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UvoD

Vse bolj se zavedamo zdravega nacina zivljenja, saj je okolje, v katerem zivimo,
dinamic¢no in stresno. Na drugi strani pa sta hiter tehnoloski napredek in Siroka dostopnost
do svetovnega spleta pripeljala do znatnega zmanjSanja telesne aktivnosti, tako na
delovnem mestu kot v vsakodnevnem Zivljenju (Kuo & Yen, 2012, v Kuo, 2013). Ljudje,
ki se redno ukvarjajo s Sportom in vzdrzujejo zadostno raven svoje telesne pripravljenosti,
so manj izpostavljeni negativnim vplivom stresa (Mesko, Videmsek, Karpljuk, Mesko
Stok, & Podbregar, 2010). Redna $portna rekreacija v celoti pripomore k izbolj$anju
kakovosti zivljenja posameznika (Kuo, 2013). Bright (2000) pozitivne ucinke Sportne
rekreacije za ¢loveka opredeljuje Se SirSe, saj naj bi le ta imela pozitiven vpliv tako na
psiholoski, psihofizi¢ni, socioloski kot tudi ekonomski obstoj ¢loveka.

Tudi pri nas se o€itno zavedamo pozitivnih uinkov Sportne dejavnosti, saj se delez
ob¢asno in redno aktivnega prebivalstva v Sloveniji poveCuje (Ministrstvo za zdravje
Republike Slovenije, 2008). Tudi v raziskavi med drzavami Evropske unije smo na lestvici
med visoko motiviranimi za fizi¢no vadbo (Rios, Cubedo, & Rios, 2013). V Sloveniji je
ve¢ kot polovica prebivalstva Sportno aktivnega, okoli 57 % (Retar, v Kondri¢, Sindik,
Furjan-Mandi¢ & Schiefler, 2013).

Za vkljucitev v Sportne programe lahko izbiramo med Stevilnimi Sportnimi organizacijami,
ki nam ponujajo razlicne Sportne storitve z najrazli¢nejSimi programi vadbe v mnogih
Sportnih panogah. V letu 2012 je v Sloveniji delovalo 10.201 Sportnih organizacij, od
katerih je nekaj ve¢ kot 61 odstotkov $portnih drustev. Stevilo $portnih drustev se je od leta
2001 izrazito povecalo, in sicer za kar 147 %, pri ¢emer se je znatno povecal prav zasebni
sektor (Ministrstvo za izobraZevanje, znanost in Sport Republike Slovenije, 2013).

Tudi v literaturi lahko zasledimo, da gre v zadnjih letih za visoko rast storitvene dejavnosti.
Lovelock in Wirtz (2004) navajata, da velikost storitvenega sektorja raste prakticno v vseh
gospodarstvih sveta. Razpon storitvenih organizacij glede na velikost je zelo velik, saj
mednje uvrs¢amo vse, od malih lokalnih organizacij do velikih mednarodnih korporacij.
Najvec storitvenih organizacij je malih, v katerih nimajo razvitega trzenjskega koncepta ali
S0 mnenja, da ga ne potrebujejo (Potocnik, 2004). Tudi Thrassou in Vrontis (2006, str.184)
navajata, da je v malih organizacijah podro¢je trZzenja pogosto zanemarjeno.

V S$portnih organizacijah pa novi programi, novi tekmovalni sistemi, novi subjekti ter
drugacen pristop do Sporta na drugi strani zahtevajo tudi nov management, kjer imata
pomembno vlogo manager in trzenje (Sugman et al., 2007, str. 14). Hkrati pa tudi sedanji
Sportni trg postaja zelo konkurencen, tako v neprofitnem kot v javnem in zasebnem
sektorju, saj se stevilo ponudnikov povecuje (Arnott, 2011, str 13). Vsi trendi tako kazejo
na povecCanje konkurence tudi med Sportnimi organizacijami, ki svojim porabnikom
ponujajo najrazli¢nejSe programe vadbe. Ker je eden od najpomembnejsSih nacinov
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promoviranja Sportne rekreacije trzenje, bi v $portnih organizacijah pri¢akovali drugacen,
bolj zavzet odnos do trzenja, kljub temu pa se zaradi razli¢nih razlogov trzenju $e vedno
posveca premalo pozornosti (Bright, 2000). Prav tako je z eno od najbolj izpostavljenih
sestavin trzenjskega spleta, trzenjskim komuniciranjem. Trzenjsko komuniciranje ima za
organizacijo velik pomen, ker obsega vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi
organizacija obves¢a in prepriCuje porabnike o svojih storitvah oziroma izdelkih
(Vukasovi¢, 2012).

Strokovnjaki, ki se ukvarjajo z rekreacijsko dejavnostjo, navajajo, da jim pogosto
primanjkuje finan¢nih sredstev, Casa ter ¢loveskih virov za uporabo razli¢nih trzenjskih
tehnik. Njihove trzenjske strategije velikokrat slonijo le na pol-letnih oziroma letnih
nacrtih. Zaradi omejenih sredstev se velikokrat znajdejo v negotovosti glede uspeha
njihovega trzenja (Bright, 2000). Poleg tega Kriemadis in Theakou (2007) poudarjata, da
se v Sportnih organizacijah vse preveckrat usmerjajo k izpolnjevanju kratkorocnih ciljev,
delujejo brez strateSkih usmeritev ter odlo¢ajo po nacelu ad-hoc, brez predhodno
opravljenih analiz, ki bi prispevale k nadaljnjemu razvoju. Z enakimi problemi se srecujejo
tudi v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja. V zadnjem &asu se je moéno poveéalo
Stevilo ponudnikov znotraj panoge, ki ponujajo podobne storitve. Ker so v Sportno
plezalnem Kklubu Andreja Kokalja glavne aktivnosti usmerjene predvsem v S$portno
dejavnost, se sreCujejo s tezavami na podrocju trzenja svojih storitev in pomanjkljivosti pri
uporabi orodij trzenjskega komuniciranja.

Namen magistrskega dela je s pomocjo analize teoreti€nega ozadja in empiricne raziskave
S podro¢ja trZenja oziroma trZenjskega komuniciranja v Sportu zasnovati koncept
trzenjskega komuniciranja v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja, ki bi klubu
pomagal v prihodnje komunicirati z jasno trZzenjsko strategijo ter uspe$neje konkurirati na
trgu ponudnikov Sportnih storitev. Cilj magistrskega dela je izvesti analizo uporabe
trenutnih elementov trzenjskega komuniciranja v Sportno plezalnem klubu Andreja
Kokalja ter na podlagi ugotovitev podati predloge trzenjskega komuniciranja za v
prihodnje. Pri tem se bomo opirali na analizo s teoreticnega podrocja, ki nam bo pomagala
pri razumevanju same problematike s podro¢ja trzenja v Sportu ter na ugotovitve analize
trenutnega stanja v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja.

Za dosego zastavljenih ciljev smo oblikovali naslednja raziskovalna vprasanja:

e Kaksne so znacilnosti trzenja v Sportu in Sportnih organizacijah?

e Kak3ne so znacilnosti trZzenjskega komuniciranja v Sportnih organizacijah?

e Ali Sportne organizacije posvecajo dovolj pozornosti trzenjskemu komuniciranju?

e Ali Sportne organizacije pravilno oblikujejo koncept trzenjskega komuniciranja v svoji
organizaciji?

e Ali oziroma s kaks$nimi tezavami se sreCujejo Sportne organizacije pri trzenjskem
komuniciranju?



e Kako nalrtujejo in izvajajo trzenjsko komuniciranje v Sportno plezalnem klubu
Andreja Kokalja?

Vsebina magistrskega dela je oblikovana v pet poglavij. Sestavljena iz dveh glavnih
sklopov teoreticnega in empiri¢nega. V prvem poglavju je predstavljeno trzenje v povezavi
s Sportom in Sportnimi organizacijami, v drugem pa trzenjsko komuniciranje v povezavi s
Sportom in $portnimi organizacijami. Tretje in Cetrto poglavje se nanaSata predvsem na
predstavitev Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja in raziskavo, ki temelji na analizi
uporabe obstoje¢ih orodij trZenjskega komuniciranja v Sportno plezalnem klubu.
Predstavljen je tudi nacrt raziskave ter namen in cilji slednje. VV petem poglavju je glede na
obstoje¢e stanje predlagan predlog izboljsav za v prihodnje, ki bo Sportno plezalnemu
Klubu Andreja Kokalja pomagal ucinkovito trzenjsko komunicirati. Magistrsko delo se
zakljucuje s sklepom, ki povzema zaklju¢ne ugotovitve, na koncu pa je podan e seznam
literature in virov.

1 TRZENJE V SPORTU IN SPORTNIH ORGANIZACIJAH

V S$portnem sektorju se trzenje uporablja predvsem za komunikacijo in prodajo koristi
izdelkov' obstoje¢im in potencialnim porabnikom. TrZenje poteka tako znotraj kot zunaj
organizacije. Da bi bilo trzenje uspesno, morajo organizacije uporabljati kombinacijo
trZzenjskih konceptov in teorij, ki jih prilagajajo Sportnim porabnikom, udeleZzencem ali
Sportnim gledalcem (Karen, 2009, str. 35). Da bi razumeli §ir$i pomen trzenja v $portu,
moramo razumeti celotno podrocje Sporta, Sportnega sektorja, Sportnih subjektov ter
trzenja (Pitts & Stotlar, 2007). Zato so omenjena podroc¢ja podrobneje opredeljena v prvem
poglavju magistrskega dela.

1.1 Razvoj Sporta in Sportnega sektorja

Zgodovina $porta ima za seboj dolgo obdobje, stara je prav toliko, kot je staro ¢lovestvo.
Skozi razlicne faze razvoja se je tudi ta dejavnost spreminjala in dopolnjevala. Od
najelementarnejSih oblik telesnih vaj v praskupnosti do modernih Sportnih panog, ki jih v
$portu poznamo danes (Sugman, 1991, str 10). Sport je tako doZivel buren vsestranski
razvoj in navkljub kriznim razmeram na trgu si ne predstavljamo danasnjega globalnega
Sveta brez Sporta, ne glede na to ali gre za Sport na profesionalni ravni ali pa samo

.....

vse (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 6).

Z bliskovitim spreminjanjem Sporta lahko govorimo o njem tudi kot o enem od
pomembnejsih gospodarskih sektorjev (Sugman et al., 2006, str. 13). Kot menita Pitts in

! Kotler (2003) izdelek definira kot izdelek ali storitev, ki lahko zadovolji dologeno potrebo ali Zeljo. Zato
kadar govorimo o izdelku ali storitvi, v sploSnem za oboje uporabljamo izraz »izdelek«.
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Stotlar (2007) je podrocje Sporta eno od najvecjih sektorjev v Stevilnih regijah sveta,
slednja naj bi se uvriéala v sam vrh sveta po svoji velikosti. Sportni sektor zajema mnoga
razli¢na podrocja od Sportnega turizma, Sportnih izdelkov, amaterskega udejstvovanja v
Sportu, profesionalnega Sporta, rekreacije, Sportnih storitev do Sportnih agencij in $e bi
lahko nastevali (Pitts & Stotlar, 2007).

Ce smo $e pred leti udejstvovanje v $portu ena¢ili predvsem z vrednoto za posameznika, za
njegovo boljSe pocutje, razvedrilo, osebni uzitek oziroma njegovo izboljSanje zdravja,
lahko danes zagotovo govorimo o $e mnogih drugih vrednostih $porta. Ne samo na
profesionalni ravni, Kjer imajo prednost vrhunski rezultati, ampak tudi v Sportu, ki je
namenjen vsem (Sugman et al., 2006, str. 13). Tekmovalni $port je danes v vedini v rokah
lastnikov kapitala, medijev in nacionalnih korporacij, ki poskuSajo z njegovo pomocjo
oziroma moc¢jo vpliva na mnozice doseci ¢im vecje dobicke (Makovec Brenci¢ & Doler,
2008, str. 6). Jasno je, da hkrati profesionalni Sport danes ne more preziveti brez
sponzorjev, ki izdatno podpirajo $port in posameznike. Brez njih bi si tezko predstavljali
$port in rezultate na tako vrhunskem nivoju. Toda po letu 1991 je ¢utiti veliko spremembo
pri spreminjanju v strukturi slovenskih Sportnih izvajalcev oziroma subjektov. Vse
moénejsi postaja zasebni sektor, ki ponuja predvsem mnoziéno udejstvovanje v $portu. Se
vedno pa najStevilénejSi subjekti nespremenjeno iz preteklosti ostajajo Sportna drustva
(Sugman et al., 2006, str. 13-14). V nadaljevanju je podrobneje opisana opredelitev in
delitev pojma organizacije, ki se kot oblika poslovnega subjekta v $portu najpogosteje
pojavlja v vlogi ponudnika $portnih storitev.

1.2 Opredelitev organizacij v §portnem sektorju

Da bi poznali razli¢ne subjekte, ki se v Sportu pojavljajo in znali razlikovati med njihovimi
lastnostmi, je z vidika upravljanja pomembno opredeliti razlike med njimi. Na splosno je
znacilnost organizacij, da v njih stopamo ljudje v medsebojna razmerja. Tudi organizacije
med seboj stopajo v odnose na trgu. Organizacija je pomembna, ker omogoca izvesti
stvari, ki jih posameznik ni zmozen doseci ter hkrati zaradi tega prinasa gospodarski razvoj
in tehni¢ni napredek (Kolar & Jurak, 2014, str. 18).

Slack (v Kolar & Jurak, 2014, str. 19-20) pravi, da obstaja mnogo razli¢nih vrst Sportnih
organizacij, ki skupaj tvorijo Sportni sektor, vse od zasebnih, javnih do prostovoljskih. Pri
opredelitvi $portne organizacije pa je pomembnih pet kljuénih elementov za njeno
razumevanje (Slack v Kolar & Jurak, 2014, str. 19-20):



e druzbena enota: vsem Sportnim organizacijam je skupno, da zdruzujejo ljudi oziroma
skupine ljudi, ki z medsebojnim delovanjem udejanjajo vloge, ki so pogoj, da Sportna
organizacija sploh obstaja;

e Vvkljucenost v Sportni sektor: pri tem mislimo na zagotavljanje izdelkov in storitev s
strani Sportne organizacije, ki omogocajo izvajanje Sportne dejavnosti;

e ciljno usmerjen sistem: vse organizacije, ki obstajajo, imajo nek namen. Cilji
organizacij pa omogocajo uresnicevanje njenega namena in usklajevanje med interesi
posameznikov in §portne organizacije;

e zavestno strukturiran sistem: v organizaciji lahko dogovorjene cilje dosezemo le z
usklajevanjem tehnicno razdeljenega dela, kar pomeni, da tudi v Sportni organizaciji
pride do tehni¢ne delitve dela;

e relativne meje organizacije: lo¢ijo oziroma omogoc¢ajo loCitev ¢lanov od neélanov
Sportne organizacije.

Sportne organizacije v najbolj splosnem pomenu delimo glede na normativne oziroma
zakonodajne podlage, ki so temelj njihove ustanovitve. Na tej ravni poznamo tri vrste
$portnih organizacij (Kolar & Jurak, 2014, str 37-38):

e Sportna druStva in zveze drustev, Ki nastajajo na podlagi dolocil Zakona o drustvih ter
mednje uvrs¢amo: Sportne klube in Sportna drustva, nacionalne panozne zveze,
regionalne in obcinske Sportne zveze, druge Sportne zveze, Ki SO organizirane po
panoznih ali geografskih znalilnostih, ter Olimpijski komite Slovenije — Zdruzenje
Sportnih zvez;

e javne Sportne organizacije, ki so ustanovljene po Zakonu o zavodih in med katerimi je
najve¢ javnih zavodov za $port. Poleg tega pa zraven spadajo tudi drugi organi javne
uprave, ki opravljajo strokovno delo na podrocju Sporta, na primer tudi univerze;

e zasebne Sportne organizacije in posamezniki, katerim je podlaga za njihovo ustanovitev
Zakon o gospodarskih druzbah. Sem priStevamo celotno pridobitno organiziranost
Sporta v Sloveniji, kamor spadajo samostojni podjetniki, gospodarske zdruzbe in
podobno.

Sportne organizacije pa lahko delimo tudi z vidika namena njihove ustanovitve. Na tej
ravni se $portne organizacije delijo med pridobitne in nepridobitne (Kolar & Jurak, 2014,
str 38-39). Osnovna razlika med njimi se nanasa na zastavljene cilje, pri ¢emer pridobitne
organizacije zelijo ustvariti ¢im vecji dobicek, nepridobitne pa Zelijo le povrniti stroske, ki
nastajajo pri uresni¢evanju zastavljenega poslanstva (Retar, 1996, str. 15). Vsi navedeni
pravni subjekti na podro¢ju Sporta, ki ponujajo in porabljajo Sportne izdelke in storitve,
tako tvorijo Sportni trg oziroma celotno organiziranost Sporta v Sloveniji (Kolar & Jurak,
2014, str 38-39).

Izdatki prebivalstva in izdatki organizacij oziroma zasebnega sektorja, ki so namenjeni
Sportnim storitvam, kaZzejo na povprasevanje po Sportnih storitvah, prihodki Sportnih
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organizacij pa predstavljajo izkoristek povprasevanja (Kolar & Jurak, 2014, str. 39). Pri
rekreativnem Sportu ne gre za podpiranje dejavnosti s strani drzave, gospodarstva ali pa
sindikatov, ampak gre za odvisnost od posameznikov samih, ki na trgu izbirajo med
Stevilnimi ponudniki $portnih storitev (Sugman et al., 2006, str. 13).

Ker se na trgu pojavljajo novi programi, novi tekmovalni sistemi, ki niso samo strokovne
narave, ampak se usmerjajo predvsem k ekonomskim vprasanjem, novi subjekti, drugacen
nacin financiranja, drugacen pristop drzave k Sportu ter drugac¢en pristop Sportnega sektorja
do S$porta zahtevajo tudi druga¢no vodenje, upravljanje in koordiniranje. Vse nasteto v
celoti zahteva nov management, kjer imata glavno vlogo pri zastavljenih ciljih k uspesne;jsi
organizaciji manager in trzenje (Sugman et al., 2006, str. 14). Ker v zvezah, drustvih ali
organizacijah nimajo ustreznega managerskega in strokovnega kadra, znanja in sredstev, se
tezko prilagajajo spremembam zakonodaje in trga, kompleksnemu poslovanju ter hkrati s
svojo ponudbo ustrezno zadovoljujejo razliéne potrebe porabnikov, ki se na dinami¢nem
trgu hitro spreminjajo (Makovec Bren¢i¢ & Doler, 2008, str. 7). Narasc¢ajoce Stevilo
organizacij pomeni tudi vecjo konkurenco, med njimi pa so uspesne le organizacije, ki
privabijo zadostno Stevilo porabnikov. Da bi bilo povprasevanje po storitvah ¢im vecje,
morajo organizacije svoje porabnike ustrezno informirati, prepricevati in obveséati o svoji
ponudbi, pri ¢emer ima glavno vlogo trzenje (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 22).

Danes mora imeti vsaka organizacija ne glede na svojo velikost razlog za svoj obstoj, ki
mu pravimo organizacijsko poslanstvo. Glavno oziroma najpomembnejse poslanstvo, ki ga
danes organizacija ima, je zadovoljitev svojih porabnikov, saj slednji predstavljajo temelj
in izhodiS¢e vsake organizacije. Ena od najpomembnejSih poslovnih funkcij, ki
organizaciji zagotavlja, da lahko ustvarja zadovoljne porabnike, pa je prav trzenje
(Potoc¢nik, 2002).

1.3 Opredelitev in namen trZzenja v Sportu

Osnove sodobnega trzenja danes narekujejo tudi premike v trzenju v $portu ter vplivajo na
sprejemanje odlocitev v Sportnih organizacijah, klubih, zvezah, med Sportniki oziroma
posamezniki. Tudi Sport, ki je namenjen §irS§i mnozici na amaterski ravni potrebuje trzenje,
zaradi Cesar je pomembno, da poznamo osnove trzenjskih orodij in konceptov.
Najpomembnejse je, da se organizacija zaveda pomena trZzenjske naravnanosti ter razvoja
trzenjskega spleta, ki omogoca ucinkovito in uspeSno zadostitev Zelja porabnika ali
odjemalca (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 12).

Glede na to, koliko in kako $portne organizacije trzenjsko ukrepajo oziroma se 0dzivajo in
prilagajajo trgu, jih delimo na (Retar, 1996, str. 13):



e neodzivne,
e obcasno odzivne,
e dokaj odzivne,

e in popolnoma odzivne Sportne organizacije.

Znacilnost zadnje od naStetih popolnoma odzivne Sportne organizacije je, da upoSteva
porabnikove potrebe in za uresniCevanje zastavljenega poslanstva uporablja vse
razpolozljive strategije, tehnike in taktike, ki so ji na voljo (Retar, 1996, str. 13).

Sportne organizacije morajo tako kot vse ostale zasnovati pravilen program, najti ustrezne
poti do porabnikov ter jih spodbuditi, da se na ponudbo odzovejo. Ker tudi v svetu Sportnih
organizacij vlada velika konkurenca, Zelijo biti organizacije kar se da inovativhe pri
ustvarjanju novih vsebin z namenom najprimernejSega priblizanja porabnikom. Da lahko
organizacije svoje cilje izpolnjujejo, morajo imeti pripravljen celovit strateski nacrt, saj jih
le-ta popelje do cilja, ki ga Zelijo izpolniti oziroma predvsem do identifikacije ciljnih trgov
in ostalih ukrepov, ki jih Zelijo pri tem storiti (Sugman et al., 2006, str. 211-212).

Na prvi pogled ne gre za veliko razliko med klasi¢nim trzenjem in trZzenjem v Sportu, saj so
v Sportu posamezniki prav tako kupci, porabniki razli¢nih izdelkov, storitev, tekem,
dogodkov, iger in dozivljajev Sporta v Sportu, torej izgledajo enako kot klasi¢ni kupci. A
vendar gre pri Sportu za pomembne razlike, saj so nakupi drugacni, zraven vkljucujejo
Custva in dozivljanje ter drugaéne motive in Zelje kot smo jih vajeni pri dnevnem
nakupovanju. Vsak od kupcev oziroma porabnikov, tako na profesionalni kot amaterski
ravni Sporta, ima drugacne vzgibe, lahko je navduSen Sportni privrZzenec ali pa ¢lan
oziroma igralec v §portnem klubu. Prav zaradi razli¢nih vlog in vzgibov, ki jih kupci imajo
do Sporta, je pomembno, da se jim ponudniki Sportnih storitev, aktivnosti, izdelkov
pribliZajo na pravi nacin. Tako kupce, porabnike in udeleZence Sporta delimo na razli¢ne
segmente ter se poizkuSamo kot ponudniki prav vsakemu od segmentov pribliZati na njemu
najbolj ustrezen nacin (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 13).

Pojem trzenje v Sportu se je zacel prvic¢ pojavljati v 70. letih prejsnjega stoletja (Makovec
Brenci¢ & Doler, 2008). Mihai (2013) natanc¢neje definira, da je bil izraz trzenje v Sportu
prvi¢ uporabljen leta 1978 v Zdruzenih drzavah Amerike. Ce povzamemo po Shanku (v
Makovec Brenci¢ & Doler, 2008), je trzenje v Sportu izvajanje splosno znanih trzenjskih
nacel in procesov na poseben nacin ter vpliv na njihov prenos na zagotavljanje Sportnih
izdelkov in dogodkov ter trzenje nesportnih izdelkov, Ki pa se trzijo v Sportu.

Pomembno je razlikovati med dvema vejama trzenja v Sportu. Pri prvi gre za trzenje
Sportnih izdelkov in dogodkov $portnikov do porabnika $porta, druga veja pa se nanasa na
trzenje ostalih izdelkov z uporabo trzenjskega komuniciranja (Mullin, Hardy & Sutton,
2000). Prva veja se tako nanasa na trzenje izdelkov, ki so povezani s Sportom, druga pa na
trzenje porabniskih izdelkov preko Sporta (Mihai, 2013). Gre torej za pomembno razliko
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med trZzenjem S$porta in trzenjem preko Sporta. Pojem trzenje preko $porta imamo v mislih
kadar se le-ta navezuje na dejavnosti, ki sam Sport uporabljajo kot komunikacijsko
podlago, medtem ko se trzenje Sporta bolj nanaSa na blagovne znamke Sportne opreme in
Sportne subjekte (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008).

Trzenje v Sportu je raslo skupaj s profesionalnostjo v Sportu. Zavedanje pomena trzenja
Sporta oziroma preko Sporta konstantno raste, z vedno obseznejSo vlogo, ki jo slednjemu
posvecajo tudi organizacije same. Danes se srecujemo tako s Sportom na profesionalni kot
amaterski ravni, pri obeh pa ne smemo zanemariti pomena trzenja, ki zaradi svojega vpliva
organizacije v veliki vec¢ini vodi do vira pomembnih finan¢nih sredstev. Pri financiranju
organizacij gre za razlike med tistimi, ki se ukvarjajo s profesionalno oziroma amatersko
ravnjo $porta. Organizacije, ki imajo profesionalne ekipe, se financirajo od vrha navzdol,
zanje so kljuénega pomena za pridobivanje sredstev preko sponzorjev predvsem njihovi
igralci, blagovne znamke ter mnozi¢no ob¢instvo. Medtem, ko je glavno jedro amaterskega
Sporta povezano s S$tevilom samih udeleZencev Vv organizaciji, zaradi Cesar je tudi
financiranje organizirano s spodnje ravni navzgor (Robinson & France, 2011, str. 47).
Najvedji izziv s ¢imer se sreujejo Sportni managerji danes je, kako zagotoviti kakovostne
in konkurenc¢ne Sportne programe, ki so v veliki meri odvisni prav od zdravega financnega
jedra $portne organizacije. Da bi si organizacije zagotovile zadostno koli¢ino potrebnih
sredstev, se finan¢na sredstva v veliki meri zbirajo zunaj organizacij. Tezko pa danes en
sam $portni manager vodi, planira in organizira ¢rpanje finan¢nih sredstev iz razli¢nih
virov ter se poleg tega ukvarja Se s trzenjem, kar je danes pogosta praksa Sportnih
organizacij, predvsem tistih, ki se v prvi vrsti ukvarjajo z amatersko ravnjo Sporta
(Robinson & France, 2011, str. 51-52).

Na drugi strani pa zahteva napore v vodstvih Sportnih organizacij tudi nenehno prilagajanje
spremembam na trgu ter posledi¢no spreminjanje trzenjskih strategij, ¢e zelijo biti
organizacije ucinkovite, saj se zelje porabnikov spreminjajo prakti¢no iz dneva v dan (Tafe
v Robinson & France, 2011). Preden se organizacije lotijo strateskega pristopa trZenja,
morajo poleg notranje in zunanje analize delovanja okolja pozicionirati vrednost ponudbe
v o€eh porabnikov, izbrati ustrezne ciljne trge ter izvesti segmentacijo porabnikov. Pri
svoji ponudbi se morajo razlikovati od ostalih, Se posebej v isti panogi oziroma Sportnem
podrocju ter ciljati na trg porabnikov, ki ga zelijo osvojiti s svojo razlikujoco se ponudbo in
trzenjskim spletom, ki predstavlja njihovo konkuren¢no prednost, Sportnemu porabniku.
Organizacije morajo zato dobro poznati, kdo so njihovi porabniki in kaj porabniki Sporta
sploh kupujejo, da bi jim svojo ponudbo lahko ¢im bolje priblizale (Makovec Brenci¢ &
Doler, 2008, str. 15-16). Porabniki v $irSem smislu kupujejo eno od oblik Sportnega
produkta®, bodisi v obliki izdelka oziroma storitve ali kombinacije obojega ter se po

2 Kadar uporabljamo besedno zvezo $portni produkt, govorimo o Sirokem pojmu izdelka ali storitve v
povezavi s §portom oziroma kombinaciji le-teh.



mnenju Shanka (2009) delijo na gledalce in navijate, opazovalce, udeleZence ter
sponzorje.

Glavni namen Sportnih organizacij je, da bi s trzenjskim pristopom kupcem omogocale
znajti se v pisani ponudbi storitev za prosti ¢as, prepoznati kakovostne Sportne storitve, ki
jim za najniZjo ceno ponujajo najve¢ in hkrati ustrezajo njihovim zahtevam in
pricakovanjem (Retar, 1996, str. 13). Da bi organizacije uspele, morajo obdrzati ¢im vecje
Stevilo zadovoljnih porabnikov. TrZenjski programi $portnih organizacij so zato zastavljeni
tako, da skuSajo porabnike prepricati, da preizkusijo njihovo ponudbo oziroma ji ostajajo
zvesti, s ¢imer organizacije ohranjajo svoj polozaj na trgu (Karen, 2009).

