSevanje.

Oglasevanje med televizijskim prenosom lahko poteka na dva nacina:

e med Sportnim dogodkom takrat, ko je dogajanje prekinjeno (npr. med polCasom,
prekinitvami itd.), tj. v Casu t.i. oglasnih blokov,

e 7znotraj televizijske slike, kamor sodijo oglasni panoji, napisi na tekmovaliS¢u in
opremi tekmovalcev.

Oglasevanje, povezano s sponzorstvom, je skozi razvoj dozivelo korenite spremembe:
sponzorji so uvideli, kakSen je druzbeni pomen Sporta, in zato med sponzorstvom in
oglasevanjem zacela iskati ustrezno vsebinsko povezavo. Oblikovali so oglasna sporocila,
kamor so vsebinsko vpeli sponzoriran subjekt in ga povezali s svojimi blagovnimi znamkami.
Prednost takSnega pristopa je predvsem v ro¢nosti, saj Se zdale¢ ni vezano zgolj na termin
dogodka (npr. ¢as tekme), temvec na daljSe casovno obdobje. Predvsem oglasna sporocila s
Sportniki posamezniki so dozivela najvecji razvoj in se izkazala za najbolj u¢inkovita.
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V prihodnje je sicer pri¢akovati, da se bo struktura oglaSevanja — ne le na podrocju Sporta,
tudi drugod — spremenila, saj bodo klasi¢ne medije vse bolj nadomesc¢ale novi mediji; spletne
in mobilne komunikacijske vsebine, ki se hitro razvijajo in postajajo pomemben del
medijskega in trzenjskega spleta tudi v Sportu. eMarketer napoveduje, da bodo investicije v
oglasevanje na spletnih mestih, povezanih s Sportom, v ZDA do leta 2011 zrasle s 407
milijonov ameriskih dolarjev (USD), kolikor so znasale lani, na 1,1 milijardo USD. Ceprav je
trenutno televizija kot medij za trzno pot Sportnih vsebin in oglaSevanje s Sportom povezanih
izdelkov zaenkrat e na prvem mestu, bo internet zacel spreminjati strukturo oglasevanja na
tem podro¢ju. Sportnim navdusencem bo nudil takoj$nji in dinami¢en dostop do razliénih
Sportnih vsebin, oglasevalcem pa omogocil dostop do zvestega ciljnega obCinstva (Marketing
magazin, 2007).

Pomemben del integriranega trznega komuniciranja predstavljajo tudi odnosi z javnostmi.
Vloga le-teh v povezavi s sponzorstvom je predvsem v komunikaciji in podpori sponzorstva
na razli¢nih ravneh. Tudi pospeSevanje prodaje v okviru sponzorstva dobiva vse vecji pomen,
kar gre pripisati novim tehnologijam, ki je odpravil marsikatero geografsko oviro. Tudi
Postruznikova (2006, str. 21) napoveduje, da so trendi dejavnosti, ki naj bi jih sponzorji
uporabljali v prihodnje kot podporo svojemu sponzorstvu, predvsem v e-komuniciranju in
neposrednem komuniciranju, medtem ko naj bi klasicno oglasevanje in oglasevanje
»outdoor« izgubila na pomenu.

2.2.2.4 Oglasevanje

Neko¢ je bil oglasni prostor v okviru Sporta namenjen le sponzorjem, kasneje pa se je to
spremenilo, saj so se Sportnemu trgu zeleli priblizati tudi tisti, ki se v Sport ne vkljucujejo
preko sponzorstva, a vseeno Zelijo komunicirati z isto ciljno publiko. Ceprav je s
sponzorstvom povezano oglasevanje ucinkovitejSe kot zgolj oglaSevanje, je vsekakor
primerno tudi slednje, saj zateva precej manjsi financni vlozek. Oglasevanje v okviru Sporta
lahko poteka razlicno (nad ¢rto in pod njo), zato je smiselno, da najprej opredelimo pomen
medijev nad in pod ¢rto. V preteklosti so oglasevalske agencije delile aktivnosti na tiste nad
¢rto (angl. above the line) in tiste pod njo (angl. bellow the line). Mediji nad Crto so prvotno
zajemali pet medijev (tisk, radio, televizija, oglasevanje na prostem in kinematografi), ki so
placevali provizije oglasevalskim agencijam. Mediji pod ¢rto so se nanaSali na ostale medije,
kot so direktna posta, sejmi, oglasevanje na prodajnih mestih, tiskana in prodajna literatura in
vse oblike raznovrstnih medijev (Jefkins, 1994, str. 76-77). Pri oglasnih povrSinah, ki so v
Sportu namenjene oglasevalcem, gre za oglasevanje na prizoriS¢u — na oglasnih panojih
Sportnih objektov, napisih na tekmovalis¢i, dresih itd. V tem primeru gre za oglasevanje pod
crto.

Ucinki oglasevanja in s sponzorstvom povezanega oglasevanja so seveda razli¢ni. Samostojno
oglasevanje cilja bolj na Sirino (prepoznavnost ali utrjevanje ugleda), s sponzorstvom
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povezano oglasevanje pa ima ob lastnostih, ki veljajo za samostojno oglasevanje, Se prodajne
ucinke.

3. BLAGOVNE ZNAMKE

3.1 OPREDELITEV IN RAZUMEVANJE POJMA BLAGOVNA
ZNAMKA

V danas$njem razmahu blagovnih znamk ljudje Cesto enacijo pojma izdelek in blagovna
znamka. Razliko med pojmoma pa dobro pooseblja naslov ¢lanka o razlikovanju med
omenjenima pojmoma, ki pravi: »lzdelki so narejeni v tovarni, blagovne znamke pa v nasih
mislih« (Milligan, 2004, str. 29). Shank (1999, str. 238) opisuje izdelek kot skupek sveznjev
koristi, ki so oblikovani z namenom, da zadovoljijo potrebe porabnika in so bistvo Stevilnih
pomembnih znacilnosti, ki skupaj oblikujejo celoto kot jo zaznava porabnik. Lastnosti in
znacilnosti izdelka sestavljajo blagovna znamka, kakovost in oblika.

O dojemanju blagovnih znamk je zanimiva misel Stephena Kinga (WPP Group®): »Izdelek je
nekaj, kar se naredi v tovarni, blagovna znamka pa nekaj, kar kupec kupi.« Zanimivih je Se
nekaj drugih misli: »lzdelek lahko konkuren¢no podjetje posnema, blagovna znamka je
unikatna.« »lzdelek lahko hitro zastara, uspesna blagovna znamka je lahko vecna« (Aaker,
1991, str. 1). Se bolj slikovita je misel Hectorja Lainga, nekdanjega lastnika podjetja United
Business: »Izdelki rjavijo, stavbe se starajo, ljudje umirajo, blagovne znamke trajajo.« Se bolj
oseben pogled ima ustanovitelj in direktor Amazona Jeff Bezos: »Blagovna znamka je nekaj,
kar ljudje pravijo o tebi, ko te ni zraven« (Milligan, 2004, str. 27 in 45).

Slika 5: Znadilnosti izdelka

Blagovna znamka

I

CELOTEN Kakovost
IZDELEK 1

Oblika

Vir: Shank, 1999, str. 238.

% Skupina WWP (WWP Group) sodi med najvegje svetovne komunikacijske skupine.
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Blagovna znamka je tisti del izdelka, ki daje na eni strani podjetju osnovo za razlikovanje
izdelka ali storitve od konkuren¢nih substitutov, na drugi strani pa za porabnika pomeni motiv
za nakup in mu zagotavlja zmanjSanje moznosti nakupnega tveganja, saj je za izdelek,
oznacen z blagovno znamko, znacilna dolocena raven kakovosti. Vrednost blagovne znamke,
katero dolocata podoba in stopnja zavedanja, predstavlja v dobi mocne izpostavljenosti
porabnika oglasom, eno bistvenih prednosti podjetja pred konkurenco.

American Marketing Association opredeljuje blagovno znamko (gre za najpogostejSo citirano
definicijo) kot »ime, izraz, simbol in obliko ali kombinacijo naStetega, ki je namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega oziroma skupine prodajalcev in razlikovanju izdelka
ali storitve od konkuren¢nih« (Kotler, 1996, str. 444). Tudi Kapferer (1997, str. 17) meni, da
blagovna znamka ni izdelek, temve¢ nekaj kar mu podeljuje pomen in dolo¢a njegovo
identiteto, ¢asovno in prostorsko. Po Kotlerju (1996, str. 444) gre predvsem za obljubo
prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem dolo¢ene lastnosti, koristi in storitve. Makovec
Brencic (2006, str. 49) pa blagovno znamko pojmuje kot »integralno sporocilo kupcu, ki mora
imeti jasno identiteto, podobo in prepoznavnost.«

Blagovna znamka je sicer zapleten simbol, saj je njen pomen vecplasten. Sporoca namrec
lahko do Sest pomenov, na podlagi katerih se trzniki nato odlocijo, na kateri ravni bodo
globoko zasidrali identiteto blagovne znamke. Ce si lahko predstavljamo vseh est razseznosti
blagovne znamke, jo imenujemo globoka blagovna znamka, sicer pa plitva blagovna znamka.
Med Sest pomenskih ravni blagovne znamke sodijo (Kotler, 1996, str. 444-445): lastnosti,
koristi, vrednote, kultura, osebnost in uporabnik.

3.1.1 Blagovne znamke nekoc¢ in danes

Blagovna znamka je kot znak razlikovanja zelo stara. Pojavila se je v starem veku. Ob
zacetkih oznacevanja izdelkov so bili znaki v vlogi razlocevanja blaga in pomen takratnih
blagovnih znamk je bil le v prepoznavanju proizvoda kot takega. Najvecji razmah blagovnih
znamk opazimo v literaturi v obdobju industrijske revolucije, v 19. stoletju, predvsem v
Veliki Britaniji in Franciji (Skorc, 2005, str. 6). Z razvojem se je spremenil tudi njihov
pomen. Danes se kaze v vlogi sredstva za izvajanje strategije razlikovanja izdelka/storitve od
konkurence. Ima Se veliko §irSi pomen, saj vrednost podjetij (Kapferer, 1997, str. 9) ni vec
merjena le z osnovnim kapitalom kot je veljalo dolga desetletja, pa¢ pa njihov kapital
predstavljajo prav blagovne znamke. Ponekod je obveljalo celo prepri¢anje, da dejanska
vrednost podjetja lezi izven njegovega poslovanja — v zavesti kupcev.

Napoved Larryja Lighta, strokovnjaka za raziskave v oglasevanju, je zaznamovala trzenje v
90. letih 20. stoletja, popolnoma drzi Se danes: »Trzenjska borba bo boj blagovnih znamk,
tekmovanje za prevlado posamezne blagovne znamke. Podjetja in investitorji bodo blagovne
znamke prepoznali kot najvecjo vrednost podjetja. Veliko bolj pomembno bo imeti trzne
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deleze kot proizvodnjo. Edini nacin za posedovanje blagovnih znamk je posedovanje
blagovnih znamk, ki so vodilne na trgu« (Aaker, 1991, str. 24). Najpomembne;jsi trendi, ki
pred blagovne znamke postavljajo Stevilne nove izzive in pasti, so prekomerno narasc¢anje
Stevila blagovnih znamk, naraS¢ajo¢a moc trgovcev, vecje zahteve in pri¢akovanja
porabnikov, zmanjSevanje zvestobe blagovnim znamkam, drobljenje trgov, vse vecji pomen
storitvenega sektorja, globalizacija ter razvoj tehnologije (Vodlan, 2007, str. 39). Gneca na
glede na to pa so kupcem blagovne znamke pomembnejSe kot kdajkoli prej, upravljanje z
blagovnimi znamkami pa postavlja najvi§je standarde dosle;.

Narascajoca globalizacija, vse vecja konkurenca in transformacija kupca prejSnjega stoletja,
ki je informiran, izbiréen in zahteven, so kljune spremembe na trgu, ki so pomembno
vplivale tudi na pojmovanje in upravljanje blagovnih znamk. Ce je dolga desetletja veljal
koncept merjenja vrednosti podjetja na podlagi osnovnega kapitala, se je v zadnjem desetletju
prejSnjega stoletja trend zasukal, saj je pricel rasti pomen blagovnih znamk kot premozenja
podjetja in njegove najveéje vrednosti. Ce je bilo prej oznadevanje z blagovno znamko kot
ucinkovit sistem za uc¢inkovito trzenje izklju¢na domena trzenjskih strokovnjakov, ne pa tudi
del vsakdanjega upravljanja poslov, danes upravljanje blagovnih znamk predstavlja klju¢no
nalogo najvisjega vodstva (Strgar Debeljak, 2007, str. 30).

Stevilne spremembe v trzenjskem okolju v preteklih desetih letih sprozajo vprasanja o
pomenu blagovnih znamk, njihovi ustrezni strategiji in ucinkovitem upravljanju. Kako se
ustrezno prilagajati spremembam v okolju, hkrati pa ohraniti osrednje vrednote blagovne
znamke, je eno najpomembnejSih vpraSanj na podro¢ju upravljanja in vodenja blagovnih
znamk. Poleg drugih trendov, ki predstavljajo izziv za prihodnost blagovnih znamk, ima
pomemben vpliv tudi razvoj interneta (Vodlan, 2007, str. 39). V tem kontekstu lahko
povzamemo, da je za uspeh organizacij upravljanje z blagovnimi znamkami kljucnega
pomena. Globalizacija in konkurenca ne vplivata le na razvoj in poslovne strategije podjetij
oziroma profitnih organizacij, temvec tudi neprofitnih organizacij, drzavnih ustanov, krajev,
spletnih akterjev itd. Prav tako se omenjena dejavnika ne dotikata zgolj organizacij na
porabniskem trgu; temvec tudi na medorganizacijskem, predvsem pa na spletnem trgu, ki ga
zaradi specifiCnosti in svojevrstnih zakonitosti obravnavamo tudi samostojno. Podjetja
(Vodlan, 2007, str. 42) lahko uporabljajo internet kot u¢inkovito trzenjsko orodje za razvoj
blagovne znamke, ¢e upostevajo njegove edinstvene znacilnosti, kot so moznost posredovanja
velike koliCine (relavantnih) informacij, moznost dvosmernega komuniciranja, moznost
trzenja po meri porabnika in moznost uporabe interneta kot trzne poti. Internet je omogocil
nastanek novih (elektronskih in digitalnih) blagovnih znamk, ki tekmujejo z obstojecimi.
Hitra uveljavitev nekaterih blagovnih znamk, ki so nastale Sele s pojavom interneta (npr.
Amazon, Yahoo!, Google, YouTube itd.), kaze, da je blagovno znamko mogoce graditi tudi
na internetu, najhitreje rastocemu mediju, ki je 50 milijonov uporabnikov dosegel v piclih
petih letih, medtem ko je radio za enako Stevilo poslusalcev potreboval 38 let, televizija 13 let
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in kabelska televizija 10 let (Kania, 2001). Po zadnjih ocenah uporablja internet 1,08 milijarde
ljudi po vsem svetu (Vodlan, 2007, str. 39).

3.1.2 Vsebinske lastnosti blagovne znamke

3.1.2.1 Elementi blagovne znamke

S »tehni¢nega« vidika blagovno znamko sestavljajo vidni (fizi¢ni) in nevidni (psiholoski)
elementi. Fizi¢no dimenzijo predstavljajo fizicne lastnosti izdelka, kot so embalaza, logotip,
barve, tipologija in oblika ¢rk, znakov, psiholoSka plat pa vkljucuje Custva, prepricanja,
staliS¢a, vrednote in osebnost, ki jo porabniki pripisujejo izbrani blagovni znamki (De
Chernatony, 2002, str. 20). Shank (2004, str. 225-227) meni, da so trije konceptualni elementi
blagovne znamke: ime blagovne znamke (angl. brand name), znak oziroma logotip blagovne
znamke (angl. brand mark) in zakonsko zasc¢iten znak (angl. trade mark).

Ime blagovne znamke je tisti element, ki je izgovorljiv. Pri izbiri imena je pomembno, da
simbolizira mo¢ in zaupanje. Zato si podjetja pri izbiri imena najveckrat pomagajo z
naslednjimi vodili (Shank, 2004, str. 225):

e biti mora pozitivno, razlo€evalno, oblikovati mora pozitivne obcutke in asociacije, biti
lahko dojemljivo in lahkotno za izgovorjavo,

e izrazati mora koristi, ki jih izdelek prinasa uporabniku,

e biti mora skladno z znakom (logotipom) in podobo celotne linije izdelkov oziroma
podjetja, mesta ali drzave,

e Dbiti mora zakonito in eti¢no sprejemljivo, ne sme biti nasilno do ostalih blagovnih
znamk ali nasilno do kogarkoli.

Znak oziroma simbol blagovne znamke, pogosto imenovan tudi logotip ali logo, je element, ki
ne more biti izgovorljiv. Biti mora ¢im bolj enostaven in oblikovan tako (v likovnem oziroma
vizualnem smislu), da se hitro opazi in vtisne v spomin, obenem pa tudi izviren, saj se le tako
lahko lo¢i od drugih znamk. Znak (logotip) je del celostne graficne podobe (CGP), ki je
skupek logotipa ali znaka, barvnih kombinacij, rokopisa ali slogana itd. Vsi elementi skupaj
tvorijo CGP, ki se odraza v vsej poslovni dokumentaciji, s katero podjetje nastopa v odnosu
do potrosnikov (embalaza, dopisi, rac¢uni itd.), partnerjev in zaposlenih ter v vseh trzenjskih
akcijah. Celostna graficna podoba je ogledalo vrednot, kulture in politike podjetja,
organizacije, institucije ali posameznika, njegovih izdelkov in storitev in je klju¢nega pomena
za razpoznavnost podjetja, organizacije, institucije ali posameznika tako pri poslovnih
partnerjih, strankah kot pri SirSi javnosti.

Zakonsko zasc¢iten znak daje podjetju zakonsko zasc¢ito za njegovo blagovno znamko v celoti
ter podjetje s tem zasciti, da je ne bi uporabljala druga podjetja. Blagovna znamka pomeni
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pravno zasciten znak v SirSem smislu: zas¢iteno ime in znak v dolo€eni grafini predstavitvi
ter barvni kombinaciji, ki mora imeti v celoti razlikovalen znacaj. Z blagovno znamko
podjetje ustvari dobro ime in s tem pridobi relativno stalen krog kupcev. Kljub temu je
ponarejanje uspesnih blagovnih znamk vse pogosteje prisotno.

3.1.2.2 Proces oznacevanja z blagovno znamko

Oznacevanje z blagovno znamko je strategija razlikovanja izdelkov in podjetij ter rast
ekonomske vrednosti tako za kupca kot lastnika (Pickton, Broderick, 2001, str. 23). Izgradnja
blagovne znamke mora vkljucevati obnasanje potrosnika, povecevati pozornost, zaznavanje in
povecevati prodajo. Za uresnicitev teh dejstev je v procesu oznacevanja z blagovno znamko
pomembno postopno doseganje Stirith stopenj oznaCevanja, med katere sodijo zavedanje
blagovne znamke, podoba blagovne znamke, dodana vrednost blagovne znamke in zvestoba
blagovni znamki.

Slika 6: Proces oznacevanja z blagovno znamko

ZAVEDANIJE PODOBA DODANA VREDNOST ZVESTOBA
blagovne znamke blagovne znamke blagovne znamke blagovni znamki

Vir: Shank, 2004, str. 228.

Pri oznacevanju izdelka ali storitve z blagovno znamko je prvi korak zavedanje blagovne
znamke (angl. brand awareness). V tej fazi ciljni potrosniki blagovno znamko zaznavajo in
prepoznavajo, si zapomnijo njeno ime, logotip oziroma izgled. S stali§¢a potrosnika blagovna
znamka nima vrednosti, saj je v tem primeru ne uvrsc¢a v krog blagovnih znamk, med katerimi
se odloca za nakup. Prav zaradi tega je doseganje zavedanja zacetni izziv vsake, predvsem pa
nove blagovne znamke, doseganje visoke ravni zavedanja pa tisto, za kar se morajo zavestno
boriti vsi lastniki blagovnih znamk (Czinkota et al., 2000, str. 423). Da bi podjetje povecalo
zavedanje blagovne znamke, morajo elementi integriranega trznega komuniciranja temeljiti
na kombinaciji stvarnega-objektivnega in emocionalnega-subjektivnega, pri tem pa stremeti
tudi k avtenti¢nosti in drugacnosti, saj je v danasnji ponudbi potroSnik razvil visoko stopnjo
selektivnosti trznokomunikacijskih sporo¢il.

Drugi korak v procesu oznacevanja je podoba blagovne znamke (angl. brand image), ki jo
podjetje Zeli prikazati, projecirati. Podobo sestavlja skupek potrosnikovih prepri¢anj o
blagovni znamki, ki se odrazajo v njegovem nakupnem vedenju. Podoba blagovne znamke
namre¢ pomeni oblikovanje prepricanja potroSnika o blagovni znamki, kar posledicno
oblikuje njegovo nakupno vedenje. Pogosto podoba blagovne znamke predstavlja tudi njeno
osebnost.
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Dodana vrednost blagovne znamke (ang. brand equity) je doseZena po oblikovanju visoke
podobe blagovne znamke in pomeni dodano vrednost, ki jo blagovna znamka prispeva
izdelku na trgu. Dodana vrednost z ekonomske perspektive pomeni razlikovanje v vrednosti,
imeti izdelek oznacen z blagovno znamko ali imeti sploSen istovrsten izdelek. Za podjetje se
dodana vrednost blagovne znamke odraza v ekonomski, za potro$nika pa v psiholosko
vrednosti. V zadnjem Casu je (Kline, 2001, str. 28) ocenjevanje vrednosti blagovnih znamk za
podjetja vse pomembnejSe, saj spoznavajo, da so blagovne znamke njihovo najdragocenejSe
premozenje, vredno veliko ve¢ kot knjigovodska vrednost podjetja.

Zvestoba (ang. brand loyalty) blagovni znamki pomeni trajno nagnjenost k blagovni znamki,
ki se odraza v ponavljajoc¢i odlocitvi o nakupu iste blagovne znamke kljub ponudbi Stevilnih
ostalih istovrstnih blagovnih znamk. Gre torej za potro$nikovo zavestno odlocitev za ponovni
nakup. Podjetja Zelijo s svojimi proizvodi zadovoljiti potrosnike do te mere, da bodo njihove
odlocitve posledica navade in ne obSirnega vrednotenja med konkurenc¢nimi blagovnimi
znamkami. Zvestoba kupcev je poleg zavedanja blagovne znamke, zaznane kakovosti in
asociacij v zvezi z blagovno znamko, eden najpomembnejsSih virov moc¢i blagovne znamke.
Pojem zvestobe kupca odraza potroSnikovo namero za ponovni nakup iste blagovne znamke
ter potroSnikovo Custveno vez z blagovno znamko (Delgado-Ballester, Manuera-Aleman,
2001, str. 1239). Zvestoba predstavlja pomembno vstopno oviro za potencialne konkurente in
veliko konkuren¢no prednost podjetja. Zvesti kupci so namre¢ cenovno manj obcutljivi in se
hitreje odlocajo za nakup drugih izdelkov tega podjetja, kar pri uvajanju novih izdelkov
podjetju zmanjSuje tveganje. SploSno sprejeto stalisce je, da je zvestoba eden izmed nainov
potrosnikovega izrazanja zadovoljstva.

3.1.2.3 Funkcije blagovne znamke

Funkcije blagovne znamke je mogocCe razdeliti na dva dela; z vidika proizvajalca in
potrosnika. Funkcija z vidika proizvajalca se kaze predvsem v razlikovalni funkciji. Za
podjetje, ki nastopa na razvitih trgih, kjer je na voljo veliko Stevilo proizvodov iste vrste, je
kljucnega pomena, da potroSnik prepozna njegov izdelek in ga jasno lo¢i od izdelkov
konkuren¢nih podjetij. Razlikovalna funkcija mora biti hkrati pomemben dejavnik necenovne
konkurence in ustvarjanja kroga podjetju zvestih potrosnikov (Chaston, Mangles, 2002, str.
48).

Funkecija z vidika potroSnika je tezje dolocljiva. Berthon, Hubert in Pitt (1999, str. 54) menijo,
da se morajo podjetja osredotociti na funkcije blagovne znamke z vidika potrosnika, ¢e zelijo
razumeti spremembe, ki lahko vplivajo na razvoj blagovnih znamk. Sicer imajo razli¢ne
skupine potro$nikov po Chastonu in Manglesu (2002, str. 48) razli¢na stalis¢a do doloCene
blagovne znamke. Kljub temu je mogoce zaslediti nekatere sploSne koristi, ki jih blagovna
znamka nudi potrosniku, ki jamc¢i kakovost izdelka, olajsa preglednost razvitega trga, na
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katerem je naprodaj veliko Stevilo istovrstnih ali sorodnih izdelkov, olajSa nakup in tveganje
povezano z njim, bistveno poenostavi nakupni proces itd.

3.2 UPRAVLJAVSKE FUNKCIJE BLAGOVNE ZNAMKE

Klju¢no vlogo pri razvoju in/ali obstoju blagovne znamke igra soodvisen kocept identitete in
pozicija (del identitete blagovne znamke, ki ga podjetje aktivno komunicira navzven oziroma
zeli doseci) blagovne znamke. Ker je konkurenca ostra, je za trzno uspesnost blagovnih
znamk kljuénega pomena dobro upravljanje z namenom pozicioniranja, oblikovanja podobe,
dviga prepoznavnosti in stopnje zavedanja ter oblikovanja vrednosti blagovne znamke. Prav
tako so pomembne odlocitve o strategiji oznacevanja.

3.2.1 Identiteta in podoba blagovne znamke

Pomembno je lociti med podobo in identiteto blagovne znamke. Po Kotlerju (1996, str. 304)
identiteta vkljucuje vkljucuje nacCine, s katerimi se podjetje Zeli istovetiti pred javnostjo.
Podoba pa je nacin, kako javnost to zaznava. Podjetje oblikuje identiteto z namenom, da bi v
oceh javnosti oblikovalo podobo o sebi oziroma svoji blagovni znamki. Identiteta se torej
oblikuje, da bo podjetje ustvarilo Zeleno podobo. Identiteta in podoba sta pomembnejsi
kategoriji blagovne znamke, ki vplivata na potrosnika. Slednjega ne zanimajo zgolj zunanji
dejavniki (izdelek ali storitev), ampak tudi notranji; ¢loveski viri znotraj organizacije. Ideja
doloCene blagovne znamke namre¢ ne bo v celoti zazivela, vse dokler vsak zaposleni v
podjetju ne »Zivi« blagovne znamke.

Podobo blagovne znamke je mogoce definirati kot skupek zaznav, ki so nastale na osnovi
potrosnikovih preteklih izkuSenj in informacij, ki jih o blagovni znamki dobiva. Gre za
skupen vtis, ki ga na potroSnika naredijo ime, simbol, embalaza, sloves servisa in fizicne
znacilnosti izdelka, ki je oznacen z neko blagovno znamko (Assael, 1993, str. 398). Zato je
blagovna znamka zapletena kategorija, ki je ni mogoce oblikovati kar preko noci. Proces
ustvarjanja podobe je posledica dolgotrajnega procesa in nacrtovanega komuniciranja z
uporabniki. Ob elementih oblikovanja podobe (Kotler, 1996, str. 304) na katere vpliva
podjetje, je podoba tudi rezultat lastnih izkuSenj z blagovno znamko. Ljudje v podobi is¢ejo
doloCene znacilnosti, zato mora vsebovati sporocCilo, katerega namen je poudariti glavne
oblike izdelka in njegovo pozicioniranje. Le-to mora biti prepoznavno, izzarevati mora moc,
ki seze v srce porabnika ter se vtisne v njegov spomin.

3.2.2 Pozicioniranje blagovne znamke
Pozicioniranje (umescanje) blagovne znamke pomeni postopek oblikovanja ponudbe in

podobe blagovne znamke z namenom, da bi v oceh ciljnih porabnikov pridobila neko vidno
mesto z doloceno vrednostjo (Kotler, 1996, str. 307). Polozaj oziroma pozicija blagovne
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znamke v porabnikovi zavesti pomeni skupek zaznav, vtisov in obcutkov, ki mu jih blagovna
znamka v primerjavi s konkuren¢nimi ponuja. Oblikuje se kot rezultat nacrtnega vplivanja
podjetja, Ceprav bi spontano nastal tudi brez tega. Seveda podjetje pozicioniranje ne Zzeli
prepustiti naklju¢ju, zato mora nacrtovati Zelene polozaje, ki bodo njegovi blagovni znamki
prinesli konkuren¢no prednost na izbranih ciljnih trgih, ter jih nato skusati doseci s skrbno
nacrtovanimi elementi trzenjskega spleta, med katerimi je v glavni vlogi trzno komuniciranje.
Pozicioniranje od podjetja zahteva, da dolo¢i koliko in katere razlike bo uporabilo za svoje
ciljne kupce. S postopkom pozicioniranja podjetje oblikuje ponudbo in podobo blagovne
znamke tako, da je potencialnemu porabniku jasno, kakSen je njen polozaj glede na
konkurenco.

Ker se na trgu nahajajo Stevilne blagovne znamke, je ravno pozicioniranja tisto, od katerega je
odvisno, kako porabniki dolo¢ene blagovne znamke sprejemajo. Komunikacijska strategija, ki
spremlja blagovno znamko, mora sloneti na poznavanju ciljne skupine ter na potrebah in
polozaju v konkuren¢nem trznem segmentu. Za prepoznavnost so potrebni vsi elementi
trznokomunikacijskega spleta. Ce je bilo za prepoznavnost neko¢ dovolj le oglasevanje, tega
ne moremo vec reci za danasnje okolje, prostor in ¢as; pomembno je premisljeno in celovito
upravljanje blagovne znamke.

3.2.3 Strategija oznacevanja z blagovno znamko

Blagovna znamka lahko oznacuje posamezen izdelek, lahko pa tudi skupino izdelkov. Glede
na to Pickton in Broderick (2001, str. 24-25) opisujeta Stiri strategije oznacevanja z blagovno
znamko:

e Korporativna blagovna znamka (angl. corporate umbrella brand): komuniciranje
podjetja in vseh njegovih izdelkov/storitev poteka v okviru skupne korporativne
blagovne znamke (npr. Sony, Nike, Kodak, Disney).

e Druzinska blagovna znamka (angl. family umbrella brand): podjetje komunicira
korporativno blagovno znamko, posamezni izdelki pa posedujejo svoje lastne
blagovne znamke (npr. Kellog's, Honda, GE, Hewlett-Packard).

e Skupinska blagovna znamka (angl. range brand): posamezni med seboj povezani
izdelki tvorijo skupino v okviru ene blagovne znamke (npr. Sears).

e Posamic¢na blagovna znamka (angl. individual brand): vsak izdelek je oznace s svojo
blagovno znamko (npr. P&G: Samponi Pantene, Head & Shoulders, Safeguard).

