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UvoD

Katero podjetje je uspesno? Tisto, ki ponuja ve¢jo in boljSo vrednost od konkurentov?
Tisto, ki ima bolj zveste kupce? Ali morda tisto z najvecjim dobickom? Odgovor je
subjektiven, jasno pa je, da se morajo uspeSna podjetja neprestano prilagajati
spreminjajoéem okolju in se s svojo strategijo odzivati na spreminjajo¢e potrebe kupcev
(Jobber, 2010).

Vsaka poslovna funkcija v podjetju je za uspesSno doseganje ciljev enako pomembna in
sestavlja kamenéek v mozaiku dobrega poslovnega rezultata. TrZenjska strategija je tako
del SirSega koncepta, imenovanega strateSko nacrtovanje, ki poleg trzenja zajema Se
usklajenost med proizvodnjo, financami, osebjem in okoljem. Cilj strateskega nacrtovanja
je oblikovati in preoblikovati aktivnosti v podjetju, tako da poslovanje sledi korporativnim
ciljem. TrZenje ima pri tem najve¢ stika z okoljem, zato je ena izmed klju¢nih funkcij v
procesu (Jobber, 2010).

Napacno zastavljena trzenjska strategija je lahko usodna za celotno organizacijo. Strategija
trZzenja je potemtakem eden izmed najbolj osnovnih postopkov/dokumentov, ki jih mora
vsako podjetje pripraviti in mu slediti. Kot pravijo Brady, Goodman, Hansen, Keller in
Kotler (2009), trzenje ne zajema le internih procesov v podjetju, ampak se kot edina
funkcija osredotoc¢a tudi na zunanje okolje podjetja. Trzenjske aktivnosti podjetij so
usmerjene Vv ustvarjanje povezanosti kupcev z izdelki in zadovoljevanju njihovih
psiholoskih in funkcionalnih potreb. Temu primerno spremlja trende in jim skusSa slediti, v
najboljsem primeru celo predvideti in prehiteti.

Trzenje igra izredno pomembno vlogo tudi v podjetjih, ki se ukvarjajo s Sportom. Kot
navajata Makovec Brenciceva in Doler (2008), je postal Sport s komercializacijo,
dostopnostjo in popularizacijo mo¢no usmerjen v trzenje. Trzenje v Sportu uporablja Sport
v katerikoli obliki kot pomo¢€ ali izvor prodaje izdelkov. Gre za specifi¢no smer trZenja, ki
se osredotoCa na celoten proces v Sportu in spremljevalne vsebine, kot na primer trZenje
Sportnih pravic, trZzenje Sportnih dogodkov, prodajo Sportne opreme, trZzenje Sportnih lig in
ostalo (Skinner, 2010).

Makovec Brenéi¢eva in Doler (2008) ter H. Ratten in V. Ratten (2011) navajajo dva vidika
Sportnega trzenja: trZzenje v Sportu in trZzenje preko Sporta. Trzenje v Sportu je neposredno
trzenje Sportnih dogodkov, izdelkov in storitev ter blagovnih znamk (na primer prodaja
vstopnic za Sportne prireditve, Sportnih oblacil, opreme in podobno). Trzenje preko Sporta
pa Sport oziroma Sportnike uporablja kot posrednika — orodje komunikacije, prek katerega
trzi s Sportom nepovezane izdelke in storitve. Pogosto gre v tem primeru za t.i.
ambasadorje blagovne znamke.

Posebnosti trzenja v Sportu je veliko, od velikih nihanj v povprasevanju, ki je velikokrat
odvisno od rezultatov, do identifikacije porabnikov s Sportom. Prav slednje je ena izmed



prednosti te vrste trZzenja. Trznikom namre¢ dovoljuje, da izkoristijo Custveno plat Sporta in
navezanost gledalcev/obozevalcev na njihove najljubse ekipe in Sportnike. Prav zaradi
custvene navezanosti navijatev na klube in reprezentance je trzenje v Sportu velikokrat
obcutljiva tema, ki mora biti stratesko zelo dobro zamisljena (Wakefield, 2007).