Da bi bili pri trzenju v Sportnih organizacijah uspe$ni, Retar (1996, str. 16) predlaga 10
korakov, ki nas pri tem vodijo do uspeha:

1. korak: posnemanje stanja in prepoznavanje trzenjskih priloznosti — pri 1. koraku
moramo razumeti Sportni trg in makro okolje, ki ga tvorijo tisti dejavniki, ki spodbudno
ali zaviralno vplivajo na proces trZzenja. Nanje sicer ne moramo vplivati, lahko pa jih
prepoznamo in ocenimo njithovo morebitno spreminjanje na delovanje naSe
organizacije. Mednje sodijo demografske, socialne, tehnoloSke, vladne in ostale
spremenljivke. Pozanimati se moramo, kje in kako trzi tudi nasa morebitna konkurenca
s podobnimi programi. Nazadnje pa moramo analizirati naSe primerjalne prednosti in
sposobnosti iskanja trzenjskih priloznosti. Gre za to, da se znamo vprasati, kje smo
boljsi od konkurence, katere so nase prednosti in kaj znamo narediti ceneje in morda
hitreje;

2. korak: prepoznavanje in razumevanje Sportnega trga — trg sestavljajo porabniki in ¢e ga
zelimo dobro poznati, moramo analizirati njihove navade, vedenje, potrebe, obicaje,
prosti ¢as, pripadnost, znanje, izobrazbo, spol in njihovo kupno mog¢;

3. korak: poznavanje industrije izdelkov za prosti ¢as — omenjena industrija ponuja
izdelke, ki so namenjeni prostemu ¢asu in je ¢edalje moé¢nejsa. Tudi Sportni sektor kot
eden od segmentov omenjene industrije se sreuje z vse ostrejSo konkurenco, a hkrati
postaja vse zanimivejSa zaradi njenih znacilnosti, ki so vezane predvsem na ohranjanje
zdravja, sprostitve, vpliva na dobro pocutje in podobno;

4. korak: poznavanje Sportnih produktov trga in trznih vrzeli — $portni produkti imajo dve
glavni znacilnosti, zaradi njihovih lastnosti pa jih delimo na stvarne in nestvarne.
Stvarni elementi so tip Sporta, udelezenci, mostva, tekmovanje in opredeljujejo zunanjo
podobo ter vsebino in so zlahka prepoznavni. Nestvarni pa oznacujejo Custveno,
psiholosko, vedenjsko oziroma znacajsko strukturo Sporta, med njih lahko uvr§¢amo
ponos, zadovoljstvo, prijetnost in podobno. Sportni produkt je tako sestavljen
vecplastno, zaradi ¢esar ima lahko ve¢ razli¢nih trgov. Poleg nastetega je zanimiv za
obravnavo obicajno najmanjsi del trga, ki mu pravimo trzna vrzel. Pri slednji gre za
zelo skromno ponudbo na trgu, ali je pa sploh ni, zato se pri njih izognemo konkurenci,
laZje obvladujemo porabnike ter se hitreje odzivamo na njihove zahteve;
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5. korak: spoznavanje kupcev — naSi kupci so lahko iz razli¢nih starostnih skupin.
Najlazje je zadovoljiti otroke, malo tezje mladostnike, najtrS$i oreh pa mnozi¢nemu
Sportu predstavlja pridobivanje odraslih, ki nimajo posebej oblikovanih potreb po
gibanju. Zadnja ciljna skupina je najStevilénejSa in z vidika organizacij, ki ponujajo
Sport na amaterski ravni, najpomembnejsa, saj predstavlja trzni delez, ki ga je potrebno
osvojiti;

6. korak: raziskovanje trga — da bi opravili raziskavo trga, sta nam na voljo dve razli¢ni
metodi in sicer deduktivna in induktivna. Pri deduktivni izhajamo iz hipoteze, ki jo z
raziskavo zavrnemo ali potrdimo. Pri induktivni metodi pa samo ugotavljamo dejstva;

7. korak: vsebina, oblika in podoba Sportnega programa — SO0 glavni elementi
prepoznavnosti, ki lo¢ijo ponudbo od ostale. Bistvo Sportne organizacije je vsebina
Sportnega programa, ki jo sestavljajo vsaj naslednji elementi storitev, kot so kraj,
fizi¢ni dokazi, ljudje in izvajanje storitev;

8. korak: oblikovanje cene programa — je tisti element, ki ga oblikujemo na podlagi
povprasevanja in ponudbe. Cena je to, kar porabniki placajo, ¢e bodo program
uporabljali. Pri oblikovanju cene storitev za Sportne programe lahko vplivamo
predvsem na visino stros$kov za oglaSevanje, vplivamo na stroske pri najemu prostorov
in pri administraciji. Glede na to, da so izvajalci Sportnih storitev na§ pomemben ¢len,
pri njih ni pametno varcevati;

9. korak: oglasevanje programa — je pomemben korak s katerim je potrebno na prepricljiv
in privlacen nacin potencialnim porabnikom povedati, kaj smo jim pripravili, kje, kdaj,
kako in zakaj. O oglasevanju bomo sicer podrobneje govorili v nadaljevanju, vseeno pa
lahko omenimo, da gre pri oglaSevanju za sestavni del trZzenjskega komuniciranja;

10. korak: prodajanje Sportnih programov — je koncen korak in na$ glavni cilj. Po vseh
nastetih korakih sledi le Se uspeSna prodaja Sportnih programov, ki smo jih skrbno
zasnovali na podlagi vseh opisanih korakov.

Tako je trZenje Sporta oziroma preko Sporta ena izmed najbolj ucinkovitih poti za
doseganje specifi¢nih trgov porabnikov (Robinson & France, 2011, str. 50). Tudi Retar
(1996, str. 37) poudarja, da se Sportnim organizacijam pri nas do pred kratkim ni bilo
potrebno intenzivno ukvarjati s trZzenjem, s ¢imer se za v bodoce nikakor ne moremo veé
strinjati. TrZenjski pristop in aktivnosti trZzenja postajajo prevladujoCe usmeritve vseh
Sportnih organizacij, ki Zelijo ohraniti ali razSiriti svoj trg, ohraniti ali pridobiti nove
gledalce, si zagotoviti naklonjenost javnosti, skratka se razvijati v skladu z novimi
smernicami trga (Retar, 1996, str. 37).

Pri trzenju Sporta oziroma preko Sporta gre za ¢ustveno vpletanje privrzencev Sporta zato je
sam odnos med Sportom in porabniki tisti, ki daje eno od najopaznejsih razlik v Sportu
(Robinson & France, 2011, str. 50), toda v danasnjem svetu globalni trg vse bolj brise meje
med trZzenjem preko Sporta in trzenjem Sporta ter Crta nove smernice. Vse izrazitejse je tudi
zavedanje pomena Sporta za trzenje (Makovec Brenc¢i¢ & Doler, 2008, str. 14). Ker je v

10



Sportnem sektorju mnogo Sportnih organizacij, ki ponujajo Sportnim porabnikom Sirok
nabor storitev, v nadaljevanju predstavljamo znacilnosti le-teh v povezavi s Sportom.

1.4 Opredelitev in znacilnosti trZzenja storitev v Sportu

Storitvena dejavnost je v zadnjem casu v velikem razcvetu, kar potrjujeta tudi Lovelock in
Wirtz (2004) saj navajata, da svetovna gospodarstva sveta v vedno vecji meri slonijo prav
na uspesnosti storitvenega sektorja. Na rast omenjenega sektorja so vplivali Stevilni
demografski, socialni, ekonomski in politi¢ni razlogi. Storitve so tako postale velik del
naSega vsakdana. Storitveno gospodarstvo je nadomestilo proizvodno usmerjeno
gospodarstvo, kjer pomembnejsi od izdelkov postajajo medsebojni odnosi med Ssamimi
udeleZenci na trgu (Poto¢nik, 2004). Pri razlikovanju med izdelki in storitvami lahko
storitve opisemo Vv bistvenem razlikovanju od izdelkov, kot neopredmetene, nelocljive,
spremenljive in minljive (Kotler, 2003, str. 446—449). Pomembni sta tudi dve znacilnosti
storitve, ki zahtevata sprotno izvedbo in porabo le-teh (Poto¢nik, 2004, str. 30).

Kotler (2003, str. 444) opisuje storitev kot dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko
ponudi drugi, to pa je neotipljivo in ne pomeni posedovanje necesa. Po mnenju Poto¢nika
(2002, str. 18) pa gre pri storitvi za posebno dejanje, ki ga izvajalec storitve ponudi
porabniku. V zadnjih letih lahko opazimo, da se povecuje Stevilo novih storitev, ki so
posledica visokega in hitrega tehnoloskega napredka. Organizacije pa se razlikujejo tudi
glede na svojo ponudbo, ki se lahko giblje od samega izdelka pa do Ciste storitve
(Poto¢nik, 2004). Glede na to, v koliks$ni meri je storitev vkljucena v ponudbo, razlikujemo
5 vrst ponudbe (Poto¢nik, 2004):

e samo izdelek, ki ga ne spremlja storitev;

o izdelek s spremljajo¢imi storitvami, ki naredijo izdelek bolj privlacen za kupca;
e v ponudbi sta izdelek in storitev zastopana z enakim deleZem:;

e osnova je storitev, ki jo spremljajo manj pomembni izdelki;

e ponudba obsega samo storitev.

Tako kot ostale, se tudi storitvene organizacije ukvarjajo z vprasanji, ki se nanasajo v prvi
vrsti na porabnika. Katero storitev ponuditi in na kaksen nacin jo izvesti, da bi bil porabnik
z njo v ¢im ve¢ji meri zadovoljen, organizacija pa bi hkrati ustvarjala nacrtovan dobicek
(Potocnik, 2004, str. 19). Da bomo s svojo ponudbo uspesni, moramo tudi pri storitvah
najprej vedeti, kako in komu so slednje namenjene, da bomo uspesni pri nasih ciljnih
porabnikih ter da bodo nase odlocitve v zvezi s trzenjem pravilne. Porabnik mora od nas
dobiti to, kar is¢e in oditi zadovoljen, da se bo k nam Se vracal. Da pa lahko porabniku
ponudimo storitev po njegovi meri, moramo dobro poznati njegov nacin vedenja, da lahko
v najvedji meri zadovoljujemo njegove Zelje, potrebe in zahteve (Sugman et al., 2008, str.
191-199). Med storitvene organizacije spadajo vsa od malih do velikih korporacij.

Velikokrat je razmiSljanje oziroma problem, ki se nanaSa na trzenjsko naravnanost najbolj
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problemati¢en v malih storitvenih organizacijah, ki jih je v poslovnem okolju najvec
(Poto¢nik, 2004). Prav tak nacin razmiSljanja pa velikokrat lahko pripelje do tezav v
organizacijah.

Po mnenju Poto¢nika (2004) je trZenje storitev zahtevnej$e od trzenja izdelkov. Glavni cilj
ponudnika storitev je zadovoljna stranka. 1zziv za organizacijo trzenja storitev predstavlja
zahtevno razumevanje dinamike porabnikovega odziva, ki se nanasa na vecplastnost
znacilnosti storitev (Mittal & Baker, 1998 str. 727-728). Pogosto so porabniki storitev
sami aktivno vkljuceni v sooblikovanje in izvedbo storitve, zato postaja trZzenje storitev
interaktivni proces med izvajalcem in porabnikom, ki zahteva trZzenje na o0snovi
medsebojnih odnosov (Poto¢nik, 2004). Tako porabnik ni ve¢ pasiven, ampak celo pomaga
pri soustvarjanju storitev oziroma se brez njegove udelezbe, ne glede na to kako
pomembno vlogo pri njej ima, lahko le-ta sploh ne zgodi (Mittal & Baker, 1998 str. 727—
728). Da bi se porabniki k nam vracali in bili hkrati zadovoljni, je temeljnega pomena za
uspeh kakovostna storitev, ki mora biti vidno druga¢na od konkurence. Zato je pomembno,
da organizacija pri storitvah porabnikom neotipljivo prikaze kot otipljivo, ter dobro
motivira svoje zaposlene, saj je kakovost storitve neposredno odvisna od njih samih
(Potocnik, 2004).

Tako se danes organizacije izhajajoc iz znacilnosti storitev ne zavedajo samo pomena tako
imenovanega in Ze opisanega zunanjega trzenja, Ki se usmerja na porabnike, ampak se
zavedajo tudi pomena notranjega trZenja, ki predstavlja trzenje znotraj organizacije.
Slednje vkljucuje razlicne postopke usposabljanja, izobrazevanja in motiviranja
zaposlenih, kar prinasa pozitivno vzdusje znotraj organizacije ter posledi¢no zadovoljne
zaposlene z namenom doseganja tudi zadovoljnih porabnikov (Kone¢nik Ruzzier, 2011,
str. 127). Z notranjim trzenjem Zelimo dose¢i, da zaposleni odlicno in kakovostno
opravljajo svoje delo do porabnikov storitev, kar prinasa tudi velik pomen z vidika odnosa
organizacije do porabnika samega. Sam odnos med zaposlenimi in porabniki, kjer prihaja
do njihove interakcije ter tako soustvarjanja storitev, imenujemo interaktivno trzenje. Zato
je izrednega pomena Vv storitvenih organizacijah, da se ne posveCamo Samo zunanjemu
trzenju ampak tudi notranjemu in interaktivnemu trzenju, kar predstavlja kompleksnejsi in
dodaten problem pri izvajanju in trZzenju storitev samih (Poto¢nik, 2004).

Sama uspeSnost storitvene organizacije je odvisna tudi od usmerjenosti strateskega
naértovanja k trgu in vsakoletnega taktiCnega izvajanja programa storitev. Glavna cilja
strateSkega nacrtovanja sta usmerjena k oblikovanju dejavnosti in storitve na nacin, da
bodo prinesla nacrtovan dobiek in rast ter tako organizirati poslovanje znotraj
organizacije, da bo ta ostala uspeSna, ¢etudi pri kateri od dejavnosti pride do problemov.
Storitvene organizacije najpogosteje nacrtujejo trzenje z nekajletnim strateskim naértom, ki
ga izvajajo v obliki enoletnega operativnega nacrta programa trZzenja svojih storitev.
Pomembnosti sprejetja celovite trzenjske usmerjenosti pa se organizacije v danasnjem casu
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vedno bolj zavedajo, saj je v poplavi storitev tako pot do uspeha mnogokrat lazje
uresnicljiva (Potoc¢nik, 2004).

Po mnenju Retarja (1996, str. 28) je storitev Sporta na rekreativnem nivoju niz gibalnih
enot, povezanih v celoto in obogatenih z razli¢nimi dejavnostmi, ki tvorijo program Sporta
za vse. Tako je naloga tudi Sportnih organizacij, da z namenom uspesSnega trzenja storitev
preucujejo trg, ga razdelijo in identificirajo ciljne porabnike, Ki jim je storitev namenjena
ter si tako oblikujejo svoj polozaj na trgu. Poleg tega, da se usmerjamo k potrebam in
zeljam porabnikov, se mora ponujena storitev razlikovati od ostalih s svojo diferencirano
ponudbo, hkrati pa je za porabnika vedno bistveno tudi razmerje med kakovostjo in ceno.
Pomembno je, da so $portne organizacije v koraku s ¢asom ter prilagajajo svojo ponudbo
zeljam in potrebam porabnikom, ukinjajo stare storitve in ponujajo nove, take ki so
porabnikom zanimive (Sugman et al., 2006, str. 199-213).

Po mnenju Chelladuraia (v Sugman et al., 2006, str. 214-215) se $portni management
storitev deli na pet skupin:

1. Storitve za udelezence Sporta, ki so namenjene posameznikom za aktivno udelezbo v
Sportu. Gre za Sportne dejavnosti, ki jih ponujajo organizacije za Sportno udejstvovanje
posameznikov. Glede na motive odjemalcev in vidike storitev Chelladuraia (v Sugman
etal., 2006, str. 214-215) opredeljuje Sest vrst tovrstnih storitev:

- porabniskorazvedrilne storitve, ki so namenjene SirSemu krogu porabnikov, v
zakupljenem objektu, ki se udejstvujejo Sporta prvenstveno zaradi uzitka;

- porabniSkozdravstvene storitve, ki vkljucujejo zakup Sportnega objekta/opreme,
porabniki pa v prvi vrsti Zelijo zadovoljiti Zeljo po ohranjanju kondicijske
pripravljenosti in vzdrZevati nivo zdravija;

- storitve Sportnih znanj se nanasajo na razlicne vrste strokovnega poucevanja Sportov
in Sportnih dejavnosti;

- Storitve odlicnosti v Sportu so namenjene porabnikom, ki Zelijjo s strokovno
vodenimi treningi Sportne vadbe v dolo¢enem Sportu doseci odli¢nost;

- storitve vzdrzevanja kondicijske pripravljenosti S0 organizirani, strokovno vodeni
programi vadbe, katerih glavni cilj udelezencev je vzdrzevanje ustreznega nivoja
kondicijske pripravljenosti;

- storitve rehabilitacije so namenjene vsem porabnikom, ki Zelijo z oblikovanimi
programi Sportne vadbe rehabilitirati oziroma odpraviti svoje telesne, zdravstvene ali
psthi¢ne pomanjkljivosti.

2. Storitve za gledalce, ki so namenjene tako imenovanim pasivnim udelezencem Sporta,
katerih glavna Zelja je razvedrilo oziroma zadovoljitev njihovih druzabnih potreb;

3. Storitve sponzorstva, ki v zadnjem Casu predstavlja najhitreje rastoe in najbogatejse
podrocje Sportnega managementa. Slednje predstavlja moznost komuniciranja
sponzorjev z doloCenim trgom preko Sporta oziroma povezovanja podobe sponzorjev
preko teh Sportnih storitev;
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4. Donatorske storitve, ki jih lahko predlagamo v menjavo donatorju z namenom
psihi¢nega ugodja;

5. Storitve za zadovoljevanje druzbenih ciljev predstavljajo tiste storitve udejstvovanja v
Sportu, ki predstavljajo pospeSevanje druzbenih ciljev s porabnikovo udelezbo, kot na
primer koristno izrabljanje prostega Casa, kondicijska priprava, zdrav nacin zZivljenja in
podobno.

Sugman (2006, str. 220) predlaga, da za trzenje storitev v organizacijah poi$¢emo najprej
ljudi, ki se sicer profesionalno ukvarjajo s trzenjem ter so ljubitelji dolo¢enega Sporta in bi
bili pripravljeni priskociti na pomo¢ pri vodenju trzenja v razli¢nih organizacijah, drustvih,
panogah oziroma prireditvah. Sele, ko ugotovimo, da take moZnosti nimamo, se obrnemo
na zunanje trzenjske agencije za pomo¢ (Sugman et al., 2008, str. 220).

V naslednjem poglavju se podrobneje posvecamo opredelitvi uporabe trzenjskega spleta v
$portu. Ce se vodstva znotraj $portnih organizacij, ki najveckrat v okviru svoje ponudbe
ponujajo Sportne storitve, zavedajo, da lahko s pravilno kombinacijo trzenjskih
instrumentov dosezejo pozitiven vpliv na povpraSevanje po svojih $portnih produktih in
spodbudijo odzive na svojih ciljnih trgih, so na dobri poti k doseganju zastavljenih
trZzenjskih ciljev (Poto¢nik 2004).

1.5 Trzenjski splet v Sportu

Sportne organizacije Zelijo z uporabo instrumentov trZenjskega spleta zadovoljiti Zelje in
potrebe porabnikov in tako dosegati zastavljene cilje organizacije (Pitts & Stotlar, 2007). Z
ustrezno kombinacijo sestavin, ki trzenjski splet sestavljajo, Zeli Sportna organizacija
u¢inkovito vplivati na svoje porabnike (Karen, 2009). Sportna organizacija mora, preden
zacne z oblikovanjem trZenjskega spleta, razdeliti trg na segmente in opredeliti strategijo
pozicioniranja za izbrani segment. Le tako bo lahko razvila ustrezen trzenjski splet za
izbrani segment $portnih porabnikov (Mihai, 2013).

Stevilni dejavniki vplivajo na odlo¢anje o kombinaciji najustreznejsih sestavin, ki jih bo
Sportna organizacija uporabljala na izbranem trgu (Torkildsen, 2005). Bistveno pa je, da se
zavedamo pomena uporabe in usklajenosti elementov trzenjskega spleta med seboj (Mihai,
2013). Zato je pomembno, da Sportne organizacije svoje odlocitve v zvezi s trzenjskim
spletom sprejmejo na podlagi strateskih odlocitev, ki temeljijo na raziskavah in
informacijah (Pitts & Stotlar, 2007). V sredis¢u procesa odlocanja je pridobivanje znanja o
porabnikih, konkurenci, organizaciji in razmerah na trgu. Ce manager oziroma trznik v
Sportu kateremu od omenjenih dejavnikov ne posveca dovolj pozornosti, lahko hitro pride
do sprejemanja napacnih odlocitev, ki nas oddaljujejo od zastavljenih ciljev Sportne
organizacije (Mihai, 2013).
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Da do napacnih odlocitev ne bi prislo ter, da bi bile sestavine trzenjskega spleta oblikovane
tudi v Sportnih organizacijah z namenom ¢im vecjega osredotoCanja na ciljni trg, spodaj
navajamo sestavine modela 4P z vidika $porta (Makovec Bren¢i¢ & Doler, 2008; Sugman
et al., 2006, str. 199-213), ki jih je potrebno dobro razumeti za sprejemanje pomembnih
odloditev v zvezi z zastavljeno trzenjsko strategijo tudi v $portnih organizacijah:

e lzdelek oziroma storitev v Sportu, krajSe Sportni produkt, predstavlja najpomembnejsi
element trzenjskega spleta, ki ga ponujajo Sportne organizacije, saj lahko slednji v
najve¢ji meri zadovolji porabnikove zelje in potrebe. Pomembno je, da so Sportni
produkti namenjeni zdravju ali zdravemu nacinu zivljenja ter da so dovolj privlacni za
porabnike, da se lahko prodajajo;

e cena spada med najobcutljivejSe elemente trZzenjskega spleta, saj mora organizacija
Sportne produkte ponuditi za privla¢no ceno, da so porabnikom zanimivi. Vseeno pa v
primeru S$portnega produkta govorimo o nekoliko manj obcutljivem elementu cene v
primerjavi s »klasicnimi« izdelki, saj gre pri Sportu pogosto za vpletenost Custvene
komponente zaradi katere so $portni porabniki pogosto cenovno manj obéutljivi. Se
vedno pa ne smemo pozabiti na pomembnost primerne cene tako z vidika porabnikov
kot tudi organizacije, da slednja ne prina$a za organizacijo izgub. Sportne organizacije,
tako kot ostale, cene oblikujejo v odvisnosti od kakovosti in vloZene vrednosti za
porabnika na eni strani ter od povprasevanja na drugi strani;

e trzne poti so tretji element, ki se nanasa predvsem na dosegljivost Sportnega produkta
za porabnika. Pomembno je, da je izdelek vedno na voljo Sportnemu porabniku, saj
slabsa distribucija oziroma nedosegljivost pri porabnikih poveCuje nezadovoljstvo.
Zaradi heterogenosti $portnih produktov morajo biti slednji dostopni preko razli¢nih
trzenjskih poti, katerih bistvo je najti najbolj u¢inkovit nacin, kako porabniku priblizati
Sportni produkt;

e trzenjsko komuniciranje ima nalogo spodbujati, da Sportni produkti, ki jih ponuja
organizacija, privabljajo ¢im ve¢je Stevilo ljudi, zato prav slednjemu nasploh in
predvsem v $portu posveCamo posebno pozornost. lzdelke morajo porabniki dobro
poznati, zato gre pri trzenjskem komuniciranju danes za kljucni element ustvarjanja
prepoznavnosti v Sportu.

Z osredotocanjem na porabnika lahko organizacija izbere prave znacilnosti izdelka, pravo
ceno in distribucijske poti ter izbere primeren pristop trZzenjskega komuniciranja. Trzenjski
splet z vsemi vkljucujoCimi sestavinami je v celoti pod nadzorom trznikov. Trzenjski splet
omogoca trznikom boljSo identifikacijo ciljnega trga, le-ta pa sloni na znacilnostih trga.
Slednje je pomembno zato, da trznik gradi elemente trzenjskega spleta okoli ciljnega trga
(Gilaninia et al., 2013, str. 53).

Tudi kadar govorimo o ponudbi rekreativnih Sportnih programov, je v srediscu izdelek, Ki
predstavlja osnovo za trzenje in omogo¢a izmenjavo s porabniki. Ce so porabniki z
izdelkom zadovoljni, ga bodo Se naprej kupovali, a da do padca povpraSevanja ne bi prislo,
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morajo tudi ponudniki Sportnih storitev nenehno razvijati nove izdelke in nadgrajevati
stare. Pri Sportu ne gre za posredovanje fizicnih izdelkov, ampak izkus$nje, ki porabnikom
prinasajo zadovoljstvo, zaradi Cesar moramo omenjenemu elementu posvecati posebno
pozornost (Torkildsen, 2005).

Zaradi izredne rasti v storitvenem sektorju pa je prislo do preucitve in razSiritve
trzenjskega spleta z namenom, da bi bila njegova uporaba $e uéinkovitejsa, tako za razvoj
kot tudi prodajo storitev in izkuSenj (Bright, 2000). Zato kadar govorimo o storitvenem
spletu, govorimo o modelu 7P, ki ga za razliko od osnovnega modela 4P dopolnjujejo
oziroma nadgrajujejo Se trije dodatni instrumenti (Poto¢nik, 2004, str. 223-276):

e udelezenci, ki so izvajalci in porabniki storitev, pa tudi ostali udeleZenci medsebojno z
odnosi vplivajo na kon¢no zadovoljstvo, tako porabnikov kot tudi zaposlenih, ki imajo
pri izvajanju storitev velik pomen. Prav zaposleni v najve¢ji meri prispevajo k
privabljanju in ohranjanju porabnikov storitev, kar zagotavlja trajno konkuren¢no
prednost in je pomemben dejavnik pri diferenciaciji trzne ponudbe storitev v primerjavi
s konkurenti;

e storitveni proces vkljucuje vse naloge, delovne postopke in operacije, ki omogocajo
izvedbo storitve ter nacin vkljucitve izvajalcev in porabnikov v potek izvajanja same
storitve. Storitven proces razlikujemo glede na zapletenost, ki se nanasa na vsebino
postopkov izvajanja storitve ter na razli¢nost, ki se nanaSa na izvedbo posameznih
operacij in postopkov;

e fizicni dokazi oziroma fizicno okolje je pomemben trzenjski instrument storitev, s
katerim organizacija vpliva na nakupne odlo¢itve porabnikov storitev. Na podlagi
slednjih, porabniki lahko ocenijo kakovost storitev, saj z njihovo pomocjo storitve
postanejo otipljive, omogocajo pa tudi porabnikom, da se pocutijo dobro in na njihovi
podlagi organizaciji zaupajo.

Vse pogosteje pa se omenja tudi osmi instrument, to je produktivnost, in z njo povezana
kakovost storitve (Poto¢nik, 2004, str. 223).

Storitvena organizacija tako z zastavljenim nac¢rtom trzenjskih aktivnosti konkretizira svoje
prihodnje delovanje, opredeljuje prilagajanje spremembam na trgu in natan¢no doloca,
katere trZzenjske instrumente bo uporabljala pri izvajanju posameznih trZenjskih aktivnosti
(Potoc¢nik, 2004, str. 224). Predvsem kadar govorimo o trzenju Sporta, prakti¢cno vedno
govorimo o trzenju storitev, pri katerih je potrebno poznati in se zavedati usklajene
uporabe vseh sedem oziroma osem instrumentov trzenjskega spleta. Organizacija mora biti
pripravljena na nacrtovanje vseh podrobnosti trZzenjskega spleta, kar pomeni, da SO Vsi
elementi in taktike kontrolirane s strani organizacije, le z njihovo usklajeno uporabo pa se
organizacija lahko odziva na potrebe trga (Gilaninia et al., 2013, str. 53).
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Za organizacijo so kot omenjeno pomembni prav vsi elementi trzenjskega spleta, ker pa Si
trzenjsko komuniciranje v trZzenju v Sportu zasluzi posebno mesto, se bomo v nadaljnjih
poglavjih podrobneje posvetili prav slednjemu. Gre za najbolj izpostavljeno sestavino
trzenjskega spleta ob Sportnem produktu, ki ima glavno vlogo pri ustvarjanju zavedanja o
obstoju Sportnih izdelkov na trgu (Makovec Brenc¢i¢ & Doler, 2008, str. 22).