Pri odlo¢itvi o izboru strategije oznacevanja, Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 104-106)
ponujata resitev z modelom arhitekture blagovnih znamk. Model povezuje skrajni moznosti
strategije oznaCevanja in sicer na eni strani posami¢no oznacevanje, na drugi pa korporacijsko
oznacevanje z blagovno znamko. Poleg teh dveh strategij, imajo podjetja moznost izbire tudi
med kombiniranima strategijama oznacevanja. Pri obeh se uporablja tako ime izdelka kot
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podjetja — pri prvem primeru gre za strategijo oznacevanja, kjer je ime izdelka povezano z
imenom podjetja (npr. Obssesion by Calvin Klein), pri drugem pa za strategijo podznamk, ko
je korporacijsko ime bolj poudarjeno (npr. Sony Walkman).

Oznacevanje z blagovno znamko za podjetje predstavlja izziv, obenem pa odpira Stevilne
dileme: kaj, kako in na kakSen nacin oznacevati z blagovno znamko, da bi dosegli najboljse
rezultate? Med novejSe izzive strategij oznacevanja sodi tudi partnersko povezovanje
blagovnih znamk (angl. co-branding), kombinacija dveh ali ve¢ blagovnih znamk v skupni
ponudbi. Kotler (2003, str. 431-434) omenjeni model imenuje dvojno oznacevanje z blagovno
znamko (angl. dual branding).

3.2.4 Upravljanje blagovne znamke

Stratesko upravljanje blagovnih znamk je celovit proces, ki zajema skupek ravni, ki
sestavljajo blagovno znamko. Kot navajata Pickton in Broderick (2001, str. 21) stratesko
upravljanje blagovnih znamk vkljucuje Stiri kljucne cilje:

e razumevanje identitete blagovnih znamk podjetja;

e komuniciranje blagovnih znamk razli¢nim ciljnim skupinam;
e vodenje blagovnih znamk skozi njihove Zivljenjske cikle;

e povecanje premozenja blagovne znamke.

Predvsem v zadnjem obdobju so se razvile Stevilne teorije upravljanja blagovne znamke, kjer
gre za koordinirano manipulacijo s trzenjskimi elementi, da bi dosegli najvecji ucinek. Po
Guhi (2007, str. 20) so elementi, ki skupaj vplivajo na zaznavanje blagovne znamke:

e Izdelek (angl. product): znacilnosti in kakovost izdelka, ki ga trzimo pod doloceno
blagovno znamko, vplivajo na zaznavo te znamke.

e Pozicioniranje/umeS€anje (angl. positioning): sporocilo, ki ga posredujemo z
oglasevanjem, in komunikacija, morata biti zasnovana preudarno.

e Predstavitev (angl. presentation): prvi odjemalcev stik z izdelkom/storitvijo, ki ga/jo
trzimo pod blagovno znamko, je obifajno vizualen in zato pomemben del zaznave
znamke.

e Cena (angl. price): vsaka cena izdelka ali storitve, visoka ali nizka, vpliva na zaznavo
blagovne znamke.

e Promocija/trzno komuniciranje (angl. promotion): Za komuniciranje vecine
elementov trzenjskega spleta so potrebne nalozbe, bodisi da denar pri tem vlagamo v
placane medije, odnose z javnostmi ali v druge oblike trznega komuniciranje.

e Trzne/prodajne poti (angl. place): Kraj, kjer je mogoce najti in kupiti izdelek ali
storitev, zelo vpliva na zaznavo blagovne znemke. Ta kraj je funkcija uporabljenih
trznih poti.
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Ker je blagovna znamka Ziv element, ki se mora nenehno prilagajati okolju, mora biti takSno
tudi upravljanje le-te. Zato se vseskozi razvijajo novi pristopi upravljanja z blagovno znamko.
V poplavi velikega Stevila blagovnih znamk in spremenjenih potros$niskih navad, ki so za
namecek podvrzeni Se ogromnemu S$tevilu oglasnih sporocil, v ospredje vse bolj prihaja
metoda, kjer se med blagovno znamko in potro$nikom skusa ustvariti odnos na ¢imbolj osebni

ravni.

Ce zelimo, da so znamke globoko in pomembno povezane s potrosniki, je potrebno znati
identificirati osnovne sti¢ne in sinergi¢ne tocke, ki morajo biti spontane in temeljiti na
resni¢nih vrednotah in obljubah. Te izhajajo iz jasno opredeljenega Zivljenjskega stila
posameznikov — ciljnih uporabnikov blagovne znamke. Jasna vizija znamke, izrazena z
razumljivo identiteto, je zato predpogoj. Vsaka znamka lahko vstopi v potrosnikove misli in
srce, vsaka je lahko del njegovega zivljenja. To omogocajo toCke enakosti, ki z njim
ustvarjajo stik in med znamko in potrosniki iS¢ejo refleksijo, podobnosti. Vec tock enakosti
kot je izpolnjenih, popolnejsi bo stik s potroSnikom. Te enakosti so denimo enake vrednote,
korenine, hotenja, interesi in koristi, nacin zivljenja, konjicki, nagnjenosti. Ob tem je nujen
pogoj tudi ustrezni komunikacijski kanal, most med znamko in potrosnikom. Gre za magicni
trikotnik, ki ga na eni strani predstavlja potroSnik, na drugi blagovna znamka in na tretji medij
oziroma komunikacijski kanal. Model magi¢nega trikotnika je nesporno trenutno najbolj
vroCa opcija za upravljanje z blagovnimi znamkami in kazipot za njihov pravilni razvoj
(Pompe, 2007, str. 33).

3.2.5 Vrednost blagovne znamke

Blagovne znamke se razlikujejo po koli¢ini mo¢i in vrednosti. Cilj lastnika blagovne znamke
je ustvariti mo¢no blagovno znamko, ki bo na trgu prepoznavna in konkuren¢na. Za moc¢no
blagovno znamko pravijo, da ima visoko vrednost. Aaker pravi, da je vrednost blagovne
znamke tem vi§ja, ¢im vi§ja je zvestoba, prepoznavnost, zaznava kakovost, mocne asociacije
v zvezi z blagovno znamko in druge vrednosti, kot so patenti, zas¢itena blagovna znamka in
odnosi na prodajni (trzni) poti (Kotler, 1996, str. 445). Czinkota in drugi (2000, str. 424) so
mnenja, da sta zavedanje in podobo blagovne znamke osnovna elementa njene vrednosti.

Blagovne znamke (tudi tiste z najviSjo vrednostjo) so postavljene pred Stevilne izzive:
prekomerno nara$¢anje blagovnih znamk, vecja pri¢akovanja, selektivnost in informiranost
porabnikov, vse ve¢ji pomen storitvenega sektorja, narekujejo neprestano prilagajanje trgu in
iskanje novih reSitev. Zato je blagovno znamko tudi kot premozenje podjetja potrebno
pravilno upravljati, da se njena vrednost ne zmanjSa. Nekateri analitiki pravijo, da blagovna
znamka prezivi doloCene izdelke in opremo podjetja ter da predstavlja glavno trajno
premozenje podjetja. Vendar vsaka mocna blagovna znamka predstavlja dejansko le skupino
zvestih porabnikov. Prav zato je osnovno premozenje blagovne znamke pravzaprav vrednost
porabnika. Iz tega sledi, da se mora trZzenjsko nacrtovanje osredotociti na podaljSanje dobe
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trajanja zvestobe porabnika, pri ¢emer uporablja kot osrednje trZzenjsko orodje vodenje
blagovne znamke (Kotler, 1996, 446-447).

Blagovna znamka pomeni mocno sredstvo podjetja, ker se v njej povezujejo funkcionalne
vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih presojamo razumsko, ter vrednote, ki jih presojamo s
custvenimi merili (De Chernatony, 2002, str. 19). De Chernatony med funkcionalne vrednote
uvrsca ucinkovitost, kakovost, pripravnost in preprostost uporabe, med Custvene pa postenost,
ambicioznost, vedrost in previdnost. Zanimanje za vrednote je pomembno zaradi dejstva, da v
sodobnem poslovnem okolju razlike med konkuren¢nimi blagovnimi znamkami niso vec
odvisne od njihovih funkcionalnih, temvec¢ od Custvenih vrednot. Potros$niki blagovne znamke
izbirajo glede na vrednost, ki jo znamke predstavljajo, kako se ujemajo z njihovim
zivljenjskim slogom in kako lahko z njimi zadovoljijo svoje potrebe (Skorc, 2005, str. 16).
Vzrok za zmanjSano vrednost funkcionalnih vrednot je v konkurenci ter Stevilnih blagovnih
znamkah, ki se po funkcionalnosti ne razlikujejo veliko. Tehnoloske reSitve, razvoj
informacijske tehnologije in vsesploSna povezanost briSejo medsebojno loCevanje
funkcionalnih vrednot razlicnih blagovnih znamk. Zato je prihodnost obstoja in razvoja
blagovnih znamk povezana s Custvenimi vrednotami, ki jih je mogoce doseci s stratesko
uporabo trzenjskih instrumentov.

Merjenje prave vrednosti blagovne znamke je pristransko. Razli¢ni potrosniki bodo blagovne
znamke ocenjevali razli¢no in v skladu s tem tudi pripravljeni placati ve¢ ali manj za razli¢ne
blagovne znamke (Kotler, 1996, str. 446). Vseeno obstaja ve¢ metod vrednotenja blagovnih
znamk. Med najbolj uveljavljene sodi Interbrandova’, po kateri morajo biti za verodostojno
vrednotenje izpolnjeni nasledn;ji kriteriji (All Brands Are Not Created Equal, 2007, str. 44):

e javni finan¢ni podatki;

e blagovna znamka mora vsaj tretjino prihodkov ustvariti izven drzave svojega izvora;

e imeti mora SirSo ciljno skupino potro$nikov (izkljuene so blagovne znamke, pri
katerih transakcija poteka zgolj na medorganizacijskem trgu);

e ckonomska dodana vrednost (angl. economic added value — EVA) mora biti pozitivna;

Vrednotenje po Interbrandovi metodi vkljucuje podatke in izra¢une o financéni moci,
pomembnosti potroSnikovega izbora ter pricakovanemu prihodku, ki ga ustvari dolocena
blagovna znamka. Metoda temelji na upostevanju povprecnih neto dobickov, ki jih je mozno
pripisati blagovni znamki za obdobje preteklih pet let. Za ugotovitev vrednosti blagovne
znamke potrebujemo poleg podatkov o dobic¢ku tudi oceno moci blagovne znamke, ki odraza
njeno sposobnost za ustvarjanje denarnega toka v prihodnosti ter ustrezni multiplikator (All
Brands Are Not Created Equal, 2007, str. 44).

7V izvirniku se Interbrandova $tudija imenuje Best Global Brands.
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Tabela 1: Deset najvecjih blagovnih znamk v letu 2007

RANG | BLAGOVNA ZNAMKA VREDNOST

(mrd $)
1 Coca-Cola 65,324
2 Microsoft 58,709
3 IBM 57,091
4 General Electric (GE) 51,569
5 Nokia 33,696
6 Toyota 32,070
7 Intel 30,954
8 McDonald's 29,398
9 Disney 29,210
10 Mercedes-Benz 23,568

Vir: All Brands Are Not Created Equal, 2007, str. 13.

Da je tezko objektivno ovrednotiti blagovne znamke, potrjuje tudi Interbrandova metoda, ki
izkljucuje tiste blagovne znamke, ki nastopajo na medorganizacijskem trgu, ter tudi nekatere
druge; na primer blagovne znamke BBC, najvecje svetovne multimedijske hiSe, ki je
korporacija v vlasti vlade, zaradi ¢esar naj ne bi ustvarjala dobicka. V vrh bi sodile, a jih na
seznamu ni, tudi blagovne znamke v lasti posameznikov, a njihovih finan¢nih podatkov ni na
voljo (npr. Mars). Prav tako na seznamu ni neprofitnih organizacij oziroma blagovnih znamk
(Unicef, National Geographic itd.). IzpuS€eni so tudi nekateri vecji industrijski sektorji
(letalski, farmacevtski, telekomunikacije itd.) (All Brands Are Not Created Equal, 2007, str.
52).

Zanimiva je tudi primerja letoSnje Interbrandove lestvice s prejSnjimi leti. Bistvenih razlik ni,
kar potrjuje dejstvo, da je mocna blagovna znamka velika vstopna ovira za podjetja in
zvestoba kupcev tisto, kar podjetje dolgo gradi in ob primernem upravljanju tudi zadrzi.
Vodilna podjetja (Kotler, 1996, str. 446) ne verjamejo, da imajo dobro vodene blagovne
znamke svoj zivljenjski ciklus. Mnoge blagovne znamke, ki so bile vodilne Ze pred
sedemdesitimi leti, so to Se danes.

3.2.6 Partnersko povezovanje blagovnih znamk (co-branding)

V obdobju zadnjih dvajsetih let smo bili prica izredne rasti svetovne trgovine. Razli¢ni
dejavniki so spodbudili razvoj podjetniskih priloznosti, ki jih do sedaj Se ni bilo. Posledice
sprememb trga zaradi rasti globalizacije, mo¢ne konkurence in zahtevnega kupca v zadnjih
desetletjih se kazejo v drugaénem pojmovanju tako oznacevanja kot tudi blagovnih znamk.
Posledi¢no strategije mnogih podjetij temeljijo na strateskih zvezah in skupnih vlaganjih, pri
cemer je strategija partnerskega povezovanja blagovnih znamk obi¢ajna manifestacija
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podjetij. Pojem partnerskega povezovanja blagovnih znamk je v poslovnem besednjaku
relativno nov in se uporablja za opis raznovrstnih trzenjskih aktivnosti, ki vkljucujejo dve (ali
ve€) blagovni znamki. Pri tem gre lahko za v osnovi sponzorsko razmerje, skupno
oglaSevanje ali vzajemno razvijanje novih produktov (Strgar Debeljak, 2007, str. 30-34).

Partnersko povezovanje blagovnih znamk kot trzenjska strategija mednarodnega podjetja
prinasa s seboj Stevilne prednosti in priloznosti tako za udelezena partnerja kot tudi za vse
zainteresirane udelezence. Pri tem velja poudariti ustvarjanje dodane vrednosti za kupce, rast
zavedanja, ugleda in posledi¢no zvestobe partnerski blagovni znamki in izvirnim blagovnim
znamkam. Ob tem podjetje doseze tudi razlikovalne ucinke, ki pozitivno vplivajo na prodajo
in rast trznega deleza (Strgar Debeljak, 2007, str. 34). Avtorji podajajo razli¢no definicijo
angleskega pojma co-branding, ki je v pricujo¢em delu preveden kot partnersko povezovanje
blagovnih znamk. Riezebos (2003, str. 98) strategijo partnerskega povezovanja definira kot
»vpeljavo novega izdelka, oznaCenega z dvema blagovnima znamkama, katerih (1) lastnika
sta razli¢ni podjetji, ki (2) se uporabljata tudi neodvisno druga od druge, in ki (3) obe na ta
nacin pridobita koristi in prispevata k dodani vrednosti zveze.« Keller (2003, str. 360)
partnersko povezovanje blagovnih znamk (partnersko zvezo blagovnih znamk) opredeljuje
kot »zdruzitev dveh ali ve¢ obstojecih blagovnih znamk v skupnem izdelku ali v skupnem
trzenjskem procesu.«

Za Stevilna podjetja je odloCitev o partnerskem povezovanju taktiéne narave s ciljem
izkoristiti zmoznosti in ugled partnerja z namenom, da podjetje vstopi na nove trge, trzne
sektorje ali drzave in s skupnim nastopom ustvari denarne tokove. Oblik partnerskega
povezovanja blagovnih znamk je vec, primeri takSne oblike sodelovanja pa se pojavljajo na
med seboj zelo razli¢nih podro¢jih — v visoko tehnoloskem sektorju, v industriji zabave,
trgovinski dejavnosti, storitvenih dejavnostih, letalski industriji in seveda tudi v Sportu.
Partnersko povezovanje blagovnih znamk je po Blackettu in Boadu (1999, str. 20) zelo resna
ponudba, ki vsebuje kljucna sredstva vseh vpletenih, zato je nujno, da se jih vseskozi
uposteva v celotnem obdobju partnerskega razmerja.

Pomembno je tudi pravilno upravljanje partnerskega povezovanja blagovnih znamk. Tezave
se pogostokrat pokazejo v rocnosti; partnersko povezovanje je naravnano dolgoroc¢no,
kratkorocne iniciative pa se pogostokrat izkazejo za pogubne. Po Strgar Debeljakovi (2007,
str. 31) v primeru nenamernega kratkoro¢nega partnerskega sodelovanja kot posledice
neuspeSnega upravljanja partnerskih, zdruzenih blagovnih znamk obstaja velika verjetnost —
kljub morebitnim kratkorocnim dobickom — Skodovanja dolgorocnim interesom posamezne
blagovne znamke. Blackett in Boad (1999, str. 8) menita, da dolgoro¢nejsSe oblike sodelovanja
naceloma vsebujejo znatnejSi prispevek sredstev in znanja in s tem vecji potencial za
ustvarjanje skupne vrednosti. Glede na namen ustvarjanja skupne vrednosti med podjetjema,
Interbrandov model opredeljuje razli¢ne oblike partnerskega povezovanja blagovnih znamk
(slika 7), med katere sodijo (Strgar Debeljak, 2007, str. 30-34):
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e partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom povecanja zavedanja blagovne
znamke,

e partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom potrditve vrednot,

e partnersko povezovanje blagovnih znamk glede na sestavine izdelka,

e partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti.

Taksne oblike partnerskih povezovanj so znacilne tudi v Sportu (Se posebej nogometu). V tem
kontekstu med najpogostejsi obliki uvr§€amo partnersko povezovanje blagovnih znamk z
namenom povecanja zavedanja blagovne znamke, predvsem pa partnersko povezovanje
blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti.

Slika 7: Oblike partnerskega povezovanja blagovnih znamk z vidika ustvarjanja skupne
vrednosti A

wniscka
ELUPI"le """"""""""""""""""""" LT Tttt o T
Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi
A dopolnilnih prednosti
(angl. complementary competence co-branding)
Partnersko povezovanje blagovnih znamk glede na sestavine
izdelka
Skupno (angl. ingredient co-branding)
ustvarjanje | |ESSSsesesssssesesssommossmmeeemoemneeeoeeoeeeoneooeeeoeeoeeeeeneens
vrednost Partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom
potrditve vrednot
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Partnersko povezovanje blagovnih znamk 2 namenom
dosega zavedanja blagovne znamke (angl. reach awareness co-

branding)

nizka
stoprja

Vir: Blackett, Boad, 1999, str. 9.

3.2.6.1 Partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom povefanja zavedanja
blagovne znamke

Ta oblika (angl. reach awareness co-branding) je s pomocjo baze kupcev partnerja najnizja
stopnja soudelezbe in s tem ustvarjanja vrednosti. Veliko partnerstev z namenom
neposrednega trzenja temelji na tej osnovi, prav tako pa to nacelo dobro opisujejo partnerstva
med dobavitelji kreditnih kartic in drugimi partnerji na podlagi strategije partnerskega
povezovanja blagovnih znamk. Kot primer lahko navedemo partnerstvo med American
Express in Delta Airlines, pri cemer je American Expres vpeljal razliico svoje nove kreditne
kartice Optima v dogovoru z Delta Airlines za program SkyMiles pod obema blagovnima
znamkama in povabil ¢lane tega programa k v¢€lanitvi (Strgar Debeljak, 2007, str. 31). Na tej
stopnji partnerskega povezovanja lahko vsak izmed sodelujocih partnerjev doseze koristi, pri
c¢emer obstaja tudi moZnost povecCanja zavedanja njegove blagovne znamke med Siroko
mnozico potrosnikov. Seveda mora pri tem obstajati naraS¢ajoca korist tudi za potroSnika, ki
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spodbuja pozitivne asociacije v zvezi s partnerskim povezovanjem blagovnih znamk
(Kippenberger, 2000, str. 12).

V osnovi tega modela partnerskega povezovanja je bistvo baza kupcev, ki jo dve (ali vec)
blagovni znamki izkoriS¢ata. Velika baza kupcev (navijacev, ¢lanov organizacij, klubov itd.)
je znacilna tudi v Sportu, zaradi Cesar je takSna oblika partnerskega povezovanja v Sportnem
sektorju pogosta prisotna (predvsem med Sportnimi organizacijami in dobavitelji kreditnih/
bancnih kartic). Ta oblika partnerskega povezovanja je Se posebej znacCilna za nogomet, saj
veCina nogometnih organizacij/blagovnih znamk iz razvitih obmocij skupaj s
partnerji/sponzorji (finan¢no ustanovo) ustvarjajo partnersko blagovno znamko.

Slika 8: Partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom povecanja zavedanja blagovne
znamke med nogometnimi klubi in dobavitelji kreditnih kartic (Arsenal in Mastercard — levo;
Liverpool in Visa — v sredini; Chelsea in Visa — desno)

Vir: Money High Street, 15. 11. 2007.
3.2.6.2 Partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom potrditve vrednot

Dober primer partnerskega povezovanje blagovnih znamk z namenom potrditve vrednot
(angl. values endorsment co-branding) je sodelovanje med francosko kulinari¢no akademijo
Le Cordon, katere blagovna znamka je postala sinonim za najvisje kuharske standarde, in
podjetjem Tefal, vodilnim proizvajalcem kuhinjskih izdelkov (Kippenberger, 2000, str. 13).
Za to obliko je znacilno povezovanje komplementarnih blagovnih znamk, ki se med seboj
dopolnjujejo. Denimo med hrano in posodo ali sredstvom za umivanje posode,
gospodinjskimi aparati in pralnimi praski itd.

3.2.6.3 Partnersko povezovanje blagovnih znamk glede na sestavine izdelka

V literaturi je najpogosteje opredeljena prav ta oblika partnerskega povezovanja (angl.
ingredient co-branding). Norris (1992, str. 20) meni, da je to proces, v katerem so klju¢ne
lastnosti posamezne blagovne znamke vklju¢ene v drugo blagovno znamko kot sestavino.
Desai in Keller (2002, str. 85) menita, da je motiv za oznacevanje z blagovno znamko glede
na sestavine izdelka v vecji diferenciranosti blagovne znamke gostiteljice v primerjavi s
konkuren¢nimi izdelki z jasnim poudarjanjem lastnosti sestavine (npr. piSkot Safeway z
mle¢no Cokolado Hershey). Na ta nacin se izboljSa konkuren¢ni polozaj blagovne znamke
gostiteljice. S to obliko partnerskega povezovanja tipicno povezujemo dva primera:
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sodelovanje med izdelovalci osebnih racunalnikov (npr. HP, IBM, Compaq) in podjetjem
Intel (Moon, 2002, str. 5) ter med nizkokaloricno kokakolo Diet Coke in sladilom Nutra
Sweet (Strgar Debeljak, 2007, str. 32).

Vecja vrednost se ustvarja na nacin, da vodilna blagovne znamka ponuja na posameznem trgu
izdelek, ki ga oznacuje kot sestavino drugega, z blagovno znamko oznacenega izdelka. Bistvo
te strategije je, da proizvajalec, ki zeli posredovati jasno sporocilo o lastnostih in vrednotah
njegovih izdelkov, uporablja in komunicira z blagovno znamko oznacene sestavine, ki s
podobo blagovne znamke okrepijo Zelene lastnosti in vrednote izdelka. (Kippenberger, 2000,
str. 13). Sicer pa so blagovne znamke (npr. Intel, Gore-Tex, Teflon, Trinitron, Dolby,
NutraSweet, AirMax itd.), ki oznacujejo sestavine koncnih izdelkov, dosegle zelo visoko
raven prepoznavnosti (Thompson, 1998, str. 24). To potrjuje tudi dejstvo, da na Interbrandovi
lestvici Intel zaseda sedmo mesto (glej Tab. 1, na str. 29).

3.2.6.4 Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti

Tovrstno partnersko povezovanje (angl. complementary competence co-branding) predstavlja
Cetrto, najvisjo raven partnerskega povezovanja, kjer gre za partnerstvo dveh mocnih in
dopolnilnih blagovnih znamk z namenom izdelave izdelka, ki je ve¢ kot le zdruzitev
posameznih delov, ali ponudbe storitev. Temelji na zavezavi obeh partnerjev, da v te namene
uporabita svoje bistvene spretnosti in sposobnosti. Pri tem lahko obe blagovni znamki
prispevata svoj delez le v primeru, da je zavedanje blagovne znamke na enaki ravni. Zato je
kljucni dejavnik uspeha poiskati ustreznega partnerja, ki bo izboljSal ponudbo na temelju
dopolnilnih asociacij (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 142). Tak$nih primerov je manj kot
ostalih oblik partnerskega povezovanja, pojavljajo pa se predvsem na podrocju trgovine.
Razlog za manjsi obseg je, da se vpleteni rajsi odlocijo za vpeljavo nove blagovne znamke, za
formalno zvezo z drugim podjetjem ali skupna vlaganja. Kljub temu je na podroc¢ju Sporta in
nogometa tak$nih partnerstev veliko.

Predvsem na ravni najrazvitejSih nogometnih klubov/blagovnih znamk in blagovnih znamk
Sportne opreme je sponzorski odnos pogosto prerasel v partnerskega (FC Barcelona in Nike,
Real Madrid in Adidas, Manchester United in Nike itd.), odraza pa se pri merchandisingu
oziroma trzenju partnerskih izdelkov. Partnersko povezovanje na podlagi dopolnilnih
prednosti se v primeru nogometa Se bolj ocitno uresnicuje med posamezniki (nogometasi) in
blagovnimi znamkami Sportne opreme (Ronaldinho in Nike, Beckham in Adidas, Pele in
Puma itd.).
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Slika 9: Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti:
Manchester United in Nike

Vir: Manchester United, 15. 11. 2007.
3.2.6.5 Prednosti in slabosti partnerskega povezovanja blagovnih znamk

Partnersko povezovanje blagovnih znamk vpletenim subjektom prinasa razlicne ucinke, zato
je pomembno opredeliti tako priloZnosti oziroma prednosti partnerskega povezovanja kot tudi
tveganja znotraj tega procesa.

> Prednosti partnerskega povezovanja blagovnih znamk

Lastniki blagovnih znamk so nasli veliko razli¢nih nac¢inov, na podlagi katerih je partnersko
povezovanje postalo sinonim za prednosti. Uveljavljenim blagovnim znamkam ponuja
priloznost za ustvarjanje novih prihodkov ali povecanje prodaje obstojeCih, novim, Se
neuveljavljenim blagovnim znamkam, pa omogoca takojSnjo verodostojnost. Strategija
partnerskega povezovanja blagovnih znamk lahko zmanjsa potrebo po dragih investicijah na
novih ciljnih trgih ali postane sredstvo za premagovanje nefinan¢nih vstopnih ovir, za
pridobivanje dodatnih moznosti za boljSo prepoznavnost, za zmanjSevanje tveganj ali za
ustvarjanje novih na¢inov komunikacije s trgom (Strgar Debeljak, 2007, str. 31).

Po Blackettu in Boadu (1999) so prednosti partnerskega povezovanja blagovnih znamk
naslednje (Strgar Debeljak, 2007, str. 31-32):

e ustvarjanje ekonomske vrednosti,

e povecanje prodaje,

e hitrejSi donosi,

e finan¢no nadomestilo (licen¢nine),

e novi trgi,

e nizje investicije,

e zmanjSevanje tveganj,

e izogibanje vstopnim oviram,

e dodatne koristi za kupce,

e nove priloznosti za komunikacijo/promovcijo,
e povecanje vrednosti blagovne znamke,

e sprejemanje pozitivnih vrednot partnerske blagovne znamke.
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> Slabosti partnerskega povezovanja blagovnih znamk

Na prvi pogled se zdi, da so posledice partnerskega povezovanja blagovnih znamk zgolj
pozitivne. Vendar obstaja veliko tveganj, ki lahko ogrozijo ugled posamezne blagovne
znamke, Se posebej, Ce se izbira partnerske blagovne znamke izkaZze za neustrezno ali ¢e
partnerska blagovna znamka iz razli¢nih razlogov na trgu dozivi neuspeh ali se ji zmanjSa
ugled. Tako kot v drugem poslovnem kontekstu je tudi v tem primeru potrebna temeljita
raziskava poslovnega okolja in vrednot posameznega podjetja, da bi zmanjSali potencialna
tveganja. Med najpogostejSe nevarnosti Blackett in Boad (1999) pripisujeta (Strgar Debeljak,
2007, str. 32):

e zeljo po hitrem zasluzku,

e neuspeh pri doseganju ciljev,

e prevzeme in spojitve (podjetij),

e spremembe v vedenju trga,

e izgubo ekskluzivnosti pri znacilnostih blagovne znamke,
e dve blagovni znamki kot »hibrid«,

e nezdruZljive korporacijske osebnosti in sorodnih blagovnih znamk.
3.3 PREDMET BLAGOVNIH ZNAMK

Blagovna znamka je izredno §irok pojem, ki ga lahko razumemo vec¢dimenzionalno, saj je po
svoji naravi Se zdale¢ ne moremo omejiti zgolj na izdelke ali storitve. Tako reko¢ se
pojavljajo na vsakem koraku, okolju in na vseh druZbenih podrogjih. Blagovna znamka® je
lahko tudi drzava. Denimo Svica kot znamka tradicionalno predstavlja kakovost; $vicarske
ure, ki pogosto poudarjajo svoj izvor veljajo za najboljSe in najprestiznejSe v svetu. Tudi
Svicarski sir ali ¢okolada sodita v prvovrsten kakovostni svetovni razred. Tako lahko recemo,
da je Svica znamka kakovosti, prestiza in visokih vrednosti.

Na drugi strani lahko blagovne znamke najdemo med humanitarnimi organizacijami, ki na
trgu nastopajo kot blagovne znamke, kar prinesejo trZzenjske aktivnosti; tudi na podro¢ju
Sporta. Blagovne znamke so lahko tudi zgodovinske znamenitosti (kraji, objekti, spomeniki
itd.), ki Se vedno privlacijo mnozice, ali dogodki — nekateri dogodki so skozi ¢as postali celo
pomembne;jsi kot vsebina dogodka. Na primer glasbeni festival Woodstock, ki vsakoletno
privabi mnozice ljudi, ne glede na vsebinsko kakovost programa, saj potrosniki enostavno
verjamejo, da jim Woodstock Ze sam po sebi obljublja kakovost, ki jo pri¢akujejo. Podobno je
z nogometnim SP ali Super Bowlom, vsakoletno finalno tekmo v ameriSkem nogometu,
najvecjim in najbolj kultnim Sportnim dogodkom v ZDA, ki v enem dnevu prinese 336

¥ Avtorji v ve& primerih nadomes¢ajo izraz blagovna znamka z izrazom trzna znamka. Sam vseskozi uporabljam
prvo moznost.
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milijonov USD (30 sekund oglaSevalskega TV prostora stane 2,6 milijona USD.). Razlog za
SirSe pojmovanje blagovnih znamk je enostaven — vsaka moc¢na blagovna znamka namre¢ v
osnovi predstavlja skupino zvestih potrosnikov, tako da pravzaprav ni pomembno, ali gre za
izdelek/storitev, dogodek, drzavo, mesto, humanitarno ustanovo, posameznika itd.