Sportne organizacije se v osnovi financirajo iz treh virov: drzavnega prora¢una (v kolikor
gre za nacionalne organizacije), sponzorjev in gledalcev. Prav zato velja Sport za
medorganizacijski in porabniski produkt (Makovec Brenci¢ & Doler, 2008). Vprasanje,
kako svoje izdelke in storitve trziti, je kljucno za privabitev zgornjih treh deleznikov in
predstavlja velik poslovni izziv v svetu $porta.

Nogomet je ze vrsto let najpopularnejsi Sport v Sloveniji, saj ima med vsemi $porti najvec
registriranih igralcev. Leta 2015 je bilo teh je bilo po podatkih Nogometne zveze Slovenije
42.644, zbranih v 308 klubih in 1.448 ekipah (Slovenski nogomet 2020, 2015). V
magistrskem delu se bom posvetil Nogometni zvezi Slovenije, natanc¢neje njihovem
produktu, prvi slovenski nogometni ligi. Ta je posledi¢no najbolj popularno tekmovanje v
ekipnih Sportih v Sloveniji. Kljub temu se v zadnjih letih soo¢a z mnogimi izzivi, med
drugim kako povecati TV gledanost, kako do sodelovanja pri pripravi dolgorocne strategije
pripraviti klube in kako na stadione privabiti ¢im vecje Stevilo gledalcev, ki veljajo za
posebne porabnike ter zadovoljujejo specifiéne potrebe (Slovenski nogomet 2020, 2015;
Clowes & Tapp, 2002).

Namen magistrskega dela je pomagati zaposlenim na Nogometni zvezi Slovenije in
ostalim nogometnim deleZznikom pri oblikovanju strategije trZzenja prve slovenske
nogometne lige. Slo bo za izhodii&e, iz katerega bo trzenjska sluzba na zvezi izhajala pri
trzenjskih aktivnostih v povezavi s prvo slovensko nogometno ligo.

Cilj magistrskega dela je analizirati zunanje in notranje okolje Nogometne zveze,
identificirati priloznosti in nevarnosti ter izoblikovati nove ideje na podro¢ju trZzenja prve
slovenske nogometne lige. S preucitvijo zunanjih in notranjih dejavnikov ter obstojecih
trzenjskih aktivnosti zelim le-te nadgraditi in o tem hkrati obvestiti zaposlene na zvezi ter
zainteresirano Sportno javnost.

Metodologija magistrskega dela vkljucuje zbiranje in analizo sekundarnih virov, kjer v
teoreticnem delu uporabljam monografije, strokovne in znanstvene ¢lanke in spletne vire.
Kot primer dobre prakse v trzenju se bom skliceval tudi na trzenjske aktivnosti nogometnih
lig iz tujine. Empiri¢ni del magistrske naloge je rezultat analize sekundarnih virov
(predvsem spletni ¢lanki), in intervjujev z dvema deleZznikoma: predstavnico Nogometne
zveze Slovenije kot organizatorjem Prve slovenske nogometne lige in predstavnikom
medijev, ki Ze vrsto let spremlja dogajanje v slovenskem nogometu.

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih vsebinskih poglavij. V prvem poglavju obravnavam
strateSko trzenje in njegovih sedem osnovnih elementov. Sledi mu poglavje o trzenju v
Sportu in njegovih posebnostih, kar v tretjem poglavju nadgradim z natan¢nejSo obravnavo



trzenja $portnih lig. Cetrto poglavje je namenjeno pregledu najpopularnej$e $portne lige v
Sloveniji, prve slovenske nogometne lige, in analizi njenega zunanjega ter notranjega
okolja. V zadnjem poglavju obravnavam sedanjo trzenjsko strategijo prve slovenske
nogometne lige in predlagam nadaljnje aktivnosti na tem podro¢ju.