2 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE V SPORTU IN SPORTNIH
ORGANIZACIJAH

Trzenjsko komuniciranje lahko poimenujemo kot enega izmed najvidnejSih elementov
trznokomunikacijskega spleta, a ga moramo kljub temu obravnavati enakovredno z vsemi
ostalimi elementi in se hkrati zavedati njegove nepogresljivosti (Koneénik Ruzzier, 2011,
str. 210). Tudi Sportne organizacije uporabljajo razlicne metode komuniciranja, da bi
vplivale na prodajo svojih izdelkov na ciljnih trgih (Karen, 2009, str. 39). Osnovni koncept
predvideva, da organizacija komunicira s takticno uporabo orodij, ki so trznikom na voljo.
7 zdruzevanjem razlicnih orodij poskuSajo organizacije najucinkoviteje obvescati in
prepri¢evati kupce o svojih izdelkih na izbranih ciljnih trgih (Blythe, 2009, str. 174).

Ceprav je trzenjsko komuniciranje zapleten proces, ki obsega organizacijo, sredstva,
metode in sporocila, s katerimi organizacija prenasa informacije o temeljnih znacilnostih
izdelka do porabnikov, se njegove pomembnosti v organizacijah v ve¢ini dobro zavedajo,
saj je odlocilen dejavnik pri uresni¢evanju uspesnosti trzenjske strategije. Za ucinkovito
trzenjsko komuniciranje s porabniki mora organizacija nacrtovati, usklajevati, natan¢no
izvajati in nadzirati prav vse komunikacijske aktivnosti, saj s komuniciranjem organizacija
ustvarja mnenje o svoji izdelkih (Poto¢nik, 2002, str. 302). Poleg omenjenega organizacija
s trzenjskim komuniciranjem tudi oblikuje zavedanje in gradi pozitivho podobo same
organizacije ter prispeva k boljsemu razumevanju podro¢ja dela, s katerim se organizacija
ukvarja (Habjani¢ & Usaj, 2003, str. 98). Da bi s trzenjskim komuniciranje $portna ali
katerakoli druga organizacija v ¢im vecji meri navedene cilje dosegla, mora komunicirati z
uc¢inkovito oblikovanimi sporocili (Andreasen & Kaotler, 2003).

Pravila ucinkovite komunikacije so se v veliki meri spreminjala skozi cas, zaradi
drobljenja porabnikov na manjSe segmente danes niso ve¢ v ospredju masovna orodja
komuniciranja, ampak taka, ki se prilagajajo manj$im ciljnim skupinam in hkrati ohranjajo
in gradijo s porabniki dolgoroc¢en odnos (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 210).

V nadaljevanju se bomo podrobneje posvetili prav omenjeni sestavini trzenjskega spleta,
trzenjskemu komuniciranju, tudi zato, ker je tako na splos$no kot tudi v $portu Se vedno
velikokrat napacno interpretirana. Vse preveckrat se trzenjsko komuniciranje Se vedno
enaCi s trzenjem nasploh, v resnici pa gre za enega od instrumentov trzenjskega spleta,
torej za 0Zji pomen samega pojma (Makovec Brenéi¢ & Doler, 2008, str. 22).
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2.1 Opredelitev in namen trZenjskega komuniciranja v Sportu

Trzenjsko komuniciranje v Sportu postavljamo ob bok najpomembnejsi sestavini
trzenjskega spleta, izdelku. Za organizacijo je pomembno razumevanje njegovega ozadja,
uporabe in usklajevanja z ostalimi sestavinami, saj vecja trzenjska prizadevanja prinasajo
tudi $portu vidnejsi polozaj na trgu (Arnott, 2011, str. 10-12).

Ljudje, na katere Sportna organizacija usmerja svojo komunikacijo, so obstoje¢i in novi
potencialni porabniki Sportnih izdelkov. Poleg S$portnih organizacij s porabniki
komunicirajo tudi vsi ostali poslovni subjekti, ostale organizacije in mediji. Kot rezultat
uporabe trznokomunikacijskega spleta trzniki z njo vplivajo na spremembo staliS¢ in
odnosov, mnenj ter porabnikovega vedenja v $portnem sektorju (Pitts & Stotlar, 2007, str.
251). Sportne organizacije komunicirajo z namenom, da bi sproZile pri porabnikih Zeljo po
nakupu oziroma ozaves$cajo porabnike o svoji diferencirani ponudbi, s ¢imer izpostavljajo
svojo drugac¢no ponudbo glede na konkurenco (Karen, 2009).

Komuniciranje ustvarja zavedanje o novih $portnih izdelkih na trgu. Ce porabniki ne bodo
poznali novih izdelkov, ki se na trgu pojavljajo, jih ne bodo kupovali. Sportna organizacija
mora zato za komuniciranje s porabniki nacrtovati ustrezen pristop. V Sportni organizaciji
je naloga trznika, da na zacetku identificira metode, ki so primerne za komunikacijo in
oblikuje komunikacijsko sporocilo, ki bo dalo porabnikom vse potrebne informacije o
izdelku in njegovem nakupu. Naslednji pomemben korak se nanasa na to, kje in kdaj bo
organizacija trzenjsko komunicirala (Pitts & Stotlar, 2007, str. 252-253).

Slika 1 na naslednji strani prikazuje proces planiranja trzenjskega komuniciranja, s katerim
definiramo vse vidike in korake komuniciranja. Cilji komuniciranja morajo biti natan¢no
dolocene Zelje, ki jih Zeli organizacija s trZzenjskim komuniciranjem doseci. Vsaka
promocijska aktivnost mora sloneti na zastavljenih ciljih komuniciranja organizacije (Pitts
& Stotlar, 2007, str. 252-253).
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Slika 1. Planiranje trzenjskega komuniciranja

Dolo¢itev ciljev trzenjskega Kaj Zelimo s trzenjskim komuniciranjem

komuniciranja doseti?

A 4

A 4

Pregled proracuna Ali imamo dovolj finan¢nih sredstev?

Y

Po dolocitvi ciljev, moramo oblikovati
Razvoj specificnega plana plan, ki vkljucuje odlocitve o

A\ 4

trznokomunikacijskem spletu, njegovi

sestavi in dolocitev ¢asovnega okvira.

\ 4

Izbira/dolocitev medijev 4 kategorije: oglaSevanje, pospesevanje
prodaje, odnosi z javnostmi, osebna
prodaja

A\ 4

\ 4

V kateri kombinaciji orodij bo

Izbira/doloCitev orodij trznkomokomunikacijski splet

Y

trznkomunikacijskega spleta najucinkovitejsi za na$ produkt in

zastavljene cilje?

A 4
Plan ocenjevanja

Merjenje doseganja kon¢nih rezultatov

A 4

Vir: B. G. Pitts & D. K. Stotlar, Promotional Planning Model, 2007, str. 253.

V $portu mora biti trzenjsko komuniciranje za uspesne rezultate usklajeno s strategijo in
trzenjem Sporta, se ujemati z izdelki, ki jih organizacija ponuja, ter se prilagajati trgu
skladno z razmerami in spremembami, ki na njem vladajo. Ker gre pri $portu za nekoliko
specificne izdelke, lahko v skladu z njimi tudi komuniciranje prilagajamo slednjim
primerno (Arnott, 2011, str. 10-12).
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Pri trzenju storitev gre za trzenje Sportnega produkta, ki ga je tezje ovrednotiti, zato ne
moremo govoriti o opredmetenem rezultatu, kar je porabnikom velikokrat tezje predstaviti.
Zato pa se morajo trzniki v Sportu zavedati dejstva, da se ucinkovito trzenje Sportnih
produktov vedno za¢ne z gradnjo dolgoro¢nih odnosov s porabniki. Brez dobrih odnosov s
porabniki organizacija tezko trzi svoj Sportni produkt oziroma ji slednje ne prinasa vecjih
uspehov, zaradi Cesar so take organizacije dolgorocno skoraj vedno obsojene na propad
(Arnott, 2011, str. 10-12).

Glavni cilji trzenjskega komuniciranja storitev, med katere uvr$éamo tudi Sportne
organizacije, ki v svoji ponudbi ponujajo najrazli¢nejSe storitve, SO po mnenju Poto¢nika
(2004, str 246):

e obvescanje porabnikov o dejavnosti storitvene organizacije in njegovih storitvah;

e ponavljanje Ze znanega obvestila o storitvah;

e prepricevanje porabnikov, da je nakup storitve koristnejSi od nakupa druge podobne
storitve;

e miselno povezovanje porabnikov z doloCenimi storitvami in storitvenimi
organizacijami.

Po mnenju Arnotta (2011, str. 10-12) gre pri trZzenjskem komuniciranju v $portu na koncu
vedno za cilj ozave$€anja porabnikov o izdelkih, ki se zanje odlo¢ajo na podlagi lastne
izbire. Ucinkovito trzenjsko komuniciranje v Sportu lahko poveca Stevilo udelezencev
storitev tudi do 85 %. Se vedno pa je velikokrat trzenjsko komuniciranje v $portu
zastavljeno kratkoro¢no, ¢eprav so nekatere organizacije svoje dejavnosti Ze spremenile, se
Se vedno preveckrat srecujemo z vse prej kot dolgorocnimi strateSkimi usmeritvami
komuniciranja, kar v veliki meri pripisujemo Se vedno malostevilnemu kadru, ki je zares
usposobljen s podrocja trzenja v $portu v organizacijah (Arnott 2011, str. 10-12).

2.2 Trznokomunikacijski splet v $portu

Trznokomunikacijski splet je grajen iz petih orodij, ki jih ima organizacija na razpolago za
sporocanje jasnih sporocil porabnikom o svojih izdelkih (Vukasovi¢, 2012, str. 228).
Uveljavljenim petim orodjem, oglasevanju, pospeSevanju prodaje, odnosom z javnostmi,
osebni prodaji in neposrednemu trzenju, se v zadnjem c¢asu kot dodaten element vse
pogosteje navaja sponzorstvo, ki je kljuénega pomena tudi za rast Sporta. Zato v Sportu
govorimo o trznokomunikacijskem spletu, ki ga sestavlja zgoraj nastetih Sest elementov
(Makovec Brenc¢i¢ & Doler, 2008, str. 22). V obdobju razvoja spletnih komunikacij pa
pogosto govorimo predvsem o komuniciranju s pomoc¢jo razli¢nih elektronskih virov v
razli¢nih elektronskih oblikah (Karen, 2009).

Organizacije morajo svoj celotni prora¢un za promocijo razdeliti na pet oziroma Sest zgoraj
nastetih promocijskih orodij. Znotraj sektorjev se lahko razdelitev sredstev za promocijo
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zelo razlikuje. V organizacijah neprestano iS¢ejo, kako bi z novimi nacini dosegli
ucinkovitost ter pri tem menjavajo trznokomunikacijska orodja glede na njihovo
ekonomsko ustreznost (Kotler, 2003). V preteklosti je v trznokomunikacijski dejavnosti
prevladovala predvsem uporaba oglasevanja v mnozi¢nih medijih, ostala orodja pa so
sluzila zgolj kot podpora. V 80. letih prejSnjega stoletja pa so organizacije zacutile potrebo
po vedji strateski povezanosti orodij, zato so zacela uporabljati proces povezanega oziroma
integriranega trzenjskega komuniciranja. Slednji zajema vodenje in usklajevanje razlicnih
trznokomunikacijskih orodij in drugih trzenjskih aktivnosti, s pomocjo katerih organizacije
komunicirajo s porabniki. Za oblikovanje uspeSnega programa povezanega trzenjskega
komuniciranja mora organizacija odkriti pravo kombinacijo orodij, opredeliti njihov
pomen in obseg uporabe ter njihovo uporabo pravilno koordinirati (Dmitrovi¢ & Podobnik,
2000, str. 50).

Trznokomunikacijski splet v Sportu je lahko oblikovan na razli¢nih ravneh, saj gre tudi pri
Sportu za heterogene produkte. Na posameznih ravneh se uporabljajo razli¢ni elementi
trznokumunikacijkega spleta, kar je odvisno od tega, ali gre za trzenje preko Sporta ali
trzenje Sporta. Organizacije in drugi subjekti se v veliki meri posluzujejo sponzorstva v
kombinaciji z ostalimi elementi, ¢emur, kot reCeno pravimo koncept povezanega oziroma
integriranega trzenjskega komuniciranja. Ostali subjekti, kot so $portne organizacije, klubi
in posamezniki, pa se bolj pogosto posluzujejo drugih elementov, kot so na primer odnosi z
javnostmi in neposredno trzenje, ki je dozivelo velik razcvet predvsem v digitalni dobi
(Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 22).

ZaskrbljujoCe pa je dejstvo, da Sportne organizacije za svoje komuniciranje s porabniki
pogosto uporabljajo samo enega od orodij trznokomunikacijskega spleta, ker je taksna
uporaba zanje najenostavnejsa (Pitts & Stotlar, 2007, str. 261). V nadaljevanju podrobneje
opisujemo vse sestavine trznokomunikacijskega spleta, ki samo pri usklajeni uporabi
prinasajo pozitivne uéinke za organizacijo.

2.3 Sestavine trznokomunikacijskega spleta v Sportu

Trznokomunikacijski 0ziroma promocijski splet v Sportu je kot ze omenjeno sestavljen iz
Sestih orodij, in sicer oglasevanja, pospesevanja prodaje, neposrednega trzenja, odnosov z
javnostmi, osebne prodaje in sponzorstva (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 22). Za
katera orodja se bo organizacija odlocila, je odvisno od ve¢ dejavnikov (Kone¢nik Ruzzier,
2011). Pomembna je predvsem njihova usklajena in takticna uporaba. Oblikovanje
promocijskega spleta Se dodatno zaplete dejstvo, da lahko z enim orodjem podpiramo
druga (Kotler, 2003). Da bi podrobneje razumeli razlike med orodji in njihovo uporabo, so
spodaj nasteta in opisana z njihovimi glavnimi znacilnostmi, tudi v povezavi s Sportom.
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2.3.1 Oglasevanje

OglaSevanje predstavlja tisto orodje trZzenjskega komuniciranja, ki se nanasa na pla¢ano
obliko neosebne predstavitve in komuniciranja za znanega naro¢nika. Naro¢nik oglasa zeli
ciljni trg informirati o svojih izdelkih oziroma storitvah, ga seznaniti z njegovimi
znaCilnostmi in koristmi ter ga prepricati v nakup (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 210-211).
Osnovna naloga oglasevanja je tako Sirjenje informacij o izdelkih oziroma storitvah, idejah
organizacije in drugih procesih. Temeljno vprasanje organizacij je, S kom in kako naj
komunicira ter o ¢em in kako pogosto, da se bo porabnik odlocil za na$ izdelek oziroma
storitev in ne konkuren¢nega (Vukasovi¢, 2012, str. 230). Zato moramo proces oglasevanja
skrbno nacrtovati in priceti z opredelitvijo cilja oglasevanja, ki se mora ujemati z izbrano
ciljno skupino, ki ji bo oglasevanje namenjeno. Vprasati se moramo, ali bodo to nasi novi
porabniki ali nasi Ze obstojeci, zvesti porabniki in razmisliti tudi o njihovi naklonjenosti do
nasega ponujenega izdelka. Nato sledi doloCitev finan¢nega okvira oziroma proracuna, ki
ga je organizacija sposobna nameniti oglasevanju. Ko imamo vse zgoraj potrebne
informacije, pa se lahko usmerimo k oblikovanju oglasevalskih sporo¢il, kjer je pomembna
vsebina sporocila, njegova zgradba in oblika ter vir, ki bo sporocilo posredoval. Nazadnje
sledi Se izbira medija, da sporoc€ilo doseze Zeleno ciljno skupino (Karen, 2009. Nas glavni
namen oziroma klju¢no za uspeh je privabiti porabnika konkuren¢nega izdelka oziroma
storitve in ga zadrZati, da postane zvest nasi organizaciji (Vukasovi¢, 2012, str. 230).

Prav tako kot ostale, tudi $portne organizacije z oglasevanjem zelijo pritegniti ¢im vecje
Stevilo novih in obstojecih porabnikov. Zaradi velikega Stevila ponudnikov Sportnih
izdelkov oziroma storitev morajo biti tudi Sportne organizacije pri oglasevanju vedno bolj
inovativne za dosego zastavljenih ciljev. Sportne organizacije, ki vlagajo v oglasevanje, SO
nagrajene s pozitivnimi uéinki. Razmerje med stroski in prihodki so v prid prihodkov,
poleg tega pa ima oglasevanje pozitivne ucinke tudi za ostale deleznike, ki so povezani s
Sportno organizacijo. Pozitivni ucinki oglasevanja lahko prinesejo tudi boljSe finan¢no
poslovanje same organizacije, zaradi ¢esar mu pripisujemo Se ve¢ji pomen (Kim, Freling &
Eastman, 201, str. 90).

Tudi pri oglasevanju lahko zasledimo v literaturi, povezani s $portom, dve razli¢ni veji.
Tako kot pri trzenju, tudi tu lahko govorimo o oglasevanju Sporta in oglaSevanju preko
Sporta. Veliko ve¢ je napisano o slednji kategoriji, ki je z rastjo Sporta v zadnjih letih
mocno doprinesla k pove€anju oglaSevanja preko Sporta, s pomocjo katere organizacije
lahko dosezejo vrsto ciljev (Lyberger & McCarthy v Pyun, 2006). Oglasevanje s pomocjo
Sporta je za mnoge organizacije postalo pomembno, saj je bolj fleksibilno, z dosegom
Siroke ciljne publike ter z vi§jim ugledom, ki ga organizaciji prinasajo oglasevane
blagovne znamke in prepoznavnost v Sportu (Kropp, Lavack, Holden & Dalakas v Pyun,
2006). Ljudje med udelezevanjem razlicnih Sportnih dogodkov nehote prejemajo
informacije s strani oglasevalcev ter do slednjih oblikujejo posebne odnose, ki imajo vpliv
pri kon¢nih odlo¢itvah o nakupu izdelka oziroma storitve (Pyun, 2006).
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Na zacetku je bilo oglaSevanje v Sportu namenjeno samo sponzorjem, sedaj pa govorimo o
mnogih, ki se zelijo priblizati s komuniciranjem ciljnim porabnikom v Sportu. Oglasevanje
lahko poteka na oglasnih povrSinah, pri ¢emer gre za oglasevanje na prizorisc¢u, v Sportnih
objektih, na dresih in Se bi lahko nastevali. Najve¢ oglasevanja pa je Se vedno na televiziji,

radiu in v zadnjem Casu predvsem v spletnih medijih (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str.
29).

2.3.2 PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje sestoji iz zbirke orodij, ki so namenjena zlasti kratkoro€nemu
spodbujanju, da z njimi izzovemo hitrejSe in/ali vecje nakupe izdelka oziroma storitve
(Kotler, 2003). Poto¢nik (2002, str. 305) opredeljuje pospesevanje prodaje kot aktivnost, s
katero organizacija vpliva na porabnike, da se odlocijo za nakup izdelka oziroma storitve
ter so pri tem delezni dodatne koristi. PospeSevanje prodaje v nasprotju z oglasevanjem ne
ponuja razlogov za nakup, temve¢ spodbudo za nakup v doloCenem ¢asovnem obdobju.
Cilj pospeSevanja prodaje je povecati obseg prodaje, zato je orodje usmerjeno tako na
porabnike kot tudi na prodajno osebje in posrednike (Koneénik Ruzzier, 2011, str. 218).

Orodij za pospeSevanje prodaje je mnogo, delimo jih na cenovna in necenovna. Med
klju¢na orodja cenovnega pospesevanja prodaje uvrs¢amo kupone, cenovna zniZanja, razne
cenovne ponudbe in ponudbe s povracilom denarja. Med kljucna necenovna orodja pa
uvrS¢amo darila, vzorce, brezplacno preizkuSanje izdelkov, zbiranje tock, kartice ugodnosti
in podobno (Vukasovi¢, 2012, str. 240). Prodajalci oziroma ponudniki uporabljajo razli¢ne
vrste spodbud za pospeSevanje prodaje. Njihova uporabe je odvisna od tega, ali Zelijo z
njimi pritegniti k prvemu nakupu, nagraditi zveste kupce oziroma porabnike ali pa le
povecati stopnjo ponovnih nakupov priloznostnih kupcev ali porabnikov (Kotler, 2003).

Tudi pri razvoju pospeSevanja prodaje moramo v organizaciji najprej opredeliti cilje ter
izbrati ustrezna orodja, s katerimi bo mogoce doseci zastavljene cilje. Cilji so postavljeni
za posamezne ciljne skupine, ki jim je pospeSevanje prodaje namenjeno (Konecnik
Ruzzier, 2011, str. 218-220).

Pri pospesevanju prodaje storitev, kamor spadajo tudi Sportni programi, lahko govorimo o
posrednem oziroma neposrednem pospeSevanju prodaje. Pri posrednem pospeSevanju
prodaje na porabnike ne vplivamo takoj, ampak najprej o svojih prednostih, na primer
nasih Sportnih storitev, usposobimo kontaktno osebje. Vse vec¢ pa se storitvene organizacije
posluzujejo pospeSevanja prodaje tudi preko posrednikov. Pri neposrednem pospeSevanju
prodaje storitev najveckrat govorimo o oblikah, kot so posiljanje prospektov ali katalogov
sedanjim in novim moznim porabnikom, obve$¢anje o novih storitvah, pospeSevanja v
obliki nagradnih tekmovanj, nagrad stalnim strankam, kuponov poslanih po posti, v revijah
in podobno (Potoc¢nik, 2004, str. 269).
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Ucinki so navadno kratkotrajni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni naklonjenosti porabnikov
(Usaj & Habjani¢ 2003, str. 109). Ceprav govorimo o trendu rasti omenjenega orodja,
lahko pretirana uporaba pospeSevanja prodaje na dolgi rok pripelje do zmanj$anja
zvestobe, zato morajo organizacije razlikovati med razlicnimi orodji pospesevanja prodaje
(Konec¢nik Ruzzier, 2011, str. 220).

2.3.3 Neposredno trzenje

Neposredno trzenje uporablja za komuniciranje s porabniki neposredne kanale za
predstavitev in distribucijo svojih izdelkov oziroma storitev, brez posrednikov. Ti kanali
vklju€ujejo kataloge, telefonsko trzenje, televizijo, elektronsko posto in v zadnjem Casu
najbolj razsirjen kanal, svetovni splet oziroma internet. Neposredno trzenje ja ena od
najhitreje rastofih sestavin trznokomunikacijksega spleta (Kotler, 2003, str. 620). Po
mnenju USajeve in Habjani¢eve (2003, str. 115) tudi zaradi drobljenja trga, ker je vedno
ve¢ trznih vrzeli z zelo posebnimi Zeljami in potrebami, Ki so jim v organizacijah z
neposrednim trzenjem lahko kos. Neposredno trZzenje pomeni vzpostavitev neposrednega
stika z natan¢no izbranim ciljnim trgom z namenom pridobitve njihovega takojS$njega
odziva in vzpostavitve dolgoro¢nih odnosov. Pri prednostih neposrednega trzenja z vidika
organizacije je pomembno omeniti tudi merljivost, moznost testiranja in nenehno Sirjenje
baze uporabnikov. Ob dobrem nacrtovanju organizacijam takSen pristop omogoca, da
ujamejo porabnike v pravih trenutkih, tudi tiste, ki jih morda z ostalimi trzenjskimi potmi
ne bi dosegli. S pomocjo spleta takSen pristop ne pozna niti geografskih omejitev.
Neposredno trZzenje zato omogoca nizko stroskovno in uc¢inkovito ciljno usmerjeno trzenje
(Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 229-230).

Tudi trzniki v $portu se zavedajo pomena uporabe spleta, socialnih omrezji in napredne
mobilne tehnologije kot temelj novih trzenjskih strategij, ki so stroskovno uéinkovite in
omogocajo Siroko doseganje Sportnih porabnikov (Bradstreet, 2009, str. 1-3). Svetovni
splet je postal fenomen modernega Casa. Socialna omrezja S0 postala sestavni del
trzenjskega komuniciranja, zato jih uspesSne organizacije, ki si zelijo danes zagotoviti
stabilnost na trgu, ne morejo prezreti pri umestitvah v strategiji komuniciranja. Splet ni
samo pasiven medij, ampak omogoca dvosmerno komunikacijo in odzive porabnikov. Tudi
v $portu je tako, zato si organizacije prizadevajo vse informacije uporabiti v svojo korist in
oblikovati bolj dinami¢ne modele komuniciranja (Kim, Freling & Eastman, 201, str. 97).
Ker so omenjene lastnosti pomembni dejavniki v trZzenju, se jih organizacije narasc¢ajoce
trudijo uporabljati v svojo korist. Tako splet nima ve¢ samo podporne funkcije, ampak
postaja mo¢no samostojno orodje, ki omogoca dolgoro¢no konkurenc¢nost, Saj SO V
danasnjih ¢asih priznane tradicionalne metode trzenja nezadostne za trenutni trg. Zaradi
spleta imajo porabniki veliko ve¢ informacij in boljsi pregled nad konkurenco, so bolj
selektivni in bolj zahtevni. Tehnoloski napredek in nova digitalna doba sta organizacije
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soocila z dejstvom, da na trgih, kjer delujejo, identificirajo svoje nove poslovne priloznosti
(SvatosSova, 2012, str. 1).

Naval nove tehnologije narckuje tudi v Sportu podrobno razumevanje novih medijev za
popolno izrabo potenciala, ki jih le-ti ponujajo. Predvsem druzbena socialna omrezja
postajajo najbolj dostopna pot za ljubitelje Sporta, preko katerih komunicirajo in izrazajo
svoja mnenja o najljubSih ekipah, igralcih, trenerjih ter preko njih izkazujejo svoje
navduSenje (Bradstreet, 2009, str. 1-3). Socialna omrezja postavljajo nov prostor
komunikaciji v trzenju. Nov vidik zahteva v organizacijah nov pristop trZenja in
prodajnega osebja, zaradi Cesar je potrebno oblikovati nove principe trzenja in spremeniti
komunikacijski slog. UspeSno poslovanje zahteva uc¢inkovito trZzenjsko podporo in stalno
komunikacijo s porabniki. Dogaja se, da imajo v nekaterih organizacijah podcenjujoc
odnos do socialnih omrezij. Ne zavedajo se, da je zanje potrebna veliko bolj temeljita in
kompleksna strateska priprava kot pri tradicionalnem trZzenju. Preko socialnih omreZij
lahko organizacije hitro identificirajo Zelje porabnikov, njihov odnos do produktov
oziroma njihovo (ne)naklonjenost do blagovne znamke (SvatoSova, 2012, str. 3).

Danes Sportne organizacije $irijo svoje trzenjske cilje, ki vkljucujejo izboljSanje odnosov s
porabniki in skozi spletno promocijo spodbujajo svojo prodajo. Za razliko od klasi¢nih
medijev splet omogoca edinstveno priloznost za dvosmerno komunikacijo med
ponudnikom in porabnikom (Brown v Bradstreet, 2009, str. 7). Predvsem socialna omrezja
dajejo takojSen odziv populacije, temu primerno pa lahko hitro spreminjamo tudi naSo
vsebino (Svatosova, 2012, str. 3). Tudi trzniki v $portu se strinjajo z dodano vrednostjo, ki
jo svetovni splet prinasa Sportu, zato je pomembno, da organizacije v $portu sprejmejo
spletno filozofijo trzenja (Bradstreet, 2009, str. 7). Prednost je, ker zahtevajo socialna
omreZzja relativno malo finan¢nega investiranja Sportnih organizacij za dosego vecjega
ugleda in morda celo boljse prodaje (Fall v Bradstreet, 2009, str. 10). Nova tehnologija
omogoca predvsem interakcijo in bolj ucinkovito komuniciranje s ciljnim trgom
(Bradstreet, 2009, str. 10). Ce Zelimo biti uspesni na dolgi rok, je nujno, da obvladamo
nove ves¢ine trzenja in jih umestimo v svojo strategijo (SvatoSova, 2012, str. 1).

2.3.4 Odnosi z javnostmi

Posamezna organizacija je vedno del zunanjega okolja in pomembno je, kako sodeluje tudi
z vsemi ostalimi delezniki v okolju (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 221). Odnosi z javnostmi
so celota ukrepov organizacije, s katerimi zeli slednja ustvariti ugodno podobo o svojem
delovanju v druzbenem in gospodarskem okolju (Poto¢nik, 2004, str. 266). Lahko jih
opredelimo tudi kot spretnost pogajanja in sklepanja kompromisov, tako znotraj kot tudi
zunaj organizacije same. Tu ne mislimo na komunikacijo, ki poteka naklju¢no in po
obcutku, kadar govorimo o odnosih z javnostmi imamo v mislih skrbno nacrtovane,
vodene in kontrolirane komunikacije (Retar, 1992, str. 40). Odnosi z javnostmi vkljucujejo
razli¢ne programe za oblikovanje promocije in za$¢ito organizacijskega ugleda oziroma
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individualnih produktov. Navadno je v trznokomunikacijskem spletu omenjen instrument
delezen manjSe pozornosti, toda doloCene organizacije se zavedajo pomena uspesSnih
odnosov in zato sprejemajo konkretne korake pri managementu odnosov s klju¢no
javnostjo (Kotler, 2003, str. 616).