3.3.1 Posamezniki kot blagovne znamke

Kot blagovne znamke prav tako lahko obravnavamo posameznike, ki jih kot takSne
razumemo zaradi njihovih razlikovalnih lastnosti, ki so temeljne za vsakr$no blagovno
znamko. Njihove lastnosti so lahko funkcionalne (npr. sposobnosti, ki jih ima le redko kdo)
ali emocionalne narave (npr. karizma, Sarm). S takSnimi posamezniki, ki se od drugih
razlikujejo, se radi istovetimo, saj v naSe Zivljenje dodajajo Zivost, »barvo« in razburljivost.
Identifikacija s posamezniki kot blagovnimi znamkami ima veliko opraviti tudi z naSo
osebnostjo: junaki, ki jih izberemo za »svoje«, povedo celo ve¢ o nas samih kot o njih
(Milligan, 2004, str. 32).

Enotne opredelitve, ki bi v celoti osvetlila pojem zvezdniStva, v literaturi ni zaslediti. Razli¢ni
avtorji (npr. Dyer, 1986; Rein et al., 1997; Mills, 2000) problematiko obravnavajo z razli¢nih
vidikov. Dejstvo je, da obstaja v javni sferi skupina posameznikov, ki sta jim namenjena vecja
pozornost in obCudovanje, obenem pa imajo vec¢ji vpliv in mo¢ kot tisti, ki sestavljajo
preostali del populacije. Prvi nastopajo na javnem odru, drugi pa dogajanje zgolj opazujejo. 1z
mnozice izstopajoce, Siroko poznane in obudovane osebnosti imenujemo v angleskem jeziku
»stars«, kar v slovens¢ino prevajamo kot zvezde oziroma zvezdniki (BreSc¢anski, Ograjensek,
2007, str. 52).

Fenomen zvezdnisStva lahko preuCujemo z dveh vidikov: ekonomskega in kulturnega
(Marshall, 1997). Z ekonomskega vidika je zvezdnik blagovna znamka, ki promovira neki
izdelek ali storitev, lahko tudi dobrodelno pobudo ali politicno idejo (v tem smislu je
zvezdnika smiselno poimenovati tudi komunikator). Zabavis¢na industrija zeli prav z
ustvarjanjem zvezd ponuditi gledalcu moznost vnaprejsnje identifikacije z vrsto uzitka, ki ga
bo dozivel npr. ob ogledu filma ali obisku koncerta. Seveda v to kategorijo sodijo tudi Sportni
dogodki. Pri ekonomskem vidiku zvezdniStva gre za vzajemen, simbioti¢en odnos med
zvezdniki, mediji in oglaSevalci. Vloga zvezdnika je pri tem naslednja: oglaSevati izdelek ali
bogato blagovno znamko, vplivati na vzorce porabe in predstaviti doloene vrednote. Sicer pa
mora komunikator po Kelmanu (1961) imeti naslednje lastnosti: verodostojnost (strokovnost
in zaupanje), privla¢nost (vSecnost in podobnost) in mo¢ (Bres¢anski, Ograjensek, 2007, str.
52-53).

Pogoj za uresniCitev ekonomskega vidika je gradnja kulturnega vidika zvezdniStva. S

kulturnega vidika je zvezdnik nekdo, ki ljudem omogoca konstruirati njihovo osebnost s
ponujanjem vrednot, ki jih posamezniki nato projecirajo nase. Predstavlja uteleSenje idealov.
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Predpogoj, da dolocena oseba postane zvezda tudi s tega vidika, je njena popularnost v danem
prostoru in ¢asu, ki je mo¢no odvisna od takratne in tamkajSnje ideologije ter njenih pojavnih
oblik (Dyer, 1986). Stevilo zvezdnikov kot blagovnih znamk, ki nastopajo v vlogi
komunikatorjev drugih blagovnih znamk, se mocno veca. Najbolj se je takSen nacin
komuniciranja oziroma oglaSevanja uveljavil v Ameriki, kjer zvezdniki iz industrije zabave,
Sportniki in druge cenjene osebnosti letno prejemajo 800 milijonov dolarjev za oglasevanje
najrazli¢nejsih izdelkov (Clark in Horstmann, 2003). Da ima z vidika zvezdni$tva Sport veliko
mo¢, pove podatek, da med najuspesnejSe svetovne blagovne znamke spadajo Stevilni
nogometasi (David Beckham, Ronaldinho, Kaka, Ronaldo itd.) in drugi $portniki — nekdanji
koSarkar Michael Jordan, kolesar Lance Armstrong, golfist Tiger Woods idr.

Nagini uporabe zvezdnikov v oglaevanju oziroma komuniciranju’ so razli¢ni. Rein et al.
(1997) navajajo stiri (Bres¢anski, Ograjensek, 2007, str. 52-53):

«» Zvezdniki kot igralci (angl. actors), ki prikazejo uporabo izdelka ali storitve. Tak
primer je na primer Mobitelov oglas, v katerem so ¢lani glasbene skupine Siddharta
prikazali uporabo storitve MMS.

«» Zvezdniki kot (za)govorniki ali predstavniki podjetja oziroma neprofitne
organizacije (angl. spokespeople). Svez je primer verige trgovin na drobno Lidl, ki
jo Slovencem predstavlja nogometas Zlatko Zahovi¢. Slovenska ambasadorja
Unicefa Boris Cavazza in Milena Zupanci¢ pa javnost seznanjata z Unicefovimi
pobudami. Na svetovni ravni Unicefa podobno velja za Davida Beckhama.

«» Zvezdniki kot posredovalci mnenj (angl. testimonial providers), ki na temelju lastnih
izkusenj pri uporabi oglasevanega izdelka ali storitve potrdijo njegovo vrednost. Tak
primer so oglasi za Kosmodisk, v katerem nastopajo Sportniki AleS Brezavscek,
Iztok Cop, Petra Majdi¢, Jure Robi¢ in e nekateri.

«» Zvezdniki kot nosilci oglaSevalskih akcij (angl. endorsers), ki prikazejo ucinke

uporabe izdelka ali storitve (npr. ve¢jo varnost v prometu ali manj sivih las). Kot

primer lahko navedemo oglasa za avtomobil Citroen Xsara z manekenko Claudio

Schiffer in za L'Orealove barvne preparate z igralko Andie MacDowell. Nogometni

zvezdniki so najveckrat nosilci oglasevalskih akcij za blagovne znamke Sportne

opreme (npr. Leo Messi in David Beckham za Adidasovo oglasevalsko akcijo

»Impossible Is Nothing«) in tiste blagovne znamke, ki so v nogometu tradicionalne

prisotne (Coca Cola, Pepsi itd.).

Pri uporabi zvezdnikov v trznem komuniciranju podjetja oziroma druge organizacije, ki
posameznike uporabljajo v komunikacijske namene, zasledujejo naslednje cilje (Milligan,
2004, str. 33-34):

? Med uporabo besed oglasevanje in komuniciranje se sam raje opredeljujem za slednje, saj gre za nekoliko §irsi
pojem (zajeme vec orodij trznega komuniciranja) kot oglaSevanje.
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e vecjo prepoznavnost blagovne znamke (povezava zvezdnikom je eden boljsih
promocijskih nacinov),

e vecjo verodostojnost (Ronald Reagan je bil nosilec oglaSevalske akcije za tobacne
izdelke Chesterfield, kar pomeni, da morajo biti dobre),

e poveCane psiholoske atribute (zvezdnika dojemamo kot drugacnega, ponavadi
pozitivnega, zato imamo takSen odnos tudi do blagovne znamke, ki jo zastopa).

Sam bi za trojico kriterijev uvrstil Se povzetek vseh treh: povecanje prodaje oziroma vecanje
trznega deleza, kar je konc¢en/dolgorocen cilj blagovne znamke, ki se v trznokomunikacijskem
procesu posluzuje uporabe zvezdnikov. Uc¢inkovitost uporabe zvezdnikov v komuniciranju je
v veliki meri odvisna od roénosti projekta. Ce je sodelovanje dalj$e zasnovano, je moznosti
za uspeh veliko ve¢ kot v nasprotnem primeru. Zaradi tega je v praksi postalo obi¢ajno, da so
pogodbena razmerja dolgoro¢na. S tem je mogoce doseci tudi druge ucinke — Se vecjo
harmonijo in skladnost med posameznikom in blagovno znamko. S tega se lahko razvije tudi
nadgradnja sodelovanja; partnersko povezovanje blagovnih znamk, ki obema stranema
predstavlja dodatne moznosti za ustvarjanje dodane vrednosti.

3.3.1.1 Prednosti in slabosti uporabe zvezdnika kot komunikatorja

Organizacije, ki se povezujejo s posamezniki kot blagovnimi znamkami, imajo razli¢ne cilje.
V prvi vrsti Zelijjo pritegniti pozornost, povecati zavedanje o oglaSevalnem izdelku ali
dobrodelni pobudi in vplivati na nakupne namene ciljne mnozice. Slednje je bistvenega
pomena, ko zelimo wvzpostaviti neposredno povezavo med oglasevanim izdelkom in
komunikatorjem. Pri tem je verodostojnost komunikatorja klju¢na. Imeti mora vsa relevantna
znanja, sposobnosti ali izkusnje, zaradi katerih verjamemo, da nam lahko poda objektivne
informacije o izdelku. O nakupu nas lahko prepric¢a tudi na podlagi svoje karizme ali uspehov,
ki se v oglasu prenesejo na izdelek. Prav tako velja omeniti, da uporaba vec¢jega Stevila
zvezdnikov za oglaSevanje istega izdelka omogoci zbujanje pozornosti pri razli¢nih ciljnih
skupinah (Brescanski, Ograjensek, 2007, str. 53).

Poleg prednosti je nekaj tudi slabosti uporabe zvezdnika. Nemogoce je namre¢ vnaprej
predvideti, kak$no publiciteto bo v bodoce imel zvezdnik, saj je zvezdnisko Zzivljenje do
doloc¢ene mere nepredvidljivo. Negativna publiciteta je prva nevarnost pri uporabi znanega
obraza. Empiri¢no je dokazano, da ima negativna informacija o zvezdniku disproporcionalen
vpliv na porabnikova prepri¢anja in ocenjevanje sodbe o oglasevani blagovni znamki.
Potencialno unicujoci sta tudi prevelika medijska izpostavljenost in zmanjSevanje njegove
popularnosti. Najvecjo nevarnost pa predstavlja zasencenje izdelka, e je oglas, v katerem se
pojavi zvezdnik, oblikovan tako, da spremljajoc¢i elementi vso pozornost nehote usmerijo nanj
in koristijo njegovi priljubljenosti, do cesar pride v primeru napacno posredovane
komunikacije (Brescanski, Ograjensek, 2007, str. 53). Uporaba Sportnih zvezdnikov v

39



oglasevalske namene predstavlja dodatno groznjo, saj so le-ti Se posebej izpostavljeni
negativni publiciteti in drugim nevarnostim.

4. BLAGOVNE ZNAMKE V SPORTU

V¢asih so za blagovne znamke znotraj Sporta veljale le tiste, ki so v Sport vstopale v procesu
trzenja preko Sporta; torej industrijske in druge blagovne znamke. Vendar so se trendom
prilagodili tudi znotraj Sportne industrije. Med blagovne znamke v Sportu tako ne sodijo le
podjetja ali blagovne znamke, ki jih oglasujejo, temveC tudi klubi, njihovi opremljevalci,
Sportni dogodki, posamezniki, celo infrastrukturni objekti (Doler, 2006¢, str. 19). Blagovne
znamke se tako vedno mocneje pojavljajo tudi na drugih druzbenih podroc¢jih oziroma trgih.
Sport oziroma nogomet, kot vle&ni konj $portne industrije, in blagovne znamke, povezane z
njim, imajo ¢edalje vecjo moc, vrednost in ugled (Doler, 2006d, str. 44).

Kot meni Makovec Brencic (2006, str. 49) je danes gneca na trgu blagovnih znamk neizmerna
— tudi na $portnem podro&ju. Se nikoli namre¢ do sedaj niso blagovne znamke tako hitro
nastajale in Se hitreje umirale, pa tudi tiste, ki so tradicionalno prisotne, globalno gledano ze
dolgo niso bile tako zahtevnih bitk na trgu (npr. Nike, Adidas itd.). Tekmecev je preprosto
preve¢ — tekmujejo tako drzave (primer olimpijskih iger) kot posamezniki-Sportniki, pa
izdelki ali storitve, Sportne prireditve, dogodki. Ker je Sportni produkt obicajno kompleksna
zmes vsega nastetega, je heterogenost nivojev blagovnih znamk in njihovega pomena Se
toliko bolj zahtevno podrocje trzenja.

4.1 OPREDELITEV BLAGOVNIH ZNAMK V SPORTU

Zaradi heterogenosti Sportnega produkta, je blagovne znamke v Sportu potrebno opredeliti
bolj natan¢no. Za blagovne znamke v Sportu veljajo enako zakonitosti, kot za »klasi¢ne«. Ob
tej predpostavki je temeljna opredelitev blagovnih znamk v Sportu nepotrebna, saj za to sluzi
prejSnje poglavje o blagovnih znamkah, njihovih lastnostih, trendih in moznih aplikacijah
(npr. partnersko povezovanje blagovnih znamk). V tem delu se podrobneje osredoto¢am na
naslednje ravni blagovnih znamk v $portu:

e blagovne znamke Sportne opreme,
e Sportnike posameznike kot blagovne znamke in
e Sportne organizacije kot blagovne znamke.

V povezavi s temi ravnmi blagovnih znamk v Sportu, so vseskozi prisotne tudi tiste, ki
vstopajo na Sportni trg v procesu trzenja preko Sporta (podjetja in druge profitne ali neprofitne
organizacije), a sem jih predhodno Ze opredelil. Blagovne znamke Sportne opreme,
posamezniki in Sportne organizacije seveda niso edine blagovne znamke v Sportu. Med
pomembnejse, ki se jih s prakticnega vidika ne bom podrobno lotil, sodijo Se mediji. Le-ti
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ustvarjajo izjemno visoke prihodke (najviSje med vsemi), a je z vidika blagovnih znamk
njihova vloga druga¢na. Najvecje medijske hiSe v industriji Sporta nastopajo na trgu, kjer je
konkurenca precej drugacna, saj gre namre¢ za kapitalsko izjemno mocan in specifi¢en trg.
Skozi magistrsko delo se medijev dotikam kot komunikacijskega sredstva in nujnega orodja
(ne kot samostojnih blagovnih znamk), ki sluzi za razvoj drugih blagovnih znamk v $portu.

Vsaka od obravnavanih blagovnih znamk (v skupnem ali posami¢ne smislu) ustvarja finan¢ne
prilive in ima zagotovljen (svoj ali skupen) krog potrosnikov. Vsekakor je potrebno poudariti,
da so naStete ravni blagovnih znamk tudi v medsebojni interakciji. S skupnim strateSkim
povezovanjem ustvarjajo Se vi§je vrednosti, kot bi jih, ¢e bi na trgu nastopali zgolj
samostojno. Tako pogosto nastopajo kot enoten produkt oziroma integrirana blagovna
znamka.

4.2 ZGODOVINSKI RAZVOJ IN RAZSEZNOSTI BLAGOVNIH
ZNAMK V SPORTU

Blagovne znamke v Sportu (predvsem tiste znotraj jedra Sportnega produkta — Sportne
organizacije in Sportniki posamezniki) obstajajo od nekdaj, le da se je bilo neko¢ merilo
njihove vrednosti zgolj tekmovalni uspeh ali rezultat, zdaj pa so pomembni tudi drugi
dejavniki — predvsem ekonomski. Stopnjo razseznosti blagovnih znamk je mogoc¢e ponazoriti
s komercializacijo Sporta. Medsebojna konkurenca med samostojnimi ali med seboj
povezanimi blagovnimi znamkami v Sportu govori o pomenu le-teh. Rast trga, blagovnih
znamk v Sportu in Sportne industrije nasploh, ki je Ze zdavnaj prerasla zgolj namen potrosnje
Sporta kot jedra produkta, je v mogoCe ponazoriti z najvecjima svetovnima Sportnima
dogodkoma — olimpijskimi igrami (OI) in nogometnim svetovnim prvenstvom (SP).

Mednarodni olimpijski komite (MOK) in svetovna nogometna organizacija (FIFA), glavna
organizatorja tekmovanj, sta v evropskem prostoru (v ZDA je drugace, saj je profesionalizem
prisoten Se precej dlje) zgodovinsko gledano sprozila komercializacijo Sporta, ki se je resil
preteklih amaterskih okov, in na Siroko odprla vrata blagovnim znamkam, ki so tako ali
drugace povezane s Sportom. FIFA (zdruzuje 207 nacionalnih zvez) in MOK (vkljucuje 202
nacionalna olimpijska komiteja) — ZdruZeni narodi zdruzujejo sto dvaindevetdeset drzav — sta
velika preobrata doziveli v razmaku zgolj Sestih let, ko sta predsedovanje prevzela Brazilec
Joao Havalange (FIFA) in Katalonec Juan Antonio Samaranch (MOK). Havalange je v
zaCetku svojega Stiriindvajsetletnega mandata zacel izkoriSCati neizCrpne komericalne
potenciale nogometa. Za partnerja je na primer leta 1978 pridobil Coca-Colo, ki se je kot
sponzor prebila tudi na arabske trge, kjer kot ameriSka blagovna znamka prej ni bila zaZelena.
Samaranch je na ¢elo MOK priSel leta 1980 in v naslednjih enaindvajsetih letih spremenil
podobo olimpijskih iger, jo ocistil laznega amaterizma in ji vdihnil veliko komercialnega
Sarma (Lucu, 2007a, str. 10-11).
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Pomen blagovnih znamk v Sportu je mogoce ponazoriti tudi s prihajajo¢imi olimpijskimi
igrami v Pekingu. Kitajska namre¢ postaja gospodarska velesila z izrednim trznim
potencialom, zato je pri¢akovati, da bodo v obdobju OI blagovne znamke v Sportu doZivele
najvecji boj in vrhunec doslej (z nogometnimi je nekoliko drugace, saj so preboj v Azijo
naredile po SP 2002 na Japonskem in v Juzni Koreji). Sportni dogodki so najboljsi medij
bazena blagovnih znamk, ki si medsebojno konkurirajo. In sicer na dveh ravneh — posredno in
neposredno. Posredno na ravni tekmovanja med posamezniki/ekipami, ki jih sponzorirajo.
Neposredno pa na medsebojni ravni: v kreativnosti, trZzenjskih aktivnostih in prijemih itd.
Zato OI obetajo dogodek, kjer lahko boj med blagovnimi znamkami celo zasen¢i osnoven
namen olimpijskega gibanja. Po Velenskovi (2007, str. 19) bo pravih $portnikov v duhu
starogrskih iger malo v primerjavi z birokratsko komercialnim podaljskom takSnega dogodka.
Seveda ne bo manjkalo razli¢nih sponzorskih blagovnih znamk, ki postajajo preko Sportnih
tekmovanj in uradnega opremljanja posameznih drzav neprecenljiv faktor tudi pekinskih iger.

Bolj ko se priblizuje 8. avgust 2008, dan, ko bo v Pekingu otvoritev 29. olimpijskih iger, bolj
ustvarijo najucinkovitejSe sporocilo, ki bo neizbrisno zapisalo ime dolocene blagovne znamke
v zavest (ali podzavest) milijonov ali celo stotin milijonov potrosnikov. Glede na to, da bo po
podatkih nedavne raziskave 68 odstotkov Kitajcev raje izbralo blagovne znamke tistih
podjetij, ki bodo sponzorji njihove olimpijade, je ustvarjanje oglasov Ze dobilo jasno
usmeritev: obilje »kitajskih lastnosti« s ciljem ¢im vidnejSe povezave med ponujanim
izdelkom in tukaj$njo deZelo, kulturo in mentaliteto. Ceprav je na primer Coca-Cola Ze vrsto
let sestavni del urbane Kitajske, je njen ugled na najvejem trgu na svetu popolnoma
drugacen, Ce se poveze s svetovnim rekorderjem v teku ¢ez ovire Liu Xiangom, zato rdece-
bela multinacionalka ni oklevala pri podpisu pogodbe z njim. Specifi¢nost kitajskega obcutka
za ekskluzivnost je, da Liu obenem zastopa Se 18 drugih blagovnih znamk, kot so Nike, Visa,
mleko Yili, in ker je njegov obraz videti na vsakem koraku, so asociacije v zvezi z njim tako
razli¢ne, da je tezko ugotoviti, kako takSno oglasevanje psiholoSko sploh deluje. Ker pa je
velikih Sampionov Se vedno precej manj kot podjetij, ki zelijo biti sponzorji, bo po ocenah
strokovnjakov v naslednjem letu in pol gneca Se vecja. Vsaka olimpijada je priloZnost za
dotik novega adrenalina v trzno komuniciranje, a je ta, ki bo v Pekingu, vendarle posebna.
Velika podjetja so prejSnje olimpijske igre v Atenah ravno tako uporabila za samopromocijo,
a bolj na mednarodnem kot na omejenem in stagnirajoCem grskem trgu, medtem ko bodo leta
2008 njihove oci Siroko uprte v drzavo gostiteljico oziroma rastocemu srednjemu razredu, ki
Steje nekaj sto milijonov ljudi (Bakovi¢, 2007, str. 21).

Sicer pa sta MOK in FIFA telesi, ki delujeta kot neprofitni organizaciji, ¢eprav sta financ¢no
najmocnejsi svetovni Sportni zdruzenji. V njunem statutu je jasno doloceno, da sicer
opravljata vrsto profitno usmerjenih dejavnosti, a vse z enim samim namenom, reinvestiranje
v odli¢nost $porta, njegovo promocijo in neprecenljivo vlogo v moderni druzbi. Na podlagi
ugotovitev o razvoju in komercializaciji Sporta, je mogoce podati tudi nekaj ugotovitev, ki se
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nanaS8ajo na prihodnost. Sistem reinvestiranja prihodkov osrednjih teles zagotavlja konstanten
napredek in rast Sportne industrije. MOK je na primer od ve¢ kot §tirth milijard dolarjev,
kolikor jih je na njegov racun med letoma 2001 in 2004 priteklo iz naslova televizijskih
pravic (53%), sponzorstev (34%), prodaje vstopnic (11%) in prodaje licenc (2%), zase zadrzal
le 8% za administrativne potrebe, preostalih 92% pa je bilo razdeljenith med nacionalne
olimpijske komiteje, organizacijske odbore olimpijskih iger ter mednarodne Sportne
federacije. Na drugi strani FIFA za obdobje med SP v Juzni Koreji in na Japonskem (leta
2002) ter Nemciji (2006) finan¢nega obracuna ni objavila (zasluzek se giba okoli 2,6 milijard
evrov), objavljeno pa je, da je bilo 70 odstotkov teh prihodkov namenjenih za financiranje
tekmovanj pod okriljem FIFA ter za vlaganja v ekonomsko manj razvita, a za svetovni
nogomet nadvse pomembna obmocja, v prvi vrsti Afriko in juzno Azijo (Lucu, 2007a, str.
10). Z reinvestiranjem tako MOK kot FIFA nadzorujeta in Sirita Sportni trg, s ¢imer se
zagotavlja rast Sporta in blagovnih znamk, ki so v Sportu prisotne.

Vzporedno so se zacele razvijati tudi blagovne znamke v Sportu — Sportne organizacije, kot so
klubi, nacionalna tekmovanja, tekmovanja na mednarodni ravni, Sportniki posamezniki ter
tudi blagovne znamke Sportne opreme. Tako je nastal Sirok krog blagovnih znamk v Sportu na
razli¢nih ravneh — nacionalni, regionalni in globalni. Na azijskem trgu so blagovne znamke v
Sportu postale del vsakdana in kulture. Po Bakovi¢evi (2007, str. 17) je na oglasnih panojih v
kitajskih mestih pogosto zaznati, kako se bivsi selektor kitajske nogometne reprezentance
Bora Milutinovi¢ hladi pred klimatsko napravo znamke Aux, nogometna legenda Ronaldo pa
tozi proizvajalca bonbonov iz Guanxija, ki ga je fotografiral s Skatlico svojega izdelka v roki
med turnejo Real Madrida leta 2003 na Kitajskem in zdaj to brez njegovega privoljenja
izkorisca v oglaSevalske namene.

Globalizacija vsekakor ni edini razlog za visoke vrednosti blagovnih znamk v Sportu. Pogoj
za ekonomsko uspesnost je tudi kulturni vidik oziroma emocionalni potrosnikov pogled na
blagovne znamke v Sportu. V tem pogledu je le-ta zelo moc¢na, saj je potros$nik — potem ko se
do doloc¢ene blagovne znamke vede prej emocionalno kot racionalno — cenovno bistveno manj
obéutljiv in hkrati pripravljen tudi na ve&jo koli¢ino potro$nje. Sport je z medijsko
dostopnostjo sprozil splosni druzbeni trend prezivljanja prostega ¢asa na aktiven nacin. Zato
se z njim ukvarja ali ga spremlja vse veC ljudi. Slednji znotraj aktivnega ali pasivnega
spremljanja Sporta iS¢ejo svoje junake, s katerimi se zelijo istovetiti.

Na razseznost blagovnih znamk v Sportu imajo pomemben vpliv tudi mediji. Z razvojem
novih tehnologij (t. i. novih medijev) Sport iz realnega prehaja Se v virtualni svet, s ¢imer se
priblizuje predvsem mlaj$im potroSnikom. Raziskave potrjujejo, da mladi veC ¢asa presedijo
za racunalnikom kot pred televizijskim sprejemnikom in majhna verjetnost je, da bodo Sport
spremljali po tradicionalnem mediju, televiziji. Mladi si ustvarjajo svoje vsebine, najbolj jih
zanimajo zabavne. Zato je le-ta klju¢na vsebina, skozi katero se mora Sport (in sponzorji)
priblizati mladi publiki: omogociti ustvarjanje spletnih skupnosti, vsebin, dati priloznost
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spletnemu gledalcu, da se vkljuc¢i na sebi relavanten nacin (JezerSek, 2007, str. 6). Da bi se
priblizali mladim uporabnikom, je Infront Group, ki se ukvarja z odkupom pravic za
televizijske pravice, ustvaril prvo mnozicno multimedijsko spletno igro, podobno Second
Lifeu. Empire of Sports, kot se imenuje, je na trg priSla konec leta 2007, omogoca pa
skupnost virtualnih $portnikov vseh uporabnikov, ki bodo v deZeli Sportopia poceli vse, kar
se pocne v realnem svetu Sporta. V tem vzporednem Sportnem svetu bodo tekmovanja kot v
realnem (npr. nogometna Liga prvakov). Vsa Sportna oprema bo virtualna. Kupljena z realnim
denarjem, in tisti, ki bodo zmagali v virtualnem svetu, bodo dobili realno denarno nagrado. V
tem virtualnem svetu se bodo razlicne ravni blagovnih znamk moc¢no prepletale, saj bodo
recimo sponzorje sprva vkljucevali preko virtualne prodaje opreme, povezane z realnimi
sponzorstvi in umescanja izdelkov. Pozneje pa bodo sponzorje vkljucevali tudi tako, da bodo
skupaj razvijali spletne sponzorske priloznosti, organizirali svoje dogodke in testirali dizajn
ter opremo sponzorjev, preden jo bodo lansirali na trg (Jezersek, 2007, str. 6).

Pojav, ki je privedel do nastajanja novih spletnih oziroma virtualnih skupnosti, je povezan s
$portom in socializacijo. Salomon'® (2007, str. 10) meni, da se vzorci spreminjajo in
socializacija mladih je omejena, tudi pri Sportu, ki je po definiciji stvar skupine, navijanja,
komentiranja. In zato ker se ne druzijo v realnem zivljenju (mladi so ob racunalniku namre¢
sami), si ustvarjajo virtualne skupnosti. Komunikacijo omogocajo tako interaktivni mediji kot
njihova sicer vedno bolj Sibka potreba po socializaciji. Najvecji izziv, ki je pred vsemi
Sportnimi dogodki in njihovimi sponzotji, je, kako ohraniti Sport kot druzabni dogodek, kako
ohraniti aktivnost publike in kako ustvariti in vzdrZevati interes za spremljanje Sportnih
dogodkov.

Splosna rast industrije Sporta je za seboj potegnila tudi negativne posledice. Primer Ronalda,
ki tozi blagovno znamko iz Guanxija, govori o najvecji nevarnosti, ki grozi blagovnim
znamkam v $portu — zahrbtnem trzenju''. V §irfem pomenu izraz zahrbtno trzenje (angl.
ambush marketing) razumemo kot vse vrste trzenja na nekem podro¢ju — znacilen je za velika
Sportna tekmovanja —, ki ga ne izvaja sponzor, temveC drug subjekt, ki ni sponzor, s ciljem
dosezka komercialnega uspeha, in odvracanja pozornosti zainteresirane javnosti od uradne
proti »zahrbtni« blagovni znamki. Primerov zahrbtnega trzenja je v modernem obdobju
veliko. Nekdanji atlet Linford Christie je na OI leta 1996 uporabljal blagovno znamko Puma
(logotip je imel celo v oCesnih lecah), ceprav je bila blagovna znamka Reebok uradni sponzor
britanske ekipe. OglaSevanje American Express na zimski olimpijadi 1994 v Lillenamerju, ki
jo je sponzorirala Visa, je bila podprta s sloganom: »Ce potujete v Lillehamer, potrebujete
potni list, ne potrebujete pa vize« (ESA, 2005, str. 1).

1% Christian Salomon je direktor trzenja in prodaje podjetja Empire of Sports Ltd., ki je pod okriljem poslovne
skupine Infront in F4.
' Slovenska izraza za zahrbtno trzenja sta Se trzenje iz zasede ali parazitsko trzenje.
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Zahrbtno trZenje v Sportu je postalo eno vecjih vprasanj s katerimi se srecujejo tako sponzorji
kot Stevilne organizacije, ki zelijo zaScititi svoje partnerje in njihove interese. V zadnjem
obdobju je bilo najvecja Zrtev tega pojava lansko SP v nogometu, kjer so uradni partnerji
FIFA in s tem tudi SP, ostali nemoc¢ni, ko je nemsko sodis¢e dolocilo, da bodo nekatera
imena, ki sicer niso za$€itena, a vseeno neposredno povezana z SP, ostala v prosti uporabi,
kar so nekateri spretno izkoris¢ali (Doler, 2006a, str. 30).

4.3 PREDMET BLAGOVNIH ZNAMK V SPORTU

4.3.1 Blagovne znamke Sportne opreme

Industrija Sporta je gigantska. Industrija izdelkov za Sport je ogromna, saj ljudje porabijo
skoraj tretjino svojega prostega Casa za razne aktivnosti (Kline, 2007, str. 9). Zato blagovne
znamke Sportne opreme sodijo med tiste z najvi§jo vrednostjo. Na tem mestu je potrebno
omeniti tudi trzne poti, kjer je izdelke mogoce kupiti. Foster, Greyser in Walsh (2006, str. 21)
navajajo, da »je imel najvecji ponudnik Sportne opreme v ZDA, The Sports Authority v letu
2003 2,5 milijardi USD prometa, Sesterica podobnih ponudnikov pa preko 500 milijonov
dolarjev prometa.« Industrija Sporta je zelo razvita tudi v Sloveniji. Po raziskavi Dela Stik
(Drev, 2007, str. 18) se v januarju 2007, skoraj 80 odstotkov Slovencev ukvarja s katero
izmed Sportnih dejavnosti.

Konkretni primeri blagovnih znamk Sportne opreme se vefinoma navezujejo na pescico
najmogocnejSih blagovne znamke tega podrocja; predvsem Nike in Adidas, Ceprav je
potrebno poudariti, da je uspesnih primerov veliko (Puma itd.). Precej taksnih je tudi ozje
specializiranih (npr. zgolj izdelovanje Sportne obutve ali rekvizitov), medtem ko sta omenjeni
blagovni znamki prisotni skorajda na vseh ravneh. Nike in Adidas sta idealna primera, kar
dokazujeta z uspesnim in celovitim upravljanjem korporativnih in lastnih blagovnih znamk.
Tudi na Interbrandovi lestvici (All Brands Are Not Created Equal, 2007, str. 14-16) sta Nike
in Adidas edini blagovni znamki Sportne opreme, ki sta se uvrstili med stoterico. Nike zaseda
29. mesto z vrednostjo 12,004 milijard USD, Adidas pa 69. mesto (4,7 mrd USD).

Potro$nja blagovnih znamk Sportne opreme ni vezana zgolj na prakti¢no (aktivno) uporabo le-
teh, saj jih porabljajo tudi tisti, ki se s Sportom aktivno ne ukvarjajo. Razlog je potrosnisko
dojemanje blagovnih znamk in njihova asociacija z ostalimi ravami blagovnih znamk v
Sportu. PoveCano potrosnjo, ki je mocno vplivala tudi na rast blagovnih znamk Sportne
opreme, je mogoCe ponazoriti (Rosell, 2006, str. 50-51) tudi s splosno druzbeno
osveScenostjo. Prej so ljudje menili, da jim prestiz ni namenjen in je za njih prepovedan.
Vendar potros$niSka mrzlica nasega ¢asa, navduSenje nad blagovnimi znamkami ter »hocemo
Se«, briSejo meje visoke druzbe. Tako je prislo do t. i. demokratizacije prestiza. Vzporedno se
je pojavila Se stranska, negativna dejavnost — ponarejanje blagovnih znamk.
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Blagovne znamke Sportne opreme so podobno kot druge blagovne znamke v Sportu, najvecji
razvoj dozivele s prihodom televizije. Dokler je Sportne dogodke spremljal le tisk, je bilo tega
malo, ker je bilo vezano samo na gledalce na prizoris€u, televizija pa je velik multiplikator
(Kline, 2007, str. 9). A to je bil razlog tudi za vse ve¢jo medsebojno konkurenco — bitka, ki
poteka na Sportnem prizoriS€u, ima tudi vzporedno bitko; tisto, ki poteka med Sportnimi
opremljevalci. Jan€i¢ (2006, str. 15) meni, da je med nogometnim SP (odvija se na vsake $tiri
leta in je najpomembne;jsi Sportni dogodek na svetu.) v Nemciji minulo leto potekal velik boj
med blagovnimi znamkami Nike, Adidas in Puma, ki so opremili vecino nastopajocih ekip. V
Casu SP se je prodaja njihovih izdelkov mocno povecala, svetovni nogometni trg pa je bil lani
vreden 2,5 milijarde evrov, za 15 odstotkov vec kot leto popre;.

Presek trznega deleza blagovnih znamk Sportne opreme kaze tudi na stanje na trgu. Vodilni
sta Nike in Adidas, ostale pa se borijo za preostanek trznega deleza. V tem duhu poteka tudi
upravljanje blagovnih znamk. Nike ali Adidas zaradi odli¢ne pozicioniranosti zelo redko
stremita k ekstravagantnosti, ki bi Se dodatno izpostavila blagovno znamko. Pa¢ pa prisegata
na kakovost. Makovec Brenci¢ (2006, str. 49) navaja: »kljub temu, da je kupec vse bolj
nezvest blagovnim znamkam, Se vedno zaupa pravemu poreklu — torej tistemu, ki je pozitivno
in (vedno) kakovostno«. O enostavnosti omenjenih blagovnih znamk prica tud logotip.
Adidasovega sestavljajo tri ¢rte, Nikejevega pa kljukica (angl. swoosh), t.i. Nikejeva kljukica,
katere avtorica je Carolyn Davidson. Kot zanimivost naj omenim, da ji je Nike leta 1971, ko
je bil logotip oblikovan, placal zgolj 35$ (Shank, 1999, str. 241). Zanimivo je tudi, da so prvi
Nikejev televizijski oglas na ameriskih televizijskih postajah zaceli predvajati Sele v letu
1987. Pred tem so pri Nikeju uporabljali trzno strategijo od ust do ust (angl. word of mouth —
WOM), ker so se jim televizija in tiskani mediji zdeli neprimerni (Sket, 2007, str. 17).

Splosno prevlado Nikeja in Adidasa potrjuje tudi sprememba vizualne komunikacije, ki se je
po dokon¢ni prepoznavnosti spremenila (slika 10). Nike je namre¢ v zacetku Ze znotraj
logotipa sporocal tudi ime blagovne znamke, kasneje pa je obstojeCega zamenjal Se bolj
enostaven logotip — zgolj kljukica brez imena. Vseeno Nike starejsi logotip Se vedno aktivno
uporablja; v zadnjem obdobju vse vec, saj se veca povprasevanje in prodaja t.i. retro izdelkov,
tj. izdelkov, ki so tak$ni kot so jih izdelovali nekoc. S fenomenom povprasevanja po retro
izdelkih so srecale tudi druge blagovne znamke, Se najbolj pa je trzno niSo izkoristil Adidas,
ki slovi po najkakovostnejSih in inovativnih tovrstnih izdelkih, in Puma. Poleg prenove
logotipa oziroma celostne graficne podobe (CGP) je korporativna blagovna znamka Nike trgu
ponudila Se nekate lastne blagovne znamke, med katerimi izstopa Just Do It (slika 10), tudi
slogan korporativne blagovne znamke, ki je bil (Sket, 2007, str. 17) prvi¢ uporabljen leta
1988.
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Slika 10: Starejsi (levo), novejsi (v sredini) korporativni Nikejev logotip in logotip Just Do It

(desno)
&

Vir: Nike, 28. 9. 2007.

Kljub trzni dominantnosti nekaterih »zahodnih« blagovnih znamk Sportne opreme, je
konkurenca na trgu vse vecja. Globalizacija ter preseljevanje zahodne industrijske
proizvodnje, med drugim tudi Sportnih gigantov, v drzave tretjega sveta, sta povzrocila velik
gospodarski vzpon Kitajske. Vse bolj se krepi nacionalna zavest kitajskih gospodarstvenikov
in tako nastajajo tudi mnoge Sportne blagovne znamke kitajskega izvora. Najbolj vredna
azijska blagovna znamka Sportne opreme je Li Ning, ki postaja velik konkurent zahodnjaskim
Sportnim gigantom, simbolizira kitajsko zgodbo v uspehu. Pri tem je nadvse pomembno tudi,
da Kitajci zaradi gospodarske rasti postajajo bogatejsi, kar jim omogoca vec prostega ¢asa in
ve¢ zanimanja za Sportne aktivnosti. S svojim uspehom pridobiva mo¢ konkurentov, tudi
zaradi StevilCnosti azijskih kupcev (Velensek, 2007, str. 19).

Vendar je blagovna znamka Li Ning na nek nacin vprasljiva. Slogan » Anything is Possible«
preve¢ spominja na Adidasovega »Impossible Is Nothing«, ki je nastal prej, logotip pa na
Nikejevo kljukico. Po mojem mnjenju sporocanje podobnih lastnosti in vrednot Li Ningu vsaj
delno zapira vrata zahodnega trga, ki ze po naravi prisega na svoje vodilne blagovne znamke,
zaradi Cesar predvidevam, da bo odziv negativen. Pouceni in informirani potrosniki namrec
prisegajo na izvirnost in pristnost, manj pa na posnemanje vrednot doloCene blagovne
znamke, ki jo imajo zasidrano v svoji zavesti. Pozitiven vpliv bi naredila kve¢jemu drugacna
strategija in komunikacija vrednot. Po drugi strani pa taksna strategija ne bo imela veliko
vpliva na azijski trg, ki je pokazal potrebo po potrosnji domacih znamk. PotroSnikom tega
trga se bo povezava z Adidasom in Nikejem zdela celo dobrodosla, saj bodo s tem izkazali
manifest zahodnemu trgu in zvestobo domacim blagovnim znamkam.

Slika 11: Logotip rastoce kitajske blagovne znamke Sportne opreme Li Ning

Vs

Vir: Li Ning, 28. 9. 2007.
4.3.1.1 StrateSka in partnerska povezovanja blagovnih znamk Sportne opreme

Ce je bil neko¢ glavni namen blagovnih znamk $portne opreme zgolj prakti¢na uporaba, danes
brez ustreznih trzenjskih prijemov ni mogoce ohranjati Zelenega trznega deleza. Pri tem imajo

47



blagovne znamke Sportne opreme tudi konkurencéno prednost, saj v industrijo Sporta vstopajo
na dva nacina hkrati — kot bistveni del (jedro) produkta-Sporta (potro$nja je v ta namen
velikanska), hkrati pa na ciljno skupino ciljajo tudi drugace; z uporabo trzenjskih orodij (npr.
strateSka in partnerska povezovanja), s ¢imer se ve€a prodaja prostoc¢asnih izdelkov. Opozoriti
velja tudi premosorazmerne povezovalne lastnosti med blagovnimi znamkami Sportne opreme
in drugimi blagovnimi znamkami v Sportu, saj gre za povezovanje med subjekti podobnih
lastnosti. Nike, vodilna blagovna znamka Sportne opreme, se povezuje z najboljSimi — tako
dogodki, posamezniki kot organizacijami.

> Blagovne znamke Sportne opreme in Sportni dogodki

ey e

prispevajo v denarju in blagu, povezujejo s Sportnimi dogodki, ker s tem neposredno
komunicirajo s ciljno publiko, ki spremlja doti¢ni dogodek. Znacilno je, da imajo veliki
dogodki vedno zgolj enega (ekskluzivnega partnerja) sponzorja (partnerja) blagovne znamke

ey

eyee

znamk Sportne opreme. Dovolj zgovoren je primer lanskoletnega SP v nogometu, ko je
Adidas, uradni dobavitelj dogodka, med prvenstvom prodal kar 15 milijonov Zog Teamgeist'>
in tr1 milijone nogometnih dresov (Renko, 2006, str. 14). V ¢asu pomembnejsih dogodkov ali
tekmovanj, blagovne znamke Sportne opreme pogosto pripravijo posebno prodajno linijo
oziroma $irijo izdel¢ni splet in si zagotavljajo Se dodatno povecanje prodaje.

Slika 12: Seznam uradnih partnerjev nogometnega svetovnega prvenstva v Nemciji 2006

.
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Vir: Fifa, 29. 9. 2007.

Sponzorske aktivnosti tekmovanj niso edini nacin, kako se Se bolj priblizati potrosniku.
Pomembno je tudi oglasevanje in celovito trzno komuniciranje. Pred (Jancic, 2006, str. 15)
lanskim nogometnim SP je z obSirnimi oglaSevalskimi akcijami zacelo ve¢ blagovnih znamk

12 7 Adidasovo nogometno Zogo Teamgeist, uradno Zogo SP, so bila odigrana vsa sre¢anja prvenstva.
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Sportne opreme — najprej Adidas, nato Puma in Nike. Adidas kot uradni partner je dosegel
najboljsSe poslovne rezultate, promet Pume, ki je oblekla svetovne prvake Italijane, pa se je v
¢asu prvenstva povecal za 40 odstotkov (Renko, 2006, str. 14).

S prisotnostjo na najvecjih Sportnih dogodkih blagovne znamke Sportne opreme zasledujejo
trzenjske cilje — povecanje prodaje, vecCanje/ohranjanje trznega deleza, (re)pozicioniranje,
povecanje zavedanja in vecji ugled. Poleg tega ne gre pozabiti na medsebojno tekmovanje
znotraj pravega tekmovanja. Prisotnost na Sportnih dogodkih in tekmovanjih seveda ni
povezana zgolj s partnerstvom dogodka ali tekmovanja, temvec¢ tudi s sodelujocimi ekipami
ali posamezniki, ki na dogodku nastopajo. Tudi tu je najbolj aktualen zopet primer Adidasa,
ki je bil uradni partner nogometnega SP, obenem pa Se opremljevalec nemske in Se nekaterih
drugih nacionalnih selekcij.

> Blagovne znamke Sportne opreme in posamezniki kot blagovne znamke

Sinergija med blagovnimi znamkami Sportne opreme in Sportniki je popolna, zato Stevilni
zvezdniki nastopajo kot komunikatorji blagovnih znamk Sportne opreme. V najbolj tesni
povezavi Sportniki nastopajo kot nosilci oglasevalskih akcij (angl. endorsers), lahko pa tudi
kot posredovalci mnenj (angl. testimonial providers), zagovorniki (angl. spokespeople) ali
igralci (angl. actors). Zanimivo je, da se Stevilne medsebojne pogodbe ne prekinejo niti po
koncani Sportnikovi poti, Ceprav takrat nastopi obdobje zmanjSevanja popularnosti. Zanimivo
je sodelovanja Adidasa in Zinedinea Zidanea, nekdaj najboljSim nogometaSem sveta, ki se je
nadaljevalo tudi po koncani karieri nogometasa. Podobno je storil Nike s kolesarjem Lanceom
Armstrongom in koSarkarjem Michaelom Jordanom. Na podro¢ju nogometa blagovne znamke
Sportne opreme (spet sta v ospredju Nike in Adidas) ustvarjajo druzino Sportnikov, ki
oglasujejo njihovo blagovno znamko.

Sicer pa se je Nikejeva zgodba o uspehu zacela leta 1973, ko je ameriski atlet Steve
Prefontaine zacel uporabljati Nikejeve copate. Prav zaradi njega so tudi Stevilni drugi
ameriSki atleti mnozi¢no pristopali k mladi in malo znani znamki. Nike je prvo pogodbo s
posameznikom podpisal s teniSkim igralcem Johnom McEnrojem (leta 1978), Cigar vihrava
osebnost naj bi se odlicno ujemala z Nikejevo filozofijo. V letu 1985 je Nike podpisal
pogodbo s koSarkarjem Michaelom Jordanom, ki je v naslednjih letih postal najbolj
razpoznavna osebnost v zgodovini Sporta. Zgolj leto kasneje je Nike poleg copat zacel
izdelovati tudi oblacila. Prva manekena sta bila prav John McEnroe in Michael Jordan (Sket,
2007, str. 17).

Umesc¢anje posameznikov pri komunikaciji blagovne znamke je aktivnost, ki se jo posluzujejo
tudi novejSe blagovne znamke. Li Ning sponzorira ameriSka koSarkarja lige NBA, Damona
Jonesa in Chucka Hayesa, ki sta ponosna uporabnika in promotorja Ningovih koSarkarskih
copat. Najbolj pa se je Li Ning uveljavil s pridobitvijo koSarkarskega zvezdnika Shaquilla
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O'Neala. Li Ning velja za glavnega konkurenta zahodnim blagovnim znamkam S$portne
opreme, predvsem v azijskem svetu (VelenSek, 2007, str. 19). Poleg tega bo na OI v Pekingu
poleg kitajske ekipe Li Ning opremil Se Spansko in Svedsko olimpijsko reprezentanco (Li
Ning, 2007a).

Sportniki so pogosto tudi znanilci novih modnih smernic. Ob tem se pojavlja tudi zanimiva
ugotovitev, da komunikatorji blagovnih znamk vseskozi nastopajo v drugacni opremi, kar
desetletja (v ZDA imajo nekateri tak$ni primeri daljSo zgodovino) pa so povezane s
partnerskim povezovanjem blagovnih znamk, ki prera$€a sponzorstvo in pomeni naslednji
korak v medsebojnem sodelovanju — partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi
dopolnilnih prednosti. V svetu industrije Sporta je prvi prepoznaven primer partnerskega
povezovanja opaziti med Nikejem in koSarkarjem Michaelom Jordanom, sicer veliko
blagovnih znamk odnos s svojimi komunikatorji iz sponzorskega nadgrajujejo v partnerskega.
Med leti 2002 in 2004 je Nike v sponzorske namene in oblikovanje partnerskih znamk
namenil 1,7 milijarde USD (Sket, 2007, str. 17).

Slika 13: Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti: logotip
parnerske blagovne znamke Nike in Michael Jordan

Vir: Nike, 28. 9. 2007.

Namen partnerskega povezovanja blagovnih znamk Sportne opreme in posameznikov je v
hkratnem doseganju sinergijskih ucinkov. Potrosniki se namre¢ radi identificirajo s
posameznikom, zaradi Cesar so pripravljeni na potrosnjo izdelka partnerske blagovne znamke.
Partnersko povezovanje zadovoljuje vse vpletene strani: blagovno znamko Sportne opreme,
Sportnika posameznika in kon¢nega potrosnika.

V razdelitvi sredstev (prihodkov) med blagovno znamko $portne opreme in posameznikom je
potrebno razlikovati med sponzorskim odnosom in partnerskim povezovanjem. Slednji je
redkejsi in bolj zapleten, je pa tudi bolj dobickonosen, predvsem za posameznika. Razdelitev
prihodkov je sledeca (Milligan, 2004, str. 120):

e Pri sponzorstvu blagovna znamka Sportne opreme nameni po pogodbi dolocena
sponzorska sredstva posamezniku, a ima pri prodaji izdelkov, povezanih s
posameznikom, ponavadi stoodstotni delez od prodaje izdelkov.
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e Pri partnerskem povezovanju blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti mora
blagovna znamke Sportne opreme poleg sponzorskega vlozka posamezniku placati Se
delez od prodaje in del dobicka, posameznik pa v nekaterih primerih lahko pridobi
tudi lastniski kapital podjetja, ki proizvaja partnerske izdelke.

Ce je Nike najbolj prisoten na trgu $portne opreme, se Adidas partnersko aktivneje vkljuéuje
na druga podroc¢ja tekstilne in obutvene industrije; predvsem na podrocje Sportne mode (angl.
sport fashion). Tako so nastale Stevilne modne blagovne znamke na podlagi dopolnilnih
prednosti, katerih zasc¢itni znak je prestiz in dizajn, ki je blizje modi kot Sportu. S taks$no trzno
usmeritvijo Adidas na novo in alternativnho pozicionira svojo blagovno znamko. Med
partnerskimi blagovnimi znamkami Adidasa posebej izstopajo Adidas by Stella McCartney,
Y-3 (Adidas in priznan japonski kreator Yohji Yamamoto) in Respect M.E. (Adidas in
glasbenica Missy Elliot). Podobno strategijo kot Adidas ima tudi Puma, ki se v Sportno
modno vejo podaja z nekaj partnerskimi znamkami (Puma in Alexander McQueen, 96 Hours
— Puma in Neil Barrett itd.).

Slika 14: Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti: Y-3
(Ievo) in Respect M.E. (desno)

Vir: Adidas, 29. 9. 2007.
> Blagovne znamke Sportne opreme in Sportne organizacije

Podobno kot poteka povezovanje blagovnih znamk Sportne opreme z dogodki ali
posamezniki, poteka tudi povezovanje s Sportnimi organizacijami. In sicer na dveh ravneh, saj
blagovne znamke Sportne opreme v prvi vrsti zagotavljajo ustrezne pogoje za zagotovitev
jedra produkta (izvajanje igre), hkrati pa preko sponzorstva dopolnjujejo tudi razSirjeni
produkt. Za nadaljnjo opredelitev je potrebno tudi ustrezno razdeliti Sportne organizacije, ki
jih lahko delimo v razliéne skupine — Sportne klube, ekipe, reprezentance, zdruzenja
tekmovanj, zveze oziroma federacije in seveda §irSe zasnovane organizacije (FIFA, MOK,
UEFA ...), ki dogodke organizirajo. Med najbolj tesne in dobickonosne povezave sodijo
strateSka oziroma partnerska povezovanja med blagovnimi znamkami Sportne opreme in
klubi. Razlog je logicen, saj klubi nastopajo skoraj skozi vse leto, s ¢imer je njihova medijska
izpostavljenost konstantna, medtem ko so nastopi nacionalnih selekcij sezonske narave. Za
nacionalne selekcije je zato znacilno, da pogosto menjajo Sportno opremo oziroma $irijo
izdel¢ni splet, s ¢imer potencialnega potrosnika vseskozi napeljujejo k ponovni identifikaciji
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in nakupu novih izdelkov. Tudi v tem primeru gre za preseganje realnih potreb potrosnika,
zato se ob tem poraja asociacija s fenomenom rastoce potroSniske druzbe.

Ekonomski potenciali tovrstnega povezovanja so veliki, saj je identifikacijska tocka za
potroSnike tako organizacija kot posamezniki znotraj nje. V tem delu se konkretno sre¢ujemo
z merchandisingom, ki predstavlja zelo pomemben del prihodkov obeh vpletenih blagovnih
znamk (Sportne organizacije in opreme), saj so s tehnoloskim napredkom (npr. uporabo in
razSirjenostjo spleta) premagane tudi fizicne ovire, ki so bile prisotne nekoc¢. Zaradi tega je
povecana ponudba oziroma razsSirjen izdel¢ni splet, ki ne vkljuuje zgolj izdelkov, ki jih
uporabljajo organizacije (npr. drese itd.), temve¢ tudi tiste, ki so namenjeni Sirsi, vsakdanji
potrosnji (npr. izdelki za prosti ¢as).

Partnersko povezovanje blagovnih znamk se uresnicuje v oblikovanju skupne identitete obeh
korporativnih blagovnih znamk Sportne opreme in organizacije (Motion, Leitch, Brodie, 2003,
str. 1080). Blackett in Boad (1999, str. 16) jasno razlikujeta med sponzorskim razmerjem in
partnerskim odnosom. Glede na zgoraj navedene aplikacije se sponzorsko razmerje uresnicuje
tudi na veliko bolj zahtevni ravni, se pravi kot partnerstvo. Pri tem mora biti izpolnjen kriterij,
da gre za dolgoro¢no razmerje med dvema organizacijama, in ne le za enkratno izmenjavo
finan¢nih sredstev in vrednot. Tako se vzpostavlja tesna povezava med sponzorjem in
sponzorirano aktivnostjo, ki postavlja trdne temelje za oblikovanje partnerske blagovne
znamke (Motion, Leitch, Brodie, 2003, str. 1083). Kon¢ni u¢inek povezovanja blagovnih
znamk Sportne opreme in Sportnih organizacij je mogoce zaznati v premozenju partnerske
blagovne znamke, ki ga ustvarja vzpostavitev identitete in ugled partnerske zveze.
Premozenje se ustvarja tudi skozi doseg, ki ga poseduje partnerska zveza. Osnovni razlog za
sponzorstvo in partnerstvo, kot poglobljeno sponzorsko razmerje, je pridobiti dostop do
novega kroga potrosnikov, v partnerski zvezi pa ta dostop vkljuCuje tudi medije, lokalne
skupnosti ali celo vlado. Partnerska zveza omogoca tudi preprost dostop do trgov partnerja in
trznih poti (Motion, Leitch, Brodie, 2003, str. 1091).

> Blagovne znamke Sportne opreme in Sportu »nesorodne« blagovne znamke

Med moznimi nac¢ini povezovanja blagovnih znamk v procesu Sporta, je povezovanje najbolj
omejeno pri partnerstvih z blagovnimi znamkami, ki nimajo neposredne povezave s Sportom.
Kljub razli¢nosti pa se smernice spreminjajo, saj je z inovativnostjo mogoce premagati tudi
takSne ovire in trgu ponuditi atraktiven produkt. Med zadnjimi tak$nimi integracijami je
partnersko povezovanje glede na sestavine izdelka med blagovnima znamkama Nike in
Apple/iPod (industrija informacijske tehnologije). Partnerska blagovna znamka je bila
predstavljena leta 2006, sicer pa gre za poseben Cip, ki brezzi¢no povezuje dolocene modele
Nikejevih copat in MP3-predvajalnik iPod, ki tako postane tekaski pripomocek.
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S tem se ponovno dotikamo razli€nih izdel¢nih ravni — partnerska znamka ponuja najvi§jo
kakovost razSirjenega produkta. Doseganje dodane vrednosti partnerske znamke je v
razSirjenem produktu, ki ga ponuja partnerska znamka — poudarek je na kakovosti, saj koncen
izdelek sestavljata dve znamki, ki sta, vsaka v svoji panogi, med vodilnimi. Podoben primer je
partnerska znamka glede na sestavine izdelka med blagovnima znamkama Adidas in
Goodyear, proizvajalcem pnevmatik, kjer Adidas zagtovalja obutev, Goodyear pa podplat.

Slika 15: Partnersko povezovanje blagovnih znamk glede na sestavine izdelka: Nike in
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Vir: Nike, 28. 9. 2007.
4.3.1.2 Prihodnost blagovnih znamk Sportne opreme

Blagovne znamke Sportne opreme so v veliki veCini ze izkoristile ve¢ino trznih mehanizmov
za doseganje svojih trZenjskih ciljev. Pa vendar obstajajo vedno novi pristopi, kajti
prilagajanje trznim zakonitostim, narekovanje novih smernic mora biti cilj tistih blagovnih
znamk, ki si Zelijo pridobiti konkurencno prednost. Ta ¢as se novi trendi obracajo proti:

e vecji osebni komunikaciji s potrosnikom,

e druzbeno koristnim (usmerjenim) strateSkim/partnerskim povezovanjem.

Osebna komunikacija se nanaSa na prilagajanje posameznemu kupcu, ki ponavadi poteka
preko spleta, daje poudarek potrosnikovemu osebnemu okusu in Zzeljam. Prilagajanje
posameznemu kupcu (angl. customization) oziroma izdelavo po naro€ilu Tseng in Jiao (2001,
str. 685) definirata kot »proizvodnjo blaga in dobavo storitev, ki ustreza potrebam
posameznega kupca z ucinkovitostjo, ki je blizu masovni proizvodnji.« Kaplan in Haenlein
(2006, str. 168-182) pojem opredeljujeta kot »strategijo, ki ustvarja vrednost z doloceno
obliko interakcije med podjetjem in kupcem v fazi izdelave na operativnem nivoju, da bi
ustvarili po meri izdelane izdelke po proizvodnih stroskih in cenah, ki so podobne masovno
proizvedenim izdelkom.« PomembnejSe blagovne znamke Sportne opreme Ze izvajajo taksne
aktivnosti: Nike (NikelD), Adidas (Mi Adidas), Converse (Converse One), Puma (Mongolian
Shoe BBQ), Reebok (Rbk Custom).

Po drugi strani je prihodnost strateSkega povezovanja blagovnih znamk v vecji osves¢enosti
in dobrobitu za ¢lovestvo. Boj za varstvo okolja, humanitarna pomoc, clovekove pravice, boj
za rasne enakosti, so prijemi, ki bodo v bodoc¢e blagovne znamke v Sportu med seboj Se bolj
razlikovale. Ob obilici ponudbe bo prevladovala potroSnikova Zelja po pomoci, zato bo k
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takSnim idejam stremel Se bolj o€itno. V drugih sferah, denimo modni industriji, je zanimiv
primer blagovne znamke Red" (partnersko se povezuje s Sestimi blagovnimi znamkami: Gap,
Emporio Armini, American Express, Apple (iPod), Converse in Motorola), ki del dobicka
namenja obolelim otrokom in Zenskam za virusom Hiv in Aidsom na afriski celini. V svetu
Sportne industrije je podoben primer kolesarja Lancea Armstronga, ki je (Doler, 2005b, str.
38) v sodelovanju z Nike, na trg najprej prodrl z rumenimi zapestnicami Livestrong, celoten
izkupicek pa je namenjen Lance Armstrong Foundation (LAF), kolesarjevemu dobrodelnemu
skladu. Poleg rumenih zapestnic sta Nike in Armstrong trgu ponudila tudi partnersko
blagovno znamko, kolekcijo oblacil z imenom 10//2 (del dobic¢ka je prav tako namenjen
skladu).

4.3.2 Sportniki kot blagovne znamke

Sportni zvezdniki so globalne osebne'* znamke, ki jim oglasevalci pladujejo milijone
dolarjev, da predstavljajo njihove blagovne znamke. Med stotimi najve¢jimi zvezdami na
lestvici ameriSke revije Forbes je skoraj 15% Sportnikov (Janci¢, 2007, str. 8). Sicer pa se
zvezdni$tvo ni zacelo s Sportom. Po Klinetu (2007, str. 8) je po drugi svetovni vojni
prevladoval holivudski model. Filmski studii so proizvajali zvezde, od Marlene Dietrich do
Humphreya Bogarta. Ta se je do danes le malo spremenil in deluje tudi na polju glasbene
industrije. Na trgu zvezdnic in zvezdnikov so v zadnjih dveh ali treh dekadah zelo pridobili
veljavo tudi Sportniki.