Po mnenju Poto¢nika (2004, str. 268) so najpomembnej$a orodja za odnose z javnostmi
publikacije, dogodki, vesti, govori, dejavnosti v javno Kkorist in posredniki, ki oblikujejo
pozitivno identiteto organizacije. Odnosi z javnostmi imajo mocan vpliv na ustvarjanje
zavedanja med nasimi ciljnimi skupinami, in sicer lahko to dosezemo z veliko niZjimi
stroSki kot pri oglasevanju. Odnosi z javnostmi so bili najveCkrat predstavljeni kot
instrument, ki se uporablja v kombinaciji z oglasevanjem oziroma ga dopolnjujejo. Obe
orodji imata sicer nekaj skupnih lastnosti, a med njima obstaja pomembna razlika. Pri
oglasevanju imamo opravka s placano obliko posredovanja informacij, medtem ko so
informacije posredovane na nacin odnosov z javnostmi brezplaéne (Kone¢nik Ruzzier,
2011, str. 222-223). Pri odnosih z javnostmi gre predvsem za nacrtovano spodbujanje in
vzdrzevanje odnosov, ki omogocajo in zagotavljajo uresni¢evanje poslanstva organizacije
(Retar 1996, str. 84). Pomembno pa je, da razvijemo strategijo odnosov z javnostmi in se
tako izognemo nenehnemu prilagajanju sprotnim dogodkom, ki nas lahko s svojim
razpletom velikokrat vodijo v negotovost, ki nam prej $kodi kot koristi (Retar 1992, str.
42).

V literaturi je zlahka opaziti, da gre na tem podrocju, Ceprav je za Sport vse prej kot
zanemarljivo, za pomanjkanje raziskav. Po mnenju L'Etang (2006, str. 388) je pomen
Sporta za odnose z javnostmi v mednarodnem okolju spregledan, saj ima velik pomen pri
zdruZitvi razliénih narodov, promoviranju socialnih sprememb in vplivanju na psiholoSko
zavest ljudi. Velike korporacije $portnih izdelkov se strateSko usmerjajo k odnosom z
javnostmi, medtem ko manjSe organizacije svoje interaktivne odnose gradijo kar preko
spleta (Biddiscombe v L'Etang 2006, str. 398).

Po mnenju Retarja (1996, str. 83) organizacije predvsem na podrocju rekreativnega Sporta
komunicirajo z javnostmi, ki jih delimo na dve kategoriji:

e na javnosti, ki mo¢no vplivajo na Sportno organizacijo, kamor uvr§¢amo porabnike
naSih storitev, gledalce, medije, sponzorje, Sportne lobije, vladne in strokovne Sportne
organizacije, lokalne vlade in konkurenc¢ne Sportne organizacije;

e in na javnosti, na katere mo¢no vpliva organizacija, kamor spadajo ¢lani organizacije,
Sportniki, tekmovalci, poklicni in ljubiteljski strokovnjaki ter ostali delavci oziroma
zunanji sodelavci organizacije.

Javnosti pa lahko delimo tudi na aktivne in pasivne (Retar 1996, str. 83). K aktivnim
javnostim priStevamo tiste, ki nenehno i$¢ejo in brskajo za informacijami, spraSujejo po
dokazih, zahtevajo odgovore na vprasanja, jih zanimajo primerjalni podatki ter analize in
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so velikokrat celo agresivne in nadlezne. Pasivne javnosti pa ¢akajo, da so jim informacije
posredovane in pri tem same niso aktivne (Retar 1996, str. 83).

Po mnenju Shilbury, Quick in Westerbeek (v Bruce & Tini, 2008, str. 108) Se vedno
mnoge Sportne organizacije porabijo vecino ¢asa v odnosih z javnostmi, povezanega z
odgovori na nenacrtovane aktivnosti, ki imajo negativen prizvok, namesto da bi se
usmerjale na proaktivne odnose, s katerimi bi vplivale na javnost. Ceprav bi pri¢akovali, da
imajo v profesionalnih Sportnih ekipah dobro razvite programe komuniciranja, tudi kadar
prihaja do negativne publicitete, je temu vse prej kot tako. Se vedno se kaZe, da so odnosi z
javnostmi v ve€ini $portnih organizacij prej na nivoju prostovoljcev in amaterjev kot pa
profesionalcev (McGregor & Harvey, 1999, v Bruce & Tini, 2008, str. 109). Velik del
odnosov z javnostmi je v Sportu izvajan s strani igralcev, trenerjev, Sportnih managerjev in
agentov, namesto za to usposobljenih ljudi. Vse preveckrat odnosi niso stratesko in skrbno
nacrtovani, ampak jih Sportne organizacije oblikujejo na pamet in sproti (Bruce & Tini,
2008, str. 109).

2.3.5 Osebna prodaja

Osebna prodaja je neposredno komuniciranje med prodajalcem oziroma ponudnikom in
potencialnim porabnikom. Glavni namen osebne prodaje je prepri€ati porabnika, da kupi
izdelek oziroma storitev, Ki ga organizacija ponuja. Zaradi osebnega stika pa je le ta
prepricljivejsa od oglasevanja (Poto¢nik, 2002, str. 305). Poglavitne prednosti oziroma
dobre lastnosti osebne prodaje so osebni stik, poglobljen odnos med ponudnikom in
porabnikom ter takojSen odziv, ki ga ponudnik dobi od porabnikov. Osebna prodaja je
stroskovno najucinkovitej$e orodje pri kasnejsih stopnjah nakupnega procesa, a hkrati je
tudi drazje od oglasevanja (Kotler, 2003, str. 580). Nara$¢ajo¢ pomen osebne prodaje je
mogoce zaznati zaradi vecje zasi¢enosti trga z izdelki oziroma storitvami in manjSimi
razlikami med njimi (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 228).

Predvsem kadar govorimo o ponudnikih $portnih storitev ima orodje osebne prodaje velik
pomen, saj spada trzenje Sportnih programov med trZzenje storitev oziroma dozivetij, kjer
ima po mnenju Poto¢nika (2002) osebna prodaja posebno mesto. Se posebej usposobljen
strokovni kader, ki ima pri osebni prodaji pomembno mesto (Poto¢nik, 2002), saj lahko na
primer $portno storitev bolje predstavi potencialnemu porabniku, kot bi jo lahko predstavil
samo oglas. Po mnenju Poto¢nika (2004, str. 250) je osebna prodaja pomembna zlasti v
storitveni dejavnosti:

e (e storitev posreduje kontaktno osebje in ne tehni¢ne naprave;

o kadar je nujen osebni stik med izvajalcem storitve in porabnikom;

e ko je porabnik vklju€en v proces izvajanja storitve.
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Ceprav se na dana$njem trgu sre¢ujemo s hitrim razvojem spletne tehnologije, ki omogoca
samopostrezne nakupe, kljub temu osebna prodaja krepi svoj pomen. Osebno prodajo
izvaja strokovno usposobljeno osebje, ki svetuje in informira porabnike pri nakupih in
hkrati razvija ter ohranja trajne poslovne stike. Pri ponudbi nekaterih vrst storitev morajo
zraven sodelovati tudi izvajalci samih storitev. Zaradi osebnih vezi, ki jih izvajalci storitev
in prodajno osebje gradijo s porabniki, ima osebna prodaja poseben pomen v
trznokomunikacijskem spletu za celoten uspeh organizacije (Poto¢nik, 2002, str. 377).

2.3.6 Sponzorstvo

Pri sponzorstvu gre za dvosmerni proces med sponzorjem in sponzorirancem, Kjer prvi
nameni sredstva sponzorirancu za uresni¢evanje njegovih ciljev, le-ta pa mu v zameno
nameni tudi povracilo. Sponzorstvo je tisti element, ki najmoc¢neje povezuje Sport z
ostalimi neSportnimi podrocji. Da bi bilo sponzorstvo uspesno, mora organizacija natancno
definirati cilje, Ki jih zeli s sponzorstvom dose¢i (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 23—
24). Kljub temu so nekateri izmed ciljev sponzorjev, kot na primer povecanje trZznega
deleza in povecanje prodaje, bolj pomembni v mednarodnem prostoru kot v Sloveniji. V
Sloveniji, je danes prioritetni cilj sponzorstva bolj osredotocenost k druZzbeni odgovornosti
(Bednarik, Kolar & Jurak, 2010, str. 144). Da bi organizacija s sponzorstvom dosegla
pri¢akovane rezultate, je pomembno ujemanje med ciljno skupino organizacije in ciljno
skupino sponzorirane organizacije. Zato tiste organizacije, ki se odlo¢ijo za sponzorstvo,
pazljivo doloc¢ajo svoje ciljne trge. Na primer, kadar govorimo o prestiznih $portih, kot so
golf, jadranje in podobno, govorimo tudi o sponzorjih oziroma blagovnih znamkah
prestiznega znacaja. Kadar govorimo o mnoZi¢nih Sportih, pa navadno govorimo tudi o
blagovnih znamkah vsakdanje porabe. V vsakem primeru pa mora biti odnos med
sponzorjem in sponzorirancem interaktiven in partnerski, da je sodelovanje uspesno
(Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 24).

Velikokrat se Sportne organizacije odlo¢ijo za omenjen nacin trzenjskega komuniciranja,
saj je med porabniki velikokrat celo bolje sprejet kot oglasevanje oziroma pripomore $e k
vecji vrednosti blagovne znamke. Z razvojem tehnologije je zato sponzorstvo moc¢no
naraslo, saj je veliko organizacij, ki se Zelijo na tak nacin predstaviti javnosti. Sponzorstvo
je postalo eno od hitro rastocih in ¢edalje bolj pomembnih oblik trzenjskega komuniciranja
(Sugman et al., 20086, str. 222). Vsekakor pa se sponzorstvo ne pojavlja samo v $portu,
ampak tudi na drugih podro¢jih, je pa v Sportu najbolj razSirjeno (Makovec Brenci¢ &
Doler, 2008, str. 23). Po mnenju Sleighta (v Makovec Bren¢i¢ & Doler, 2008, str. 23) Sport
predstavlja najvec;ji trg za sponzorje:

e zaradi velikega zanimanja Stevilnih ljubiteljev Sporta;

e Ker Sportni prenosi zavzemajo velik del televizijskega in radijskega programa;
e ker je Sportna publika raznolika v demografskem in psiholoskem pogledu;
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e Kker Sport presega drzavne meje in kulturne prepreke, ki lahko omejujejo klasi¢no
oglaSevanje.

Za sponzorje v Sloveniji so najprivlacnejsi ekipni Sporti, kjer preko ekip najhitreje
uresniCujejo svoje trzenjske cilje, saj praviloma privabljajo najvecje Stevilo gledalcev. S
strani sponzorjev pa so zanimivi tudi tisti Sportni dogodki, kjer lahko komunicirajo z
javnostjo ne glede na konéen rezultat Sportnikov, saj ima Sportni dogodek v naprej znano
okvirno odmevnost (Sugman et al., 2006, str. 226). Kljub temu pa je v Sloveniji znesek
denarja porabljen za sponzorstvo velik glede na gospodarsko mo¢ nase drzave (Bednarik,
Kolar & Jurak, 2010, str. 144). Sponzorstvo je v Sportu poleg gospodinjskih izdatkov
najpomembnejsi vir sredstev za delovanje $portnih drustev in njihovih programov (Sugman
et al., 2006, str. 223).

Pomembno je tudi omeniti, da danes vedno teZje govorimo o mejah oziroma razlikah med
sponzorstvom in oglasevanjem v Sportu, ki sta zelo prepletena. Po mnenju Bolcarja (2012)
sta §portno sponzorstvo in oglasevanje preko Sporta del integriranega trzenjskega spleta, Ki
se v razvitem trzenjskem okolju dopolnjujeta med seboj. V dolocenih primerih se lahko
uporabljata lo¢eno, v dolo¢enih pa skupaj, odvisno od trzenjskih ciljev sponzorja.

Ceprav je poznavanje orodij trzenjskega komuniciranja kljuénega pomena za naértovanje
strateSkega trZzenjskega pristopa, je pravilna uporaba orodij v manjsih organizacijah, kamor
spada velik del Sportnih organizacij, pogosto napacno interpretirana ali pa celo
zanemarjena. V nadaljevanju je zato podan vidik trzenjskega komuniciranja s stali$¢a
manjSih organizacij.

2.4 Trzenjsko komuniciranje v malih §portnih organizacijah

Veliko $portnih organizacij, ki ponujajo svoje izdelke Siroki mnoZici porabnikov, je po
velikosti malih. Tudi sicer v svetu prevladuje tevilo malih organizacij, ki pomenu trzenja
in trzenjskega komuniciranja ne posveéajo velike pozornosti. Ceprav bi pri¢akovali morda
nasprotno, je tak pristop mozno zaznati prav na vseh trgih, kjer se manjSe organizacije
pojavljajo (Thrassou & Vrontis 2006). Ker trZzenjsko komuniciranje tudi danes v $portu
predstavlja klju¢ni element ustvarjanja prepoznavnosti, bi se pomena trZenjskega
komuniciranja morale zavedati prav vse Sportne organizacije, ne glede na svojo velikost
(Makovec Brenci¢ & Doler, 2008, str. 22).

Thrassou in Vrontis (2006) opozarjata, da je teorija trzenjskega komuniciranja praviloma
neprilagojena malim organizacijam, zaradi Cesar prihaja do kriticne uporabe kadar
govorimo o trzenjskem komuniciranju v manj$ih organizacijah. Danes se pogosto
sreCujemo s trzenjskim komuniciranjem, ki ga je potrebno prilagajati posameznim
segmentom, kar manjSim organizacijam predstavlja dodatne probleme, velikokrat pa je Ze
njihova izbira segmentov napacna (Thrassou & Vrontis 2006).
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V malih organizacijah se orodja trzenjskega komuniciranja najpogosteje uporabljajo
lo¢eno ena od drugih in ne kot integrirana celota. Namesto da bi orodja delovala povezano,
trzenjsko komuniciranje nastopa v lo¢eni vlogi od ostalih orodij, kot so oglasevanje, video
oglasi, brosure in podobno. Ker v malih organizacijah primanjkuje kadra, je ocena in
identifikacija pravih razmerij med orodji trzenjskega komuniciranja najveckrat v rokah
managerja. V manjsih organizacijah se pogosto usmerjajo na en projekt hkrati, zato tudi
cilji trZzenjskega komuniciranja niso strateSko zasnovani, ampak jih prilagajajo sproti
(Thrassou & Vrontis 2006). Opisana dejstva velikokrat privedejo do pomanjkanja
notranjega in zunanjega trzenjskega komuniciranja v malih organizacijah, zaradi Cesar se je
potrebno zavedati pomena dvosmerne komunikacije, ki omogoca razumeti obe strani ter
uposteva znacilnosti sektorja (Pitts & Stotlar, 2007).

Vseeno pa se moramo pri malih organizacijah kot prevladujoéi skupini tudi v Sportnem
sektorju zavedati, da gre pri le-teh za nekaj pomembnih razlik v trZzenjskem komuniciranju.
Veliko vlogo igra osebna komunikacija, e posebej pri organizacijah z majhnim ciljnim
trgom oziroma majhnim $tevilom porabnikov, kjer najveckrat za to skrbi kar vodstvo, ki v
primerjavi z ve¢jimi organizacijami veliko ve¢ Casa prezivi s samimi porabniki. V malih
organizacijah so velikokrat omejeni pri oblikovanju sestavin trzenjskega spleta, tudi zaradi
okrnjenih finan¢nih sredstev, hkrati pa zato primanjkuje tudi usposobljenega kadra, Ki bi
imeli ustrezno trzenjsko znanje in bi organizaciji zalrtali jasno strategijo trzenjskega
komuniciranja (Thrassou & Vrontis 2006, str. 191).

Med male organizacije se uvri¢a tudi Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, ki med
svojimi storitvami ponuja najrazli¢nejSe programe $portne vadbe. Ker se tudi sami kot
mnoge druge Sportne organizacije sreujejo z opisano problematiko trZenjskega
komuniciranja, se bomo omenjeni vsebini posvetili v naslednjih poglavjih.

3 PREDSTAVITEV SPORTNO PLEZALNEGA KLUBA ANDREJA
KOKALJA

Sportno plezalni klub Andreja Kokalja je $portno drustvo z dolgoletno tradicijo. Njihova
glavna dejavnost je, kot razvidno iz imena, Sportno plezanje, ki se je predvsem v zadnjih
letih uveljavilo tako v profesionalnem Sportu kot tudi na pomembnem podroc¢ju rekreacije.
V okviru omenjene dejavnosti ponujajo pester izbor razli¢nih storitev. Njihove dejavnosti
se v velini odvijajo v Sportnih objektih na podro¢ju Ljubljane, pa tudi v naravnih
plezalis¢ih. V nadaljevanju je podrobneje predstavljeno Sportno plezanje in delovanje
Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja.
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3.1 Razvoj in predstavitev Sportnega plezanja

Sportno plezanje se je kot veja alpinizma zadelo razvijati ob koncu 20. stoletja, skoraj
hkrati v Zdruzenih drzavah Amerike, Franciji, zahodni Nemciji in Angliji. Natan¢neje se je
sportno plezanje razvilo iz prostega plezanja, ki pomeni plezanje brez uporabe kakrsnihkoli
pripomoc¢kov oziroma tehni¢nih sredstev za napredovanje (Moscha, 2008, str. 11-13). Pri
prostem plezanju pripomocki sluzijo izklju¢no za varovanje (Gucek, 1990, str. 7). To
pomeni, da lahko za napredovanje plezalec v steni uporablja le naravne izrastke, skalne
spremembe ter raz¢lembe ali oprimke, za katere se plezalci med plezanjem prijemajo in so
del stene, v kateri smer poteka (Mdoscha, 2008, str. 11-13). Rezultat, ki se vrednoti, je
prosto opravljen vzpon z varovanjem ali brez, od tal do vrha smeri brez padca (Gucek,

1990, str. 9).

Prvi poskusi v strmih stenah so se odvijali na obmoc¢ju Tirolske, na Bavarskem in v
Dolomitih. Skoraj hkrati se je prosto plezanje razvijalo tudi v Zdruzenih drzavah Amerike,
v Nemdiji ob reki Labi ter Franciji. Sportno plezanje je najvarnej$a oblika prostega
plezanja (Mdscha, 2008, str. 11-13). Pojma prosto plezanje in $portno plezanje sta si v
ozjem smislu zelo sorodna, saj oba oznacujeta pojav spremenjene miselnosti plezalcev.
Njihovo glavno vodilo je, kako preplezati smer (Gucek, 1990, str. 7-8). Za njih so
zanimive predvsem nizke, lahko dostopne stene, kjer so smeri dobro zavarovane, da se
lahko posvetijo predvsem plezanju v najozjem smislu. Za razliko od alpinizma jih ne ovira
slabo vreme, pomanjkanje opreme ali pa sam sestop (Gucek, 1990, str. 7-8). Takemu
plezanju, ki poteka v plezali§¢ih na prostem ali pa na umetnih stenah v Sportnih objektih,
pravimo Sportno plezanje. Slednje je mo¢no premaknilo meje prosto preplezljivega, mocan

evee

vrhov (Gucek, 1990, str. 9).

V Evropi velja za oCeta Sportnega plezanja Kurt Albert, ki je uveljavil pravilo rdece pike, s
katero se oznaci prosto preplezane smeri brez padca. V 80. letih 20. stoletja so se po
Evropi zacela razvijati in urejati naravna, varna plezalis¢a, ki so namenjena izkljucno
Sportnemu plezanju. Z uporabo preprostejSega varovanja, zaradi Cesar so smeri postale
varnej$e, hkrati pa se je njihova tezavnost zviSevala, se je Sportno plezanje bliskovito
razvilo. VV Slovenijo sta prosto plezanje iz Zdruzenih drzav Amerike leta 1978 prinesla
Iztok Tomazin in Borut Bergant. Prvo mednarodno tekmovanje na omenjenem podrocju se
je odvilo leta 1985 v Bardonecchi pri Turinu, kjer smo Slovenci imeli tudi tri svoje
predstavnike. Prvo uradno drzavno prvenstvo v $portnem plezanju pri nas je potekalo leta
1988 v Ospu, katerega se je udelezilo 60 tekmovalcev. Sportno plezanje je tako postalo vse

bolj zanimivo in privlacno, tudi zaradi zagotavljanja vse vecje varnosti (Mdscha, 2008, str.
12-15).

Tudi v Sloveniji in v na$i blizini imamo urejenih mnogo naravnih plezalis¢, kjer pleza
veliko Stevilo Sportnih plezalcev (Gucek, 1990, str. 8). Poleg tega pa so se Sportno plezanje
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in predvsem tekmovanja zacela iz narave seliti v pokrite dvorane, na umetno postavljene
stene, ki jih je tudi pri nas vse ve¢ (Mdscha, 2008, str. 12-15). Za marsikoga je plezanje
postal ljubiteljski §port v naravi oziroma rekreacija v dvoranah na umetnih stenah. Sportni
plezalci so ¢lani alpinistiénih odsekov ali samostojnih plezalnih klubov, ki ponujajo
programe za vse ljubitelje plezanja, predvsem pa zacetnike (Gucek, 1990, str. 9).

Tudi v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja ponujajo glavni del svojih storitev na
umetnih stenah. Njihov Sirok razpon ponudbe je namenjen tako otrokom, mladini in
odraslim kot tudi za¢etnikom, rekreativcem in tekmovalcem (Plezanje Kokalj — programi,
2014).

3.2 Predstavitev delovanja Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja

Sportno plezalni klub Andreja Kokalja ponuja razli¢ne aktivnosti povezane s $portnim
plezanjem. Z omenjeno dejavnostjo in Solo plezanja so zaceli ze pred ve¢ kot 20 leti, v
obliki drustva pa delujejo od leta 2003 (Plezanje Kokalj — kdo smo, 2014). Ustanovitelj in
predsednik drustva je Andrej Kokalj, eden od zacetnikov S$portnega plezanja pri nas
(Moscha, 2008, str. 14), sicer pa trener S$portnega plezanja in alpinisticni inStruktor
(Plezanje Kokalj — kdo smo, 2014). Sportno plezalni klub Andreja Kokalja ponuja
aktivnosti predvsem na umetnih stenah na razli¢nih lokacijah po Ljubljani, pa tudi ostale
vodene plezalne aktivnosti in izlete v razli¢nih plezaliscih v naravi. Organizirajo tudi
izobrazevanja za pridobitev naziva pripravnik Sportnega plezanja. Njihova ponudba
storitev je zelo Siroka, vse od rekreacijske dejavnosti do tekmovalnega Sporta. Programi
plezanja so zasnovani tako, da pokrivajo prakti¢no vse starostne skupine. Lahko se jih
udelezujejo ze predSolski otroci, ki predvsem skozi igro spoznavajo osnovne veséine
Sportnega plezanja. OsnovnoS$olci in dijaki se lahko usmerijo v tekmovalni program,
odrasli oziroma vsi ostali pa se lahko pridruzijo Sportno plezalnemu klubu, ker jim
plezanje kot rekreacija predstavlja nacin zivljenja in prezivljanje prostega Casa 0ziroma Si
svoje znanje zelijo le izpopolniti (Plezanje Kokalj — programi, 2014).

Ponudba storitev v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja se tako razlikuje glede na
lokacijo $portnega objekta, vrsto vadbe in starostno skupino porabnikov storitev. Razli¢ne
lokacije, ki so na voljo ¢lanom Sportno plezalnega kluba ponujajo razliéne plezalne stene,
Ki pri omenjenem S$portu pomenijo predvsem razli¢no tezavnost plezanja. V omenjenem
klubu Ze dolga leta delujejo na treh stalnih lokacijah v Ljubljani. V Siski je na Osnovni ol
Valentina Vodnika plezalna stena namenjena predvsem otrokom in mladini oziroma vsem
zaCetnikom, ki Sele spoznavajo prvine Sportnega plezanja. Stena je posebej prilagojena za
najmlajse otroke in ostale osnovnosolce oziroma za vse tiste, ki plezanja Se niso dobro
vajeni. Na drugi lokaciji, na Skofijski klasi¢ni gimnaziji v Sentvidu, je 12 metrov visoka
stena, ki je namenjena vsem, ki si Zelijo osvojiti plezanja z vrvno tehniko oziroma so S
slednjo Ze seznanjeni in se zelijo udeleziti bodisi razli¢nih tecajev ali pa rekreacije. Na isti
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lokaciji je v manjsi telovadnici tudi bolder® stena, ki je namenjena predvsem
osnovno$olcem. Tako je na isti lokaciji mozna vadba na dveh popolnoma razli¢nih
oziroma logenih plezalnih stenah. Na tretji lokaciji, v prostorih Gimnazije Ljubljana Siska,
pa je tezja previsna bolder stena, na Kkateri trenirajo predvsem tekmovalci, saj je primerna
za izkuSenejse plezalce in rekreativce (Plezanje Kokalj — programi, 2014).

Slika 2 prikazuje plezalne stene na razliénih lokacijah v Ljubljani, kjer Sportno plezalni
klub Andreja Kokalja ponuja svoje storitve.

Slika 2: Plezalne stene na razlicnih lokacijah v Ljubljani

Vir: Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2014.

Katero od lokacij bomo izbrali, je odvisno, ali nas zanima plezanje na visokih stenah, kjer
se pri plezanju uporablja varovanje z vrvjo ali pa plezanje na nizjih previsnih stenah,
¢emur pravimo bolder plezanje. Zanj je znacilno, da se pri varovanju ne uporablja vrvi, saj
gre za nizje previsne stene, ki omogocajo plezanje na dosko¢ni visini, zato za varnost
plezalci navadno uporabljajo le blazine oziroma jih varujejo kar soplezalci. Pri bolder
plezanju se plezalci ukvarjajo predvsem s problemi in z gibi, zato tu prevladuje mo¢ in
dinamika in ne toliko vzdrzljivost, kar je sicer pomembno pri $portnem plezanju. Bolder
plezanje sicer v naravi poteka na naravnih balvanih, v zadnjem ¢asu pa vse ve¢ tudi na
umetnih stenah, ki oponasajo naravne bolder probleme. Omenjena vrsta plezanja je
zanimiva tudi s povsem funkcionalnega vidika, saj omogoc¢a dovolj pogosto vadbo, sprotno
in preprosto izdelovanje plezalnih smeri, po njih pa lahko pleza tudi ve¢ plezalcev hkrati.
Prednosti so tudi s finanénega vidika, saj so take umetne stene nizje in preprostejse, zato
jih veckrat najdemo v razlicnih dvoranah, telovadnicah, centrih in ostalih objektih
(Moscha, 2008, str. 20-23).

Razliéne vrste plezalnih sten, kot ze omenjeno, ponujajo tudi v ponudbi Sportno plezalnega
Kluba. Prednost predstavlja razli¢na izbira vec¢ih plezalnih sten, ki so njihovim porabnikom

* Bolder (angl. boulder) je izraz za plezanje na nizkih, do 4 metre visokih previsnih stenah, ki so podobne
naravnim balvanom (Mdscha, 2008, str. 23).
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na voljo. Odvisno je tudi, ali si Zelimo ukvarjati z rekreativnim Sportom ali pa se
udeleZevati katere od vodenih vadb. V Sportno plezalnem klubu se lahko Ze predsolski
otroci skozi igro spoznavajo s prvinami plezanja, svoje znanje v oshovnoSolskih letih
nadgrajujejo v plezalni Soli in ob Zelji intenzivnejSih treningov preidejo tudi v tekmovalne
programe. S pestro izbiro storitev pa je poskrbljeno tudi za rekreativni Sport. Razli¢ni
programi vodene vadbe, rekreacije, nadaljevalni tecaji, razli¢ni izleti so namenjeni
predvsem Sportu za vse (Plezanje Kokalj — programi, 2014).

3.3 Glavni konkurenti Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja

Sportnoplezalna dejavnost se je v obdobju zadnjih let moéno razvila na podro&ju
Ljubljane. Sportno plezalni klub Andreja Kokalja e kar nekaj let ni ve¢ edini ponudnik
tovrstnih storitev v omenjeni regiji. Skozi ¢as so se razvijala predvsem manjsa drustva, ki
svoje storitve ponujajo na manj$ih plezalnih stenah. V letu 2013 pa smo tudi v Sloveniji
dobili prvi tovrstni center, ki ponuja storitve namenjene izklju¢no plezalnim navdusencem.
V nadaljevanju so na kratko predstavljeni glavni konkurenti Sportno plezalnega kluba
Andreja Kokalja na podroc¢ju Ljubljane.

Drustvo za razvoj plezalne kulture, ki svojo ponudbo predstavlja pod imenom Podsteno,
deluje ze vec¢ let, toda v letu 2013 so izvajanje svojih storitev prenesli pod okrilje
partnerskega podjetja, ki je lastnik novega Plezalnega centra v Ljubljani. V lanskem letu
zgrajeni center je s Stirimi dvoranami in razliénimi plezalnimi stenami najvecji tovrstni
objekt namenjen Sportnemu plezanju v Ljubljani in Sloveniji. Plezalni center se ponasa s
Stirimi plezalnimi stenami, nizko ogrevalno steno, balvansko steno in dvema visokima
stenama. Storitve v Plezalnem centru Ljubljana so namenjene tako najmlaj$im otrokom kot
mladini in odraslim. Ponujajo vse od plezalne Sole za otroke, vodene vadbe, intenzivnih
teCajev, individualnih obiskov in rekreacije za mladino in odrasle do programov
namenjenim tekmovalcem. Prve spoznavne ure plezanja za najmlajse ponujajo tudi na
Osnovni $oli Valentina Vodnika, tako kot Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, le da je
njihova ponudba na omenjeni lokaciji veliko manjSa. Poleg storitev znotraj Sportnih
objektov se porabniki njihovih storitev lahko posluzujejo tudi storitev v naravi.
Organizirajo pa tudi individualno organizacijo dogodkov, kot so praznovanja rojstnih in
$portnih dni. Ponudba je glede na Sportno plezalni klub Andreja Kokalja $e bolj raznolika.
V osnovi ponujajo enake storitve s Se razsirjenimi programi razli¢nih vadb (Podsteno —
aktualno, 2014; Plezalni center Ljubljana — o plezalnem centru, 2014; Plezalni center
Ljubljana — plezalni programi, 2014).

Plezalni klub Stena svoje storitve ponuja v centru Ljubljane na nizji balvanski steni.
Njihova ponudba znotraj Sportnega objekta je namenjena otrokom od 4. leta starosti naprej
in mladostnikom, ki se lahko udelezujejo Sole plezanja. Tistim, ki se Zelijo posluzevati
Sporta na visji ravni, so namenjene selekcije z intenzivnejSo vadbo. Odraslim ponujajo
zaCetne teCaje, posamiCne obiske, vodene treninge Vv skupinah, obnovitveno ali
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individualno vadbo. Organizirajo tudi enodnevne izlete plezanja v naravnih plezalis¢ih v
Sloveniji in njeni bliznji okolici ter ve¢dnevne tabore (Plezalni klub Stena — aktivnosti,
2014; Plezalni klub Stena — kdo smo, 2014 ).

Urban Roof je Sportni center, ki v sklopu svoje ponudbe poleg ostalih Sportnih aktivnosti
7e 4. leto ponuja tudi storitve povezane s Sportnim plezanjem. Na njihovi nizji balvanski
steni in manjsi plezalni steni namenjeni otrokom ponujajo podoben nabor storitev kot
konkurenc¢na drustva. Najmanj$im predsSolskim otrokom je namenjena plezalna telovadba,
ostali mladini in tudi odraslim Sola plezanja, poleg omenjenega pa se jim lahko porabniki
pridruzijo na kondicijskih treningih ter zaCetnih teCajih. Organizirajo tudi razli¢ne plezalne
izlete v naravnih plezalis¢ih in razli¢na druZenja povezana s Sportnim plezanjem. Njihova
ponudba se glede na konkurenco razlikuje le v ponudbi namenjeni profesionalnemu $portu,
saj kot razvidno nimajo ponudbe namenjene tekmovalcem (Urban Roof — center: plezalna
stena, 2014; Urban Roof — programi: plezanje, 2014).

Glede na primerjalno analizo konkuren¢ne ponudbe lahko ugotovimo, da vsi nasteti
ponudniki $portnoplezalnih storitev v Ljubljani ponujajo podobne programe vadbe. V
osnovi je pri vseh ponudnikih vadba razdeljena glede na starostne skupine porabnikov in
njihov nivo znanja. Prav vsi naSteti ponudniki ponujajo svoje storitve tako najmlaj$im
otrokom, mladini kot tudi odraslim. V ve¢ini prevladuje ponudba zacetnih ali nadaljevalnih
teCajev za otroke in mladino ter vodena vadba za odrasle. Vsi ponudniki, razen centra
Urban Roof, ponujajo tudi storitve namenjene profesionalnemu nivoju Sporta oziroma
tekmovalcem. Razli¢na je le ponudba glede na Stevilo izbire moznih terminov, kar je
verjetno pogojeno s Sportnimi objekti, kjer ponudniki svoje storitve izvajajo. Tu izrazito
izstopa Plezalni center, ki ima razumljivo tudi najboljSe pogoje za izvedbo svojih storitev,
sledi pa mu Sportno plezalni Klub Andreja Kokalja, ki svoje programe ponuja na treh
razli¢nih lokacijah (Plezalni center Ljubljana — plezalni programi, 2014; Plezalni Klub
Stena — aktivnosti, 2014; Plezanje Kokalj — programi, 2014; Urban Roof — programi:
plezanje, 2014). Zanimiva je tudi analiza cen storitev. Predvsem pri vodeni vadbi za otroke
in tudi ostalih storitvah je najcenejsi ponudnik Sportno plezalni klub Andreja Kokalja.
Plezalni klub Stena in Urban Roof ponujata svoje storitve po med seboj zelo konkuren¢nih
cenah, najdrazji ponudnik pa je Plezalni center (Plezalni center Ljubljana — cenik, 2014;
Plezalni klub Stena — aktivnosti: cenik, 2014; Plezanje Kokalj — cenik, 2014; Urban Roof —
center: cenik, 2014).

V primerjalni analizi trzenjskega komuniciranja med nastetimi Sportnimi klubi lahko
opazimo, da prav vsi komunicirajo preko spletnih strani. Izstopa spletna stran Plezalnega
centra, ki svojim obiskovalcem ponuja zares podrobne informacije o vseh njihovih
storitvah, Sportnem objektu, urnikih in vseh potrebnih informacijah, ki jih potencialni ali
obstoje¢i porabniki potrebujejo. Spletna stran Plezalnega centra tudi edina omogoca
prijavo na novice preko katerih prijavljene v elektronsko bazo obvescajo o svojih novostih
in hkrati Sirijo svojo bazo porabnikov. Prav vsi ponudniki imajo aZurirane spletne stran, po
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svojem novejSem in privlaénem izgledu pa izstopa tudi stran Urban Roof. Vsi omenjeni
ponudniki komunicirajo tudi s pomocjo socialnega omrezja Facebook, Plezalni center pa
tudi s pomodjo omrezja Twitter. Razlikuje se le njihova oblika profilov, saj imata Sportno
plezalni klub Andreja Kokalja in Plezalni klub Stena zasnovan osebni profil, Urban Roof
in Plezalni center pa profil v obliki organizacije. Zanimivo je, da ima najvecje Stevilo
sledilcev na omrezju Facebook Urban Roof, in sicer ve¢ kot 10.000. Plezalni center
Ljubljana ima priblizno 2.500 sledilcev, Plezalni klub Stena 2.400, Sportno plezalni klub
Andreja Kokalja pa 600 (Plezalni center Ljubljana — o plezalnem centru, 2014; Plezalni
klub Stena — novice, 2014; Plezanje Kokalj — novice, 2014; Urban Roof — center: plezalna
stena, 2014). Plezalni center Ljubljana se posluzuje oglaSevanja tudi na straneh portala
Friko.si v obliki oglasov ter z interaktivno spletno pasico (Friko — slovenski plezalni portal,
2014). Na spletu pa je mo¢ zaslediti tudi oglaSevanje Plezalnega kluba Stena na
informativnem portalu Napovednik.com (Napovednik — napovedi dogodkov Plezalnega
Kluba Stena, 2014). Vse oblike nastetega komuniciranja so omejene na svetovni splet, zato
se je potrebno zavedati omejitev analize, ki ne zajema vseh morebitnih na¢inov trZzenjskega
komuniciranja, ki se jih nasteta drustva posluzujejo.

Ker se ponudniki v veéini usmerjajo na ponudbo za otroke in mladino, je smiselno
preveriti tudi velikost ciljnega trga v Ljubljani. Po zadnjih dosegljivin podatkih
Statisticnega urada Republike Slovenije iz leta 2012 je bilo v Ljubljani 20.540
osnovnosSolcev ter 9.212 dijakov (Ob¢ine v Stevilkah, 2014). Kot je mogoce zaslediti na
straneh Komisije za Sportno plezanje, pa je v Sloveniji priblizno 850 registriranih Sportnih
plezalcev, od tega 150 v Ljubljani (Komisija za $portno plezanje — Seznam Sportnih
plezalcev, 2014).

Ker se bomo usmerjali predvsem na delovanje Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja,
je v nadaljevanju predstavljeno delovanje omenjenega drustva ter namen in cilj delovanja
le-tega.

3.4 Namen, cilji ter organizacijska struktura Sportno plezalnega kluba
Andreja Kokalja

Sportno plezalni klub Andreja Kokalja oziroma drustvo je prostovoljno, samostojno
nepridobitno zdruzenje fizi¢nih oseb, ki se zdruzujejo z namenom, da opravljajo
Sportnoplezalno dejavnost. Del dejavnosti pa je pridobitne narave, le-ta se nanasa
predvsem na organizacijo lastnih komercialnih aktivnosti, vse od tecajev, prireditev do
razli¢énih tekmovanj in nastopov. Namen delovanja druStva je omogocanje in razvijanje
Sportnega plezanja skladno z interesi ¢lanov drustva in moznostmi glede na razpolozljiva
sredstva in kadrovske zmoznosti (Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2003).
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Namen in cilji drustva so (Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2003):

e razsiriti in razvijati Sportno plezanje;

e predstaviti Sportno plezanje ¢im SirSemu krogu kot eno izmed moznosti $portne
rekreacije;

e zdruZevati vse, ki se zanimajo za Sportno plezanje;

e v okvirih dejavnosti drustva privabiti in omogociti Sportno plezanje predsolski in Solski
mladini;

e izpopolnjevanje plezalnih sposobnosti;

e organiziranje in izvedba Sportnoplezalne dejavnosti;

e skrbeti za strokovno usposabljanje novih kadrov;

e sodelovanje in izmenjava izku$enj s sorodnimi drustvi.

Drustvo uresni¢uje svoj namen in cilje z izvajanjem naslednjih aktivnosti (Sportno plezalni
klub Andreja Kokalja, 2003):

e program vadbe za najmlajse;

e tecaji Sportnega plezanja;

e organiziranje Sportnoplezalne Sole;

e programi vadbe za zakljucene skupine, drustva, klube;

e programi rekreacijskega plezanja;

e organiziranje strokovnih treningov;

e organiziranje in sodelovanje na tekmovanjih na ob¢inski, regijski, drZzavni in
mednarodni ravni;

e organiziranje poletnega Sportnoplezalnega tabora;

e organiziranje plezalnih izletov v plezalisca;

e sodelovanje na tekmah drZzavnega prvenstva v Sportnem plezanju;

e opravljanje in skrb za Sportne objekte in opremo.

Delovanje Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja je javno, odprto za vse skupine
prebivalstva, ki se mu zelijo prostovoljno prikljuciti. Drustvo je sestavljeno iz Stirih
organov. Sestavljajo ga ob¢ni zbor, upravni odbor, nadzorni odbor in disciplinska komisija.
nanaSajo predvsem na sprejemanje odlocitev v zvezi s spreminjanjem statuta, sprejemanje
programa dela druStva, sprejemanje finan¢nega nacrta, sprejemanje odloCitev v zvezi z
visino ¢lanarine, odlo¢anje o sodelovanju z drugimi sorodnimi organizacijami in podobno.

Upravni odbor pa ima vlogo izvrSnega organa obcnega zbora, ki opravlja organizacijska,
strokovna, tehni¢na in administrativna dela ter vodi samo delo drustva med obema
ob¢nima zboroma po programu in sklepih sprejetih na obénem zboru. Sam upravni odbor
Steje tri Clane, in sicer ga sestavljajo predsednik, podpredsednik in tajnik. Predsednik
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drustva je zakoniti zastopnik drustva, ki slednjega predstavlja in zastopa ter je tudi
predsednik upravnega odbora. Upravni odbor sklepa veljavno na sejah, na katerih je
prisotna veéina ¢lanov (Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2003).

Glavni vir finanénih prihodkov drustva so (Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2003):

e Clanarine;

e subvencioniranje oziroma dotacije iz ob¢inskih in drzavnih virov;

e prihodki iz organizacije lastne komercialne aktivnosti;

e dotacije Sportnih organizacij;

e prihodki iz sponzorstva in donatorstva;

e prihodki iz organizacije $portnih in zabavnih prireditev, tekmovanj in nastopov;
e sredstva, ki jih porabniki placujejo za uporabo opreme;

e prihodki iz prostovoljnih prispevkov;

e drugi viri.

3.5 Strategija trzenja v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja

Iz statuta Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja (2003) ni razvidne jasne strategije, Ki
bi se usmerjala na trzenje storitev, ki jih v drustvu ponujajo. Vse odlocitve sprejema tako
ob¢ni zbor kot nadzorni odbor oziroma predsednik drustva. Glede na to, da gre za del
neprofitne organizacije kot tudi profitno komercialno dejavnost, je zavedanje trZenja
vsekakor pomembno.

Da bi bile odlogitve v zvezi s trzenjem Sportno plezalnega kluba pravilne, je potrebna
opredelitev osnovnih pojmov, ki organizacijo vodijo do uresniCitve zastavljenih ciljev.
Spodaj navajamo glavne znadilnosti Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, ki so
pomembna osnova za stratesko trzenjsko naértovanje.

Storitev v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja je na voljo kar nekaj, potrebna pa je
njihova jasna opredelitev. Storitve, ki jih ponujajo v Sportno plezalnem klubu so
organizirani programi vadbe Sportnega plezanja v njenih najrazli¢nej$ih oblikah. Redne
storitve, ki so na voljo v plezalni sezoni, ki traja vsako leto od septembra do junija v
Sportnih objektih so naslednje. Kadar govorimo o organizirani vadbi za otroke in mladino,
govorimo o Plezalni Soli. StarejSi mladini in odraslim so namenjeni zacetni in nadaljevalni
te€aji, ki so znotraj celotne sezone ¢asovno omejeni. Vsi, ki imajo Ze izkuSnje z omenjenim
Sportom se lahko udelezujejo odprtih terminov rekreacije ali vodene vadbe, ki omogoca
plezanje pod nadzorom instruktorjev. Tistim, ki se s Sportnim plezanjem ukvarjajo
profesionalno, pa so namenjene skupine za tekmovalce. Poleti so na voljo tudi organizirani
izleti ali tabori, ki potekajo v naravnih plezali§¢ih v naprej dolo¢enih terminskih obdobjih
(Plezanje Kokalj — programi, 2014).
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Glavna konkurenéna prednost storitev, ki jih ponuja Sportno plezalni klub Andreja
Kokalja, je njen razvejan sistem ponudbe v kateri najde storitev po svoji meri Se tako
zahteven porabnik in to kar na treh razli¢nih lokacijah v Ljubljani. Sportna vadba poteka
na Stirih razlicnih plezalnih stenah, ki omogoc¢ajo popolnoma drugac¢no dozivetje storitve.
Njihova pomembna prednost je predvsem nizka cena, izkusen kader in dolgoletna tradicija,
saj so z 21-letno tradicijo eni izmed prvih ponudnikov tovrstnih storitev pri nas. V SirSem
lahko reCemo, da gre za glavno konkurencno prednost v izbiri velikega Stevila razlicnih
vadb za razlicne starostne skupine na razli¢nih lokacijah, ki so na voljo v mnogih
prilagodljivih ¢asovnih terminih po ugodni ceni (Plezanje Kokalj — kdo smo, 2014;
Plezanje Kokalj — programi, 2014).

Ciljni trg, ki mu je ponudba storitev v Sportno plezalnem klubu namenjena, so med
mladimi predvsem osnovnoSolci ter dijaki. Tezje je jasneje opredeliti trg, ki mu je
namenjena ponudba rekreativnih in ostalih programov za odrasle. Lahko bi rekli, da gre za
ljudi, ki jih navdihuje Sport, velikokrat v naravi, so ljubitelji pohodniStva, gora ali
alpinizma. Glavni cilj Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja je privabiti v svoje vrste
¢im vecje Stevilo vadecih, ki bi zapolnjevali maksimalno Stevilo mest v vseh razpoloZenih
skupinah in terminih (Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2003).

Sportno plezalni klub Andreja Kokalja ima dologene cene za vse zgoraj opisane storitve. V
najvecji meri cene postavljajo za storitve razli¢nih vrst tecajev, vadbe, enkratnih obiskov
ali izletov v naravi in razliéne vrste izobrazevanj. V manjsi meri pa tudi za izposojo
$portne opreme. Cene dolo¢ajo na podlagi zastavljenih ciljev organizacije ob upostevanju
povprasevanja in razmer na trgu (Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2003).

Okolje, v katerem Sportno plezalni klub porabnikom ponuja svoje storitve, so $portni
objekti na treh lokacijah v Ljubljani, izjemoma pa dolo¢ena vrsta storitev potekajo tudi v
naravnem okolju. Zaradi same narave storitve porabniki storitev pridejo k izvajalcu. Pri
posredovanju storitev Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja gre za neposredno
prodajo (Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2003).

TrZenjskemu komuniciranju v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja se posveéa bolj
malo pozornosti. V ve€ini se posluzujejo oglaSevanja in neposrednega trzenja, v manjsi
meri pa tudi pospeSevanja prodaje. Uporaba ostalih sredstev je prakticno zanemarljiva.
Zaradi pomanjkljivega pristopa se analizi trenutno uporabljenih orodij trzenjskega
komuniciranja in trenutnega stanja v Sportno plezalnem klubu posveéamo v nadaljevanju.
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4 ANALIZA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA V SPORTNO
PLEZALNEM KLUBU ANDREJA KOKALJA

Zadnji del magistrskega dela temelji na raziskavi trzenjskega komuniciranja v Sportno
plezalnem klubu Andreja Kokalja. Poglavje za¢enjamo z opisom namena in cilja raziskave,
predstavljena je metoda dela, ki smo jo uporabili, na koncu pa je podana analiza trenutno
uporabljenih orodij trzenjskega komuniciranja v Sportno plezalnem klubu Andreja
Kokalja.

4.1 Namen in cilj raziskave

Ker je zavedanje problematike na podrodju trzenjskega komuniciranja v malih
organizacijah pere¢ problem, je na§ namen predlagati uporabo orodij trzenjskega
komuniciranja, s katerimi bi Sportno plezalni klubu Andreja Kokalja bolje in
konkurenéneje komuniciral na trgu Sportnih storitev. Sportno plezalni klub Andreja
Kokalja, bi tako tudi laZje oblikoval dolgoro¢no, jasno trzenjsko strategijo Sportnega kluba.
Cilj raziskave je analizirati orodja trzenjskega komuniciranja, ki se jih v Sportno plezalnem
klubu Andreja Kokalja posluzujejo danes ter na podlagi analize podati jasne predloge,
uporabe orodij trZzenjskega komuniciranja za v prihodnje.

4.2 Metode dela

V raziskovalnem delu smo za pridobivanje primarnih podatkov uporabili kvalitativno
metodo zbiranja podatkov. Prednost omenjene metode je, da omogoca raziskovalcu
vpogled v ozadje raziskovalnega problema in razumevanje tega (Myers, 2013, str. 5). Da bi
problem kar najbolje razumeli in raziskali, smo opravili tri globinske polstrukturirane
intervjuje. Dva intervjuja sta bila opravljena 2. avgusta 2014, tretji pa 3. avgusta 2014.
Vsak od intervjujev je trajal 45 minut. Prvi intervju smo opravili s predsednikom drustva
oziroma Sportno plezalnega kluba, Andrejem Kokaljem. V drugem intervjuju je bil nas
sogovornik trener in vaditelj $portnega plezanja Denis Milosi¢, ki je v Sportno plezalnem
klubu zadolzen za vse storitve plezalne Sole, ki so namenjene otrokom in mladini, kar
predstavlja glavnino ponujenih storitev. V preteklem letu je za trZenjske aktivnosti v
Sportnem klubu pricela skrbeti Katarina Kokalj, zato smo globinski polstrukturiran
intervju opravili tudi z njo. Njene glavne aktivnosti so v Sportnem klubu povezane z
zasnovo razli¢nih oblik trzenjskega komuniciranja, oblikovanjem promocijskih materialov,
vzpostavljanjem baz podatkov in ostalim administracijskim delom.

Globinski polstrukturiran intervju je namenjen predvsem raziskovanju, ki ugotavlja zakaj
je do dolocenih vedenj, stalis¢ ali stanja priSlo (Saunders, Lewis & Thornhill, 2000, str.
245). Pri omenjeni vrsti intervjuja ima raziskovalec vnaprej pripravljena vprasanja, Ki pa se
jih ni potrebno striktno drzati. Dovoljeno je, da med pogovorom vprasanja dodajamo
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oziroma med samo izvedbo strukturo intervjuja glede na tok pogovora prilagajamo in
spreminjamo. Omenjeno predstavlja najve¢jo prednost kadar do dolo¢enih vpogledov
pridemo med samim intervjujem. Navadno pa se drzimo neke konsistentnosti, predvsem v
zaCetnem delu intervjuja (Myers, 2013, str. 122—123). Prednost intervjuja je v tem, da lazje
nadzorujemo, kdo na vpraSanja odgovarja, sama vprasanja so lahko kompleksnejsa, lahko
jih je ve¢ ali pa so postavljena v razlicnem vrstnem redu. Mi smo opravili individualni
intervju, zanj je znalilno, da poteka med spraSevalcem in intervjuvancem. Tudi vrste
podatkov, ki jih v omenjenem intervjuju pridobimo, se lahko razlikujejo med intervjuji, saj
je lahko zastavljena pot pogovora vedno drugac¢na, kot omenjeno so lahko nekatera od
predvidenih vprasanj izpuSéena, druga pa dodana ob sami izvedbi intervjuja. Preden se
intervjuja lotimo, je pomembno, da dolo¢imo njegove cilje. Pomembna je tudi sama
priprava izto¢nic in vpraSanj, ki nas zanimajo in jih Zelimo raziskati, da nam bodo dali
odgovore, ki nas zanimajo in so tema naSega raziskovanja (Bregar, Ograjensek & Bavdaz,
2005, str. 82-85). Torej globinsko polstrukturiran intervju ima jasno zadrtan cilj raziskave,
ker pa raziskovalna vprasanja lahko sproti prilagajamo, pomeni, da se tudi opravljeni
intervjuji med seboj lahko razlikujejo (Churchill & lacobucci, 2009).

Za analizo dolo¢enih kvalitativnih podatkov smo v smislu podporne funkcije uporabili tudi
sekundarne kvantitativne podatke, zbrane s spletnim orodjem Google Analytics. Omenjeni
podatki se nanasajo predvsem na rezultate oglaSevanja in neposrednega trzenja spletne
strani Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja.

Znacilnost sekundarnih podatkov se nanasa na dejstvo, da so bili zbrani ze prej z
dolo¢enim namenom, toda praviloma nimajo neposredne povezave s konkretnim
raziskovanjem. Najpogosteje se taki podatki nahajajo v razlicnih podatkovnih bazah in
podatki sami po sebi ne nosijo informacijske vrednosti, ampak svojo veljavo dobijo $ele ob
uporabi v dolo¢enem kontekstu. Tako kot v nasem primeru, sekundarne podatke
uporabljamo za dopolnilo primarnim podatkom (Bregar et al., 2005, str. 82-85). Ob
uporabi sekundarnih podatkov se moramo zavedati njihovih prednosti in omejitev.
Vsekakor je njihova velika prednost dosegljivost in v mnogih primerih konstantnost. Ker
so podatki ze zbrani, raziskovalec z njihovo uporabo privarcuje veliko ¢asa in finan¢nih
sredstev. Njihovo pomembno prednost je pomembno izpostaviti tudi pri longitudialnih
raziskavah, ki bi jih raziskovalec sam sicer tezko opravil. Hkrati se pri omejitvah
velikokrat sre¢amo z dejstvom, da so podatki zbrani prvotno v druge namene Kot jih zato
potrebujemo mi ali pa so podatki predvsem, kadar so zbrani v fizi¢ni obliki tezko dostopni
in plaéljivi (Saunders et al., 2000, str. 199-202). Z razvojem informacijske tehnologije se
uporaba sekundarnih podatkov v raziskovanju povecuje, saj so velikokrat podatki
enostavno dostopni vsem kar na spletu (Bregar et al., 2005, str. 82-85).

Zavedamo se omejitev tudi naSe uporabljene raziskave v magistrskem delu, saj vkljucuje le
notranji vidik organizacije. Da bi raziskavo nadgradili, predlagamo tudi raziskavo z vidika
porabnikov. Primarne podatke, ki bi vklju¢evali informacije s strani porabnikov bi lahko
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zbrali s pomocjo fokusnih skupin in spletne ankete. Tak nacin raziskave bi lahko bil
usmerjen na izbrane segmente, na podlagi katerih bi lahko pridobljene informacije
uporabili kot dopolnilo raziskave notranjega, organizacijskega vidika. Oblikovanje
predlogov na podlagi uporabe informacij zbranih tako z vidika organizacije kot porabnikov
bi bilo tako Se ustreznejse.

4.3 Analiza uporabljenih orodij v Sportno plezalnem klubu Andreja
Kokalja

Globinsko polstrukturirani intervjuji, katerih podrobnejsi prepisi se nahajajo v Prilogah 1,
2 in 3, so se izkazali za pravo izbiro, saj so postregli z zanimivimi informacijami, ki se med
sogovorniki v veliki meri skladajo, kar kaze na dejstvo, da ne glede na razli¢ne polozaje, ki
jih intervjuvanci v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja zasedajo, opozarjajo na
enako problematiko trZzenjskega komuniciranja. V nadaljevanju so podane ugotovitve, na
podlagi pogovora z vsemi sogovorniki. Sedanje stanje s podrocja trzenjskega
komuniciranja, ki smo ga analizirali na podlagi intervjujev, je, kjer je to mogoce,
podkrepljeno tudi s sekundarnimi podatki, zbranimi s spletnim orodjem Google Analytics.

4.3.1 Oglasevanje

Oglasevanje v Sportno plezalnem klubu poteka v veé oblikah. Najdalj$o tradicijo
njihovega oglasevanja imajo tiskani plakati, ki predvsem informirajo ciljne porabnike o
zacetku plezalne sezone in vsebujejo glavne informacije, kot so kontaktni podatki, potrebni
za prijave, in vpraSanja, temini vpisov ter predstavitev razli¢nih lokacij, kjer $portni
programi plezalne Sole potekajo. Zato je omenjena oblika oglaSevanja ¢asovno
koncentrirana predvsem na obdobje ob zacetkih Solskega leta, ko se njihovi zacetni
programi $portnega plezanja zacenjajo. Najveckrat se omenjena oblika oglaSevanja, tako v
preteklosti kot sedaj, uporablja za oglasevanje Sole plezanja, ki je namenjena predvsem
osnovnosolcem in srednjeSolcem. Zato Vv Sportno plezalnem klubu skrbijo za
prepoznavnost s pomoc¢jo plakatov, ki so v veliki ve¢ini izobeSeni v osnovnih in srednjih
Solah na oglasnih panojih, kjer lahko ciljajo na kljuéne porabnike, ki so jim programi Sole
plezanja namenjeni. Preostal del oglasevanja na oglasnih panojih pa poteka v S$portnih
trgovinah s plezalno in alpinisticno opremo. Kot podpora oglasevanju na oglasnih panojih
vsako leto ob zacetku glavne sezone zacetnih programov v septembru natisnejo tudi
informativne broSure, kot prikazuje Slika 3 na naslednji strani. BroSure vsebujejo
obseznejse informacije kot plakati, predvsem o vseh storitvah, ki jih v Sportno plezalnem
klubu Andreja Kokalja ponujajo. V brosuri je na kratko opisana vsa ponudba, ki jo v
drustvu ponujajo na razli¢nih plezalnih stenah po Ljubljani. Predstavljeni so programi Sole
Sportnega plezanja, zacetni in nadaljevalni tecaji, rekreacija, vodena vadba in tecaji, ki se
odvijajo vsako leto v poletnih mesecih. Na vseh $portnih objektih, kjer se njihove storitve
izvajajo, oglasujejo tudi s pomocjo vecjih oglasnih platen, kjer opozarjajo na svojo
prisotnost in oglaSujejo svoje ime.
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Slika 3: Tiskana brosura Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja

SPORTNO PLEZALNI KLUB $0LA SPORTNEGA PLEZANJA
ANDREJA KOKALJA Voo n oz 8

d p

ZACETNI In NADALJEVALNI TECA)

poletn tedajl

Plezamo na O8 Valentina Vodnika, na
bolder stenl Gimnazlje $itia v Liubljant
n ra prenovient visokd sten) Skofis

Kdasiéne gmaazije v Sencvidu, ke jo na
volfo tudi bolder stena v mal elovadict

www.plezanje-kokalj.si

Vir: Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2014.