V ZDA so na zacetku 70. let izumili model ustvarjanja Sportnih zvezd, ki se zelo razlikuje od
tradicionalnega holivudskega. Dobijo posameznika, zakaterega ocenijo, da ima svojevrstno
zanimivo osebnost ali stil obnasanja, da ima neko sposobnost in da je zmozen komunicirati.
Nato vzamejo v roko njegovo kariero, kar lahko primerjamo z zivljenjskim ciklom izdelka.
Gre za celo industrijo, za zelo organizirano upravljanje z zvezdnikovo kariero, s tem pa z
njegovim ugledom in prepoznavnostjo. Obstajata dva modela: eden je osnovan izklju¢no na
sposobnostih $portnika, primer je nogometa§ Ronaldo, drugi pa ni zgrajen toliko na
sposobnostih, spretnostih, Sportnih rezultatih kot na pojavnosti, telegeni¢nosti in zmoznostih
komuniciranja, primer je David Beckham (Kline, 2007, str. 9). Danes se v teoriji uporabljajo
razli¢ni koncepti, ki se raztezajo na premici od neznanega Sportnika pa vse do nepozabne
legende. Med tema ekstremoma so razporejeni Sportniki, ki so znani, slavni, ugledni, zvezde,
junaki in ikone. Zgodovinsko gledano je bilo potrebno za veli¢ino Aleksandra Velikega
doseci nekaj velikih zmag. Toda to ne drzi ve€. Rezultat je nujen, a ne zadosten pogoj za
Sportnikovo moc¢no osebno znamko. Poleg slave je potrebno zagotoviti Se visoko stopnjo
poznanosti. To pomeni iz slavne osebnosti (Sportnika), narediti zvezdo. Posredi je proces, ki
je usmerjen v vzbujanje interesa s strani javnosti zanj, tudi za njegove zelo osebne zgodbe. Te

13 Ustanovitelj blagovne znamke Red je Bono, pevec skupine U2, in zagovornik &lovekovih pravic ter borec za
varstvo okolja.
' Nekateri avtorji za posameznike kot blagovne znamke uporabljajo tudi izraz osebna znamka.

54



so vezane na poskodbe, romance, poroke, loCitve, medsebojne odnose, vzpone in padce,
skratka vse plati in globine posameznikovega zivljenja (Kline, 2006, str. 12). Sicer pa
blagovne znamke niso le tisti Sportniki, ki so najboljsi. Lahko so celo kontraverzni, a prav z
drugacnostjo privlacijo pozornost.

Zelo pomembna je komunikacija, ki $portniku omogo¢a prisotnost v medijih. Sportnik je s
svojimi sposobnostmi samo heroj. TakSen lahko zgolj izjemoma postane zvezda. Za prestop v
kategorijo je nujno, da je dober komunikator. Brez poznanosti in pogostega pojavljanja v
medijih Sportniki ne morejo prenasSati vrednosti na blagovne znamke (Kline, 2007, str. 9). Za
doseganje ali ohranjanje doloCene stopnje poznanosti pa niso potrebni le zunanji mediji,
temveC tudi notranji. Sem sodijo svoje spletne strani ali dnevniki (blogi). Upravljati s
posamezniki je bolj zahtevo kot upravljati z izdelki, saj je posameznik vecino svojega Casa
izpostavljen javnosti. Vse kar po¢ne (poklicno in zasebno) je oem javnosti privlacno, zato je
pomembno, kako se denimo obnasa kot oce, prijatelj, otrok itd. V preteklosti je bila glavna
naloga zvezdnikov ucinkovito oglasevati sponzorske produkte, v danasnjem casu pa lahko
razvijajo in upravljajo tudi samostojne blagovne znamke brez povezovanj z ostalimi ravnmi
blagovnih znamk v Sportu (Milligan, 2004, str. 37-38).

Pri Sportnikih, ki zastopajo druge blagovne znamke, ne moremo mimo negativnega vidika.
Sportniki so namred izpostavljeni $tevilnim kritiénim dejavnikom. V prvi vrsti gre za
posluzevanje nedovoljenih pozivil, ki je prisotno predvsem v posamic¢nih Sportih (najve¢ v
atletiki in kolesarstvu). Ker je takSnih primerov vse vec, se podjetja skuSajo zavarovati tako,
da ob pojavu dopinga s posameznikom nemudoma prekinejo pogodbo in tako vsaj minimalno
zmanjSajo vpliv negativne publicitete. Sicer pa je (Doler, 2006c, str. 19) ravno nasproten
primer Svicarskega proizvajalca sluSnih aparatov, Phonaka, nekdaj generalnega pokrovitelja
istoimenskega kolesarskega mostva, ki je dosegel izjemne prodajne rezultate, potem ko se je
mostvo zapletlo v dopinsko afero. V nogometu je primerov uporabe nedovoljenih pozivil
manj.

Sportnike posameznike kot blagovne znamke ocenjuje tudi finanéni ¢asnik Forbes (2007). V
svoji metodi ne upoSteva zasluzkov z naslova Sporta, temveC se osredoto¢a na komercialne
prihodke. Slednji so pri Stevilnih Sportnikih (predvsem najuspesnejSih) visji kot zasluzki s
tekmovanj ali klubskih prihodkov. Na tej lestvici prvo mesto zaseda golfist Tiger Woods,
drugega pa David Beckham. Ceprav Woods velja za najbolj vredno blagovno znamko, ne
moremo re¢i, da gre za najbolj prepoznavno, saj je David Beckham na splosno bolj
prepoznaven. Med desetimi najboljSimi se nahajajo Se nekateri Sportniki, ki so manj
prepoznavni. Igralec golfa Phil Mickelson (3. mesto) ali igralec ameriskega nogometa Peyton
Manning in avtomobilista Dale Earnhardt Jr. in Jeff Gordon. Forbesovo vrednotenje je le
delni pokazatelj stanja, saj se ne osredotoca toliko na svetoven, ampak bolj ameriski trg.

55



Tabela 2: Deset najvecjih Sportnikov/blagovnih znamk v letu 2007

RANG | BLAGOVNA ZNAMKA SPORT
1 Tiger Woods golf
2 David Beckham nogomet
3 Phil Mickelson golf
4 Roger Federer tenis
5 LeBron James koSarka
6 Maria Sarapova tenis
7 Ronaldinho nogomet
7 Dale Earnhardt Jr. NASCAR
7 Peyton Manning ameris$ki nogomet
7 Jeff Gordon NASCAR

Vir: Forbes, 12. 10. 2007.
4.3.2.1 StrateSka in partnerska povezovanja Sportnikov kot blagovnih znamk

Osnova za pojmovanje Sportnikov kot blagovnih znamk je v komercializaciji le-teh in
povezovanju z drugimi blagovnimi znamkami. Obstajajo trije nacdini komercializacije
posameznikov (Milligan, 2004, str. 119):

e sponzorstvo,
e partnerske znamke,

e dogovor pri prodaji klubskih izdelkov.

V nekomercialnem smislu nastopajo kot blagovne znamke (ambasadorji) razlicnih
humanitarnih pobud, nacionalnih dogodkov itd.

> Sportniki kot blagovne znamke in $portni dogodki

Sportniki nastopajo v vlogah ambasadorjev za $portne dogodk. Z uporabo zvezdnikov je
doseZena vecja prepoznavnost dogodka in zaupanje vanj. Vloga ambasadorja je pomembna Ze
v zgodnji fazi (v ¢asu kandidature), saj ima pomemben vpliv tudi na strokovno javnost (Zirijo,
ki izbira prizoris¢e). Skozi zgodovino so se S$tevilni posamezniki pojavili v vlogah
ambasadorjev najvecjih Sportnih dogodkov. Pri kandidaturah za najvecje dogodke (OI, SP) se
je med kandidati na podro¢ju uporabe zvezdnikov razvilo pravo rivalstvo. Znacilno je, da so
za Sportne dogodke ponavadi ambasadorji Sportniki, a obstajajo tudi izjeme. Zadnja in najbolj
burna je gotovo tista ob izbiri zimskega olimpijskega prizoris¢a za leto 2014. V hudi
konkurenci je zmagal ruski Soci, ki ga je kot osrednji ambasador zastopal ruski predsednik
Vladimir Putim, ki je nagovoril in preprical strokovno Zirijo. Vloga Putina je bila dodana
vrednost, ki je prepricala zirijo. Pravi boj med Sportnimi ambasadorji se je odvijal tudi za
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izbor letnih OI 2012. London, ki je na koncu slavil, so zastopali nogometa$ David Beckham,
vesla¢ Steve Redgrave in predsednik organizacijskega odbora, nekdanji atlet Sebastian Coe.
Enega glavnih tekmecev, Pariz, sta zastopala nekdanja nogometasa Zinedine Zidane in
Laurent Blanc.

Nekaj primerov uporabe posameznikov kot ambasadorjev dogodka je mogoce najti tudi v
Sloveniji. Nekdanja rokometaSica in dvakratna evropska klubska prvakinja Deja Doler je bila
ambasadorka kandidature za rokometno mosko evropsko prvenstvo (EP) 2004. S
prepri¢ljivim nastopom pred strokovno javnostjo v avstrijskem Salzburgu je prispevala
pomemben deleZ k temu, da je Slovenija na koncu dobila kandidaturo. Se posebej zato, ker je
bila kot ambasadorka edina Sportnica med vsemi kandidati za izvedbo takratnega EP.

> Sportniki kot blagovne znamke in humanitarne ter ¢lovekoljubne organizacije

Sportni zvezdniki imajo velik vpliv na razli¢ne pore druzbenega Zivljenja. Predstavljajo vzor
in ideale, ki jih Zelijo mnogi posnemati in se z njimi istovetiti. Zaradi mo¢nega vpliva imajo
tudi pomembno druzbeno odgovornost. Le-to pogosto izkazujejo kot ambasadorji razli¢nih
humanitarnih programov ali ustanov. Med humanitarnimi organizacijami, ki preko
povezovanja s Sportnimi posamezniki nac¢rtno upravljajo s svojimi blagovnimi znamkami, je v
ospredju Organizacija Zdruzenih narodov (OZN). Eden glavnih mednarodnih ambasadorjev
Unicefa" je najboljsi teniski igralec sveta Roger Federer, poleg njega pa tudi nogometa$
David Beckham. V Sloveniji sta med ambasadorji Unicefa od leta 2002 tudi nekdanja
nogometna reprezentanta Marko Simeunovi€ in Zlatko Zahovi¢. Pod okriljem OZN S$portne
ambasadorje uporablja tudi World Food Programme (WEP'®). Sportni ambasadorji v okviru
WEFP so nogometasi Ronaldinho, Kaka, Freddy Adu, koSarkar Dikembe Mutombo in dirkac¢
Jarno Trulli.

Stevilni $portni zvezdniki so ustanovili celo svoje dobrodelne organizacije (humanitarne
sklade). Najvecji zasedni dobrodelni sklad v ZDA ima nekdanji kolesarski zvezdnik Lance
Armstrong, ki je v LAF ucinkovito vpletel tudi svoje sponzorje: Nike, AMD in Hewlett—
Packard (Doler, 2005b, str. 38). Svoj sklad so ustanovili tudi nekateri nogometasi: Francoz
Thierry Henry (The One 4 All Foundation), od leta 2005 ambasador FIFA za boj proti
rasizmu, Portugalec Luis Figo (Luis Figo Foundation) itd.

!> Unicef je edina organizacija v okviru ZdruZenih narodov, ki je posve¢ena izkljuno otrokom in skrbi za
njihovo prezivetje, zasCito in razvoj. Ustanovljen je bil leta 1946, leta 1953 pa postal stalni del OZN.

' World Food Programme (WFP) je humanitarna agencija pod okriljem OZN, ki letno oskrbuje 90 milijonov
ljudi (58 milijonov otrok) v 80 drzavah sveta.
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> Sportniki kot blagovne znamke in blagovne znamke $portne opreme

O povezovanjih med blagovnimi znamkami Sportne opreme in Sportniki kot blagovnimi
znamkami, je veliko napisanega Ze v predhodnem delu naloge, zato se bom tokrat osredotocil
na nekatere druge vidike povezovanja na tej ravni. Zanimivo je, da najvecji primer
partnerskega povezovanje prihaja iz golfa (Tiger Woods in Nike). Nike je z Woodsom sklenil
pogodbo Ze leta 1996, veliko pred njegovim vzponom. Tako je bil tudi Nike tisti, ki je
socasno gradil Tigerjevo zgodbo in se v njo aktivno vkljuceval. Nike je dolgo casa
sponzorstvo Woodsa vkljuc¢eval v svoj izdel¢ni splet, kasneje pa so kot logi¢no posledico
razmerje nadgradili s partnersko blagovno znamko.

Slika 16: Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti: Nike in
Tiger Woods

Vir: Nike, 28. 9. 2007.

Sportniki posamezniki niso blagovne znamke zgolj zato, ker se povezujejo z drugimi
blagovnimi znamkami. Nekateri med njimi dejansko razvijajo samostojne blagovne znamke.
Na primer igralec golfa Greg Norman je naredil uspesno blagovno znamko Shark. Zato se
odpira vprasanje, zakaj denimo Tiger Woods ali David Beckham ne naredita ¢esa podobnega,
saj bi z lastno blagovno znamko lahko ustvarjala Se vecji prihodek? Odgovor najdemo v
medsebojni sinergiji in dolgoletnem partnerstvu med Nikejem in Woodsom ter Adidasom in
Beckhamom. Poleg tega bi ustvarjanje nove znamke za seboj potegnilo Stevilne druge
posledice; npr. odvracanje pozornosti od bistva — Sporta.

> Sportniki kot blagovne znamke in §portne organizacije

Povezava med Sportniki in organizacijami je odvisna predvsem od Sportne panoge. Glavna
povezava med posamezniki in organizacijami je na ravni moStvenega Sporta — med
posameznikom in klubom, nacionalno zvezo itd. Na individualni ravni je tega manj, saj
posamezniki naceloma niso zavezani klubu (razen pri individualnih Sportih, ki potekajo
znotraj ekip; npr. formula 1, kolesarstvo itd.), kar pomeni, da s svojo blagovno znamko
upravljajo individualno. Na ravni klubov je drugace, saj je posameznik kot blagovna znamka
na nek nacin tudi v lasti svojega delodajalca — Sportnega kluba.

V razmerju med obema vrstama blagovnih znamk (posamezniki in klubi) je natancno dolocen

tudi komercialni vidik. Pri prodaji izdelkov, kjer je tako ali drugace vklju¢ena podoba igralca,
le-ti dobijo dolocen delez od prodaje. Povezovanja na ravni klub in posameznik po definiciji
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sicer ne moremo opredeliti kot partnersko povezovanje (formalno ne gre za partnersko
blagovno znamko), ¢eprav gre strateSko povezovanje. V osnovi se namre¢ posameznik in klub
povezujeta zaradi Sportnih interesov, Ceprav veliko sodobnih primerov kaze, da je komercialni
vidik celo pomembne;jsi kot tekmovalni. V nogometu je takSen primer David Beckham, ko je
podpisal pogodbo z madridskim Realom. Klub je namre¢ prodal najve¢ dresov nogometasa v
zgodovini in hitro upravi€il investicijo. Poleg tega je bil Real Madrid tudi 50% lastnik pravic
za trzenje podobe igralca (angl. image rights).

Na ravni individualnih Sportnih panog (ponekod tudi v moStvenem Sportu) je drugace.
Posamezniki so stoodstotni lastniki svoje podobe, zato je upravljanje le-teh v celoti odvisno
zgolj od njih. Pri tem je avtomati¢no vecja vloga namenjena blagovnim znamkam S$portne
opreme. Aktualen je ponovno primer Beckhama, ki je po prestopu k LA Galaxy postal
stoodstotni lastnik svojih trzenjskih pravic. Njegov klubski prihodek je sicer veliko manjsi,
kot v Casu igranja za Real, a so zato vi$ji prihodki sponzorskih pogodb, ki v celoti pripadajo
njemu.

> Sportniki kot blagovne znamke in druge blagovne znamke

Tesna sodelovanja najdemo na ravni med posamezniki in blagovnimi znamkami S$portne
opreme. Vendar obstaja pomembna razlika med povezovanjem z blagovnimi znamkami
$portne opreme in drugimi blagovnimi znamkami. Sportniki imajo kot sponzorja zgolj enega
Sportnega opremljevalca, medtem ko imajo ve¢ drugih blagovnih znamk, pri katerih je
pomembno le, da medsebojno niso konkuren¢ne. To pomeni, da ima posameznik vecje Stevilo
sponzorskih znamk, ki se vezejo nanj. Zato je razumljivo, da najvecji Sportni zvezdniki s
komercialnega vidika zasluzijo ve¢ kot s tekmovalnega. Prav vsi posamezniki na lestvici
najvecjih Sportnih posameznikov/blagovnih znamk (glej Tab. 2, na str. 56) vecino svojega
zasluzka ustvarijo kot komunikatorji drugih blagovnih znamk. Na prvem mestu je Tiger
Woods, ki kot prvi Sportnik v zgodovini zasluzi ve¢ kot 100 milijonov USD na leto.

Vlozki sponzorjev v posamezne Sportnike so se strmo povecali s prisotnostjo medijev. Po
Klinetu (2007, str. 9) imajo mediji klju¢no vlogo. Prej so bili zanimivi samo za gledalce, ki so
bili na samem dogodku, s televizijo pa se je marsikaj spremenilo. Tudi v panogah (npr. golf,
kolesarstvo, jadranje itd.), ki so bili priljubljeni v ozko opredeljeni ciljni skupini. A
televizijski producenti so nasli nove modele, kako narediti prenos teh Sportov zanimiv za
gledalce in s tem tudi za sponzorje in oglaSevalce. Po Kregarju (2007, str. 42) pri tem enega
najpomembnejSih dejavnikov igrajo gledalci. Televizijski gledalec ne bo imel interesa
spremljati dogodka, ¢e znotraj njega ne bo videl »samega sebe« oziroma drugega gledalca.

Nekatera podjetja s svojimi sponzorstvi ustvarjajo druzino Sportnikov, ki oglasujejo doloceno

blagovno znamko. Strategije se posluzuje Gillette, blagovna znamka moske kozmetike, ki za
komunikatorje uporablja Tigerja Woodsa, teniSkega asa Rogerja Federerja ter nogometaSa

59



Thierryja Henryja. Slednji nastopajo v svetovni oglaSevalski akciji Gillette Champions. Z
nogometnega stali§¢a je zanimiv primer Pepsija, ki v svojih oglasih uporablja vec
nogometasev (t. i. nogometno druzino), ki jih sponzorira.

4.3.3 Sportne organizacije kot blagovne znamke

O Sportnih organizacijah in razdelitvah na posamezne Clene je posredno nekaj Ze napisanega.
Sportne organizacije delimo na:

e Kklube,
e nacionalna $portna telesa (zveze in zdruzenja'’),

¢ mednarodna Sportna telesa (mednarodne zveze/organizacije).

Ceprav so $portne organizacije medsebojno povezane je potrebno opozoriti na pomembno
razliko: nacionalna in mednarodna Sportna telesa v osnovi opravljajo neprofitne dejavnosti,
saj je njithovo poslanstvo sicer ustvarjati presezek prihodka, a ga reinvestirati v nadaljnji
razvoj Sporta. Drugace je le v ZDA, kjer so zdruZenja profesionalnih tekmovanj (NBA, NHL,
MLB, NFL) komercialna, ki imajo glavno vlogo pri organizaciji in trZenju tekmovanj. V
Evropi je nekaj podobnega v koSarki, kjer je zdruzenje Euroleague Basketball prevzelo
vodenje osrednjega evropskega koSarkarskega tekmovanja.

ey

edini, ki opravljajo profitno dejavnost, Ceprav so nekateri po formalno pravni ureditvi
neprofitne organizacije (npr. drustva). Kot Stevilni primeri trzenja, ne zgolj v $portu, tudi na
drugih podrocjih, fenomen pojmovanja Sportnih organizacij kot blagovnih znamk izhaja iz
ZDA (klubov v profesionalnih tekmovanjih). Kline (2007, str. 9) meni, da je Ze od petdesetih
let v ZDA v prvem planu profesionalni Sport. Lastniki klubov so privatna podjetja. Privatna
podjetja se normalno prodajajo, preprodajajo, celo preprodajajo se iz mesta v mesto enako kot
sami Sportniki. V Evropi to Sele dobro odkrivamo. Med evropskimi klubi so bili angleski
nogometni klubi prvi, ki so s svojimi klubi zaceli upravljati trzno in na ravni blagovnih
znamk. Sele nato se je posloven model preselil na celinsko Evropo.

Pomembna razlika med ZDA in Evropo je tudi v tekmovalnem delu, ki ima pomemben vpliv
na poslovni vidik kluba. Americani so najvecje §tiri lige oziroma tekmovanja zaprli v klasi¢ne
kartele, kjer lastniki moStev na sestankih doloc¢ajo pravila igre, ki so zelo jasna, zelo logi¢na,
zelo poStena do vseh udelezencev in predvsem zelo dobickonosna. Osnova delovanja
ameriskih Stirih velikih lig je konkurencno ravnotezje, ki temelji na dveh fenomenih, v

7 Pri zdruZenjih mislim na zdruZenja tekmovanj (npr. zdruZenje prvoligasev). Le-ta v celoti organizirajo, vodijo
in trzijo tekmovanja, ki so sicer pod okriljem nacionalnih zvez. Tak$nih primerov je precej predvsem v

pogoje.
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evropski ustavi prepovedanih. To sta pravilo t. i. »salary cap«, ki mostvom doloca, koliko
denarja lahko na sezono zapravijo za nakupe igralcev, vsota pa je za vsa moStva enaka, in t. i.
»draft« ali nabor, ki najslabSe uvrS¢enim mostvom iz pretekle sezone daje prednostno pravico
pri podpisovanju pogodb z najboljSimi mladimi igralci, ki prihajajo iz univerzitetnega Sporta.
In, Se posebej pomembno, ameriske lige so zaprti tekmovalni sistemi, iz katerih se ne izpade,
vanj pa lahko vstopi le dovolj bogat lastnik in Se ta mora dobiti soglasje vseh Ze obstojecih
mostev. Americani osebnih dram, ki jih doZivljajo lastniki evropskih (nogometnih) klubov, ko
se nenadoma znajdejo v drugi ligi in z obcutno vec¢ kot le prepolovljenimi prihodki, zato ne
poznajo (Lucu, 2007b, str. 6).

Razlike med ameriskimi blagovnimi znamkami v $portu so majhne, kar narekujejo poenotena
in komercialna pravila igre, ki posameznim klubom ne puscajo veliko manevrskega prostora.
Na drugi strani je v Evropi ovir (kulturnih, socialnih itd.) vec, poleg tega (Lucu, 2007b, str. 6)
evropski model Sporta sloni na demokrati¢ni ideji, da je ves ¢as vsem dostopen in tudi za vse
odprt, da ima organizacijsko strukturo piramide, ki se seveda zane na lokalni ravni ter se
najprej zdruzuje v regionalna zdruzenja in lige, nacionalna zdruzenja in lige, vrh pa
zaokrozajo evropske federacije. Da je odprt vsem, hkrati pomeni, da znotraj njega nastopajo
klubi z razli¢no ekonomsko mocjo, kar se kriza s pravili ameriskega modela Sporta.

Tudi subjektivno dojemanje Sporta se med ZDA in Evropo razlikuje. Ameriski klubi ne
izpadajo v tekmovanja na nizji ravni, imajo podobna izhodis¢a, poleg tega pa na sezono igrajo
vedje Stevilo tekem (izjema je le ameriski nogomet) kot evropski klubi. Custvene vpletenosti
je pri ameriSkih klubih manj kot v evropskem merilu, kjer je Se vedno uspeh v tekmovanju
tisto, kar klubom kot blagovnim znamkam daje najvecjo vrednost. Res pa je, da je za ameriski
trg njihov nacin tekmovanja zelo primeren. V finan¢nem merilu vrednotenja blagovnih znamk
so ameriSki klubi evropskim lahko enakovredni, v subjektivnem pa gotovo ne. Tudi globalno
gledano imajo evropski klubi ve¢ veljave. Zaradi velike vrednosti in trznega potenciala
klubov, se vse vec vlagateljev, predvsem ruskih in ameriSkih, odloca za nakup velikih
evropskih nogometnih klubov (Janci¢, 2007, str. 9). Dobicki najvecjih svetovnih klubov
(evropskih in ameriSkih) so enormni. Gre za podoben posel kot pri internetnih podjetjih. Tu ni
prakti¢no ni¢ realnega. Vse je virtualni kapital, vse je blagovna znamka. Stevilke so absurdno
visoke. To se je lahko zgodilo Sele zdaj, ko se je virtualni kapital zacel ceniti bistveno bolj kot
prej, se pravi kapital ugleda, kapital vrednosti blagovnih znamk. Izredno se povecuje tudi
merchandising. Veliko klubov pravzaprav z izdelki, ki jih prodaja, dobi ve¢ino denarja za
svoje delovanje, ne s sponzorji. Z vidika klubov oglasevanje ni prvi kanal, ampak je recimo
prvi kanal piar, drugi kanal pa pospeSevanje prodaje, merchandising, licenciranje itd. (Kline,
2007, str. 9). Neodvisnost klubov potrjuje tudi trzenje jedra Sportnega produkta — Sporta
samega oziroma sreCanja, saj klubi veliko prihodkov dobijo s prodajo vstopnic in s tem
povezanih aktivnosti, ki sodijo zraven (npr. zasebne loze). Samostojno ustvarjanje prihodkov,
ki je evropske nogometne klube zajelo v zadnjem obdobju, ameriske pa ze prej, je povezano z

61



lastnimi ve¢funkcionalnimi infrastrukturnimi objekti, ki ponujajo ve¢ kot le objekt za ogled
srecanj.

Klubi kot blagovne znamke predstavljajo najvisjo raven blagovnih znamk v Sportu, saj hkrati
zdruZzujejo vec ravni, zdruZenih v celoto — blagovne znamke $portne opreme, posameznike ter
druge blagovne znamke. Povezovanje in ujemanje vseh ravni je najvecja harmonija blagovnih
znamk v $portu. Ce temu produktu dodamo e okolje (pomemben Sporten dogodek ali
tekmovanje) in medijsko pokritost, je posamezna in skupna vrednost blagovnih znamk Se
visja.

4.3.2.1 StrateSka in partnerska povezovanja Sportnih organizacij kot blagovnih znamk

V predhodnem delu naloge so natan¢neje opisani mozni nacini povezovanja med Sportnimi
organizacijami in blagovnimi znamkami Sportne opreme ter Sportniki, zaradi ¢esar na tem
mestu izpostavljam povezovanju z drugimi blagovnimi znamkami.

> Sportne organizacije in druge blagovne znamke

Doslej sem se povezovanja na tej ravni dotaknil Ze zelo podrobno — tako v teoreticnem kot
prakticnem delu, kjer so natancneje navedeni nacini povezovanja (sponzorstvo), iskanje
skupnih tock ter ucinkov. Nekatere blagovne znamke so svojo podobo gradile in se
pozicionirale prav skozi proces trzenja preko Sporta. V Stevilnih primerih (razen na ravni
najboljsih evropskih nogometnih klubov in v profesionalnih ligah v ZDA) so korporativne
blagovne znamke v primerjavi s Sportnimi organizacijami prevladujoce, saj so le-te odvisne
od njihovih (sponzorskih) sredstev. Zaradi tega se korporativne blagovne znamke pogostokrat
pojavljajo v imenu Sportnega kluba (angl. naming). V primerih najvecjih Sportnih klubov je
situacija nasprotna, saj klubi vseskozi ohranjajo isto ime. Prav tako niso usodno odvisni od
sponzrskih prihodkov, saj prihodke ustvarjajo tudi preko drugih trznih poti.

Na tej ravni najdemo razliko med klubi kot blagovnimi znamkami in zgolj klubi. Najvecji
klubi imajo dovolj resursov, da presezek ustvarjajo z lastnimi aktivnostmi, medtem ko so
manjSi neposredno odvisni od sponzorskih sredstev. Zaradi tega v tem primeru tezko
govorimo o Sportnih organizacijah kot samostojnih blagovnih znamkah. Nujnost
sponzorskega denarja, ki ga klubi potrebujejo, so korporativne blagovne znamke izkoristile
tudi za preboj na oddaljene, tuje trge. Izpostaviti velja blagovno znamko energijske pijace
Red Bull, ki se je pozicionirala prav skozi Sport. Ker je izdelek (energijska pijaca) nekoliko
nevsakdanji, se je blagovna znamka sprva sponzorsko udejstvovala v ekstremnih Sportih.
Tako je zrasla prepoznavnost in prodaja energijske pijace. Z rastjo prihodkov so se socasno
visali tudi vlozki v sponzorstvo. Ta ¢as ima Red Bull pod okriljem nogometni mostvi (Red
Bull Salzburg in New York Red Bulls), hokejsko mostvo, dve mostvi v formuli ena (Red
Bull-Renault in Toro Rosso) in Se kopico drugih sponzorskih projektov, ki sluzijo kot
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ucinkovita komunikacijska pot. Filozofija je jasna — povezovanje s Sportnimi organizacijami,
nad katerimi imajo popoln nadzor in kjer lahko izvajajo vse trZzenjske aktivnosti, povezane s
korporativno blagovno znamko. Ob prevzemu nogometnega kluba Salzburg, je Red Bull celo
zamenjal grb (logotip) kluba in klubske barve. Nov grb in oprema se skladata z graficno
podobo korporativne blagovne znamke. Z uporabo enakih vizualnih uc¢inkov na vseh ravneh
sponzorstev pa dosega enotno prepoznavnost. Red Bull v Sportna sponzorstva celovito
vkljucuje vse elemente blagovne znamke (ime, znak in zakonsko zaSciten znak), s Cimer je
povecana vrednost korporativne blagovne znamke Red Bull, a tudi zmanj$ana vrednost
Sportnih organizacij, ki jih sponzorira, saj ne morejo razviti samostojne blagovne znamke.

Slika 17: Logotip blagovne znamke Red Bull (levo) in grba nogometnih klubov Red Bull
Salzburg (v sredini) in New York Red Bulls (desno)

o~ EE EE
Red Bull w -;w._

Vir: Red Bull, 30. 10. 2007 in Red Bulls, 30. 10. 2007.

Podoben razvoj kot blagovna znamka Red Bull, ki je v industrijo Sporta vpeta ze veC kot
desetletje, je v zadnjih letih dozivelo spletno igralniStvo — stavnice in igralnice (angl.
1Gaming), Ceprav znotraj sponzoriranih projektov vendarle ne posegajo tako radikalno kot
Red Bull, zaradi Cesar se lahko povezujejo tudi z najvecjimi blagovnimi znamkami. Najbolj
vzor¢en primer je blagovna znamka Bwin, glavni sponzor madridskega Reala in AC Milana,
ki sodita v svetovni nogometni vrh. Med deseterico najvecjih sponzorjev se je igralniski
sektor prvi¢ povzpel leta 2005. Ze zadetek leta 2006 pa je napovedal $e veéje spremembe:
zgolj v prvi polovici leta 2006 so spletne igralnice za sponzorske vlozke v Sport namenile
preko 430 milijonov evrov, kot vse kaze pa se trend Se nekaj ¢asa ne bo ustavil (Doler, 2006b,
str. 27).