V zadnjem cCasu se vse bolj zavedajo tudi pomena spletnega oglasevanja brez katerega
vedo, da danes na trgu tezko konkurirajo. Njihovo najpomembnejSe komuniciranje preko
spleta poteka na njihovi spletni strani. Spletna stran je v prvotni obliki zasnovana od leta
2009, odkar pa so se v zadnjem letu zaceli bolj intenzivno ukvarjati s trzenjem, zanjo skrbi
ga. Kokalj. V lanskem letu so stran prenovili in osvezili, kolikor to njeno tehni¢no ozadje
dopusca, kot je prikazano na naslednji strani, na Sliki 4. Trudijo se, da bi bila stran
privlacna za obiskovalce ter pregledna in dopolnjena z vsemi pomembnimi informacijami.
Na strani lahko najdemo ves nabor storitev, ki jih v Sportno plezalnem klubu ponujajo,
opise razli¢nih vrst programov, tecajev, plezalne $ole, rekreacije oziroma vseh storitev v
njihovi ponudbi. Ker ponujajo vadbo na razli¢nih lokacijah, so na spletni strani opredeljene
aktivnosti, ki potekajo na posamezni lokaciji, da je preglednost in kon¢na odloditev za
morebitnega porabnika lazja. Tudi opisi plezalnih sten povedo, katera lokacija je glede na
znanje in Zelje za posameznika najbolj primerna. Na spletni strani lahko najdemo tudi
ostale pomembne informacije, kot so predstavitev Sportno plezalnega kluba Andreja
Kokalja, ceniki, predstavitev trenerjev in instruktorjev, galerije z dogodkov in internetno
prijavnico za vpis v Sportno plezalni klub. Najpomembnejsi del spletne strani pripisujejo
novicam, Kjer po mnenju ga. Kokalj Zelijo biti azurni z najnovejSimi informacijami in z
njimi obvescati svoje porabnike. Njihov namen je, da bi obiskovalci spletne strani dobili
vse pomembne informacije, kot so termini programov, novice o novih ali dodatnih
storitvah, o razli¢nih promocijskih akcijah in podobno. Njihova Zelja je, da porabnik na
njihovi spletni strani pridobi vse pomembne informacije, ki jih iSce, 0ziroma je nagrajen z
obiskom strani v smislu, da vsakic izve Se kaj novega.
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Slika 4: Izgled spletne strani Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja

B SPORTNO
PLEZALNI KLUB
| JANDREJA KOKALIA
v

NOVICE

KDO SMO?

VPIS - 2014/2015
URNIK 2014/2015
CENIK

PROGRAMI

REKREACIJA, VODENA
VADBA

@ KRET S

o svaneh. |

VPIS - 2014/2015

Dragi plezalci,

obves€amo vas, da bo vpis za novo sezono 2014 / 2015 potekal OD. PON 8.9. - DO SRE. 10.9.2014, od
17.00 - 19.00, v avli OS5 Valentina Vodnika, na Vodnikovi 162, v Kosezah.

S plezalno 3olo in rekreativnim plezanjem bomo prieli v ponedeljek, 15. septembra 2014. Z vodeno
vadbo zaZnemo oktobra, prav tako tudi z zaZetnim tecajem.

Svoje mesto si lahko zagotovite tudi s spletno prijavo ali pa nam piSete na
plezanje.kokalj@gmail.com.

Ob vpisu podpidete pogodbo (lahko je izpolnete Ze doma in prinesete na vpis), pristopno izjavo ter

poravnate vpisnino (celoletno ali po obrokih) + &lanarino, ki znasa 10,00 EUR.

Zacetni tecaj

> Glej urnik.
OKTOBER 2014

> Glej cenik.

Prihajajoga sezona bo toliko bolj3a, saj za vas pripraviljamo tudi Zisto novo visoko steno na Skofijski
klasiZni gimnaziji. Sledite nasim novostim tudi na Facebook strani.

STENE
ZACETNI TECAJI

Se vidimo!
DODATNI PROGRAMI

TEKMOVALCI

IZLETI / DOZIVETJA

ZANIMIVOSTI

Kontakt in prijavnica
Vir: Spletna stran Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, 2014.

V zadnjih petih letih odkar spletna stran deluje imajo Ze skoraj 165.000 ogledov strani in
ve¢ kot 24.000 razli¢nih obiskovalcev. Zanimiv je podatek, da se izmed vseh obiskovalcev
spletne strani 38 % slednjih vraca na spletno stran, kar 62 % izmed vseh obiskovalcev pa je
tistih, ki so zabelezeni, kot novi obiskovalci strani. Omenjen podatek nas ne sme zavesti,
saj je vsaka druga naprava istega uporabnika zaznana kot nova, toda podatek vsekakor ni
spodbuden. Sportno plezalni klub ponuja svoje aktivnosti v $portnih objektih v Ljubljani,
¢emur pritrjuje tudi podatek o lokaciji obiskovalcev spletne strani, saj jih vecina oziroma
kar 76 % prihaja iz ljubljanskega okrozja. Dobro je razviden tudi trend povecanja ogledov
spletne strani, ki izrazito poskoc¢i vsako leto v jesenskih mesecih, ko potekajo vpisi v
programe ob zacetku vsakega Solskega leta in izrazito vpade v poletnih mesecih, ko se vsi
programi znotraj $portnih objektov, ki predstavljajo glavnino aktivnosti Sportno plezalnega
kluba Andreja Kokalja, zakljucijo (Priloga 4). Primerjava podatkov za obdobje enega leta,
ki so bili merjeni med 20. avgustom leta 2013 in 2014 ter enakim obdobjem za leto pred
tem kaze, da je priSlo do znatnega padca obiska spletne strani. Obisk za enaki obdobji med
leti 2012 in 2013 ter 2013 in 2014 je v zadnjem letu padel za priblizno 63 %. Navkljub
padcu obiska spletne strani se je za ve¢ kot polovico iz leta poprej povisal povprecen cas,
ki ga obiskovalci namenijo brskanju po spletni strani. V zadnjem letu se je povecal tudi
obisk povratnikov, ki dostopajo do spletne strani, saj je s primerljivim obdobjem
preteklega leta boljsi za 15 % (Priloga 5; Priloga 7).
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Z namenom oglasevanja spletne strani so v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja
zakupili tudi 10-mese¢ni oglasni prostor v obliki spletne pasice, na plezalnem portalu
Friko.si, ki ponuja Stevilne informacije s sveta plezanja in alpinizma. Pasica se nahaja na
prvi strani spletnega portala Friko.si, njena velikost pa je vnaprej dologena. V Sportno
plezalnem klubu Andreja Kokalja jo skozi leto lahko vsebinsko prilagajajo in spreminjajo.
Kot prikazuje Slika 5, je njena velikost omejena, toda pomembno je, da seznanja
uporabnike portala z glavno dejavnostjo Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja in
njihovimi najpomembnejsimi dogodki ter vodi na njihovo lastno spletno stran.

Slika 5: Spletna pasica Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja

SPORTNO PLEZALNI KLUB
ANDREJA KOKALIA

ZACNEMO 15. SEPTEMBRA

Vir: Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2014.

Statistika spletne strani prikazuje tudi podatek, od kje obiskovalci dostopajo do spletne
strani Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja. Najvedji odstotek obiskovalcev dostopa
do strani iz brskalnika Google in kar direktno na samo spletno stran. Kot tretji po vrsti pa
je dostop iz spletnega mesta Friko.si. Zaskrbljujo¢ je le podatek, da je iz letoSnjega
primerjalnega obdobja glede na lansko dostop na spletno stran Sportnega kluba iz portala
Friko.si mo¢no padel, in sicer za kar 91 %. V letosnjem izmerjenem obdobju med 20.
avgustom 2013 in 20. avgustom 2014 je s strani Friko.si do strani kluba dostopalo manj kot
3 % vseh obiskovalcev spletne strani, v enakem obdobju preteklega leta pa skoraj 9 % vseh
obiskovalcev. Se je pa iz prej$njega obdobja glede na letosnje moc¢no zvisal povpreéni Cas,
ki ga obiskovalci s portala Friko.si namenijo brskanju po spletni strani Sportno plezalnega
kluba. Ce so v lanskem obdobju obiskovalci strani, ki so dostopali s spletne povezave
preko Friko.si na strani v povprec¢ju ostali le dobro minuto, so se v letosnjem letu na njej
zadrzali v povprecju ze skoraj 5 minut (Priloga 6).

V preteklosti so poizkusili z oglaSevanjem tudi na radiu, drugih alpinisti¢nih portalih, v
Casopisu in malih oglasih, toda zaradi spreminjanja razmer po njihovem mnenju danasnje
okolje ni ve¢ primerno za nastete oblike oglaSevanja ali pa se ne izplaca oziroma bi bila
finan¢na investicija glede na ucinek prevelika. Po mnenju g. Kokalja so nekatere oblike
trzenjskega komuniciranja preprosto zastarele za nove generacije porabnikov, kot na
primer oglasevanje v malih oglasih. Po njegovem mnenju so nove generacije zahtevnejse,
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zanje je zanimiv predvsem spletni medij. Tudi ga. Kokalj se strinja, da pri oglaSevanju
lahko prakti¢no tiskane medije izpustimo, saj so danes v ospredju digitalni mediji.

4.3.2 PospeSevanje prodaje

TrZenjskega komuniciranja v obliki pospesevanja prodaje se v Sportno plezalnem klubu
Andreja Kokalja zelo malo posluzujejo. Nudijo le druzinske popuste v obliki cenovnih
ugodnosti, v primeru vpisa drugega ali tretjega druzinskega &lana v programe Sportno
plezalnega kluba. V preteklem Solskem letu so prvi¢ organizirali dan odprtih vrat oziroma
brezplaten obisk na dologen dan, na 12 metrov visoki steni na Skofijski klasiéni gimnaziji
v Ljubljani in odziv je bil po mnenju g. Milosica res velik. Po njegovem mnenju bi bilo
smiselno razmisliti o veéjem S$tevilu takih akcij oziroma ponudbi dolofenega Stevila
brezpla¢nih obiskov, ki privabijo ljudi, da pridejo vsaj na prvi ogled. Tako se lazje
odlocijo, saj lahko na podlagi brezplacnega obiska preizkusijo storitev in ugotovijo, ali jim
nacin vadbe ustreza. Najveckrat je to pomembno pri storitvah za otroke, saj se starsi radi
prepricajo, ali je vadba njihovim otrokom sploh v$e¢. PO mnenju g. Milo$i¢a bi bilo
smiselno razmisliti tudi o raznih darilih, kot so na primer $portne majice z logotipom
Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, saj je po njegovem mnenju med vrstniki in
$portno javnostjo njihov logotip zaradi dolge tradicije izredno dobro prepoznan oziroma
opaza, da pri otrocih zbuja veliko zanimanje. Tudi ga. Kokalj poudarja, da si za v
prihodnje vsekakor Zelijo izboljSav na omenjenem podrocju, kjer je mozno Se veliko
postoriti. RazmiSljajo o cenovnih ugodnostih, raznih kuponih, darilnih bonih,
promocijskemu materialu in podobno.

4.3.3 Neposredno trZenje

V zadnjem letu, ko je za trzenjske aktivnosti Sportno plezalnega kluba zadela skrbeti ga.
Kokalj, se je marsikaj spremenilo predvsem na podro¢ju neposrednega trzenja. Najvecji
napor v preteklem letu so vlozili v ureditev zbiranja podatkov njihove baze porabnikov.
Trzenja preko elektronske poste so se posluzevali sicer Ze prej, toda po mnenju ga. Kokalj
je bila baza kontaktov zelo zastarela, njihovo obvescanje pa je bilo zelo slabo. V zadnjem
letu so zasnovali sistem elektronskih letakov, ki sluzijo predvsem kot obvescanje o
pomembnih dogodkih in novostih Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja po
elektronski posti, kot je prikazano na Sliki 6 na naslednji strani. Po mnenju g. Milosic¢a je
omenjen nacin obvescanja zelo primeren, saj opaza, da danes ni ve¢ dovolj novost samo
objaviti, ampak jo je pomembno direktno posredovati morebitnim porabnikom, kajti
slednji imajo vse manj prostega Casa, ki bi jim omogocalo nenehno seznanjenost z vsemi
novostmi na trgu. Poudarja tudi, da je predvsem pri storitvah za najmlajSe opaziti, da so
otroci porabniki ve¢ razli¢nih Sportnih aktivnosti hkrati, zato je pomembno, da starSem
trzenjsko komuniciranje priblizamo, olajsamo in poenostavimo, ¢e zelimo doseci cilj, kar
po njihovih izkusnjah elektronska posta vsekakor omogoca. Po besedah ga. Kokalj naj bi s
trzenjskim komuniciranjem preko elektronske poste, kakor opazajo sami, doziveli
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pozitivne odzive. Poleg tega omenjen nadin komunikacije omogoc¢a tudi povratno
komunikacijo, ki danes porabnikom zelo veliko pomeni. Tako v $portno plezalnem klubu
opazajo, da ljudje zelo cenijo dostopnost in, da jim je nekdo ves ¢as na voljo. Opazili so,
da se je izrazito povecal odziv in Stevilo vprasanj preko elektronske poste, zaradi Cesar se
je mocno izboljSala komunikacija med porabniki in ¢lani $portno plezalnega kluba.

Slika 6. Elektronski letak Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja

SPK Andreja Kokalja vabi na

DRUZINSKI PLEZALNI IZLET V CRNI KAL

Vabimo na spomladanski druzinski plezalni izlet, v
nedeljo 6. aprila 2014. Plezali bomo v plezalis¢u
Crni Kal. Izlet je namenjen vsem &lanom nasega
kluba - mladim plezalcem in njihovim star§em;vsem,
ki bi radi preziveli prijeten plezalni dan v nasi druzbi.
Pladilo je 10 EUR (na tistega, ki pleza). Obvezna je
predhodna prijava na plezanje.kokalj@gmail.com.
Placilo poravnate predhodno pri svojem vaditelju.
Za ve¢ info nam pisite ali nas poklicite.

DRUZINSKI PLEZALNI IZLET V CRNI KAL
tel: 041-569-530

plezanje.kokalj@gmail.com vww.plezanje-koka
FB: Plezanje Kokalj

Vir: Sportno plezalni klub Andreja Kokalja, 2014.

V zadnjem letu so se v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja moc¢no zageli zavedati
tudi pomena spletnih socialnih omrezij. Njihov profil, ki je prikazan na naslednji strani na
Sliki 7, Ze nekaj let obstaja na socialnem omrezju Facebook, zavedajo pa se njegovih
pomanjkljivosti. Profil je osebne narave, torej ne v obliki strani organizacije, ampak
zaenkrat $e v obliki osebnega profila, zaradi ¢esar je tudi spremljanje statistike ogledov in
ostalih spremenljivk onemogoéeno. Sele v zadnjem letu so zadeli z azurnej§imi novicami,
oglasi in foto materialom opremljati svoj profil na Facebooku, toda zavedajo se, da tu Se
vedno niso v koraku s ¢asom. Hkrati pa ga. Kokalj poudarja, da se zavedajo pomena
digitalnih medijev, ki so veliko bolj zivi, preko katerih je komuniciranje veliko hitrejse in
lazje. Njihova osrednja ciljna skupina so mladi, zato je Facebook vsekakor pomemben, saj
skoraj ni najstnika, ki ga ne bi uporabljal. Se vedno pa se premalo posvecajo objavljanju
dnevnih novic in drugim objavam, kar bi njihovemu Facebook profilu dajalo pravi pomen.
Najvec tezav imajo s pomanjkanjem casa oziroma kadra. Hkrati pa je neposredno trzenje s
pomocjo socialnih omrezij za njihovo organizacijo zelo zanimivo, saj se zavedajo nizkih
stroskov, ki jih omenjen nadin komuniciranja s porabniki prinasa. Prav na omenjenem
podro¢ju opazajo v zadnjem casu velik porast konkurence, saj je v zadnjem obdobju
nastalo kar nekaj Sportnih drustev, ki se ukvarjajo s plezalno dejavnostjo in preko interneta
in Facebooka uspesno trzijo svojo ponudbo. Po mnenju g. MiloSi¢a opazajo, da ni vec
dovolj, da imajo prepoznavno ime z dolgoletno tradicijo, kar je bilo mnoga leta Ze skoraj
samo po sebi dovolj, ampak se je potrebno za vsakega porabnika posebej boriti. Brez

47



ucinkovitega neposrednega trzenja pa danes tezko konkurirajo na zasiCenem podroc¢ju
ponudbe Sportnih storitev.

Slika 7: Facebook profil Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja

Plezanje Kokalj

e plezanje.kokalj@gmail.com
t 041569530

PLEZALNA SOLA
ANDREJA KOKALIA

www.plezanje-kokalj.si

| . Prijatelji « [ + Slediz Sporogilo

Casovnica O meni Slike Prijatelji St = 7 Vec ~

Vir: Stran Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja na Facebooku, 2014.

Zanimiva je tudi statistika obiskanosti spletne strani v povezavi z uporabniki, ki do nje
dostopajo s profila Facebook. Ceprav je $tevilo obiskov spletne strani Sportno plezalnega
kluba Andreja Kokalja v letu 2014 glede na prej$nja leta upadlo, je opaziti, da je v
koledarskem letu 2014 narastlo Stevilo obiskovalcev spletne strani, ki do nje dostopajo
preko Facebook profila. V primerljivem obdobju leta 2013 je s strani Facebook do spletne
strani Sportnega kluba izmed skupnega Stevila vseh obiskovalcev prislo nekaj veé kot 1 %
obiskovalcev, v letosnjem letu pa Ze skoraj 3 % vseh obiskovalcev. Zanimiv je tudi trend
obiskanosti spletne strani, ki v doloCenih primerih zelo poskoci, kadar se na Facebook
profilu in spletni strani pojavijo nova obvestila oziroma novice. V tekofem letu je vec
stalnih obiskovalcev, ki s socialnega omrezja Facebook obiskujejo spletno stran, kot pa
novih, je pa njthov povprecni Cas, ki ga namenijo raziskovanju po spletni strani
neprimerljivo daljsi od vseh ostalih obiskovalcev spletne strani, saj v povprecju traja vec
kot 14 minut. V teko¢em koledarskem letu je dostop s Facebook strani poskocil na tretjo
mesto glede na izhodi§éno totko za dostopanje do domade spletne strani Sportno
plezalnega kluba Andreja Kokalja in se povecal glede na enako obdobje v prejsnjem
koledarskem letu za 79 % (Priloga 8).

4.3.4 0Odnosi z javnostmi

Nacrtovanim odnosom z javnostmi tako kot v mnogih Sportnih organizacijah tudi v
Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja posvetajo malo pozornosti. Predvsem je
problem, ker odnosi z javnostmi nimajo jasno zastavljenih ciljev in po besedah g. Kokalja,
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kadar je potrebno, zanje skrbi kar sam. Do sedaj so imeli najveckrat izkusnje s povabili na
radio, redkeje imajo izkusSnje tudi s povabili v televizijske oddaje, kjer g. Kokalj poskrbi za
nastope v 0Zji in $ir$i javnosti ter predstavi dejavnost, s katero se v Sportno plezalnem
klubu ukvarjajo. Ve¢ izkusSenj imajo z intervjuji oziroma c¢lanki v raznih revijah in
Casopisih, kjer so vsekakor zanimivi zaradi njihove dolgoletne tradicije delovanja na
podroc¢ju Sportnega plezanja. Predstavljajo se tudi v okviru Clanstva Sportnega drusStva na
straneh Planinske zveze Slovenije kot eni izmed njenih Clanic.

4.3.5 Osebna prodaja

Z osebno prodajo se v Sportno plezalnem klubu sredujejo vsakodnevno, hkrati pa tezko
opredeljujejo, da bi jo resno vnaprej nacrtovali v njeni pravi obliki. Po mnenju g. Kokalja
gre za to, da vsi Sportni trenerji in inStruktorji, ki njihove storitve podajajo v obliki tecajev,
rekreacije ali vodene vadbe, na nek nacin tudi osebno prodajajo njihove storitve. Sam
strosek osebne prodaje recimo na sejmih oziroma v kak$ni drugi obliki bi bil po njithovem
mnenju prevelik glede na njihove finanéne zmoZznosti, saj se financirajo v vec€ini iz ¢lanarin
in vadnin, vsako leto sicer kandidirajo tudi na Razpisu za sofinanciranje programov $porta
Mestne obcine Ljubljana, ampak omenjeni finan¢ni viri so namenjeni nujnejSim stroSkom
poslovanja. G. Milosi€ je tudi sam izkusil v preteklem letu, da gre pri osebni prodaji za
najbolj ucinkovito orodje predvsem pri mlajSih selekcijah, ki jih vodi sam, ko starSem
osebno podaja informacije o novi oziroma aktualni ponudbi, ki bi bila za njihove otroke
primerna in zanimiva. Vsekakor gre pri osebni prodaji za veliko prednost, ¢e jo izvaja
usposobljen kader, ki samo storitev najbolje pozna. Po mnenju g. Milo§ic¢a so zato prav
trenerji in instruktorji tisti, ki podajajo informacije iz prve roke, kar porabnikom storitev
lahko pove veliko ve¢ kot sam oglas v tiskani obliki ali pa na internetni strani.

4.3.6 Sponzorstvo

V vlogi sponzorja se v Sportno plezalnemu klubu Andreja Kokalja prakti¢no ne pojavljajo,
zato omenjene oblike trzenjskega komuniciranja pri njih skorajda ne poznajo. Skupaj v
sodelovanju z eno izmed znanih ljubljanskih Sportnih trgovin s plezalno in alpinisti¢no
opremo so pred leti nastopili le v vlogi sponzoriranca. Ker gre pri §portnem plezanju za
manj poznan individualni Sport, je po njihovih besedah tudi sponzorje tezje najti.
Najveckrat pa se sponzorstva v Sportnem plezanju pojavljajo v obliki osebnega
sponzorstva individualnih  Sportnikov. Najveckrat temu botrujejo dobri rezultati
posameznikov. Tudi v profesionalnem Sportnem plezanju lahko na velikih tekmovanjih
zasledimo razli¢ne osebne sponzorje plezalcev. Po besedah g. Kokalja so v preteklosti tudi
njihovi plezalci iz tekmovalnih skupin Ze imeli osebne sponzorje. Najveckrat so slednji
financno podpirali izbranega plezalca, ki je v zameno za sponzorstvo na razli¢ne nacine
oglaseval ime organizacije, ki ga je sponzorirala. Da bi sami nastopili v vlogi sponzorja
zaradi omejenih finan¢nih sredstev, o tej obliki komuniciranja ne razmisljajo.
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4.4 Predstavitev kljuénih ugotovitev raziskave

Na podlagi analize uporabljenih orodij trZenjskega komuniciranja v Sportno plezalnem
Klubu Andreja Kokalja smo prisli do naslednjih klju¢nih ugotovitev, ki so podane v
nadaljevanju.

Ponudba Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja je sicer pestra, a ni jasno in pregledno
strukturirana. Na podlagi slednje bi lazje izpostavili pomembne prednosti njihovih storitev
in v o¢eh porabnikov ponudbo bolj$e pozicionirali ter natan¢neje dolocili ciljni trg.

Sportno plezalni klub deluje brez jasne strateske trzenjske usmeritve. Nimajo jasno
zacrtanih ciljev, ki bi natan¢no dolocali, kaj zelijo s trzenjem oziroma trzenjskim
komuniciranjem doseci. Orodja trzenjskega komuniciranja med seboj usklajujejo po nacelu
lastne presoje, predvsem glede na sprotne odzive porabnikov in razpoloZzljiva finan¢na
sredstva. Trzenju so se zaceli resneje posvecati Sele v zadnjem letu. Vse preve¢ se 0pirajo
na njihovo dobro ime in ugled iz preteklosti, kajti so eni izmed zacetnikov Sportnoplezalne
dejavnosti pri nas, zaradi Cesar jim je v preteklosti uspelo imeti visoko obiskane storitve,
tudi brez posebnega vlaganja v trzenjsko komuniciranje.

Za trzenjsko komuniciranje v Sportno plezalnem klubu skrbijo prostovoljci, ki se z
omenjenim podro¢jem ne ukvarjajo profesionalno. SreCujejo se S pomanjkanjem
izkuSenejSega kadra, Casovno stisko zadolzenih za omenjeno podro¢je in predvsem
pomanjkanjem finan¢nih sredstev, ki bi omogocala resnejSe nacrtovanje dolgorocne
trzenjske strategije. Financirajo se predvsem s pomocjo ¢lanarin in vadnin, vsako leto pa
kandidirajo tudi na razpisu za obcinska javna sredstva, ki jih je v zadnjem Casu vse tezje
pridobiti. Sredstva z omenjenih finanénih virov so zadostna le za najnujnejSe stroske
delovanja Sportnega kluba, zato trzenjsko komuniciranje prilagajajo razpolozljivim
finanénim sredstvom, kar se pozna tudi pri njihovi omejeni uporabi orodij trzenjskega
komuniciranja.

Nekaterih trznokomunikacijskih orodij se posluzujejo ze vrsto let, prakticno je njihova
uporaba nespremenjena ze od samega zacetka njihovega delovanja, zato so dolo¢eni nacin
komuniciranja s porabniki v Sportno plezalnem klubu Ze precej zastareli. Med slednje
lahko uvrstimo oglasevanje s pomocjo tiskanega materiala, plakatov in informativnih
brosur. Tezko govorimo o izmerjenih uc¢inkih take vrste oglasevanja, ampak tudi stroSki
takega nacina oglasevanja niso zanemarljivi. Ker so njihove aktivnosti vezane na plezalne
stene na ve¢ razli¢nih lokacijah, je cenovno ugodna in verjetno smiselna uporaba oglasnih
platen, ki tudi ostale uporabnike Sportnih objektov informirajo 0 njihovi dejavnosti.

Ceprav so se zaceli v zadnjem ¢asu pomena digitalnih medijev v Sportno plezalnem klubu
vse bolj zavedati, njihove aktivnosti na spletni strani in socialnem omrezju Facebook ne
dajejo zelenih rezultatov. V preteklem letu so zaceli aktivno komunicirati na njihovi spletni
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strani, toda s pomocjo statisticnega orodja opazimo trend upadanja obiskanosti njihove
spletne strani. Obiskanost strani se je zmanjSala v zadnjem letu glede na primerljivo
obdobje leta prej za veC kot polovico. Sklepamo lahko, da vzrok ti¢i v poveCanju
konkurence in zastarelosti spletne strani.

Da bi bile njihove ponujene storitve dobro prepoznane, dodatno oglasujejo tudi v obliki
zakupa 10-mesecne spletne pasice na plezalnem portalu Friko.si. Povezava s spletne pasice
vodi direktno do spletne strani Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja. Tudi tu lahko s
pomocjo statisticnega orodja ugotovimo, da se je v zadnjem obdobju glede na leto pred
tem obisk na spletno stran preko pasice zmanjsal za kar 90 % (Priloga 6), zaradi ¢esar bi
bilo verjetno vredno razmisliti o smiselnosti takega nacina oglasevanja v prihodnje ali
njegovih spremembah.

V zadnjem letu so sicer v Sportno plezalnem klubu povedali svoje aktivnosti na socialnem
omrezju Facebook, predvsem novice in informacije objavljajo skladno z novimi
informacijami spletne strani, $e vedno pa je z njihovega profila jasno razbrati neaktivnost.
Pomanjkljivost profila se kaze v malostevilnih objavah, zaradi cesar je tudi Stevilo
sledilcev na njihovi Facebook strani nizko. Kljub omenjenim dejstvom pa se je v zadnjem
letu povecalo §tevilo iskalcev informacij, ki so na spletno stran Sportno plezalnega kluba
dostopali preko omrezja Facebook, zaradi Cesar se je pomembno zavedati dejstva, da je
vlaganje v socialna omrezja pomembno predvsem zaradi komuniciranja z mlajs$imi
porabniki, saj omogoca takojSen povraten odziv in zahteva nizke stroske obratovanja.

Nekaterih orodij se v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja posluzujejo v zelo
oslabljenih oblikah, sem spada tudi pospesevanje prodaje. Res, da gre pri omenjenem
orodju za kratkotrajne ucinke, toda glede na odziv, ki so ga v lanski sezoni doziveli, ko so
organizirali dan brezpla¢nega obiska, bi bilo smiselno razmisliti o pogostejsih oblikah
pospesevanja prodaje, predvsem kadar Zelimo kratkoro¢no izboljsati prodajo doloc¢enih
storitev.