Mnenja o prisotnosti spletnih stavnic z eti¢nega staliS¢a so deljena, saj industrija posega
neposredno v Sport, s ¢imer so ogrozene osnovne zakonitosti Sporta, ki temeljijo na
pravicnosti. Primeri namescanja in prirejanja sreanj so le Se odprli dileme. A vpraSanje je,
kako ustaviti pritok kapitala iz panoge, ki vseskozi narasca? Poleg tega je medsebojno
sponzorsko povezovanje tak$no, da bi tezko nasli bolj popolno kombinacijo. Industrija
spletnega igralniStva (stavnic) je namre¢ (Doler, 2006b, str. 27) neposredno povezana in
prepletena prav s Sportnimi dogodki, kar pomeni, da ciljna publika v predstavlja aktiven
sektor povpraSevalcev na trgu spletnega igralnistva.
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5. NOGOMETNE BLAGOVNE ZNAMKE

Ze v predhodnjih poglavjih sem $tevilne primere trzenja v $portu in ravni blagovnih znamk v
Sportu povezoval z nogometom, ki je sicer osrednja nit mojega dela. V tem delu se bom
osredotocCil na dve ravni, ki sta tudi multiplikator ostalih blagovnih znamk, ki se v nogometu
in $portu nasploh pojavljajo — nogometne klube in posameznike znotraj njih. Se prej bom na
osnovi podatkov in zgodovinskih dejstev razkril pomen nogometnih blagovnih znamk in ter
potegnil vzporednico med nogometnim trgom in drugimi Sporti. Prav tako bom razclenil
vlogo nogometa v druzbenem zivljenju in povezovanje z ostalimi podroc;ji.

Osredotocil se bom na dva kluba z vidika blagovnih znamk, Spanska Real Madrid in FC
Barcelono. Med posamezniki se bom z vidika blagovnih znamk osredotocil na fenomen
Davida Beckhama (iz Realu je prestopil v ZDA k Los Angeles Galaxy) in Ronaldinha,
nogometaSa Barcelone. Real Madrid in Barcelona sta primer najvrednejSih nogometnih
blagovnih znamk (ob bok jima lahko postavimo Se angleski Manchester United). Omenjeni
organizaciji sta vzorCen primer nogometnih blagovnih znamk; tudi za slovenske klube, ki
lahko, v skladu s svojimi realnimi zmoznostmi, nekatere principe delovanja in upravljanja
blagovne znamke prenesejo tudi v svoje okolje in okvire svojega delovanja. Tudi to je eden
od razlogov, zaradi Cesar sem se odloCil za natan¢nejSo analizo vzor¢nih blagovnih znamk
Real Madrid in FC Barcelona.

5.1 POMEN IN VLOGA NOGOMETA ZNOTRAJ DRUZBE

Osrednje nogometno svetovno zdruzenje FIFA je z 207. ¢lanicami (nacionalnimi zvezami)
najvecje svetovno Sportno telo in ima celo ve¢ €lanic kot Zdruzeni narodi. Nogomet kot
takSen je dejavnost, s katero se ne more kosati nobena druga Sportna panoga. O globalnem
pomenu nogometa govori tudi gledanost najpomebnejsih dogodkov. Lansko SP v Nemciji si
je (Renko, 2006, str. 14) tekme prvenstva skupaj ogledalo 32 milijard televizijskih gledalcev,
televizijske prenose pa si je bilo mogoce ogledati v ve¢ kot 200 drzavah. Razplet prvenstva so
komentirali tudi na drzavniSki ravni, kjer je nekdanji francoski predsednik Chirac javno
odpustil neSportno potezo Zinedineu Zidaneu. Kline (2006, str. 13) Chiracovo potezo ocenjuje
kot politi¢no izrabo dogodka tako zanj kot Francijo. Na drzavniski ravni brez nogometa ne
gre tudi v Spaniji. Ob izvolitvi ministrskega predsednika je eno prvi zastavljenih vprasanj,
komu je privrzen: Realu ali Barceloni?

Ker je evropski model Sporta (Lucu, 2007b, str. 6) demokrati¢en in dostopen vsem, pomeni,
da ima organizacjsko strukturo piramide. V vrhu piramide se nahajajo nogometni klubi
oziroma nogometne blagovne znamke. Zaradi tega je le nogomet ekonomija dovolj velikega
obsega za resen posel. Med vsemi ekipnimi $porti, ki jih Evropejci gojimo, zato le nogomet v
najvecjih zahodnoevropskih drzavah predstavlja potencialno resno industrijo. Ostali Sporti,
vkljucno s koSarkarsko Evroligo, so ze v osnovi deficitarne dejavnosti. Dvorane so namre¢
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premajhne za otipljivejSe prihodke iz naslova prodaje vstopnic, vrednosti pogodb za prodajo
televizijskih pravic so nizke v primerjavi z nogometom. Tudi odliv sponzorskega denarja v
nogomet je v Evropi velikanski.

Slika 18: Najpogosteje sponzorirani $porti v Evropi'®
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Vir: Sporto Magazin, 2007, str. 29.

Nogomet si je prednost v primerjavi z ostalimi $portnimi panogami in sploSno prepoznavnost
ter priljubljenost ustvaril Ze v jedru produkta, saj je nogomet enostavna igra, ki jo je mogoce
izvajati povsod, namenjena je vsakomur in vsem druzbenim slojem, saj ne zahteva visokih
vlozkov kot nekatere druge panoge. O druzbenem pomenu nogometa pri¢a tudi dodobra
izrabljena fraza, ki pravi, »da je nogomet najpomembnejSa postranska stvar na svetu« ali »da
obstajata Sport in nogomet.« Frazi potrjujejo tudi objektivna dejstva; na primer televizijske
gledanosti, saj je nogometno SP, ki poteka na vsake S§tiri leta najbolj odmeven in gledan
dogodek po vsem svetu. Manjsi odmev imajo tudi letne olimpijske igre.

Na razvitih zahodnoevropskih trgih (Anglija, Francija, Italija, Spanija in Nem¢ija) je nogomet
dale¢ pred ostalimi Sporti. Ker gre za kapitalsko moc¢ne trge, je logi¢no, da najvecji
klubi/blagovne znamke prihajajo prav s tega podrocja, za katerega veljajo naslednje
znacilnosti (European Football 2007, str. 8-9):

e okoli 245 milijonov prebivalcev,
e 177,32 milijona ljudi nogomet zanima,
e Real Madrid in Barcelona imata najvecje Stevilo navijacev,

e 57% prebivalcev redno spremlja nogomet na televiziji,

'8 Raziskava, ki sta jo naredili ena vodilnih $portno-marketinskih agencij Sport Five in raziskovalna agencija
Sport+Markt zajema 500 podjetij z najve¢jim prihodkom v Franciji, Nemg&iji, Italiji, Spaniji in Veliki Britaniji.
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e 55% prebivalcev kaze interes tudi za tiste blagovne znamke, ki se v nogometu
pojavljajo preko sponzorstev.

Med $porta, ki sledita evropskemu nogometu in ameriskim Stirim velikim ligam, lahko zaradi
tradicije uvrstimo tenis in golf, ki imata zaradi tega status trzno vnov¢ljivih blagovnih znamk.
Med ekipnimi S$porti je na tihem pohodu rugby, ki se je spon amaterizma otresel Sele pred
dobrimi desetimi leti in predvsem v drzavah Commonwealtha (z izjemo ZDA) ostaja ekipni
Sport za srednji in vi§ji razred. V drzavah bivSega britanskega imperija (predvsem v Indiji in
Pakistanu) je zelo priljubljen tudi kriket, katerega trzna vrednost sloni na vec kot stoletni
tradiciji merjenja moci med Veliko Britanijo in njenimi kolonijami (Lucu, 2007b, str. 6).

5.2 OPREDELITEV NOGOMETNIH BLAGOVNIH ZNAMK

Med nogometne blagovne znamke sodijo:

e klubi/organizacije,

e zdruzenja (FIFA, UEFA itd.),

e nacionalne selekcije (npr. angleska, brazilska, argentinska, nizozemska, nemska itd.),
e posamezniki,

e infrastrukturni objekti itd.

Pri opredelitvi nogometnih blagovnih znamk razpravljam o klubih (poimenujem jih
nogometne blagovne znamke), ki prihajajo iz petih, nogometno gledano najbolj razvitih
obmodij: Spanije, Anglije, Italije, Nem¢ije in Francije. Poleg klubov se dotikam 3e
posameznikov znotraj njih, saj je medsebojna vzajemnost neizbezna. V okvir nogometnih
blagovnih znamk sodijo tudi blagovne znamke Sportne opreme in druge blagovne znamke.

Med opredeljevanjem nogometnih blagovnih znamk ni slovenskih primerov, ker noben klub
ne izpolnjuje kriterijev globalnih blagovnih znamk, zato lahko govorimo le o blagovnih
znamkah na lokalni ali regionalni (npr. nogometna kluba Olimpija ali Maribor), saj slovenski
nogometni klubi nimajo dovolj mo¢nega ekonomskega zaledja, kontinuiranih mednarodnih
uspehov, SirSe baze navijaev in prepoznavnosti, poleg tega ni zadostne domace konkurence
(omejenost slovenskega trga).

5.2.1 Razvoj in globalizacija nogometnih blagovnih znamk

Dolgoletna tradicija in z njo povezani uspehi so nekaj kar medsebojno razlikuje nogometne
blagovne znamke in zgolj nogometne klube. Tradicija predstavlja najvecjo vrednost za
potrosnika. NogometaSi so minljivi, sponzorji in opremljevalci prav tako, organizacije pa
ostajajo nespremenjene. Taks$ni temelji so baza za potroSnike najboljSih nogometnih
klubov/blagovnih znamk. Zato upravljanje nogometnih blagovnih znamk sloni na
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zgodovinskemu pomenu in Sarmu, a hkrati tudi na prilagajanju tradicije sodobnemu casu. Pri
tem gre za naslednje prijeme (Lucu, 2007, str. 23):

e kako pridobivati in na klub vezati navijace;
e kako prodirati globalno;
e kako graditi arhitekturno atraktivne, funkcionalne in dobi¢konosne stadione.

Car nogometnih blagovnih znamk se skriva v tradicionalnosti, zgodovinski uspesnosti, osebni
navezanosti in privrzenosti; neCem, kar v poplavi blagovnih znamk na vseh podroc¢jih Se
vedno velja. Gre za konkuren¢no prednost, ki je v potroSnikovih mislih ni mogoce kupiti.
Tudi zato je vrednost nogometnih blagovnih znamk tezko natancno izracunati, Ceprav
obstajajo natan¢ne raziskave. Ali je mogoce izmeriti ¢ustva navijaca ob spremljanju mostva
ali posameznika, za katerega navija? Njegova Custva ob zmagah ali porazih? Tezko ali
nemogoce (Doler, 2007, str. 7). Nogometni klubi pripadajo tistem blagovnim znamkam, ki
vrednost gradijo na ¢ustveni pripadnosti svojih navija¢ev. Analiziranje nogometnih blagovnih
znamk zgolj z ekonomskimi dejavniki ne odseva resni¢nih vrednosti (Agudo San Emeterio,
Toyos Rugarcia, 2003, str. 203).

Dokon¢ni preboj so nogometne blagovne znamke dokon¢no naredile po nogometnem SP leta
2002 na Japonskem in v Juzni Koreji. Takrat je bila odpravljena zadnja ovira za preboj na
ekonomsko potencialen azijski trg, ki se je pridruzil nogometu tradicionalno privrzeni Evropi,
Juzni Ameriki ter tudi ekonomsko Sibkejsi Afriki. Nogomet je postal pomemben izvozni
artikel v Azijo, kar so najmocne;jsi evropski klubi dobro izkoristili velikost globalnega trga.
Prvi klub, ki je zacel z aktivnostmi v Aziji, je bil Manchester United, ki je v poletnem ¢asu ze
prej gostoval v Aziji, se v prijateljskih tekmah meril z domac¢imi mostvi in izkoris¢al
potenciale trzenja blagovne znamke. Na ta nacin se je povecala prodaja klubskih izdelkov
(merchandising) in prepoznavnost blagovne znamke. Podoben pristop so ubrale tudi druge
nogometne blagovne znamke, ki so uvidele poslovne priloznosti. Negativni ucinki
globalizacije sta specifi¢nost posameznega trga in razlike v Zivljenjskem ciklu posamezne
blagovne znamke, med pozitivne ucinke pa pristevamo (Agudo San Emeterio, Toyos
Rugarcia, 2003, str. 201):

e izloc¢a podvajanja dela;
e uvajanje novega produkta v razli¢nih drzavah na simultan nacin;

e globalno trzna pot.

Globalen trg je rezerviran zgolj za manjSe Stevilo nogometnih blagovnih znamke. A tudi v
nogometu (Lucu, 2007b, str. 8) obstajajo nepisana pravila in nikakor ni nakljuc¢je, da so na
vrhu vseh petih velikih evropskih lig (Anglija, Spanija, Nem¢ija, Italija in Francija) in zato
tudi med najmocnejSimi v Ligi prvakov ravno klubi, ki so znali nadgrajevati tradicijo in so
zato postopoma zgradili blagovne znamke tezko doloc€ljivih, a izjemno visokih vrednosti. Trg
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Manchester Uniteda, Reala, Barcelone, Interja, Liverpoola, AC Milana, Arsenala, Bayerna,
Juventusa in Chelseaja kot desetih v svetu najbolj prepoznavnih blagovnih znamk zato niso le
Anglija, Spanija, Nem¢ija in Italija, marve¢ $e posebej Azija in vse bolj tudi Zdruzene drzave
Amerike. Druzina Glazer v Manchester, Tim Hicks in George Gillett v Liverpool in niti
Roman Abramovi¢ v Chelsea niso prisli zgolj po slavo in naslove. V resnici so prisli v
podjetja, katerih letni prihodki se vrtijo okoli tristo milijonov dolarjev, baze navijacev pa so
relativno natancno doloceno ciljno obcinstvo za trzenje vseh moznih proizvodov (blagovnih
znamk, ki so v poslovnem porfelju lastnikov), povezanih z neustavljivim Sarmom nekega
velikega evropskega kluba. Tako mo¢ ima lahko le velik nogometni klub.

Med najuspesnejSe nogometne blagovne znamke sodijo angleSke, ki so pojem uspesSnega
trznega produkta. Televizijski prenosi anglesSke lige se predvajajo v najve¢ drzav med vsemi
nacionalnimi prvenstvi, klubi pa imajo ze po pravilu veliko bazo domacih navijaev. Razloga
za uspeh sta tradicija in masovne posodobitve infrastrukture. Po Lucuju (2007, str. 22) je v
Angliji kultura ligaSkega tekmovanja dolga Ze skoraj stodvajset let in v tem Casu so se zgodili
Stevilni igralski miti, trenerske legende in uspehi, ki so se vtkali v blagovne znamke kot so
Manchester United, Liverpool, Arsenal ali West Ham. Na danasnjem trgu se da kupiti vse, le
tradicije in Sarma, zgrajenih skozi desetletja, ne. Angleski nogometni klubi vse zato bolj
postajajo tarCe tujih investitorjev, saj so bili ze v devetnajstem stoletju organizirani kot
delniSke druzbe, ki jih je danes zato tudi lahko kupiti (Lucu, 2007, str. 22). Zato so se
predvsem Americani, ki so bili ze prej navajeni operirati s klubi in jih preprodajati, zaceli
zanimati zanje (Kline, 2007, str. 9). Na razcvet je klju¢no vplivala tudi posodobljena
infrastruktura, ki je bila posledica t.i. Taylorjevega porocila, ki ga je po smrti Sestindvajsetih
navijaCev Liverpoola na stadionu Hillsbrough leta 1989, dala izdelati britanska vlada.
Mnozi¢na prenova stadionov je v angleski nogomet prinesla tudi drazje cene vstopnic, ki so
odgnale huligane iz razburlivejSih mestnih Cetrti, in na stadione pripeljale ¢lane srednjega in
vi§jega srednjega razreda, finan¢no dovolj mocne, da so zaceli zapravljati tudi za nakupe
dresov (merchandising), njihovi osebni podatki, skrbno shranjeni v predalih oddelka za
odnose s potrosniki, pa so posatali neprecenljivo bogastvo, ki so ga klubi lahko prodali
sponzorjem (Lucu, 2007b, str. 7-8).

V nekaterih primerih so nogometni klubi poistoveteni z blagovnimi znamkami podjetij.
Primer Red Bulla, blagovne znamke energijske pijace, je ze omenjen, Se bolj zanimiva pa sta
primera nizozemskega kluba PSV' iz Eindhovna in nemskega Bayer 04 Leverkusen. Ce za
Red Bull Salzburg ne moremo reci, da sodi med nogometne blagovne znamke, je pri
nizozemskem oziroma nemskem klubu drugace, saj gre za organizaciji z uspehi, tradicijo in
velikim Stevilom privrzencev. PSV je povezan z nizozemsko blagovno znamko Philips, ki je
leta 1913 tudi ustanovila klub (PSV je kratica za Philips Sport Vereniging™). Podobno

' BBDO Consulting uvri¢a PSV na 22. mesto nogometnih blagovnih znamk s trzno vrednostjo 242 milijonov
dolarjev.
2% Slovenski prevod imena je Sportno drustvo Philips.
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zgodbo ima tudi Bayer 04 Leverkusen, ki ga je leta 1904 ustanovilo nemsko farmacevtsko
podjetje Bayer. Oba kluba lahko obravnavamo kot samostojni nogometni blagovni znamki,
ceprav je povezanost z istoimenskimi korporativnimi blagovnimi znamkami neizbeZna.
Razlika med Red Bull Salzburgom ter Bayerjem in PSV se skriva ze v zgodovini. Philips in
Bayer sta pred stoletjem in nekaj manj klub ustanovila kot drustvi za dejavnost svojih
zaposlenih in lokalnega okolja. Namen je bil predvsem socialne narave, kluba pa sta v
samostojni blagovni znamki prerasli tekom let. Na drugi strani je Red Bull kupil klub kot
podlago za Se vecji razvoj korporativne blagovne znamke, ne pa klubske, ki predstavlja zgolj
orodje za uresni¢evanje ciljev na ravni podjetja.

Vlogo nogometasev kot blagovnih znamk je s klubi tezje primerjati, saj je zivljenjski cikel
drugacen. Vrednost posameznikov je kratkoro¢nejSega znacaja, poleg tega posameznik ne
more biti pomembnejsi od organizacije. A skupnih tock je vseeno veliko; profil privrzencev
obeh vrst blagovnih znamk je podoben — kdor ima rad posameznika znotraj organizacije ima
brzkone rad tudi organizacijo.

5.2.1.1 Nogometne blagovne znamke in industrija zabave ter druga podroc¢ja

Loc¢nica med Sportom, Se posebej nogometom in drugimi podro¢ji industrije zabave (angl.
show business) je vse manjSa. Industrija zabave je sprva vkljucevala film, televizijo,
gledalisce in glasbo, nogomet pa lahko poimenujemo kot novodobni pojav industrije zabave,
saj se tako najvecji klubi kot nogometasi vse bolj povezujejo z ostalimi polji industrije
zabave. Nogometni klubi in posamezniki se povezujejo z druzbeno odgovornimi projekti, saj
imajo pomemben vpliv na razli¢ne ravni druzbenega zivljenja. Nogometne blagovne znamke
in posamezniki znotraj njih so povsod prisotne, Se zdale¢ ne zgolj na igriS¢u. Omejitev
pravzaprav ni, kar le Se bolj potrjuje pomen nogometnih blagovnih znamk (klubov/organizacij
in posameznikov znotraj njih).

Real Madrid je prvi klub, ki je nacrtno vstopil v filmsko industrijo in se priblizal SirSemu
druzbenemu krogu. Tudi tistemu, ki ga v osnovi nogomet ne zanima, a ga zanima filmska
zgodba. Film sluzi tudi kot komunikacijska pot, znotraj katerega poteka — v virtualni zgodbi —
boj med nogometnimi blagovnimi znamkami na razlicnih ravneh; posamezniki, klubi,
opremljevalci in sponzorji. Film je Se bolj kot za klube zanimiv za nogometase, saj imajo v
filmski zgodbi glavne vloge posamezniki. David Beckham je tudi na tem podro¢ju pred
ostalimi, saj je med aktivnimi nogometasi nastopal v najvec¢jem Stevilu filmov.

Svet mode prav tako krojijo nogometasi. Beckham je modna ikona, tudi drugi pa nastopajo
kot komunikatorji nekaterih modnih blagovnih znamk. Zanimiva je partnerska povezava na
podlagi dopolnilnih prednosti med Thierryjem Henryjem in modno blagovno znamko Tommy
Hilfiger ter blagovno znamko Sportne opreme Reebok, ki so ustanovili partnersko blagovno
znamko The One 4All. Po svojem principu spominja na partnersko povezovanje blagovne
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znamke Red. Partnerske znamke namenjajo del sredstev Henryjevemu skladu za boj proti
rasizmu (The One 4 All Foundation). Nogometni klubi in posamezniki so del druZbenega
vsakdana, ki ni povezan le z njihovimi predstavami na igriS¢u. Vpliv na druga druzbena
podrocja, skrb za socialne tezave, ki pestijo Clovestvo, nogometnim blagovnim znamkam
dajejo Se vecjo tezo. Zato je med ambasadorji dobrodelnih organizacij (npr. Unicef) med
Sportnimi blagovnimi znamkami najti najve¢ nogometaSev in nogometnih klubov.

5.2.1.2 Nogometne blagovne znamke da ali ne?

Fenomen nogometnih blagovnih znamk odpira tudi druga vpraSanja. Nekateri trdijo, da
poslovni pristop nogometnih klubov krojijo in celo unicujejo najpomebne;jsi del nogometa —
igro. TakSnega mnenja je tudi novoizvoljeni predsednik evropske nogometne zveze (UEFA)
Michel Platini, ki je ob nastopu svojega mandata ostro dejal, da se nogomet vraca na stara
pota, s poudarkom na tekmovalnem delu. Sam sem mnenja, da mora biti upravljanje
nogometnih klubov na ravni upravljanja blagovnih znamk, a pri tem isto¢asno usmerjati
pozornost na bistvo nogometnega produkta — rezultat, ki se ustvari na igri¢u. Ce je za
dolocen izdelek/blagovno znamko merilo kakovost, je za nogometne blagovne znamke merilo
kakovosti rezultat. Brez konstantno dobrih rezultatov je tezko graditi blagovno znamko, saj
mora ta v osnovi temeljiti na kakovosti, eni glavnih obljub blagovne znamke. Zato je
neizogibno, da bi se ob trZzenju zanemarjala morda najpomembnejSa poslovna funkcijo
nogometnih klubov — kadrovska funkcija. Stremeti k poslovnim rezultatom, ob tem pa
zanemariti kadrovski vidik, pozabiti na tradicijo, okolje in socialne dejavnike, lahko
predstavlja veliko nevarnost. S svojimi sredstvi (Doler, 2006, str. 15) morajo preudarno
ravnati tudi najbogatejsi, ¢e Zelijo ohraniti pozitivno razmerje med poslovnimi in Sportnimi
rezultati. Kljucno za uspeh ni le surov boj za prihodke, ampak racionalna politika na vseh
podroc¢jih. Dolgoro¢no bodo uspesni tisti, ki bodo ob »zdravi« ekonomiji in ne prevelikih
denarnih apetitih, Se vedno dajali poudarek tekmovalnemu uspehu; osrednje figure morajo biti
kakovostni igralci, saj so Sportni rezultati, ki se osnujejo na igriscu, predpogoj za poslovno
uspesnost.

Skrajni primer upiranja sedanjemu trendu — tako na tekmovalnem kot trzenjskem podrocju —
je kultni nogometni baskovski klub Athletic Bilbao. Vsi igralci, ki so kdajkoli nastopali za ta
klub, so po rodu Baski, kar nazorno odraza §irSi druzben pomen — problematiko, patriotsko
privrzenost in osamosvojitveno teznjo okolja. Ob tem je Athletic edini klub petih
najmocnejsSih lig, ki na dresih doslej Se ni nosil imena sponzorja. Za namecek nima niti
sponzorja-Sportnega opremljevalca, temveC Sportno opremo lastne blagovne znamke. Athletic
ima identiteto =zaprtega sistema sredi naraScajoCe liberalizacije. Upiranje sodobnim
globalizacijskim trendom je klub potisnilo na obrobje, Ceprav je ob Realu in Barceloni edini,
ki je vse od ustanovitve Spanske lige nastopal v prvi ligi. VpraSanje je, do kdaj bo
tradicionalni Athletic zdrzal pritisk in ostal izklju¢no baskovski simbol.
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5.2.2 Vrednost nogometnih blagovnih znamk

Vprasanje je, ali je mogocCe blagovne znamke, ki jih posamezniki dojemamo razli¢no,
ovrednotiti po povsem objektivnih kriterijih? Popolnoma najbrz ne, vseeno pa vrednotenja
kazejo precej jasno reprezentativno sliko. Skupno dejstvo pa je, da je z nogometnimi klubi
potrebno upravljati podobno kot s podjetji — klubi se morajo namre¢ zaradi velike konkurence
vse bolj pozicionirati kot uspesne blagovne znamke. Na tej ravni je trzenjsko znanje prav
toliko pomemben kot tekmovalna strokovnost.

Obstaja ve¢ metod vrednotenja nogometnih blagovnih znamk. Ceprav razli¢ne metode ne
poleg njiju Se Manchester United. Dober pokazatelj ekonomske vrednosti nogometnih
blagovnih znamk je analiza prihodkov nogometnih klubov, ki jo Ze deset let zapored
pripravlja Delloite Sports Business Group. Vrednotenje, ki temelji na financnih porocilih
nogometnih klubov, je razdeljeno na tri dele (Football Money League, 2007, str. 2):

e prihodke z naslova televizijskih pravic,
e komercialni prihodke,
e prihodke, ki jih klub ustvari na dan srecanja.

Tabela 3: Prihodki desetih najvecjih nogometnih klubov v sezoni 2005/06

RANG | NOGOMETNI KLUB PRIHODKI
2005/06 (mio €)
1 Real Madrid 2922
2 FC Barcelona 259,1
3 Juventus 251,2
4 Manchester United 242,6
5 AC Milan 2387
6 Chelsea 221,0
7 Inter 206,6
8 Bayern Miinchen 204,7
9 Arsenal 192,4
10 Liverpool 176,0

Vir: Football Money League, 2007, str. 3.

ey

analizi (1996/97) je dvajset nogometnih klubov z najve¢ letnih prihodkov, skupaj ustvarilo 1,3
milijarde evrov prihodkov, v zadnji iz leta 2005/06 pa Ze 3,3 milijarde evrov. Pomanjkljivost
raziskave, predvsem za boljSo predstavo nogometnih blagovnih znamk, je izkljuc¢no
upostevanje prihodka, medtem ko ostali elementi, ki sestavljajo nogometni klub, niso zajeti.
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Tudi odhodki, ki so pri nekaterih klubih celo visji od dohodkov, tekmovalne uspehe mostva,
Stevilo in pripadnost navijadev, pomen tradicije (Doler, 2006, str. 14). Ceprav je analiza
prihodkovne narave, razkriva trend nogometnih blagovnih znamk, saj med prihodki, najbolj
narasca komercialni del prihodkov, predvsem merchandising.

Nefinancne dejavnike je v svojem vrednotenju zajela agencija Global Sponsors (glej Tab. 4,
na str. 74). V raziskavo je bilo vkljuenih sto organizacij iz seznama Fortune 500 (500
najvecjih ameriskih korporacij), kriteriji za ocenjevanje nogometnih blagovnih znamk pa so
bili naslednji (The Top 10 Power Brands of World Club Football, 2006, str. 1-2):

e zgodovina uspehov,

e kakovost in ugled pokroviteljev,

e negativna publiciteta,

e kakovost (udobje) in kapaciteta Stadiona,

e privlacnost zvezdnikov mostva/profil trenerja,

e globalen medijski polozaj kluba.

Po teh kriterijih je po zadnji raziskavi (2006) prvo mesto zasedla FC Barcelona, drugega
Manchester United, tretjega pa Real Madrid (Doler, 2006d str. 43-44). Razlog za (The Top 10
Power Brands of World Club Football, 2006, str. 2) najvisje mesto Barcelone leZi v svetovni
ikoni Ronaldinhu in trenerju Franku Rijkaardu. Poleg tega je klub razvil inovativne poti za
doseganje globalnega obcinstva. Rezultati so sicer dober pokazatelj vrednosti nogometnih
blagovnih znamk, a slabost metode je, da ne razkriva konkretnih finanénih podrobnosti.

Tabela 4: Deset najvecjih nogometnih blagovnih znamk v letu 2007

RANG | BLAGOVNA ZNAMKA
1 FC Barcelona
2 Real Madrid
3 Manchester United
4 Chelsea
5 AC Milan
6 Bayern Miinchen
7 Arsenal
8 Liverpool
9 Inter
10 Lyon

Vir: The Top 10 Power Brands of World Club Football, 2006, str. 1.

72



Za najbolj podrobno raziskavo nogometnih blagovnih znamk $teje raziskava nemske agencije
BBDO Consulting (glej Tab. 5, na str. 75), ki izraCunava trzno vrednost 25. nogometnih
blagovnih znamk. Real Madrid je edina nogometna blagovna znamka, katere trzna vrednost
presega milijardo evrov. BBDO Consulting pri izracunavanju vrednosti uporablja metodo
BEVA (angl. Brand Equity Evaluation for Accounting), ki jo je mogoce aplicirati tudi pri
vrednotenju tistih blagovnih znamk, ki jih je v osnovi tezje definitati. Metoda vkljucuje 25
nogometnih klubov/blagovnih znamk, ki so se v minulih treh sezonah uvrstili v Cetrtfinale
Lige prvakov, poleg njih pa Se aktualnega nemskega prvaka in podprvaka. Kriteriji so bili
sledeci (Real Madrid is the football club with the highest brand value in Europe, 2007, str. 5):

¢ finan¢no vrednotenje blagovne znamke,
e tekmovalni uspeh,

e zavedanje blagovne znamke,

e podobo,

e vSecCnost,

e zvestobo.

Tabela S: Deset najvecjih nogometnih blagovnih znamk v letu 2007

TRZNA
RANG | BLAGOVNA ZNAMKA | VREDNOST
(mio €)
1 Real Madrid 1.063
2 FC Barcelona 948
3 Manchester United 922
4 Chelsea 828
5 AC Milan 824
6 Bayern Miinchen 727
7 Inter 715
8 Arsenal 712
9 Juventus 709
10 Liverpool 645

Vir: Real Madrid is the football club with the highest brand value in Europe, 2007, str. 2.

ey oo

bo v bodoce za manjSe in zato manj konkuren¢ne klube Se manj prostora, saj so pravila igre,
ki jih narekuje predvsem kapital, naravnana tako, da priviligirajo vecje klube, medtem ko
manjsi ostajajo nezasciteni. Klju¢ po katerem se delijo prihodki je neusmiljen: komercialnega
denarja in prihodkov na dan sre¢anja bodo imeli ve¢ tisti, ki bodo bolj priljubljeni in medijsko
izpostavljeni. Zacaran krog pa je dokon¢no sklenjen, ko pogledamo merila za razdeljevanje
televizijskih prihodkov, kjer vecji del sredstev dobijo tekmovalno uspesnejsi klubi. Tudi
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Delloiteovo lestvico krojijo klubi iz le petih drzav, v desetletnem precepu pa se je med
angleske (vkljucno s Skotskimi), Spanske, italijanske, nemske in francoske klube, po enkrat
uspelo uvrstiti le brazilskemu Flamengu, nizozemskemu Ajaxu in portugalski Benfici (Doler,
2006, str. 15).

Najvecje tekmovanje nogometnih blagovnih znamk poteka na tujih trgih. TrZzne zakonitosti v
emocionalno neodvisnem okolju narekujejo pojav, ki se mu je tezko izmakniti — omejenemu
zivljenjskemu ciklu. Sportni dosezki so kljuéen, a e zdale¢ ne edini in odlo¢ilen element, ki
vpliva na ciklicnost oziroma cCasovno obstojnost in prevlado nogometnih znamk, zato je
nemogoce je pricakovati, da bo dolgoro¢no prevladala zgolj ena znamka, saj jo bo prej ali slej
nadomestila druga (Doler, 2006d, str. 43). V novih okoljih je cikli¢na prevlada nogometnih
blagovnih znamk Se bolj ocitna, saj se potroSniki bolj kot z organizacijo, identificirajo s
znova prihajajo tudi novi nogometni zvezdniki, kar vpliva na zvestobo posamezni
organizaciji. Na drugi strani je lokalni ali regionalni trg drugacCen in vseskozi zvest isti
nogometni blagovni znamki. Zaradi moc¢ne vpletenosti lokalni navijaci pripadnosti
organizaciji ne bodo menjali, Ceprav ni receno, da so z njo vedno zadovoljni. Vseeno si je
nemogoce predstavljati, da bi navija¢ madridskega Reala kdajkoli navijal za vecnega rivala
Barcelono ali obratno (Doler, 2006d, str. 43), medtem ko na novih trgih to ne bi bilo prevec
presenetljivo. Zato najve¢ji izziv nogometnih blagovnih znamk v globalnem pogledu
predstavlja trajna zvestoba.

5.3 BLAGOVNI ZNAMKI FC BARCELONA IN REAL MADRID

ey

mestih vseh vrednotenj nogometnih blagovnih znamk. Po prihodkovnem vrednotenju
(Football Money League, 2007) prvo mesto zaseda Real, drugega Barcelona, analiza Global
Sponsors najvi§je uvrs¢a Barcelono, ki ji sledi Real, medtem ko BBDO Consulting prvo
mesto spet pripisuje Realu, drugega pa Barceloni. Znotraj obeh organizacij so pomembne tudi
lastne blagovne znamke (nogometasi), zato se dotikam Se Ronaldinha, nogometasa Barcelone,
in Davida Beckhama, ki je do leto$nje sezone zastopal barve Reala. Za obravnavo Barcelone
in Reala sem se odlocil tudi zaradi dobrega osebnega poznavanja socialnih, kulturnih in
ekonomskih razmer obeh organizacij.

V grobem bi lahko rekli, da pozicioniranje blagovne znamke FC Barcelona temelji na
socialnem odnosu in druzbeni odgovornosti do okolja, Real Madrid pa se pozicionira kot
rezultatsko najuspesnejSa in zato najodli¢nejSa nogometna blagovna znamka. Obe organizaciji
sta prav tako sta pomembni socialni ustanovi, saj predstavljata mesto in drzavo iz katere
prihajata. Tudi zaradi tega sta Sir$i druzbeni instituciji, ki nase vezeta Se druge strukture. Za
instituciji je znacilna konstantna medsebojna konkurenca, ki se je skozi €as z igriS¢a preselila
na druga podrocja. Naboj med blagovnima znamkama vseskozi ohranjajo tudi mediji, ki se
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opredeljujejo bodisi za eno, bodisi za drugo organizacijo. TakSna konkuren¢na klima

medsebojno deli tudi navijace (potrosnike).

Tabela 6: Osebna izkaznica: Real Madrid in FC Barcelona

OSNOVNI PODATKI REAL MADRID FC BARCELONA
Letnica ustanovitve 1902 1899
Stevilo drzavnih naslovov 30 18
Stevilo evropskih naslovov 9 2
Pravna oblika druzbe drustvo drustvo
Sportni opremljevalec Adidas Nike

Glavni sponzor (letno placilo)

Bwin (21 + 4* mio €)

Unicef (-1,5 mio €**)

Stadion (kapaciteta)

Santiago Bernabeu

Camp Nou (98.771)

(80.000)
Letni prihodki (2005/06)*** 292,2 mio € 259,1 mio €
Stevilo &lanov kluba 84.027 156.366

www.realmadrid.com

www.fcbarcelona.cat

Spletna stran

Vir: Lastni.

* 4 mio evrov so variabilni in odvisni od tekmovalnih uspehov.

** Ceprav gre za sponzorja, saj se Unicef nahaja na klubskih dresih je Barcelona tista, ki Unicefu platuje 1,5 mio evrov
letno.

*** Po podatkih Football Money League, 2007.

5.3.1 Blagovna znamka FC Barcelona
5.3.1.1 Identiteta in podoba blagovne znamke FC Barcelona

Nogometni klub Barcelona (v izvirniku Futbol club Barcelona) vse od zacetkov za Katalonijo
predstavlja vec kot klub. Je najvecji povezovalni in identifikacijski ¢len Kataloncev, ki so Zze v
casu Francove diktature, ki je izrecno prepovedal uporabo katalon$cine, za svoj kulturni
tempelj izbrali prav sreCanja Barcelone na svojem Stadionu. Camp Nou, kot se imenuje
Stadion, je Se danes sticna tocka Kataloncev, Se vedno pa se na njem — Ceprav gre za svetovno
institucijo — v uradnih obvestilih uporablja le katalonski jezik. Barcelona tako od nekdaj velja
za orgnizacijo, ki se je do svojega okolja obnaSala druzbeno odgovorno.

»Odkar pomnim, Barcelona predstavlja del mojega zivljenja in iluzij. Doma so nas ucili o
svobodi, solidarnosti, katalonizmu®! in barcelonizmu®’. Podobno kot smo spoznavali dezelo,
ze od malih nog obiskujemo Camp Nou in spodbujamo naso ekipo« (Rosell, 2006, str. 157).

?! Katalonizem (3pa. catalonismo) pomeni katalonsko gibanje za neodvisnost.
*2 Barcelonizem (¥pa. barcelonismo) je tako kot katalonizem izpeljanka, ki je v Slovarju slovenskega knjiznega
jezika ni, vendar gre za priredbo, ki opisuje gibanje, ki je povezano z FC Barcelono.
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Privrzenost Barceloni je mogoce pripisati tudi formalno pravni obliki kluba, ki je pravzaprav
drustvo v lasti ¢lanov kluba. Vsak ¢lan kluba ima tudi volilno pravico, da na vsake §tiri leta —
kot doloc¢a klubski statut — voli predsednika in soodloca o pomembnih klubskih potezah. Z
druzbeno institucijo FC Barcelona se ne povezuje le ozje okolje, temvec tudi SirSe. Barca, kot
se skrajSano imenuje FC Barcelona, tujci pogosto enacijo kar z mestom, Ceprav je ime Barga
vezano izklju¢no na nogometni klub, pravilna kratica za mesto pa je BCN. FC Barcelona ima
kot Sportni, politiéni ali kulturni katalonski spomenik, znotraj nogometnega drustva Se Stiri
profesionalne sekcije (kosarko, rokomet in hokej na kotalkah in dvoranski nogomet) in devet
amaterskih. Vendar so vse sekcije v primerjavi z nogometno zgolj stranski produkt.

5.3.1.2 Pozicioniranje blagovne znamke FC Barcelona — ve¢ kot klub

Barcelona se kot druzbeno odgovorna organizacija pozicionira tudi na ravni upravljanja
blagovne znamke. Tako kot Katalonija, ki je v primerjavi s skrajno Baskijo odprta in
liberalna. Ce je bila druzbena odgovornost neko¢ lokalna, je sedaj $irSe zasnovana. V letu
1994 je FC Barcelona ustanovila fundacijo — Fundacié FC Barcelona (slika 19), ki je bila
osnovana z namenom sodelovanja in pomoci pri socialnih, kulturnih in druzbenih aktivnostih
v Kataloniji. Od leta 2004 naprej se je lokalno-regionalna orientacija spremenila, saj klub
fundaciji namenja 0,7% letnih prihodkov, ta pa jih nadalje namenja Unicefu. S tem se
blagovna znamka FC Barcelona utrjuje kot globalna socialna organizacija in blagovna
znamka, ki predstavlja vec kot klub (FC Barcelona, 2007).

S katalonskim sloganom »Més que un club« (Ve¢ kot klub), ki pooseblja druzbeno
naravnanost organizacije, se blagovna znamka FC Barcelona jasno pozicionira v Kataloniji,
Spaniji in svetu. Slogan je hkrati lastna blagovna znamka (nekaj podobnega kot Nikejev Just
Do It) in heterogena besedna zveza, ki se navezuje na odpravljanje socialnih tezav in
zagovarjanje demokraticnih in liberalnih idej. Organizacija kaze odprtost tudi v svojem
osnovnem in hkrati esencialnem produktu (nogometu), saj je ekipa meSanica domacih
igralcev in tujih zvezdnikov. Z Sirjenjem barcelonizma (FC Barcelona, 2007) se Sirita tudi
obljuba in odgovornost Barcelone, da svojo misijo izpolni tudi izven domovine. To je
strateSka odlocitev, ki je povezana s klubsko zgodovino in razvojem nogometa na svetovni
ravni.

Slika 19: Grb/logotip blagovne znamke FC Barcelona (levo) in logotip klubske fundacije

FUNDACIO FC BARCELONA

@

(Fundaci6 FC Barcelona; desno)

Vir: FC Barcelona, 13. 11. 2007.
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5.3.1.3 Zivljenjski cikel blagovne znamke FC Barcelona

Vrednost blagovne znamke Barcelone je bila Se pred petimi leti precej nizja, ¢eprav Ze od
nekdaj velja za kultno nogometno blagovno znamko. Po tekmovalnem neuspehu v sezoni
2002/03, ko je mostvo zasedlo skromno Sesto mesto in se ni uvrstilo v ligo prvakov, so
klubski prihodki znaSali 123,4 milijone evrov, kar polovico manj od prihodkov Manchestra,
ki je bil takrat prvi. Ob visokih pla¢ah nogometaSev, ki so zavzeli 88% letnih prihodkov, je
imel klub v tisti sezoni 72 milijonov evrov izgube, skupaj pa 186 milijonov evrov.

Po letu 2003 in prihodu predsednika Joana Laporte, je organizacija postavila nov poslovni
model, ki na eni strani temelji na racionalizaciji stroskov, na drugi pa na povecanju prihodkov
z naslova trzenja blagovne znamke. S tem je klub naSel ustrezno ravnotezje: vecji uspehi na
igriS¢u prinasajo ve¢ prihodkov. S preudarnim klubskim upravljanjem se je vrednost klubske
blagovne znamke v zadnjih petih letih podvojila (Football Money League, 2007, str. 29).
Kontinuirano ustvarjanje presezka je klubu ponovno dovolilo, da izpolnjuje svoje poslanstvo
in se usmeri na socialne projekte. Prihodkovni cilj kluba, ki bo Se povecal podobo druzbeno
odgovorne blagovne znamke, je v tekocCi sezoni (2007/08) 300 milijonov evrov, leto kasneje
pa ze 400 mio €. Cikli¢nost uspesnosti na ravni nogometnih blagovnih znamk pa potrjuje tudi
Barcelona. Potem ko se je po letu 2003 meteorsko vzpenjala, je v minuli sezoni, ki je bila
tekmovalno neuspe$na, Ze izgubila vodilno mesto medijske privlacnosti, ki ga je zasedel
Manchester United.

5.3.1.4 Prihodkovni vidik blagovne znamke FC Barcelona

V zadnji sezoni (2005/06), za katero veljajo to¢ni financni podatki, je imela FC Barcelona
259,1 mio evrov prihodkov. Najvecji delo zasedejo (Football Money League, 2007, str. 5):

o televizijske pravice (94,1 mio evrov / 36%),
e komercialni prihodki (88,4 mio evrov / 34%),

e prihodki na dan srecanja (76,6 mio evrov / 30%).

Komercialni prihodki predstavljajo tiste prihodke, ki jih ustvari blagovna znamka FC
Barcelona na ravni strateskega sodelovanja ali povsem samostojno. FC Barcelona ima najvec
potenciala pri sponzorskih aktivnostih, saj za razliko od ostalih nogometnih klubov, za
najpomembnejsi oglasni prostor (na dresih) placuje, Ceprav je praksa povsem nasprotna.

5.3.1.5 StrateSko partnerstvo blagovnih znamk FC Barcelona in Unicef
Barcelona je bila kot socialna, druzbeno odgovorna in samostojna blagovna znamka med

najboljSimi svetovnimi klubi dolgo Casa edina (Athletic nima takSne veljave kot Barcelona),
ki oglasnega prostora na dresih ni namenjala nikomur. Od lanske sezone (2006/07) dalje pa na
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klubski opremi — prvi¢ v ve¢ kot stoletni zgodovini — odseva logotip Unicefa, ki mu klub
letno namenja okoli 1,5 milijonov evrov. Petletni dogovor med organizacijama je vsekakor
zgodovinski z vidika sponzorstva in nogometnih blagovnih znamk, saj gre za edinstven
primer, kjer klub placuje oglaSevalcu (Unicefu), da se le-ta pojavlja na mosStveni opremi.

Gre torej za edinstven in hkrati obraten proces, ki mu v svetu Sporta ni para. Narobe svet? Niti
ne, prej tendenca, ki kaze na to, da klubi prehajajo na trzno raven, kjer se lahko merijo z
drugimi blagovnimi znamkami. V tem primeru se pojavlja vpraSanje, katera znamka je
mocnejSa — Unicef, ki kot prvi v ve¢ kot stoletni klubski zgodovini oglasuje na majicah, ali
Barcelona, ki za to celo placuje (Doler, 2006c, str. 20)!? S takSno potezo Barcelona Se bolj
jasno izraza svojo identiteto, da je ve¢ kot zgolj nogometni klub in povsem samostojna
blagovna znamka. Ob Unicefu je Barcelona kot prva Sportna organizacija pred kratkim
sklenila 3¢ stratesko partnerstvo z Unescom™ — izobraZevalno, znanstveno in kulturno
organizacijo znotraj Zdruzenih narodov. Skozi sodelovanje bo FC Barcelona Se posebej
usmerjena na otroke in njihovo izobrazevanje preko Sporta.

Prodor na svetovni trg je Barcelona izvedla premisljeno: Se vedno je morala ohraniti svojo
katalonsko avtohtonost, a strateski dogovor z Unicefom je klubu dokon¢no odprl okno v svet.
Obojestranska identifikacija, ki mora biti nujno za doseganje Zzelenih ciljev na ravni
upravljanja posameznih blagovnih znamk, tako Barcelono kot Unicefom neposredno povezuje
z veliko druzbeno odgovornostjo do SirSega druzbenega okolja (Doler, 2006d, str. 44).
Medsebojno sodelovanje je z vidika Barcelone naravnano nekomercialno, saj Barcelona s tem
nima neposrednih poslovnih u¢inkov. Temelji na identiteti in podobi.

5.3.1.6 FC Barcelona in Nike ter druga partnerstva

Za izpolnjevanje osnovnega poslanstva organizacije, je bistveno ustvarjanje prihodkov, ki jih
nadalje usmerja v zastavljene projekte. Prihodke je mogocCe ustvarjati s partnerstvi ali
trzenjem lastnih blagovnih znamk. Ce Barcelona pri svojem pozicioniraju ohranja
tradicionalne vrednote, ki so z lokalno regionalnega prerasle na globalno raven, je pri
strateSkih partnerstvi zelo napredna. TakSen partneski odnos ima tudi s svojim
opremljevalcem Nikejem. Nike (Football Money League, 2007, str. 31) je opremljevalec in
sponzor Barcelone, ki letno prispeva 30 milijonov evrov, obenem pa tudi partner pri trzenju
(merchandising) partnerskih izdelkov Nike in FC Barcelona. Pri tem si delita dobicek po
principu 50:50, medsebojno sodelovanje pa je tako uspesno, da je bila prvotna pogodba
(1998-2006) podaljSana do leta 2013.

Komercialni prihodki Barcelone so sicer nekoliko nizji, ker klub nima klasi¢nega sponzorja
(oglasevalca na dresih), zato pa vec¢ prihodkov ustvarja s trzenjem lastne blagovne znamke.
Med osrednje partnerje organizacije sodijo Se Coca-Cola, TV3, Audi, pivovarna Estrella

2 Unesco je angleska kratica za United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization.
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Damm in katalonska finan¢na ustanova la Caixa. S slednjo se FC Barcelona tudi partnersko
povezuje z namenom povecanja zavedanja blagovne znamke, s ¢imer so clani kluba
upraviceni do partnerske banc¢ne ali kreditne kartice po posebno ugodnih pogojih. Na ravni
nogometnih blagovnih znamk gre za pogost pojav, sicer pa tak$no partnerstvo temelji na bazi
potro$nikov (¢lanov kluba). Pomemben del prihodkov predstavljajo tudi televizijske pravice,
saj je organizacija za sezoni 2006/07 in 2007/08 podpisala podgodbo z medijsko korporacijo
Mediapro, ki bo klubu v tem obdobju placala 210 milijonov evrov, v prihodnji sezoni pa bodo
ti prihodki Se visji, saj bo klub letno iztrzil preko 150 milijonov evrov.

5.3.1.7 Trzenje blagovne znamke FC Barcelona in lastnih blagovnih znamk

Samostojnost blagovne znamke FC Barcelona pooseblja trZzenje korporativne blagovne
znamke in lastnih blagovnih znamk. FC Barcelona velik del samostojnih prihodkov ustvarja
na racun cClanov kluba, ki placujejo letno Clanarino in vstopnice. Med najboljSimi
nogometnimi klubi ima Barcelona najvecje Stevilo registriranih ¢lanov kluba (156.366). V
sezoni 2005/06 je klub na ta racun ustvaril 76,6 milijonov evrov prihodkov (30%). Poleg
krovne znamke organizacija trzi Se druge lastne blagovne znamke: Barga, FCB in Camp Nou
(Stadion). Trzenje vseh izdelkov, ki so oznaCeni s katero od blagovnih znamk v lasti FC
Barcelone, je v domeni merchandisinga, trzenje (ogledi) Camp Noua, ki je najvecji Stadion v
Evropi, mestne turisticne znamenitosti, pa poteka na objektu.

Za nadzor nad merchandisingom organizacije je zadolzeno podjetje FCB Merchandising, ki
upravlja s tremi poslovnimi podro¢;ji:

e licen¢nim poslovanjem,
e trgovino na drobno (prodaja in trzenje z blagovno znamko oznacenih izdelkov v
uradnih trgovinah, za spletno trzenje je zadolZeno podjetje Kitbag),

e nogometnimi $olami (vse nogometne $ole v okviru FC Barcelone — v Spaniji in tujini).

Merchandising je bil v€asih naravnan lokalno ali regionalno, sedaj pa je obratno, saj so vsa tri
podro¢ja globalne dejavnosti: licen¢no poslovanje je ze po svoji naravi usmerjeno na
mednarodne (tuje) trge, spletna trgovina prav tako ne pozna geografskih omejitev.
Organizacija po svetu odpira tudi uradne klubske trgovine (FCBotiga), s ¢imer uresnicuje tudi
nacelo fizi¢ne prisotnosti na tujih tleh. Podobno je tudi z nogometnimi Solami (FCB Escola).
Najvecji potencial merchandisinga predstavlja azijski trg, zato ne cudi, da v ¢asu, ko ni
tekmovalne sezone, FC Barcelona in drugi najvecji klubi gostuje na azijskih tleh. S tem
dvigujejo priljubljenost, hkrati pa avtomati¢no viSajo prihodke — iz naslova ogledov srecanj,
Se veC pa jih prinasa merchandising. FC Barcelona je ze leta 2003 v japonski prestolnici
Tokiu odprla uradno trgovino, s ¢imer se je Se bolj priblizala tamkaj$njim navijacem. Poleg
Azije je vedno bolj zanimiv Se severnoameriski trg, juznoameriski pa ze tradicionalno, saj ima
Barcelona v svojih vseskozi veliko igralcev s teh drzav, najvec iz Argentine in Brazilije.
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Med lastne blagovne znamke sodijo tudi nogometasi, ki ob podpisu sponzorske pogodbe z
drugim podjetjem/organizacijo dolocen odstotek namenjajo tudi klubu, ki je tako delen lastnik
pravic trZenja podobe igralca. Odstotek, ki je odvisen od pogodbe s posameznim igralcem, je
za razliko od Realovega tajen. Glede na to, da se trend uporabe Sportnih zvezdnikov kot

komunikatorjev blagovnih znamk, povecuje, se premosorazmerno povecujejo tudi klubski
prihodki.

5.3.1.8 Blagovna znamka Ronaldinho

Najpomembnejsi klubski nogometa$ kot blagovna znamka je Brazilec Ronaldinho, ki ima
sklenjene Stevilne pogodbe, med katerimi najbolj izstopa dogovor z Nikejem. Ronaldinho je
tudi tisti, ki je v igralskem pomenu Barcelono ponovno popeljal na vrh. S svojim nasmehom
pooseblja vrednote, ki jih pooseblja organizacija. Brazilec je blagovna znamka, ki je osnovana
na svojih Sportnih sposobnostih in ne toliko na medijski privla¢nosti, kot to velja za
Beckhama. Njegova medijska privlacnost se je razvila skozi njegovo kakovost na igriscu.
Med junijem 2006 in junijem 2007 zasluzil 31 milijonov dolarjev, kar ga po raziskavah
Forbesa (2007) uvrs¢a na deveto mesto najbolj placanih Sportnikov. Od nogometaSev je pred
njim le David Beckham, ki je v tem obdobju zasluzil 33 milijonov dolarjev.

Med Stevilnimi partnerstvi/sponzorstvi je najpomembnejse sodelovanje s Pepsijem, blagovno
znamko gazirane pijace, Lenovom (racunalniska oprema) in seveda dolgoro¢no sodelovanje z
Nikejem, ki je iz sponzorskega preraslo v parnterski odnos, kar predstavlja partnerska
blagovna znamka na podlagi dopolnilnih prednosti — Nike R10.

Slika 20: Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti: Nike in

10

Ronaldinho

Vir: Nike, 28. 9. 2007.

Ceprav se FC Barcelona na trgu pozicionira kot povsem samostojna blagovna znamka, je
glede na znacilnosti novih okolij jasno, da mora poudarek dajati tudi nogometnim
zvezdnikom (lastnim blagovnim znamkam), ki so na novih, emocionalno manj opredeljenih
trgih vle¢ni konj in glavni prihodkovni vir korporativne blagovne znamke. VisSina prihodkov
je najbolj odvisna od medijske privlacnosti posameznikov (s tem tudi kluba), ki imajo kljuen
vpliv na komercialni del klubskih prihodkov.
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V sezoni 2005/06, ko je Barcelona z Ronaldinhom na ¢elu osvojila domaci in evropski naslov,
je imel Brazilec (Pujol, 2007, str. 1) najve&jo medijsko vrednost”* med nogometasi, medtem
ko je (Pujol, Garcia-del-Barrio, Elizalde, 2007, str. 7-9) v sezoni 2006/07 prvo mesto prevzel
igralec Manchestra, Portugalec Cristiano Ronaldo. V tem obdobju je Ronaldinho zasedel
tretje mesto, kar je mogoce pripisati njegovim slabSim predstavam, ki so botrovale tudi temu,
da katalonski klub ni osvojil nobene lovorike. Tako kot Ronaldinho, je medijsko vrednost
izgubila FC Barcelona, ki je padla na tretje mesto. Premosorazmerno povezanost med
medijsko vrednostjo posameznikov in klubov ter komercialnimi prihodki, odraza tudi
prihodkovno vrednotenje: v sezoni 2005/06 je FC Barcelona ustvarila 88,4 milijonov evrov,
sezono pred tem, ko je bila medijska izpostavljenost manjSa (Ronaldinho je bil na lestvici
medijske izpostavljenosti tretji) 62,8 milijonov evrov, v sezoni 2003/04 pa 45,3 milijonov
evIov.

5.3.2 Blagovna znamka Real Madrid

5.3.2.1 Identiteta in podoba blagovne znamke Real Madrid

Real Madrid Club de Futbol, krajSe Real Madrid ali zgolj Real, je osvojil najve¢ evropskih in
drzavnih naslovov med vsemi nogometnimi klubi. S tem je postal sinonim za uspesnost, kar je
uradno potrdila tudi FIFA, ki je klub proglasila za najboljsi klub 20. stoletja. Kraljevi klub (to
oznacuje ime Real, ki v Spans¢ini pomeni kraljevi, ter krona na grbu; slika 21) je imel kot
takSen zgodovinsko gledano tudi vedno veliko podporo in privilegije politi¢nih garnitur.

Popolnoma nasproten odnos je imela drzava do Barcelone, ki je poosebljala Katalonijo,
regijo, ki je stremela k neodvisnosti. Predvsem v Casu Francove diktature je bila razlika
oCitna, saj je Real osvajal naslove (med leti 1956 in 1960 je osvojil pet zaporednih evropskih
naslovov), zatirana Barcelona pa je tonila vse nizje. Rezultatsko uspesnost in nadvlado Reala,
ki jo bo tezko kdajkoli preseci, odsevata tudi identiteta in podoba blagovne znamke Real
Madrid, ki (Jobst™, 2006, str. 8) pooseblja:

e zmagovanje,
e mocC,

e kakovost,

** Medijsko vrednost (angl. media value) izradunava raziskovalna skupina ESIrg — Universidad de Navarra, ki je
razvila lastno metodo vrednotenja posameznikov ali klubov. Izracun indeksa medijske vrednosti temelji na
merjenju dveh komplementarnih elementov, priljubljenosti in izpostavljenosti. Priljubljenost se nanasa na
spletne strani, ki so namenjene S$portniku ali klubu (lastna/klubska spletna stran, blogi, forumi, ljubiteljske
spletne strani itd.), poleg tega pa Se specializirane spletne strani (mediji, uradne $portne ustanove in podjetja).
Izpostavljenost pa zajema Stevilo novic v kateremkoli ¢asu, ki so povezane s ¢imerkoli — uspehi na igriscu,
osebnostnimi lastnostmi itd. (Pujol, Garcia-del-Barrio, Elizalde, 2007, str. 48-50).

3 Alexander Jobst je pri madridskem Realu mednarodni direktor za razvoj.
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e spoStovanje,
e mit,

e legendo,

e zvezdnistvo,

e glamur.

Slika 21: Blagovna znamka Real Madrid (levo) in klubski grb (desno), ki je zadnjo
posodobitev dozivel leta 2002
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Vir: Jobst, 2006, str. 9 in Agudo San Emeterio, Toyos Rugarcia, 2003, str. 187.
5.3.2.2 Pozicioniranje blagovne znamke Real Madrid — najboljsi klub na svetu

Na lestvicah vrednotenja nogometnih blagovnih znamk je Real uvrS¢en najvi§je. V zadnjih
dveh sezonah je po prihodkovnem vrednotenju zasedel prvo mesto, najvisje pa ga uvrsca tudi
BBDO Conslulting, ki je Real ocenila kot edino nogometno blagovno znamko, vrednejSo
preko milijarde evrov. Pred desetletjem je Real izgubil nekoliko blis¢a, kar se je odrazalo
tekmovalno in poslovno. A po letu 2000 so se stvari spremenile, (Football Money League,
2006, str. 25) potem ko je predsednisko mesto zavzel Florentino Perez in povsem spremenil
poslovno strategijo organizacije. Zavedal se je, da je Real Se vedno pojem uspeSnosti in
konkuren¢no prednost obrnil v prid. Naslonil se je na zvezdnike (nogometase) svetovnega
formata in v klub vsako leto pripeljal vsaj enega igralca takSnega kova.

Z vsebino prenovljenega in trzenjsko obarvanega Reala, je potroSnikom ponudil produkt, ki je
zanimiv predvsem za globalno okolje. S taksno komercialno politiko (mediji so jo
poimenovali politiko »Zidaneov in Pavonov, pri ¢emer Zidane predstavlja zvezdnika, Pavon
pa doma vzgojenega igralca) se je izognil tudi nevarnostim (Ayudo San Emeterio, Toyos
Rugarcia, 2003, str. 201), ki prezijo na svetovnem trgu. Za novonastale nogometne trge
(idealen primer je bila pred nekaj leti Azija) je namre¢ znacilno, da se bolj kot z organizacijo,
identificirajo s posamezniki, Real pa je naenkrat ponudil Stevilne trzno zanimive produkte
(zvezdnike).

5.3.2.3 Zivljenjski cikel blagovne znamke Real Madrid

Organizacija Real Madrid je po letu 2000 zacela dozivljati vzpon, s Cimer je narasla tudi
vrednost blagovne znamke. Upravljanje organizacije je temeljilo na zvezdniSki kadrovski
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politiki (lastnih blagovnih znamkah); leta 2000 je iz vecnega rivala Barcelone v klub priSel
Luis Figo, za njim Se Zinedine Zidane, Ronaldo in David Beckham — igralci zvezdniSkega
formata, s ¢imer so »galaktiki«, kot so zasedbo Reala slikovito poimenovali mediji, klubu
zagotovila veliko svetovno bazo potroSnikov. V sezoni 2000/01 so komercialni prihodki
znaSali 38,6 milijona evrov, v sezoni 2004/05 pa 124 milijonov evrov, kar pomeni, da so na
letni ravni narascali za 34%. V sezoni 2005/06 so znasali 125,6 milijonov evrov, s ¢imer ta
komponenta prinaSa kar 43% vseh klubskih prihodkov. V tem obdobju je narascala tudi
medijska vrednost blagovne znamke, saj je Real Madrid zasedel prvo mesto, z veliko
prednostjo pred ostalimi.