Tudi odnosov z javnostmi, osebne prodaje in sponzorstva ne bi smeli zanemariti. Ce pri
osebni prodaji omejitve predstavljajo finan¢na sredstva, bi lahko veliko ve¢ vlagali v
odnose z javnostmi, kjer gre za nepla¢ano obliko komuniciranja. Toda ker zanje nimajo
jasno dolocene strategije in jih prilagajajo kar sproti, se jim prakti¢no ne posvecajo, zato
tudi jasnih u¢inkov nimajo. Prav tako je ugotovljeno, da imajo zelo malo izkusenj s
sponzorji, ki bi jim ob boljSem sodelovanju lahko zagotovili pomemben del dodatnih
finanénih sredstev, zaradi pomanjkanja le-teh pa sami ne razmiSljajo kot o vlogi
sponzorjev.
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5 PREDLOG IZBOLJSAV TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA V
SPORTNO PLEZALNEM KLUBU ANDREJA KOKALJA

Izvedena raziskava uporabe orodij trzenjskega komuniciranja v Sportno plezalnem klubu
Andreja Kokalja ne kaze optimalne uporabe vseh orodij oziroma pomanjkljivo
kombinacijo le-teh. Ceprav Sportno plezalni klub nima vzpostavljenega sistema, ki bi
omogocal ovrednotenje doseganja zastavljenih ciljev trZzenjskega komuniciranja, SMo S
pomocjo raziskave primarnih podatkov na podlagi analize globinsko polstrukturiranih
intervjujev in sekundarnih podatkov ugotovili, da trZenjsko komuniciranje v Sportno
plezalnem klubu Andreja Kokalja ne daje pricakovanih in optimalnih rezultatov. Pri tem pa
se moramo zavedati tudi naSih omejitev, saj smo analizirali predvsem notranje dejavnike in
v analizo ne vklju¢ujemo zunanjega vidika samih porabnikov.

Velik problem predstavlja dejstvo, da se Stevilne predvsem majhne organizacije ne
zavedajo pomena strateSkega trzenjskega pristopa in svoje aktivnosti izvajajo vse prej kot
nacrtovano (Makovec Brenc¢i¢ & Doler, 2008, str 16). Omenjen pristop lahko zasledimo
tudi v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja, saj nimajo jasno definiranih ciljev ter
osnovnih pojmov, ki so za strateski trZzenjski pristop organizacije nujno potrebni. Zato na
zadetku predlagamo opredelitev pomembnih pojmov, ki bi Sportno plezalnemu klubu
omogocala lazje uresnievanje zastavljenih ciljev v zvezi s trZzenjskim komuniciranjem in
na podlagi katerth bi lahko bilo trzenjsko komuniciranje S$e hitrejSe, cenejSe in
ucinkovitejse (Retar, 1996, str. 14).

Po mnenju Retarja (1996) mora v praksi praviloma $portna organizacija sama prepoznati,
oblikovati in spodbujati potrebe po $portu in jih potem izkoris¢ati kot vir celovite menjave.
Da bi organizacija svojo ponudbo uspesno in ucinkovito predstavljala potencialnim in
obstoje¢im porabnikom mora imeti zasnovano ciljno usmerjeno trzenjsko komuniciranje,
na podlagi katerega bo organizacija dobro informirala in privabljala ¢im ve¢je Stevilo ljudi.
Da bi le-to uspelo tudi Sportno plezalnem klubu s kombinacijo pravilno uporabljenih
orodij trzenjskega komuniciranja, na podlagi analize predstavljamo naslednje spremembe
in izboljsave v zvezi s trzenjskim komuniciranjem v Sportno plezalnem klubu Andreja
Kokalja. Predno bi se lotili dejanskih ukrepov izboljsav, predlagamo tudi analizo zbiranja
primarnih podatkov, ki bi vklju€evala porabniski vidik in tako prikazala mnenje in stanje
trzenjskega komuniciranja z vidika porabnikov.

V splo$nem izvedena analiza orodij trzenjskega komuniciranja v Sportno plezalnem klubu
Andreja Kokalja kaze, da se nekaterih nespremenjenih nacinov trzenjskega komuniciranja
posluzujejo Ze vrsto let, prakti¢no od njihove ustanovitve. Sele v zadnjem letu so se zaceli
posluZevati tudi novih na¢inov komuniciranja povezanih predvsem s svetovnim spletom, ki
pa Se ne dajejo pravih rezultatov.
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5.1 Oglasevanje

Glede na izvedeno raziskavo se Sportno plezalni klub posluzuje oglasevanja svojih storitev
na ve¢ nacinov. Ob zacetku plezalne sezone se ze tradicionalno in v najvecji meri
posluzujejo oglaSevanja s plakati na oglasnih panojih, predvsem v osnovnih in srednjih
Solah in v manj$i meri v Sportnih trgovinah s plezalno in alpinisticno opremo. Menimo, da
je omenjen nacin oglasevanja malce zastarel, a ker z njim lahko zelo usmerjeno
komuniciramo z izbranimi segmenti, predlagamo nadaljnjo uporabo takega nacina
komuniciranja tudi v prihodnje z nekaj spremembami. Ceprav je zaiitni znak Sportno
plezalnega kluba Andreja Kokalja z znakom plezalca in v tradicionalni rumeni barvi dobro
prepoznan in sprejet, vseeno predlagamo osvezitev celotne graficne podobe, ki bi ohranila
prepoznavnost v novejsi razli¢ici. Sedanja graficna podoba je nespremenjena Ze od
ustanovitve Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, zato bi bilo smiselno uporabiti
modernej$o, ki pa bi e vedno vsebovala tradicionalne klju¢ne elemente. Tudi Retar (1996)
poudarja, da je kakovostna in premiSljena zunanja podoba pomemben instrument, S
katerim organizacija vzpostavlja skladnost med pricakovanji porabnikov in resni¢no
ponudbo organizacije. Preden bi se prenove lotili, predlagamo raziskavo s pomocjo
fokusnih skupin, ki nam lahko pomagajo zlasti pri analizi kvalitativnih podatkov za
oblikovanje vtisa (Klemenc¢i¢ & Hlebec, 2007). Tako bi se oblikovanja nove grafi¢ne
podobe lotili na podlagi analize pomembnega vidika porabnikov. Uporabo prenovljene
podobe predlagamo tudi na tiskanih plakatih. Slednji bi e vedno obvescali o pricetku
VPISOV V NOVO sezono in o ponudbi, smiselno pa bi bilo na njih tudi v ve¢ji meri opozarjati
na dostop do spletne strani in Facebook strani Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja.

V Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja oglasujejo tudi s pomo¢jo tiskanih brosur, ki
sluzijo kot nekaksna podpora oglasevanju s pomocjo plakatov. Predlagamo, da se za v
prihodnje omenjen nacin oglasevanja prilagodi, predvsem v smislu navajanja informacij, ki
so v sedanji obliki predvsem informativne narave. Z njimi bi lahko v vec¢ji meri usmerjali
tudi na iskanje informacij na spletnih kanalih, kot sta omrezje Facebook in spletna stran.
Smiselno bi bilo razmisliti tudi o bolj usmerjeni uporabi letakov, na primer v osnovnih
Solah, ob prvih Solskih dneh ali samih vpisih, kjer so prisotni vsi otroci in njihovi starsi.
Najbolj smiselno pa bi se bilo usmerjati na izboljSanje predstavitve preko spletne strani.
Ceprav so spletni strani v zadnjem letu v Sportno plezalnem klubu zageli posvedati ved
pozornosti, analiza sekundarnih podatkov kaze, da je upad ogledov strani glede na
primerljivo obdobje lani manjs$i za ve¢ kot polovico. Kar kaze na dejstvo, da se je v
zadnjem Casu mocno povecala konkurenca na omenjenem podrocju storitev, ocitno pa je
tudi aktivnosti na spletni strani e vedno premalo oziroma je stran premalo oglasevana, da
bi ljudje na njej iskali pomembne informacije. Glede na primerjalno analizo spletnih strani
ostalih ponudnikov S$portnoplezalne dejavnosti pri nas predlagamo tudi prenovo spletne
strani, ki s svojim zastarelim videzom daje precej neprivlacen prvi vtis. Spletno stran bi
bilo potrebno tudi strukturno urediti, da bi bilo ponudbo storitev lazje in pregledneje
poiskati. Da bi aktivnim porabnikom postala spletna stran privlacnejsa, je vsekakor
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potrebno stalno azuriranje strani tako z informacijam kot s slikovnim materialom. Morda
bi bilo smiselno razmisliti Se o kak$ni dodatni kategoriji na spletni strani, kot je na primer
forum za izmenjavo mnenj, ki bi lahko na stran privabljal nove obiskovalce.

Glede na analizo obstoje¢ih orodij oglasevanja, ki se jih posluzujejo v Sportno plezalnem
kluba Andreja Kokalja, bi bilo v prihodnje smiselno razmisliti o nadaljevanju uporabe
oglasa v obliki spletne pasice na plezalnem portalu Friko.si. Pasica s povezavo vodi na
spletno stran Sportno plezalnega kluba, toda glede na raziskavo s pomogjo statistiénega
orodja je razvidno, da je v zadnjem enoletnem Casovnem obdobju preko nje do spletne
strani dostopalo le 1 %, vseh obiskovalcev. Glede na konkuren¢ne pasice na strani Friko.si
bi bilo prav tako smiselno razmisliti o njeni privla¢nejsi grafi¢ni podobi, saj konkurenca
uporablja Ze inovativnejie interaktivne pasice, medtem ko je pasica Sportno plezalnega
kluba Andreja Kokalja se vedno staticnega videza. S pomocjo spletne ankete med
porabniki bi bilo smiselno analizirati uc¢inke prepoznavnosti, Ki jih oglas v obliki spletne
pasice prinasa. Oziroma na podlagi fokusnih skupin raziskati mnenje o njeni podobi. V
primeru slabih rezultatov pa v prihodnje, ko se zakup iztece, predlagamo tudi moznost
ukinitve takega nac¢ina oglasevanja.

Pri oglaSevanju ne predlagamo novih na¢inov komuniciranja zaradi omejenih finan¢nih
sredstev, ampak le prenovo obstojecih, da bi bila uporaba le-teh u¢inkovitejsa.

5.2 PospeSevanje prodaje

Orodij pospesevanja prodaje se v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja posluzujejo
premalo. Ponujajo le cenovne popuste na druzinske ¢lane, v lanskem letu pa so naleteli na
velik odziv, ko so organizirali dan brezplacnega preizkusanja njihove storitve. Pri
pospesevanju prodaje gre za kratkoro¢no spodbujanje porabnikov k nakupom, da bi dosegli
povecan obseg prodaje na ciljnih trgih (Vukasovi¢, 2012, str. 239-240). Zato bi se bilo
smiselno ciljno po segmentih v vecji meri posluzevati pospeSevanja prodaje, njeno
intenzivnost in ¢asovne okvire pa bi prilagajali glede na zasedenost terminov v Sportno
plezalnem klubu oziroma glede na izbrano storitev, Kkjer bi zeleli, da se njeni nakupi
povecajo.

Kot nov element pospeSevanja prodaje bi predlagali prvi brezplacen obisk za izbrano
storitev. Potencialnim moznim porabnikom bi storitev priblizali na podlagi brezpla¢ne
izkusnje. Tako bi pritegnili vecje Stevilo ljudi, ki bi se razli¢nih programov vadbe prvic
udelezili brezplacno in jih tako spodbujali k nakupom. lIzbira storitev, kjer bi se takega
nacina posluzevali, bi bila odvisna od zastavljenega cilja pospesevanja, vsekakor bi orodje
uporabljali za programe, kjer bi Zeleli kratkorocno povecati Stevilo udeleZencev.

Veckrat letno bi predlagali tudi organizacijo celodnevnega brezpla¢nega termina, ki bi
omogocal SirSo dostopnost Sportnega plezanja v povezavi z brezpla¢nim obiskom. V
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lanskem letu se je tak dogodek izkazal za izredno obiskanega. Ker je v Sportno plezalnem
Klubu Andreja Kokalja po izkusnjah sode¢ teZje privabiti odrasle plezalce, predvsem v
razliéne termine rekreacije, je tak nacin pospeSevanja prodaje smiselno uporabiti z
namenom privabljanja opisanega segmenta. Tudi finan¢no omenjen nacin pospeSevanja
prodaje ni zelo zahteven, saj vkljucuje le stroske, Ki so potrebni ob vsakem izvajanju
storitve. Terminsko bi bilo smiselno omenjeno orodje prilagoditi glede na ¢asovno
obdobje, ko za¢ne obiskanost storitev za opisan segment upadati.

Ker govorimo v zadnjem ¢asu 0 velikem vplivu spletnega komuniciranja s porabniki, bi se
bilo smiselno intenzivneje posluzevati tudi Spletnih nacinov pospeSevanja prodaje.
Predlagamo pospesevanje prodaje v obliki nagradnih iger, ki bi potekale na Facebook
strani Sportno plezalnega kluba. Omenjeno obliko bi lahko hkrati uporabili tudi za
povecanje Stevila sledilcev na Facebook strani, saj bi nagradna igra potekala v povezavi z
aktivnostjo uporabnikov socialnega omrezja Facebook. V nagradne igre bi vkljucevali
brezplacne storitve za doloceno Casovno obdobje. Takega nacdina pospeSevanja se je
smiselno posluzevati za novo ponujene storitve oziroma za tiste, katerim Zelimo povecati
obseg prodaje. Omenjenega nacina bi se lahko posluzevali tudi v obliki nagrad s
promocijskim materialom, Ki bi krepile prepoznavnost Sportno plezalnega kluba. Omenjen
nacin ima kar nekaj pozitivnih lastnosti. Verjetno najpomembnejsi za vsako organizacijo
so zelo nizki stroski, ki jih tak nacin pospesevanja prodaje prinasa, hkrati pa tudi merljivost
in u¢inkovita ciljna usmerjenost.

Predlagamo tudi pospeSevanje prodaje v obliki spletnih kolektivnih popustov. Danes lahko
zasledimo Ze mmnogo spletnih strani, ki ponujajo mnoZi¢ne popuste za najrazlicnejSe
izdelke ali storitve v obliki kuponov, ki prinasajo cenovno ugodnost za dolo¢en nakup. Tak
nadin pospesevanja prodaje bi bil smiseln, ko bi Zeleli v Sportno plezalnem klubu izrazito
povecati prodajo dolocene storitve. Glede na izkuSnje iz preteklosti bi bilo omenjeno
orodje smiselno uporabiti na primer v poletnih mesecih, ko obiskanost znotraj Sportnih
objektov izrazito upade oziroma za storitve, za katere bi v velikem Stevilu zeleli povecati
kratkoro¢ne nakupe, kot S0 na primer enkratni obiski rekreacije.

5.3 Neposredno trZzenje

Neposredno trzenje je Se pomembnejSe v danasnjem okolju informacijske tehnologije.
Njegove znacilnosti prinasajo prednosti tako za porabnike kot za organizacije. Njegove
glavne znacilnosti so merljivost, mozZnost testiranja, nenehno Sirjenje baze uporabnikov in
dolgorocen odnos, ki ga lahko s porabniki gradimo. Sporocila, ki jih s komuniciranjem
neposrednega trzenja sporo¢amo, so lahko veliko bolj osebna in dajejo takojSen povraten
odziv (Vukasovi¢, 2012, str. 39-40). Omenjenih dejstev se glede na raziskavo zavedajo
tudi v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja. V zadnjem letu so veliko pozornosti
namenili neposrednemu trzenju, predvsem v obliki obvesc¢anja preko elektronske poste z
elektronskimi letaki. Oblikovali so tudi bazo prejemnikov njihovih sporocil. Bazo bi bilo
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smiselno razdeliti v segmente, ki bi v dolocenih obdobjih omogocala tudi komuniciranje z
izbranimi segmenti, lazje pa bi jim tudi osebno prilagajali nacin izbrane komunikacije. Ker
se pozitivni uéinki takega komuniciranja kazejo tudi v dolgoroénih odnosih in odzivih, bi
bilo smiselno z izbranim ciljnim trgom na tak nacin komunicirati veckrat, predvsem v
obdobju zagetnih vpisov v programe, ki v Sportno plezalnem klubu potekajo trikrat letno.
Izbrane segmente bi lahko obvescali o novostih in obstoje¢i ponudbi, ki je primerna prav
zanje.

Najkorenitej$e spremembe pa Sportno plezalni klub potrebuje na podro&ju komuniciranja
preko socialnega omrezja Facebook, saj je uporaba orodja glede na uc¢inkovitost finan¢no
zelo ugodna. Da je mogoce s Facebook stranjo ucinkovito trzenjsko komunicirati, Se
strinjata tudi Dunay in Krueger (2010, str. 117), ki izpostavljata njeno osebno naravnanost
in primernost, kadar se organizacija ukvarja z dejavnostjo, ki je med ljudmi priljubljena,
kar Sport zagotovo je. Z aktivnostmi na Facebook profilu Zelimo, da bi bilo Stevilo
sledilcev oziroma ¢lanov strani ¢im vecje. Uporabnike na naso Facebook stran privabljamo
s ¢im ved¢jim Stevilom aktivnosti na nasem Facebook profilu. Objavljamo lahko novice,
slikovni in video material, obves¢amo iz dogodkov ali o dogodkih, organiziramo nagradne
igre in podobno. S svojo aktivnostjo zelimo sproziti ¢im vecje Stevilo odzivov, ki
privabljajo tudi druge uporabnike, da postanejo nasi ¢lani, s ¢imer se nasa baza
uporabnikov, s katerimi komuniciramo, povecuje.

V preteklem letu so se v Sportno plezalnem klubu zaéeli bolj usmerjeno ukvarjati z njihovo
Facebook stranjo, toda odzivi so Se vedno slabi. Stran v sedanji obliki ne omogoca
spremljanja podatkov o obiskanosti, odzivih in ostalih spremenljivkah, toda glede na njeno
zunanjo analizo je jasno razvidna njena neaktivnost. Njihovim novicam na Facebook strani
sledi okoli 600 ¢lanov, ki so zelo slabo odzivni in se redko vkljuCujejo v razprave, ker je
tudi aktivnosti s strani Sportno plezalnega kluba zelo slaba. Ker je sedanja stran zasnovana
Se vedno v obliki osebnega profila, jo je potrebno zamenjati s profilom organizacije.
Slednji ponuja upravljanje strani na drugacen nain in s ponujenimi orodji omogoca
spremljanje sekundarnih podatkov. Na Facebook strani je potrebna veliko azurnejsa objava
informacij, ki ¢lane in vse morebitne uporabnike nenehno privablja k spremljanju strani.
Njeno azurnost je potrebno usklajevati tudi s spletno stranjo, da lahko obiskovalci ene ali
druge strani dobijo enake informacije o storitvah, ki jih Sportno plezalni klub ponuja. Na
podlagi takoj$njih odzivov uporabnikov lahko v Sportno plezalnem klubu hitreje
prilagajajo svojo ponudbo in prejemajo podrobnejse informacije o svojih porabnikih.

5.4 Odnosi z javnostmi

Orodij komuniciranja v obliki na¢rtovanih odnosov z javnostmi se v Sportno plezalnem
klubu Andreja Kokalja ne posluzujejo. Prednost omenjenega nacina komuniciranja, ki se
ga mnoge organizacije ne zavedajo, je mocan vpliv, ki ga imajo odnosi na ustvarjanje
zavedanja med ciljnimi skupinami, in sicer z bistveno nizjimi stroski kot bi bilo to mogoce
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doseci z oglaSevanjem (Vukasovi¢, 2012, str. 241). Zato predlagamo, da se v prihodnje v
Sportno plezalnemu klubu ciljno usmerjeno posvetijo tudi komuniciranju z javnostmi.
Predlagamo usmerjanje predvsem na pisanje ¢lankov za javnost, reportaZ in nasvetov.
Smiselno bi bilo razmisliti tudi o organizaciji dogodkov ali seminarjev, ki bi §irSo javnost
seznanjali s prednostmi omenjenega Sporta. Vsekakor pa je danes najenostavnejSa uporaba
svetovnega spleta, ki ga lahko tako majhna organizacija kot je Sportno plezalni klub
Andreja Kokalja, uporabi tudi za komuniciranje z oZjo in $ir$o javnostjo.

5.5 Osebna prodaja

V Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja se osebne prodaje v njeni pravi obliki ne
posluzujejo. Njena glavna pomanjkljivost oziroma negativna lastnost je drazja uporaba
omenjenega orodja komuniciranja. Vseeno pa bi bilo smiselno razmisliti o osebni prodaji,
ki bi lahko potekala v kombinaciji s pospeSevanjem prodaje. Tak$ne oblike komuniciranja
bi se lahko posluzevali na razli¢nih otroskih festivalih, ki jih je v zadnjem ¢asu v Ljubljani
in njeni okolici kar nekaj. Nekateri od njih omogocajo celo brezpla¢ni razstavni prostor, saj
potekajo v naravnem okolju. Z osebnim pristopom strokovnega kadra bi lahko bili u¢inki
pozitivni ob podpori pospesevanja prodaje v obliki promocijskega materiala. Tak nacin pa
bi krepil tudi prepoznavnost Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja.

5.6 Sponzorstvo

Tudi sponzorstva se v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja ne posluzujejo prav
pogosto, predvsem ne v njegovi pravi obliki. Pomembno je, da preden se lotimo
sponzorstva, zanj zastavimo jasne cilje, ki jih Zelimo pri tem doseci. Glede na razpolozljiva
finanéna sredstva s katerimi v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja razpolagajo, pa
ne predlagamo resnejSih oblik komuniciranja v obliki sponzorstva, saj trenutna finan¢na
sredstva tega ne omogocajo.

SKLEP

Organizacija se posluzuje trzenjskega komuniciranja z namenom, da bi vplivala na
povprasevanje po svojih izdelkih oziroma storitvah (Vukasovi¢, 2012). S komuniciranjem
zeli organizacija predvsem informirati in opominjati porabnike na trgu ter ustvarjati
zavedanje o novih izdelkih oziroma storitvah, ki jih le-ta ponuja. Ce porabniki nasih
storitev ne bodo poznali, se tudi za njihov nakup ne bodo odlocili. (Makovec Brenc¢i¢ &
Doler, 2008). Da bi v poplavi novih storitev na trgu porabniki izbrali prav nase, mora
organizacija ucinkovito komunicirati z usklajeno uporabo orodij trzenjskega
komuniciranja.

Tudi v Sportu mora biti trzenjsko komuniciranje usklajeno s trzenjem Sporta, z izdelki
oziroma storitvami, Ki jih organizacija ponuja ter prilagojeno trgu, ¢e Zelimo, da prinasa
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ustrezne rezultate (Arnott, 2011). Hkrati organizacija z ustrezno komunikacijo gradi s
porabniki dolgoro¢ne odnose, ki pomembno prispevajo k uspeSnejSemu doseganju
zastavljenih ciljev.

Velika rast $tevila majhnih organizacij in drustev ter posledi¢no povecanje konkurence je
tudi Stevilna Sportna drusStva zacela siliti v zavedanje pomena strateSko zasnovanega
trzenjskega komuniciranja. Toda njihovo delovanje na omenjenem podrocju je velikokrat
Se vedno kratkoro¢no in vse prej kot strateSko in ciljno zasnovano. V vodstvih Sportnih
organizacij za tako delovanje najveCkrat izpostavljajo problem pomanjkanja finan¢nih
sredstev in ustrezno usposobljenega kadra.

Ker so Sportni produkti heterogeni, mora biti uporaba orodij trzenjskega komuniciranja
prilagojena oziroma je k njej potrebno pristopati na razli¢ne nacine (Makovec Brenéi¢ &
Doler, 2008). Veliko pozornosti mora organizacija posveéati dvosmerni komunikaciji, Ki
organizaciji pomaga pri razumevanju obeh strani in upoSteva znacilnosti sektorja.
Pomembno se je zavedati dejstva, da za oblikovanje trznokomunikacijskega splet ni
generi¢nega recepta, ampak ga je potrebno zasnovati na podlagi zmoznosti organizacije in
njenega vodstva (Thrassou & Vrontis 2006).

Namen magistrskega dela je bil analizirati trenutno uporabljena orodja trzenjskega
komuniciranja v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja in zasnovati uginkovitejso
uporabo orodij, ki bi jih Sportno plezalni klub uporabljal v prihodnje. Raziskava je
pokazala, da je tako kot v mnogih Sportnih organizacijah tudi njihovo delovanje na tem
podro¢ju vse prej kot nacrtovano in strateSko ciljno zasnovano, saj se tudi sami spopadajo s
pomanjkanjem finanénih sredstev in ustrezno usposobljenega kadra. Na podlagi raziskave
notranjih dejavnikov, ki sicer ne vkljucuje vidika porabnikov, smo ugotovili, da se vse
preve¢ naslanjajo na stare nacine komuniciranja ter premalo aktivnosti posvecajo
ucéinkovitej§im orodjem, ki so v Casu informacijske tehnologije cenejSa za uporabo in
dostopnejsa.

Ker gre pri trzenjskemu komuniciranju za klju¢ni element ustvarjanja prepoznavnosti
(Makovec Brenci¢ & Doler, 2008), bi mu morale tudi manjSe organizacije posvecati ve¢
Zasa in pozornosti. Ce organizacija na konkurenénem trgu svojih kupcev in porabnikov o
svojih izdelkih oziroma storitvah ne bo uspe$no obvescala in informirala, bo dolgoro¢no
ogrozila svoje pozitivno poslovanje, kajti brez seznanjenosti trga o njihovih produktih tudi
do nakupov in dolgoro¢nih odnosov s kupci ne bo prislo. Kar pa je danes klju¢nega
pomena za dolgorocen obstoj organizacij.
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Priloga 1: Intervju z Andrejem Kokaljem, Sportno plezalni klub Andreja Kokalja

Lahko predstavite aktivnosti trzenjskega komuniciranja, Ki se jih posluZujete v
Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalj?

Nase glavne aktivnosti, kar se ti¢e promocije, SO razne brosure, plakati, ki jih obesimo v
osnovnih in srednjih Solah v vecini po Ljubljani, pa na fakultetah. Pomembna je nasa
spletna stran, poSiljamo clektronske letake preko elektronske poste, zadnje Case je zelo
popularen Facebook, pa tudi na spletni strani Friko.si oglasujemo. Friko.si je plezalni
portal, kjer smo zakupili spletno pasico, ki je povezana z naso spletno stranjo in s
»klikom« pride uporabnik do nje. Navado imamo v zacetku novega Solskega leta natisniti
brosure, ki jih imamo v nekaj trgovinah s S$portno in plezalno opremo, delimo jih v
glavnem ob vpisu in na Solah. Na$ glavni namen je, da predstavimo svoj nabor storitev, ki
jih ponujamo, da ljudje vedo, kaj se pri nas dogaja in Kje smo. V¢asih smo imeli kakSen
oglas tudi v Casopisu, pa na radiu, tudi kak$ni mali oglasi so bili zanimivi, sedaj ko so se
Casi spremenili, to ni ve¢ aktualno. Tudi na razliénih tekmovanjih sodelujemo, kjer se
pojavljamo s svojim imenom, na primer na drzavnem prvenstvu, v zahodni ligi, pa v
drzavni reprezentanci imamo svoje ¢lane.

Kaj vas je pripeljalo do odloditve, da za¢nete intenzivneje trZzenjsko komunicirati?

V glavnem Sirjenje tega Sporta in konkurenca. V zadnjem Casu se je zaelo pojavljati
veliko novih $portnih drustev, ki se ukvarjajo s plezanjem. V Ljubljani se je konkurenca
precej povecala. To so vse razlogi, zaradi katerih je pomembno, da si aktiven na tem
podrocju.

Kaj se vam zdi danes pomembno pri komuniciranju s porabniki?

Ni ve¢ tako kot v€asih, nove generacije so zahtevnejSe. Nekatere aktivnosti, ki smo jih
uporabljali v€asih so Ze Cisto zastarele, tudi u¢inek z njimi ne bi bil isti kot v€asih, njihova
uporaba danes bi bila neprimerna ali pa predraga, zato se z leti malo prilagajamo. Danes se
je zelo veliko aktivnosti v zvezi s komuniciranjem preselilo na internet. Na tem podroc¢ju
smo malo zaspali, Sele v zadnjem Casu smo zaceli malo bolj aktivno delati tudi tukaj.

Kako se prilagajate trendom trZenjskega komuniciranja s pomo¢jo spleta?