A klubska zvezdniska politika je bila rezultatsko pogubna, s slabSimi rezultati pa je padla tudi
vrednost blagovne znamke Real Madrid. Ironi¢no je (Doler, 2006, str. 15), da je Real izven
igriS€a ustvaril najve¢ prihodkov, tekmovalni uspehi v zadnjih letih pa so bili zaradi
zvezdniskega, a neuravnotezenega mostva tako slabi, da je z mesta predsednika odstopil
Perez. Po rezultatskih neuspehih so najbolj prepoznavni posamezniki (Beckham, Ronaldo,
Zidane, Figo) odsli, s tem pa je padla tudi medijska vrednost blagovne znamke Real Madrid,
ki je v minuli sezoni (2006/07) zasedla Sele Cetrto mesto.

5.3.2.4 Prihodkovni vidik blagovne znamke Real Madrid

V sezoni (2005/06) je imel Real Madrid 292,2 milijona evrov prihodkov, ki so razporejeni po
naslednjem vrstnem redu (Football Money League, 2007, str. 4):

e komercialni prihodki (125,6 mio evrov / 43%),
o televizijske pravice (91,4 mio evrov / 31%),

e prihodki na dan srecanja (75,2 mio evrov / 26%).

Med komercialnimi prihodki, ki jih letno ustvarja Real, najvecji delez zavzemata
merchandising in licencno poslovanje (44%), sledita sponzorstvo in oglasevanje, ostali
marketinski viri in izkoriS¢anje kapacitet Stadiona z ogledi in organizacijo konferenc. Pred
letom 2000 je Real med 80% in 90% prihodkov iz naslova merchandisinga in licencnega
poslovanja ustvaril znotraj Spanije, zadnjie nekaj let pa je 60% teh prihodkov ustvarjenih v
tujini (Doler, 2006, str. 14). Med nogometnimi klubu je blagovna znamka Real Madrid
ustvarila najve¢ prihodkov. Na drugem mestu je nemski Bayern Munchen (109,8 milijona
evrov), tretja pa Barcelona. Strmo narascanje komercialnih prihodkov Reala se je zacela z
zvezdnisko kadrovsko politiko po letu 2000 (Football Money League, 2007, str. 4).

5.3.2.5 Real Madrid in industrija zabave

Ce blagovna znamka FC Barcelona pooseblja druzbeno odgovornost, je Real sinonim za
odli¢nost, bogastvo in blis¢. S takSnim pristopom se je skupaj z lastnimi blagovnimi
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znamkami (nogometasi) trdno pozicioniral tudi v polju industrije zabave. Industrija zabave za
mnoge predstavlja sanjski Zivljenjski slog ali ideale po katerih hrepenijo vsakdanji ljudje.
Obcutek vsemogocnosti in odli¢nosti, ki ga odseva industrija zabave, oznacuje tudi blagovno
znamko Real Madrid.

Real Madrid je prvi nogometni klub, ki je prodrl v filmsko industrijo, s filmom Real Madrid —
the movie, ki govori o klubskem dogajanju, ki je oem javnosti skrit, kot tudi o privrzencih
kluba po vsem svetu, od Japonske preko Evrope in vse do Zdruzenih drzav Amerike. Se bolj
odmevna je hollywoodska filmska trilogija Goal, v katero so partnersko vkljucene nekatere
nogometne blagovne znamke (tradicionalni angleski nogometni klub Newcastle United, FIFA
in Adidas, poleg njih pa Se kot stranski igralci v filmu z resnicnimi imeni — takrat Realovi
igralci, David Beckham, Zinedine Zidane in Raul). Znotraj filma z navduSujo¢im koncem
pravzaprav poteka obracun med nogometnimi blagovnimi znamkami na razli¢nih ravneh;
igralci, klubi in opremljevalci. Med Adidasom in Nikejem, v drugem delu med Realom in
Barcelono, Beckhamom in Ronaldinhom itd. Film je virtualna komunikacijska podlaga
bojnega polja nogometnih blagovnih znamk na razli¢nih ravneh. Trilogija Goal (tretji del bo
na filmska platna prisel leta 2008) je nogometne blagovne znamke Se bolj priblizala SirSemu
druzbenemu krogu. Med novejse (Liffe, 2007) filmske zgodbe, ki je povezana z Realom, sodi
film o francoskem nogometaSu Zinedineu Zidaneu. Film Zidane: Portret 21. stoletja opisuje
devetdesetminutno dogajanje, gledalcu pa ponuja portret enega najboljSih igralcev v
zgodovini nogometa. Gre za eksperimentalni film, posnet v resni¢nem ¢asu, med tekmo Reala
in Villarreala marca 2005. Sedemnajst sinhroniziranih kamer sledi izklju¢no Zidaneu, od
prvega dotika zoge na sre¢anju do koncnega zvizga piscalke.

5.3.2.6 Real Madrid in Adidas ter druga partnerstva

Blagovna znamka Real Madrid ima na medorganizacijskem trgu sklenjena Stevilna
komercialna partnerstva, ki pospesujejo in optimizirajo trzenje partnerskih blagovnih znamk.
Klub ima z Adidasom, dolgoletnim opremljevalcem, sklenjen podoben dogovor kot Nike in
Barcelona. Ob Adidasu je osrednji sponzor kluba spletna igralnica Bwin, ki na leto placuje
fiksnih 21 milijonov evrov ter dodatne 4 milijone, vezane na tekmovalne uspehe mostva. Ker
blagovna znamka Real Madrid velja za najboljSo med najboljSimi, se z njo povezujejo
Stevilne svetovne korporacije, ki iS¢ejo ustrezno asociacijo z Realom. Prav zato je osrednji
sponzor Bwin, vodilna spletna Sportna stavnica. Tako kot Real je tudi Bwin svetovno poznana
blagovna znamka. Poleg ujemanja ciljne skupine je prav tako pomemben (Doler, 2006a, str.
27) Se en dejavnik: spletne igralnice za uspeSen prodor na trg potrebujejo ve¢ kot le golo
izpostavljenost in prepoznavnost — potrebujejo predvsem ugled in zaupanje potrosnika, ki ga
lahko dosezejo prav z aktivnim udejstvovanjem v Sportu. Identifikacija s Sportnimi
blagovnimi znamkami jim tako daje kredibilnost, ki v nasprotnem primeru ne bi obstajala.
Potrebno se je zavedati, da so potrosniki pri placevanju preko spleta izredno obcutljivi in
nezaupljivi, zaradi Cesar si je treba pridobiti njihovo naklonjenost in zaupanje. Tako
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sponzorstvo za Bwin predstavlja tisti katalizator, ki pri potroSniku ustvarja pozitivne obcutke,
saj blagovno znamko povezuje z najboljSim nogometnim klubom/blagovno znamko.

5.3.2.7 Trzenje blagovne znamke Real Madrid in lastnih blagovnih znamk

Ob merchandisingu in sponzorskih sredstvih, so za organizacijo zelo pomembni prihodki pri
trzenju korporativne ter lastnih blagovnih znamk. Pri trZzenjskem blagovne znamke Real
Madrid, gre za 360 stopinjske aktivnosti. Sem sodijo (Jobst, 2006, str. 14):

e pravice do uporabe podobe klubske blagovne znamke (merchandising in licencno
poslovanje),

e pravice do uporabe trzenja podobe lastnih blagovnih znamk (igralcev),

e trzenje lastnih infrastrukturnih kapacitet,

e mednarodni (azijski) dogodki in turneje, ki potekajo v poletnem casu.

Pomemben del predstavljajo pravice trzenja podobe igralcev, saj mora vsak klubski igralec
50% sredstev od individualnih sponzorskih pogodb nameniti klubu. S tega vidika je klubu
najve¢ sredstev prinesel David Beckham, delno pa tudi ostali zvezdniki, ki so nastopali za
Real (Ronaldo, Zidane, Figo). Poleg sredstev iz naslova trzenja podobe igralcev, je Real na
racun zvezdnikov oziroma posameznikov kot blagovnih znamk neposredno povecal tudi
merchandising.

Klub je s polovi¢nim lastniStvom blagovne znamke David Beckham na leto zasluzil okoli 40
milijonov evrov, ob tem pa je nogometas ponesel Se ime klubske blagovne znamke na vse
konce sveta. V §tirih letih sluzbovanja v Realu, s katerim je ob Stevilnih razocaranjih osvojil
le lansko domace prvenstvo, je bilo v mednarodnih medijih najve¢ novic (priblizno 66%) o
Realu povezanih prav z njim, s ¢imer je Anglez dokazal, da je z naskokom najmocnejSa
klubska blagovna znamka. Stevilo medijskih objav je premosorazmerno povezano tudi s
prihodki (Doler, 2007a, str. 22).

Trzenje blagovne znamke Real Madrid je v zadnjih letih slonelo predvsem na trzenju lastnih
blagovnih znamk (kadrovskih virov), ki so posredno vecale tudi vrednost blagovne znamke
organizacije. V tem pogledu je Real gotovo najvec¢ pridobil na tujih, novonastalih trgih, saj je
— kakrs$na je bila tudi filozofija upravljanja blagovne znamke — potencialnim potroSnikom
ponudil najbolj zazelen produkt (posameznika). Zaradi izjemnega povpraSevanja (Doler,
2005, str. 15) in vzpona popularnosti v zadnjih letih, se je Real azijskemu trgu Se bolj priblizal
s televizijskim programom RealMadrid Life, ki poteka v sedmih azijskih drzav: Kitajski
(vkljuéno s Hong Kongom in Makaom), Juzni Koreji, Tajski, Vietnamu, Indoneziji, Maleziji
in Singapurju.
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Po rezultatskem neuspehu in klubskih pretresih je organizacija z blagovno znamko zacela
zacela upravljati drugae — bolj se je osredotocila na kolektiv in tekmovalni uspeh, saj
zvezdniski kader v tekmovalnem smislu ni prinesel pricakovanih rezultatov. Nova strategija je
tekmovalni uspeh Ze prinesla, vpraSanje pa je, kakSne bodo reakcije potrosnikov na oddaljenih
trgih, Ceprav Real Madrid Se vedno velja za najboljSo nogometno blagovno znamko.
Pomembno je, da organizacija Se vedno ohranja svoje bistvo — ustvarja dobre rezultate na
igriS¢u. S tak$nim pristopom bodo hkrati nastajali tudi rezultati na ravni blagovne znamke.
Kot vsaka blagovna znamka mora tudi blagovna znamka Real Madrid v prvi vrsti zagotavljati
kakovost. Zato se je ideja zvezdniSkega mostva porusSila. Nogomet ima svoje zakonitosti, ki se
jih je potrebno drzati. Ce nekoliko karikiram: ¢e v nogometni produkt (mo§tvo) vstavimo vse
najboljSe dele (posameznike), Se zdale¢ ne pomeni, da bodo najbol;jsi tudi rezultati, Ceprav bi
po logiki izdelka to moralo veljati. Toda prav v tej nepredvidljivosti, ki povzroca cikle
nogometnih blagovnih znamk, je najvecji car.

5.3.2.8 Blagovna znamka David Beckham

David Beckham je popolno uteleSenje blagovne znamke kot posameznika, ki jo opisujeta
teorija in praksa. Kot takSen izpolnjuje ekonomski in kulturni vidik zvezdniStva. Na eni strani
je komunikator Stevilnih blagovnih znamk. Ekonomsko raven pa dopolnjuje tudi s kulturnim
vidikom zvezdniStva, saj SirSi ciljni skupini ponuja tudi vzor, identifikacijsko tocko in Se
marsikaj. Beckham je tipi¢en primer zvezdnika/blagovne znamke, ki ni zgrajena toliko na
sposobnostih, spretnostih, Sportnih rezultatih kot na pojavnosti in zmoznostih komuniciranja.
Kot takSen je nogomet Se bolj priblizal ostalim podro¢jem in ciljnim skupinam, ki sicer
nimajo veliko skupnega z nogometom. Temu se je Se bolj priblizal po poroki s pevko nekdaj
priljubljene britanske pop skupine Spice Girls, Victorio Adams. Pomembno vlogo (Kline,
2006, str. 12) za njegov prodor na druga druzbena podrocja imajo tudi mediji, ne toliko
Sportni, kot tisti, ki se raztezajo v rumeno polje pripovedovanja zgodb o zivljenju zvezd in
torej tudi Sportnikov. Pri njem je bil poudarek veliko bolj na njegovi »vizibilnosti«, na
embalazi ali lepem obrazu in telesu, kot pa na temeljni vsebini, na Beckhamu kot ¢loveku,
osebi, karakterju, vrhunskemu nogometaSu. Taksnega so nevede in nehote nakazali ze pri
Realu z izjavo, da so ga kupili zaradi tega, ker ima lepsi obraz kot Ronaldinho. Za kraljevi
klub so kupili manekena ali fotomodel, njegovo embalazo. Teoreticno gledano so ocitno
delovali skladno s prepricanjem, da je vSecnost boljsi prepricevalec kot pa ekspertnost.

Mnenja o Beckhamu so razli¢na. Nekateri avtorji so mnenja, da se je preve¢ usmeril na druga
podrocja in s tem zanemaril bistvo, nogomet, sam pa sem mnenja, da gre za nogometni
fenomen, saj gre za prvega igralca, ki se je ¢vrsto pozicioniral v industriji zabave. Pa ¢eprav
(Kline, 2006, str. 13) ni percipiran kot junak zelenic, temve¢ dejansko kot slavna osebnost. S
tem je zelo pomagal Realu, da se je uspesno pozicioniral na globalnem trgu. Leta 2003 je
sklenil (Milligan, 2005, str. 201) tudi prvo individualno sponzorsko pogodbo na Daljnem
Vzhodu, potem ko je z japonskim lepotilnim salonom, Tokyo Beauty Center, podpisal
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pogodbo za 2,2 milijona funtov, Se v istem letu pa z blagovno znamko Meiji, proizvajalcem
cokolade. Kot glavni zvezdnik je nastopil v filmskem prvencu Reala, Real Madrid — the
movie. Tudi v trilogiji gol je med vsemi nogometaSi najve¢ pozornosti spet namenjene
Anglezu. Z njim je povezan tudi film Bend it like Beckham, ki je bil v ameriSkih
kinematografih prava uspesnica. Kot navajata Agudo San Emeterio in Toyos Rugarcia (2003,
str. 175) »je bilo predvsem zaradi njega leta 2003 za prijateljsko tekmo med Manchestrom
(takrat je Beckham nastopal za Manchester) in Juventusom takoj razprodanih 80.000
vstopnic. Beckham je s tem premagal tudi ameriSko glasbeno legendo, Brucea Springsteena,
ki je v istem terminu in mestu v dveh dneh prodal 66.000 vstopnic za svoj koncert.«

Ceprav je po odhodu z Reala (pred zatetkom letosnje sezone) prestopil v manj kakovostno
ameriSko ligo k Los Angeles Galaxy, je blagovna znamka David Beckham Se pridobila na
svoji vrednosti. Za petletno igranje (Doler, 2007a, str. 22) v ZDA bo prejel okoli Cetrt
milijarde evrov, od ¢esar mu bo klub letno placeval 5,5 milijona, zato pa bo toliko ve¢ dobil
od sponzorskih pogodb. Razlog za velik zasluzek je, da je po novem stoodstotni lastnik svojih
pravic, medtem ko je bil pri Realu le 50-odstotni. Adidas, s katerim je zacCel sodelovati leta
1997 je z nogometaSem naredil partnersko blagovno znamko na podlagi dopolnilnih
prednosti. S podjetjem Coty, ki ima v lasti Stevilne parfume svetovno priznanih blagovnih
znamk, pa so ustvarili partnersko blagovno znamko David Victoria Beckham.

Kot globalna blagovna znamka je prav tako ambasador Stevilnih, tudi humanitarnih projektov.
Leta 2005 je postal ambasador dobre volje za Unicef, istega leta je bil prav tako ambasador
Londona pri kandidaturi za OI 2012. Leto kasneje je skupaj z Victorio ustanovil dobrodelni
sklad za otroke po svetu (The David and Victoria Beckham Childrens Charity).

Slika 22: Partnersko povezovanje blagovnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti: Adidas
in David Beckham ter Coty in David in Victoria Beckham

4 VA
* “t

Vir: Adidas, 29. 9. 2007 in Beckham Fragrances, 30.9.2007.

Blagovna znamka David Beckham je prisotna na vseh podro¢jih; tudi tistih, ki z nogometom
v osnovi nimajo toliko skupnega. Predvsem zato pri Beckhamu (Doler, 2007a, str. 21) ne gre
zgolj za vrhunskega Sportnika, nogometasa, ampak za idola in brzkone najbolj prepoznavno
osebo v svetu zabave. Z lastnostmi, ki jih nosi, je postal ikona, ki privla¢i mnozice in
sponzorje. A ne gre pozabiti: Se preden je postal zvezdnik in blagovna znamka, se je moral
izkazati tudi s predstavami na igriS¢u in tako moral zadostiti kakovosti, enem glavnih
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elementov, ki sestavljajo podobo blagovne znamke. Ceprav nikoli ni veljal za najboljsega
med nogometasi, je vsekakor zadostil tudi temu kriteriju.

6. SKLEP

Sport je z globalizacijo, medijskim odmevom in tehnoloskim napredkom postal pomemben
del druzbenega Zivljenja v vseh delih sveta. Kot takSna prostoasna dejavnost, ki je zanimiva
tako za izvajanje kot spremljanje, je postal pomemben za razlicne deleznike, ki so vpeti v
industrijo Sporta. V ¢asu naraS¢ajoega pomena blagovnih znamk — glede na to, da je na
razli¢nih trgih izjemna gneca — je Sport kot pristna in pravicna dejavnost postal tudi
pomembno trzenjsko orodje za tiste organizacije, ki zelijo preko udejstvovanja v Sportu
(sponzorstva) dose¢i dodano vrednost in prepoznavnost in priznanje v oceh potrosnikov.

ey e

objektivna dejstva: vsesplosna priljubljenost, medijski interes itd. Ob tem je potrebno omeniti
Se samostojne nogometne blagovne znamke, ki jim v Sportu ni para. Zaradi razSirjenosti
nogometne igre, tekmovanj in klubov, je cilj organizacij, ki s svojimi blagovnimi znamkami v
nogomet vstopajo v procesu trzenja preko Sporta, da oplemenitijo vlozena sredstva, predvsem
z uporabo trzenjskih in trznokomunikacijskih orodij pri implementaciji lastnih blagovnih
znamk ter ustvarjanju strateSkih partnerstev in skupnih, partnerskih blagovnih znamk.
Nogomet namre¢ ponuja globalno komunikacijsko podlago in emocionalno pomembno
sredstvo za doseganje Zelenih ciljnih skupin. S tem se potrjuje prvi del zastavljene hipoteze
magistrskega dela, ki se nanaSa na blagovne znamke z neSportnih/nenogometnih podrocij in
njihove trzenjske aktivnosti v tem okviru. S tem se kaze tudi resni¢na vloga sponzorstva kot
najbolj narasc¢ajoCega dela trznokomunikacijskega spleta, ki temelji na zavedanju, da le-to
prinaSa tudi velike povratne ucinke.

V procesu trzenja v Sportu imajo zelo pomembno vlogo tudi blagovne znamke Sportne
opreme, ki briSejo meje trzenja preko Sporta in trzenja Sporta. Blagovne znamke Sportne
opreme namre¢ opravljajo razli¢ne aktivnosti, ki se navezujejo na obe obliki trzenja v Sportu.
Njihova vpletenost v Sport in nogomet je tako moc¢na, da aktivno soustvarjajo celotno Sportno
in nogometno industrijo. Trzenjske aktivnosti slednjih se navezujejo tako na prakti¢no kot
tudi prostoCasno uporabo izdelkov. Povecana prodaja le-teh je neposredno povezana s Sirso
vlogo nogometa v sodobni druzbi. Eden glavnih konceptov prav tu temelji na strateSkem in
partnerskem povezovanju Sportnih opremljevalcev s Sportnimi subjekti — organizacijami in
posamezniki.

Globalna vloga Sporta, predvsem nogometa, je razvila fenomen razvoja samostojnih Sportnih
in nogometnih blagovnih znamk — v tem delu se navezujem na klube —, ki s trzenjskimi
prijemi samostojno upravljajo blagovne znamke in ustvarjajo prihodke ter se povezujejo tudi
z ostalimi druzbenimi podro¢ji (industrijo zabave, humanitarnimi organizacijami itd.). V ZDA
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so najvrednejSe Sportne blagovne znamke povezane s Stirimi profesionalnimi tekmovanji, v
Evropi pa z nogometom, ki jih krasi eden glavnih elementov, ki na nasi¢enem trgu Se vedno
Steje — kakovost. Pojmovanje nogometnih organizacij kot dobickonosnih blagovnih znamk je
vezano na omejeno Stevilo. Tudi pri nogometu ne moremo mimo pravila, ki na splosno velja
na trgu: najprej je potrebno prodreti na domacem trgu, nato SirSem ter Sele na koncu na
svetovnem trgu. Za razvoj nogometnih blagovnih znamk je v prvi fazi zato nujna domaca
konkurenca, kar potrjuje tudi dejstvo, da nogometne blagovne znamke prihajajo iz
konkuren¢no moénih domacih okolij — Spanije, Anglije, Italije, Francije ali Nem¢ije. TakSen
razvoj sta imela tudi FC Barcelona in Real Madrid, podrobneje obravnavani blagovni znamki
magistrskega dela. Nogometni klubi iz ostalih okolij (tudi Slovenije), kjer je domaca
konkurenca SibkejSa, so ze v osnovi v primanjkljaju, kar jim ne daje moznosti za razvoj
blagovnih znamk na $irSi geografski ravni.

Socasno z razvojem Sporta in prebojem v razlicne pore druzbenega zivljenja, so se zaceli
razvijati tudi Sportniki posamezniki (nogometasi) kot blagovne znamke, ki so se enakovredno
prikljucili drugim posameznikom industrije zabave. Najbolj prepoznavna svetovna blagovna
znamka med Sportniki je nogometaS David Beckham, ki pooseblja vsepovsod prisotno
blagovno znamko, ki se razteza med $portom in poljem industrije zabave. Sportniki nastopajo
kot komunikatorji drugih blagovnih znamk ali imajo celo svoje ali partnerske blagovne
znamke. Vendar posameznikov na ravni blagovnih znamk ne moremo enaciti z

.....

Za obravnavani blagovni znamki, Real Madrid in FC Barcelono je znacilno ohranjanje
lokalnih vrednot, avtohtonosti in zgodovine. Poudarjanje tradicionalnosti v skladu s
sodobnimi trZzenjskimi prijemi in pridobivanje navijacev so glavni atributi organizacij. Prav
razSirjena baza navijaCev, tj. potrosnikov, je merilo vrednosti nogometnih blagovnih znamk
Real Madrid in FC Barcelona. S tem se potrjuje drugi del hipoteze o nogometnih blagovnih
znamkah kot samostojnih subjektih. Barcelona to potrjuje kot organizacija, ki delen presezek
sredstev namenja Unicefu in mu hkrati namenja tudi najvrednejsi oglasni prostor, kar je v
nogometnem smislu prvi primer, obenem pa potrditev vrednosti blagovne znamke. Na drugi
strani za Real Madrid najvec¢ji del predstavljajo komercialni prihodki, predvsem prodaja
lastnih in partnerskih izdelkov.

Globalizacija vodilnih nogometnih blagovnih znamk je bila sprejeta s skepso, saj veca prepad
med velikimi in majhnimi. Zaradi tega bo razlika (predvsem v finan¢ni moci) v prihodnje Se
vecja, vseeno pa bodo morale vodilne nogometne blagovne znamke ohraniti usklajeno
razmerje med kakovostjo blagovne znamke (tekmovalnimi uspehi) in vrednostjo, zato je
neizbezna interakcija kadrovskega in trzenjskega dela v nogometni organizaciji. Usmerjenost
zgolj na enega od elementov je lahko pogubna — za poslovni in/ali tekmovalni uspeh. Iskanje
idealnega ravnotezja med obema poslovnima funkcijama, ki ga v obdobju velike konkurence
nemogoce vseskozi ohranjati, je tudi vzrok za ciklicno prevlado nogometnih blagovnih
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znamk. Prav negotovost, ki ga kot takSen ponuja nogomet, je vrednost, ki lo¢i nogomet od
drugih druzbenih pol;.

Ker so najvi§ja mesta med nogometnimi blagovnimi znamkami omejena, morajo manjsi iskati
trzne nise, ki bodo ohranjale smisel njihovega delovanja. ReSitev, ki bi bila primerna tudi za
slovensko (nogometno) okolje, vidim v usmeritvi in produkciji lastnih kadrovskih virov in
kasnejsi prodaji le-teh v bogatejSa okolja. Poleg tega pa Se k inventivhemu trzenju svojih
virov (infrastrukture, izdelkov itd.), kolikor je to mogoce. S tem bi bil zagotovljen finan¢ni
priliv, ki bi omogocal vsaj delno osamosvojitev klubov od sponzorskih sredstev, ki v manjsih
okoljih predstavljajo najvecji del prihodkov nogometnih klubov. Utopi¢no pa bi bilo
pricakovati, da bi manjSe okolje lahko ponudilo globalno zanimivo nogometno blagovno
znamko, saj za to ni ekonomskega zaledja, bogate zgodovine in konstantno moc¢ne domace
konkurence.
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PRILOGA: slovar slovenskih prevodov tujih izrazov

= above the line (angl.) — nad ¢rto; v trZzenju termin, ki se navezuje na medije nad ¢rto

= accessory(-ies) (angl.) — dodatek, pripomocek, postranski izdelek

= actor(-s) (angl.) — igralec, igralci

» ambush marketing (angl.) — zahrbtno/parazitsko trzenje, trzenje iz zasede

= associated advertising (angl.) — povezano oglasevanje (npr. s sponzorstvom ali drugim
trznokomunikacijskim elementom)

= bellow the line (angl.) — pod ¢rto; v trZzenju termin, ki se navezuje na medije pod ¢rto

» brand awareness (angl.) — zavedanje blagovne znamke

» brand equity (angl.) — dodana vrednost blagovne znamke

» Brand Equity Evaluation for Accounting (BEVA) (angl.) — Ocena vrednosti blagovne
znamke za ra¢unovodstvo

» brand image (angl.) — podoba blagovne znamke

» brand loyalty (angl.) — zvestoba blagovni znamki

» brand mark (angl.) — znak/logotip blagovne znamke

» brand name (angl.) — ime blagovne znamke

» business-to-business (b2b) (angl.) — izraz, ki oznacuje medorganizacijski trg

* business-to-consumer (b2c) (angl.) — izraz, ki oznacuje porabniski trg

= case study (angl.) — Studijski primer, analiza konkretnega primera

= co-branding (angl.) — partnersko povezovanje blagovnih znamk

= communicative measures combined with sponsorship (angl.) — trznokomunikacijske
aktivnosti povezane s sponzorstvom

= complementary competence co-branding (angl.) — partnersko povezovanje blagovnih
znamk na podlagi dopolnilnih prednosti

= corporate umbrella brand (angl.) — korporativna blagovna znamka

= customization (angl.) — izdelava po narocilu; v trzenjskem pomenu relativno nov izraz, ki
pomeni prilagajanje posameznemu kupcu

= draft (angl.) — nabor; letni dogodek v ameriSkih profesionalnih ligah, kjer mostva izbirajo
igralce, pri ¢emer imajo slabse uvrS¢ena mostva iz pretekle sezone prednostno pravico

» dual branding (angl.) — dvojno oznacevanje z blagovno znamko

= endorsments; endorsers (angl.) — uporaba posameznikov (zvezdnikov) kot nosilcev
oglasevalskih akcij; posamezniki (zvezdniki) kot nosilci oglasevalskih akcij

= Fédération Internationale de Football Association (FIFA) (fra.) — Svetovna nogometna
organizacija

= family umbrella brand (angl.) — druzinska blagovna znamka

» iGaming (angl.) — spletno igralnistvo

= image rights (angl.) — pravice do trzenja podobe

» individual brand (angl.) — posamicna blagovna znamka

» ingredient co-branding (angl.) — partnersko povezovanje blagovnih znamk glede na
sestavine izdelka



integrated marketing communication (angl.) — integrirano/celostno trzno komuniciranje
know-how (angl.) — s pojmom know-how razumemo doloceno znanje oziroma skupek
sodobnih tehni¢nih in tehnoloskih znanj in izkuSenj ter spretnosti

licensing (angl.) — licencno poslovanje

management (angl.) — metoda proucevanja ekonomskih in tehnoloSkih problemov v
podjetjih; iskanje/izbiranje med moznimi reSitvami s teznjo najti najustreznejsSo

marketing (angl.) — trZzenje

merchandising (angl.) — prodajna politika; orodje trgovca na drobno; zagotavljanje blaga
na pravem mestu/Casu/ceni; v trzenju v Sportu nanasajo¢ se na izdelke, oznaCene s
simbolom (logotipom/grbom) Sportnega subjekta

naming; naming rights (angl.) — (po)imenovanje; v trzenju termin, ki se pogosto navezuje
na pravice o (po)imenovanju

National Basketball Association (NBA) (angl.) — Amerisko profesionalno koSarkarsko
zdruzenje

outdoor (angl.) — zunanji/e, na prostem

people (angl.) — ljudje

physical evidences (angl.) — fizi¢ni dokazi

place (angl.) — prostor; v trzenju termin, ki oznacuje trzne poti

positioning (angl.) — pozicioniranje/umescanje (npr. blagovne znamke)

presentation (angl.) — predstavitev

price (angl.) — cena

processing (angl.) — procesiranje

product (angl.) — izdelek/produkt

promotion (angl.) — promocija; v trzenju termin, ki oznacuje trzno komuniciranje

range brand (angl.) — skupinska blagovna znamka

reach awareness co-branding (angl.) — partnersko povezovanje blagovnih znamk z
namenom povecanja zavedanja

salary cap (angl.) — pravilo, ki moStvom doloca, koliko denarja lahko na sezono porabijo
za nakupe in izpla¢evanje pogodb igralcem

show business (angl.) — industrija zabave

spokesman(-people) (angl.) — (tiskovni) predstavnik(i), oseba(e) za stike z javnostmi,
(za)govorniki ali predstavniki organizacije

spondare (lat.) — sveCano obljubiti, dati jamstvo; sponzorstvo

sporting goods (angl.) — Sportno blago

sport fashion (angl.) — Sportna moda

sports information (angl.) — Sportne informacije (mediji)

swoosh (angl.) — izraz za znak (logotip) blagovne znamke Nike; t.i. Nikejeva kljukica
testimonial providers (angl.) — posredovalci mnenj

trade mark (angl.) — zakonsko zas¢iten znak

Union of European Football Associations (UEFA) (angl.) — evropska nogometna zveza



» values endorsment co-branding (angl.) — partnersko povezovanje blagovnih znamk z
namenom potrditve vrednot
* word of mouth (WOM) (angl.) — (strategija) od ust do ust