Trudimo se z novimi idejami, da smo bolj azurni, ampak hkrati se zavedamo, da $e vedno
premalo posvecamo pozornosti spletni strani in Facebooku. V zadnjem letu so se stvari
malo spremenile na tem podrocju pri nas, ko je za omenjeno zacela skrbeti Katarina, toda
manjka nam Se veliko. Sedaj je lazje, ker je delo malo porazdeljeno. Jaz imam veliko dela
z usklajevanjem vseh dejavnosti, koordinacije je veliko, saj ponujamo veliko moznosti vV
razli¢nih terminih. TeZko je, da bi en sam ¢lovek bil za vse, pa tudi finan¢no smo omejeni.
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Se vedno pa je Katarina prostovoljec na tem podrodju, ki se s promocijo pri nas ukvarja

ljubiteljsko.

V letoS$njem letu je vseeno zaznati vase vedje vlaganje v trzenjsko komuniciranje kot
v preteklosti, kaksni so razlogi?

Kot sem Ze omenil, nas je do tega pripeljala konkurenca in Sirjenje $porta. Tudi v¢asih smo
trzili, toda danes je vse skupaj bolj zapleteno. Vcasih je bilo potrebno veliko manj
razmiSljati o tem, zato smo temu namenili manj ¢asa in sredstev kot sedaj. Zavedamo se
pomena prepoznavnosti, zato ze od zacetka uporabljamo nekatere oblike, na primer
oglasevanja s plakati, broSurami in panoji na plezalnih stenah, toda danes je potrebno biti
stalno aktiven na spletni strani, z elektronsko posto in na Facebooku. Ker smo ugotovili, da
z nasimi tradicionalnimi oblikami ne napolnimo ve¢ vseh terminov kot v preteklosti, smo
zaceli malo bolj resno razmisljati, da moramo nekaj storiti v tej smeri.

So prvi rezultati Ze vidni?

Tezko bi rekel, nekje sigurno ja, pri drugih skupinah in lokacijah spet ne. Se bojim, da so
to bolj rezultati preteklih let kot pa letosnjega leta.

Kako pridobivate finan¢na sredstva namenjena za trZenjsko komuniciranje?

Financiramo se iz ¢lanarin, vadnin in javnega razpisa MOL za sofinanciranje programov
Sporta. Potem pa se sproti odlo¢amo, da bi pa prav namensko imeli nek »budget« namenjen
samo trzenju, pa ne. Vsa sredstva, ki sem jih omenil, so namenjena v osnovi za delovanje
Kluba in za kaj drugega jih tudi ne ostane. Glede trzenja pa sproti prilagajamo, kolikor
potrebujemo in imamo.

Poleg nastetega pozornost posvecate tudi odnosom z javnostmi, osebni prodaji in
sponzorstvu?

Za odnose z javnostjo, kadar je potrebno, skrbim kar sam. Ni¢ kaj posebej pa naértovano
ne komuniciramo z javnostjo, lahko omenim, da smo prisotni na strani Planinske zveze
Slovenije, povabili so nas Ze na radio, tudi na TV, pa kakSen ¢lanek smo objavili.

O osebni prodaji tezko govorim, gre pa za vsakodnevno komuniciranje med porabniki
storitev in trenerji, ki vsak dan »prodajajo« nase storitve naSim obiskovalcem.

Tudi s sponzorstvom se verjetno premalo ukvarjamo. Enkrat smo v vlogi sponzoriranca
skupaj sodelovali z eno od znanih ljubljanskih Sportnih trgovin, ki ponuja plezalno in
alpinisti¢éno opremo. Veckrat pa se zgodi, ampak tudi to bolj redko, da si nasi tekmovalci
pois¢ejo osebne sponzorje v zameno za nekaj finanénih sredstev, Sportniki pa potem
oglasujejo njithovo ime. Sami zaradi omejenih financ ne razmisljamo, da bi bili sponzorji.



Ali imate v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja zastavljeno jasno strategijo
trZzenjskega komuniciranja?

V osnovi ne. PoskuSamo komunicirati v smislu, da za nas izve ¢im ve¢ potencialnih
plezalcev. Da pa bi se ukvarjali natan¢neje, Kje in kako moramo komunicirati, to pa ne. Se
pa, kot receno, prilagajamo ¢asom, vsaj poskusamo se.

Kaksni pa so vasi glavni cilji, ki jih Zelite s trZzenjskim komuniciranjem dose¢i?

Ja, nas glavni cilj je, da napolnimo skupine. Vse delamo s tem namenom, da privabimo
¢im vecje Stevilo ljudi, ki bi pri nas plezali, da so termini napolnjeni. Zato se trzenju
posvecamo najbolj intenzivno v zacetku nove sezone preden potekajo vpisi. Ve€ ali manj
je tako kar vsako leto, potem pa se sproti prilagajamo, odvisno od situacije, kako polne
imamo skupine. Ali pa ¢e ponudimo kaj novega, poleti so recimo aktualni kaks$ni tabori in
teCaji.

Ali orodja trZzenjskega spleta prilagajate med seboj?

S pravim namenom ne. Drzimo se ¢isto preproste logike, kako bi ¢im ceneje prisli skozi in
bili hkrati ucinkoviti, da nas bi ljudje opazili. Stvari, ki so pri nas ze uteCene, ne
spreminjamo veliko. Tu mislim na plakate, brosure, elektronsko posto, potem pa sproti
dodamo $e kaj novega.

Kje vidite bistveno razliko med trzenjskim komuniciranjem v preteklosti in sedaj?

Za nas se je najve¢ spremenilo v smislu konkurence. Ker smo bili eni prvih, v¢asih nismo
razmisljali veliko o tem. So se pa precej spremenile generacije. Mladina ima Facebook
profile, ze celo nekateri njihovi starsi jih imajo. Radi vidijo, da si tudi sam kot ponudnik v
koraku s ¢asom. Nekaterim gre to zelo dobro od rok. Bistvena razlika je v nacinu, je pa
danes prednost spleta, da tako komuniciranje danes sploh ni ve¢ zelo drago.

Kaksne so vase Zelje za razvoj komuniciranja v prihodnje?

Mislim, da se moramo usmeriti na izboljSanje nase spletne strani in Facebook profila. Da
bi vse skupaj malo modernizirali.



Priloga 2: Intervju z Denisom Milo$i¢em, Sportno plezalni klub Andreja Kokalja

Ali se vam zdi, da se v Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalja dovolj pozornosti
namenja trZenju storitev, ki jih drustvo ponuja?

Menim, da ne. Zadeva se je sicer s prejSnjim letom mocno izboljsala. Zasluge lahko
pripiSemo predvsem »mail listi«, ki se mi zdi e od vsega najbolj pomembna. Z njeno
pomocjo smo lahko tako vsem posiljali redno elektronsko posto o dogodkih. Vsekakor se
preveé naslanjamo na status in simbol ki ga je plezalna Sola imela od zacetka pa do danes,
zal pa to danes ni ve¢ dovolj, Ceprav vsi vedo, da delamo dobro in smo prijazni.

Katere trzenjske aktivnosti, ki se izvajajo v Sportno plezalnem klubu Andreja
Kokalja bi sami izpostavili?

V preteklosti smo se posluzevali zgolj oglaSevanju Vv Sportnih dvoranah, v Katerih izvajamo
dejavnost. S prej$njim letom smo naredili tu velik korak. Tako je nastala Facebook stran,
spletna stran se je zacela posodabljati, pridobili smo tudi »mail listo« ve¢ine vadec¢ih in to
je bilo glavnega pomena.

Katera od oblik trZenjskega komuniciranja menite je najbolj u¢inkovita med vasimi
porabniki?

Sigurno je najbolj uc¢inkovito trzenje preko mailov. Namre¢ danes je urnik starSev ze tako
nasicen, da preprosto nimajo ¢asa ali pa pozabijo pogledati naso spletno stran ali Facebook
profil, poleg tega je treba upostevati, da se vsak otrok sigurno ukvarja z dvema razli¢nima
izvensolskima dejavnostima in tako je na koncu za starSe to dodatna obveznost, ki pa je ne
marajo. Zdi se mi, da so starsi otrok Se vedno tista generacija, kjer je elektronska posta
primarno orodje za spletno komunikacijo, Facebook pa jemljejo kot na¢in komunikacije
njihovih otrok in se zato tega manj posluzujejo.
Za letake pa vsi vemo, kje na koncu koncajo, saj Ze pomembna obvestila, Ki jih razdelimo
starSem v roke, koncajo vse prej drugje kot v njihovih glavah in tako prehitro pozabijo na
dogodek.

Katerih nacinov trZenjskega komuniciranja bi se morali po vaSem mnenju nujno
posluZevati za boljSo prepoznavnost?

Dan odprtih vrat ob zaCetku plezalnega leta bi bil ve¢ kot dobrodoSel, mislim na
brezplacen obisk. Veliko bi naredili tudi, ¢e bi vsem vadec¢im razdelili majice. Po izku$njah
sode¢, namre¢ vrstniki otrok, ki plezajo na nasi Soli, takoj opazijo nas logotip plezalca v
»nenavadnem« polozaju in to sprozi zanimanje za naso Solo. Potrebno bi bilo, da sta
Facebook in spletna stran vedno aZurni z novimi slikami iz dogodkov (od tekmovanj,
taborov, izletov, do preproste ure.) Sam tekst po mojem mnenju ni dovolj. Slika pove vec
kot tiso¢ besed.

Se vam zdi, da je na podro&ju plezanja Sportno plezalni klub Andreja Kokalja dobro
prepoznan?

Da. Nas klub ima svoj status in simbol, vsak si zapomni na$ logotip.
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Katere so po vasem mnenju tiste prednosti Sportno plezalnega kluba Andreja
Kokalja, ki bi jih bilo pomembno izpostaviti?

Tu je predvsem tradicija. Mislim, da Se nisem srecal plezalca, ki ne bi poznal Andreja
osebno ali vsaj nase Sole. In to je nasa najvecja prednost pred ostalimi. Tradicija pomeni
dobro delo v preteklosti in to marsikomu pomeni najvec.

So dovolj prepoznane razli¢ne storitve med plezalci, ki jih klub ponuja?

Menim, da ne. Najvec je pri nas otrok starih med 6 in 14 let, za njih ponujamo premalo
dodatnih stvari in tudi premalo oglasujemo. Tudi ¢e smo za njih karkoli dodatnega
ponujali, je bila zadeva slabo spromovirana. Star$i v vecini poznajo samo programe za
najmlajSe in vodeno vadbo za starejSe, izjemoma Se teCaje za pripravnike Sportnega
plezanja. Take stvari oglasujemo vec¢ ali manj samo na spletni strani in ob plezalnih stenah,
ker je pa danes poplava vseh takih stvari, se to hitro izgubi. Sam opazam, da ni dovolj, da
novico samo objavi$ na spletni strani ali razdeli§ letake, ampak do sedaj se je $e kot najbolj
u¢inkovit naéin pokazala osebna komunikacija. Recimo pri otrocih zberemo starSe, jim
podamo vse informacije o doloceni novi storitvi in do sedaj je tak nacin imel vedno
najvecji ucinek.

Glede na vase besede se vam zdi najucinkovitejSi osebni pristop?

Ja, vsekakor.

Kadar se bolj intenzivno posvecate trzenjskemu komuniciranju, opaZate boljsi odziv?

Vsekakor. Ziv dokaz je letosnja sezona, saj je bilo v dologenih mojih skupinah ve¢ obiska
kot v prejSnjih letih.

Imate morda kaksSne odzive, od kod plezalci najveckrat izvedo za storitve, Ki jih
ponuja Sportno plezalni klub Andreja Kokalja?

Najveckrat izvedo ravno od vrstnikov. Takoj za tem so plakati, ki so obeseni na Solah,
najveckrat so najbolj opazeni na Solah, v katerih izvajamo dejavnost in pod tretje spletna
stran.

Imate predlog, kam bi se moral Sportno plezalni klub Andreja Kokalja usmerjati s
trZzenjskim komuniciranjem v prihodnje?

Moj predlog je sigurno dan odprtih vrat in brezplacen obisk za vse udelezence. Letos je bil
0dziv, ko smo za en dan organizirali brezpla¢no plezanje na 12 metrov visoki steni na
Skofijski klasi¢ni gimnaziji, odli¢en. Zelo pomembna je tudi dobra spletna stran, ki bo
stalno azurirana in Facebook stran podprta s slikovnim materialom. To mislim, da bi bila
prava smer.



Kje vidite najve¢je pomanjkljivosti?

Najvecje pomanjkljivosti SO ravno na spletni strani in Facebook strani, ki se Se razvija. Tu
nismo v koraku z ostalimi.



Priloga 3: Intervju s Katarino Kokalj, Sportno plezalni klub Andreja Kokalja

Lahko predstavite aktivnosti trZenjskega komuniciranja, ki se jih posluzujete v
Sportno plezalnem klubu Andreja Kokalj odkar za to skrbite vi?

NaSo dejavnost predstavljamo oziroma trzimo na na$i spletni strani www.plezanje-
kokalj.si., na kateri se trudimo, da bi obiskovalci nasli ¢im ve¢ uporabnih informacij in se
zato na stran Se vracali. V zadnjem Casu smo njeni posodobitvi posvetili kar nekaj Casa,
kolikor sta nam to na$ ¢as in tehni¢no ozadje strani dopuscala, da smo jo v zadnjem letu
malenkostno prenovili. Zelimo si bolje informirati z azurnimi informacijami, predvsem v
rubriki novice. Zadnji dve leti oglasujemo tudi na slovenskem plezalnem spletnem portalu
Friko.si. Na spletni strani Frika oglasujemo v obliki zakupa 10-mese¢ne pasice, ki sluzi kot
oglas in s »klikom« vodi na naSo spletno stran. Njena velikost je standardna, mi pa jo lahko
vsebinsko oblikujemo. Ceprav pasica ni velika, z njo Zelimo obiskovalce portala seznanjati
o nasi glavni dejavnosti in jih informirati o glavnih dogodkih. Velik del promocije verjetno
pomenijo tudi nasi elektronski letaki. Izdelujem jih zadnje leto od septembra 2013. SluZijo
kot mali "obvescevalni" plakati, ki jih pred pomembnimi dogodki in novostmi poSiljamo
po elektronski posti nasi mailing bazi, v kateri so ¢lani nase plezalne $ole. Zal $e vedno
manj aktivno uporabljamo Facebook. Zaenkrat imamo na Facebooku osebni profil, ampak
si v kratkem obetamo nekaj novosti tudi kar se ti¢e predstavitve na Facebooku, s ¢imer
bomo lazje spremljali tudi statistko obiska, Cesar sedaj ne moremo, pa tudi stran bo bolj
podobna pravemu profilu kluba. Avgusta pripravimo tudi tiskan promocijski material.
Ponavadi so to plakati, ki jih obesimo po $portnih trgovinah s plezalno opremo, najve¢ pa
po Solah. Z njimi zelimo informirati ob zacetkih vpisov v tecaje v septembru in na njih
predstaviti osnovne informacije o nas. Z njimi ciljamo predvsem na otroke, ko potekajo
vpisi v plezalno $olo. Hkrati pa z njimi informiramo, zato jih poskusamo oblikovati tako,
da je na njih ¢im ve¢ uporabnih informacij, recimo o nasih kontaktnih podatkih in
lokacijah. Letos naértujem tudi tisk prenovljene oblike predstavitvenih brosur, Kjer so bolj
podrobno opisane razli¢ne vadbe, ki jih ponujamo na razli¢nih stenah. Natisnili jih bomo
tam nekje okoli 4000. Postavili pa jih bomo na podobna mesta kot plakate.

Vseeno pa je ob vasem prihodu zaznati spremembe na podrocju trZenjskega
komuniciranja. Kaj je bil glavni razlog, da ste jih vpeljali?

Spremembe smo vpeljali v prvi vrsti, da bi izboljsali obves¢anje o dogodkih znotraj
plezalne Sole nasim ¢lanom. Pa tudi zato, da bi izboljSali celotno predstavitev nase
ponudbe Sportnoplezalne dejavnosti za morebitne potencialne nove ¢lane. Velik faktor so
tudi konkurencéne plezalne dejavnosti v Ljubljani, ki so trenutno pravi trend in jih je vsako
leto vedno vec.



Se vam zdi, da danes organizacija sploh lahko komunicira brez digitalnih medijev?

Definitivno ne. Zdi se mi, da je lahko povsem dovolj, ¢e se neka organizacija posluzuje
samo digitalnih medijev in tiskanih sploh ne uporablja vec. Res je, da imamo na nek nacin
Se vedno zelo radi tiskane medije, se usedemo in jih preberemo in da gre za dva
popolnoma drugacna pristopa, ampak je trzenje brez digitalnih medijev danes, po mojem
mnenju, skoraj nemogoce.

Zakaj se vam zdijo digitalni mediji tako pomembni?

Digitalni mediji so po mojem mnenju bolj "Zivi", bolj hitri in hipni, premikajo se naprej.
Obratno od tiskanih. Zato je pomembno, da sledimo temu hitremu toku, Smo azurni in
objavljamo vsako malenkost, novost in zanimivost. Ves ¢as na nek nacin tekmujemo med
seboj v smislu trzenja. Ce te ni zraven, si "out". TrZenje je res hitrejie in predvsem lazje, to
je prednost digitalnih medijev.

Se vam zdi, da tudi preko trzenjskega komuniciranja ljudje dojemajo organizacijo?

Seveda. Zdi se mi, da je trZenje tista prva zgodba, ki jo lahko ponudimo ljudem o nasi
organizaciji, o tem, da jim povemo in pokazemo, kdo sploh smo. Ce jih prepri¢amo, da se
vélanijo v na$ klub, smo prvi korak naredili. Potem moramo z delom in pristopom povrniti
zaupanje, obdrzati to naso "zgodbo", ¢e ne celo nadgraditi.

Belezite kakSne drugacne odzive odkar ste vpeljali kakSne novosti na podrocju
trZzenjskega komuniciranja?

Ja. Opazila sem, da so ljudje zaznali, da jim je nekdo ves ¢as na voljo, "na drugi strani",
mislim predvsem v smislu elektronske poste. Elektronska vprasanja in odzivi so Se res
izrazito povecali, predvsem med starSi najmlaj$ih ¢lanov naSe Sole. Komunikacija med
¢lani in druStvom je zdaj boljsa, s tem pa je tudi zaupanje vecje.

Ali z namenom kombinirate razli¢ne oblike trZenjskega komuniciranja oziroma po
kak$nem nacelu se odloc¢ate za njihovo uporabo?

Ja, kombiniram z namenom, ampak bolj po lastnem obc¢utku. Zdi se mi, da se ljudem toliko
bolj vtisne v spomin, ¢e vidijo recimo dolocen isti oglas ali pa elektronski letak, vendar na
razli¢nih mestih. Na spletni strani, na Facebooku. Teh oglasov seveda ne sme biti prevec,
niti ne premalo. Ce jih je preveg, se ljudem hitro zdi, da smo lahko nadleZni. Res pa je tudi,
da se glede na tip oziroma naravo oglasa kdaj, ampak bolj redko, odlo¢amo kaj bomo
poslali po elektronski posti, kaj pa recimo objavili samo na naSi Facebook strani. Nasa
Facebook stran je mogoce nekoliko bolj interna, topla, prikazuje "duh" plezalne Sole,
medtem ko je spletna stran izkljuéno informativna. Elektronska poSta pa je bolj
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povezovalna, vodi na primer do klju¢nih informacij, linkov, prijavnic, obves¢a. Se pa
zavedamo, da povsod potrebujemo Se veliko sprememb.

Imate zastavljene cilje, ki jih mora trzenjsko komuniciranje dose¢i?

Ciljev nimamo formalno opredeljenih, se jih pa zavedamo. Strmimo k temu, da bi v
letodnji sezoni povecali §tevilo vélanjenih v naSo plezalno $olo. Zelimo tudi povedati obisk
odprtih rekreativnih terminov, ki jih ponujamo za izkuSene, starejSe plezalce. Tu se nam
zdi Se veliko odprtega. Enako velja tudi za zaletne teCaje Sportnega plezanja, ki jih
pripravljamo dvakrat letno, pri njih je zanimanje nekoliko padlo, zato si ga Zzelimo
povecati.

Imate zastavljeno dolgorofno strategijo trienjskega komuniciranja v Sportno
plezalnem klubu?

V prvi vrsti se zavedamo, da je na podrocju strategije Se veliko za storiti oziroma
spremeniti. Predvsem Zelimo na dolgi rok obdrZati in obveljati dolo¢ena konstantna orodja,
ki jih uporabljamo. V mislih imam spletno stran, ki v obstojeci obliki obstaja ze od leta
2009, nov Facebook profil in naso mailing listo. Vse te prijeme zelimo v prihodnjem letu
izboljsati. Bolj se zelimo osredotociti tudi pospesevanju prodaje. Tu se zaenkrat, razen
druzinskih popustov, ne dogaja kaj dosti.

Kje se srecujete z najvecjimi teZavami pri trZenjskem komuniciranju?

Najvecji problem ostaja smiselna in sistemati¢na ureditev vseh clanov plezalne Sole v
nekak$no bazo. Zelo zastarela baza sicer Zze obstaja, preko katere je potekalo slabo
obvescanje. Za novo pa Se vedno namre¢ i§¢emo primerno obliko, kamor bi lahko ustrezno
zapisovali vso statistiko, vse podatke o naSih ¢lanih. Najvecji problem torej ostaja celotni
pregled in ureditev podatkov ¢lanov, ki jih je bilo letos ve¢ kot 200.

Torej so problemi bolj tehni¢ne narave, kaj pa ostali?

Ja, ker se jaz ukvarjam predvsem z bazami, tukaj opazim najvecje probleme in vem, da je
tu prostor, kjer lahko $e veliko izboljsamo. Na podlagi boljse ureditve podatkov bi lahko
bilo verjetno tudi komuniciranje boljse, ker bi si z njimi pomagali. Vedno pa so tu prisotni
Se, jaz bi temu rekla, kar standardni problemi. Ljudi ni nikoli zadosti, v tak$nih drustvih
kot smo mi, mislim. Tudi jaz nimam pravega znanja z omenjenega podro¢ja. Pa tudi
finance so vedno problem, saj ni veliko denarja, ki bi si ga lahko privoscili za razli¢ne
oblike komuniciranja.



Kaksne pa so vase Zelje za v prihodnje v zvezi s trzenjskim komuniciranjem?

Zelimo si, da bi najprej nekoliko izboljsali in ponovno definirali celotno grafiéno podobo
plezalne Sole. Osnovni logo je namrec iz leta 1993 in vse kar je ostalo v smislu oblikovanja
je logo in prepoznavna rumena barva. Ponovni re-design bi bil prvi korak. Drugi korak bi
bila prenovljena ali pa vsaj olepSana trenutna spletna stran, ker je trenutna podoba ze
nekoliko zastarela, da bi porabnikom postregla z vsemi informacijami in, da bi se nanjo
pogosteje vracali. Tudi Facebook profil bi morali v kratkem zastaviti v obliki "Fan
Facebook™ profila, kot imajo to ostale organizacije. Zavedamo se, da smo na njem premalo
aktivni. Potrebno je, da bi bile novice ali slike na njem dnevno objavljene, da uporabniki
ob vsakem obisku dobijo kak$no informacijo, pa ¢etudi gre samo za zabavne vsebine.
Pomembno je, da so obiskovalci nasih strani v nekem smislu nagrajeni za obisk, samo tako
se bodo Se vracali. Definitivho si v prihodnosti obetamo tudi, da bi plezalcem lahko
ponudili darilne bone, druZinske popuste in druge ugodnosti v smislu malih tiskanih
kuponckov. Dolgoro¢na zelja pa je definitivno tudi ta, da se nekoliko bolj posvetimo
promocijskemu materialu, mogoc¢e v obliki majic, kemiénih svin¢nikov, koledarjev, vizitk
ali kaj podobnega.

Za konec, katero dobro lastnost, po kateri ste znani, bi izpostavili?

Najbolj smo znani kot plezalna Sola z najdaljSo tradicijo. 21 let pomeni veliko na tem
podrocju. Znani smo tudi po tem, da je to predvsem Sola za mlade plezalce, zacetnike,
osnovnosSolce, pri drugih konkuren¢nih $olah v Ljubljani je vseeno ciljna publika nekoliko
starej§a. Kar polovico vélanjenih v nasi $oli pleza na najmanj zahtevni steni, to je na OS
Valentina Vodnika. Znani smo tudi po prijaznem osebnem pristopu, dobrih vaditeljih.
Velika prednost je tudi to, da nismo fiksirani le na eno plezalno steno, ampak plezamo na
treh razli¢nih lokacijah in dobro pokrivamo ljubljanski konec. Vsak lahko napreduje glede
na lokacije in ni vezan le na eno plezalno steno, kar je velika prednost. Rekla bi, da smo
znani tudi kot najcenejsi ponudnik na nasem koncu.
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Priloga 4: Sekundarni podatki obiska spletne strani Sportno plezalnega kluba
Andreja Kokalja za obdobje med 1. julijem 2009 in 20. avgustom 2014

Slika 1: Sekundarni podatki obiska spletne strani Sportno plezalnega kluba Andreja
Kokalja za obdobje med 1. julijem 2009 in 20. avgustom 2014
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Vir: Google Analytics statistika Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, 2014.
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Priloga 5: Sekundarni podatki obiska spletne strani Sportno plezalnega kluba
Andreja Kokalja za obdobje med 20. avgustom 20013 in 20. avgustom 2014

Slika 2: Sekundarni podatki obiska spletne strani Sportno plezalnega kluba Andreja
Kokalja za obdobje med 20. avgustom 20013 in 20. avgustom 2014
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Vir: Google Analytics statistika Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, 2014.
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Priloga 6: Sekundarni podatki dostopa do spletne strani Sportno plezalnega kluba

Andreja Kokalja za obdobje med 20. avgustom 2013 in 20. avgustom 2014

Slika 3: Sekundarni podatki dostopa do spletne strani Sportno plezalnega kluba Andreja

Kokalja za obdobje med 20. avgustom 2013 in 20. avgustom 2014
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Priloga 7: Sekundarni podatki ciljne skupine spletne strani Sportno plezalnega kluba
Andreja Kokalja za obdobje med 20. avgustom 2013 in 20. avgustom 2014

Slika 4: Sekundarni podatki ciljne skupine spletne strani Sportno plezalnega kluba Andreja
Kokalja za obdobje med 20. avgustom 2013 in 20. avgustom 2014
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-72,95% -80,20% -63,71%
34 .15% 59,90% -34 37%

rpntobdlhef Al | et b iy | e gl

20.8.2012 - 2082013

% novih sej
28,62%
LR e v TR
Kraj Seje % Seje
1. Lpubfana
20.8.2013 - 20.8:2014 1041 I 7ETR
0.8.2012 - 20.8.2013 o704 [ 7354%
% Sprememba T143%  5E1%
2 (not set)
20.8.2013- 20.8.2014 g3 | 33w
20.8.2012- 20.8.2013 12 | 13
% Sprememba SHAT% 151.50%
3. Celje
M0.8.2013 - 2082014 7 | 30e%
20.8.2012 - 20.8.2013 76 | 1.0%
% Sprememba 56.25% 61.73%

se nadaljuje
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nadaljevanje

. P
2032013 - 20.8.2014 75 | 200%
2032012 - 20.8.2013 21 | 27
% Sprememba -T0.12%  10.46%

5. Maribor
2082013 - 20.8.2014 e | 27%
2032012 - 20.8.2013 268 | 288%
% Sprememba -TA0E%  -4.11%

6. Sladki Vrh
2032013 - 20.8.2014 3 | 1.30%
2032012 - 20.8.2013 20 | 0e7%
% Sprememba £333% 35M%

7. Kranj
2032013 - 20.8.2014 77 | 1.08%
2032012 - 20.8.2013 200 | 226%
% Sprememba BT.08% -52.24%

B SkofaLoka

2082013 - 20.8.2014 22 | oean

2032012 - 20.8.2013 27 | 0.40%
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2032013 - 20.8.2014 21 | n8e%

2032012 - 20.8.2013 144 | 158%

% Sprememba BI42% -46.09%
10. Velenj=

2082013 - 20.8.2014 17 | 089%

2032012 - 20.8.2013 7 | 0%

% Sprememba -TEOE%  -11.49%

©2014 Google

Vir: Google Analytics statistika Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, 2014.

17



Priloga 8: Sekundarni podatki dostopa do spletne strani Sportno plezalnega kluba
Andreja Kokalja za obdobje med 1. januarjem 2014 in 20. avgustom 2014

Slika 5: Sekundarni podatki dostopa do spletne strani Sportno plezalnega kluba Andreja
Kokalja za obdobje med 1. januarjem 2014 in 20. avgustom 2014
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Vir: Google Analytics statistika Sportno plezalnega kluba Andreja Kokalja, 2014.
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