1 STRATESKO TRZENJE

1.1 Opredelitev strateSkega trzenja

Uspesna podjetja ohranjajo in pridobivajo nove stranke s ponujanjem boljSe in vecje
vrednosti od konkurentov. Ob tem se pojavljata dve vprasanji: Na katere stranke se
osredotocati? Kako naj ustvarjamo vrednost? Osredoto¢enost na dolo¢eno skupino
porabnikov in odlocitve glede konkurenénih prednosti in strategij sta sicer le eni izmed
mnogih odlocitev, ki jih morajo sprejemati managerji. Podjetja se morajo neprestano
prilagajati spreminjajo¢em se okolju in strategijo prilagajati svojim zmoznostim in trgu.
Proces, v katerem podjetja analizirajo okolje in svoje zmoznosti, se odlo¢ajo glede
trzenjskih aktivnosti in le-te implementirajo in kasneje kontrolirajo, se imenuje nacrtovanje
trzenja (Jobber, 2010).

Nacrtovanje trzenja je del SirSega koncepta, imenovanega strateSko nacrtovanje, ki poleg
trzenja zajema S$e¢ ujemanje med proizvodnjo, financami, osebjem in okoljem. Cilj
strateSkega nacrtovanja je oblikovati in preoblikovati aktivnosti v podjetju, tako da
poslovanje sledi korporativnim ciljem. TrZenje ima pri tem najvec stika z okoljem, zato je
ena izmed klju¢nih funkcij v procesu (Brassington & Pettitt, 2006).

V osnovi vkljucuje proces nacrtovanja Sest vpraSanj: Kje smo zdaj?, Kako smo prisli sem?,
Kam smo namenjeni?, Kje bi Zeleli biti?, Kako priti na Zelen poloZaj? in Smo na pravi
poti?. Nacrtovanje trzenja je kompleksen proces, ki si v celoti odgovori na vsa zgoraj
zastavljena vprasanja. Na sliki 1 lahko vidimo korake v procesu nartovanja trZenja, ki jih
bom podrobneje predstavil v nadaljevanju. Gre za poenostavljeno shemo, ki v praksi
zaradi vkljuCenosti velikega S$tevila zaposlenih ni tako neposredna, saj na odlocitve
nekaterih bolj drugih pa manj vplivajo odloc¢itve v prejSnjem koraku procesa (Jobber,
2010).



Slika 1: Koraki v procesu priprave strategije trzenja
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Vir: Jobber (2010).

1.2 Poslanstvo

Poslanstvo podjetja je splosna trditev o namenu poslovanja podjetja, ki ga razlikuje od
konkurentov (Ackoff, 1987). Poslanstvo ima dve znalilnosti: je stalno (Casovno
neomejeno) in specificno za dano podjetje/organizacijo. Velikokrat vkljuuje podatke o
trgu, potrebah ali tehnologiji. Trditev je torej sploSna in se ne navezuje na izdelke/storitve
podjetja. Le-ti so namre¢ minljivi, potrebe (npr. transport, zabava, zadovoljstvo) pa so
stalne (Jobber, 2010).

Za primer naj vzamem poslanstvo podjetja Google: »Organizirati svetovne informacije in
Jih ustvariti splosno dostopne in uporabne.« (Google, 2017). Razvidno je, da so kljuénega
pomena in osnova za Googlovo poslovanje informacije. Zaradi informacij in njihove
organizacije je podjetje nastalo in iz istega razloga lansirajo ogromno Stevilo produktov in
storitev v razli¢nih panogah.

Dobro poslanstvo ima stiri lastnosti (Jobber, 2010):

— temeljiti mora na razumevanju poslovanja podjetja, panoge in videti v prihodnost;

— odsevati mora osebno prepricanje vodstva podjetja in vseh zaposlenih,;

— povezati mora celotno organizacijo in ustvariti skupno Zeljo po zmagi,

— ustvariti mora okvir, znotraj katerega se bodo managerji odlo¢ali o priloznostih in
nevarnostih.

Kljub dejavniku stalnosti poslanstva se zaradi zunanjih in notranjih vplivov ta lahko
spremeni. Najpogosteje je to posledica sprememb v okolju (ki prinesejo nove priloznosti in



nevarnosti), ali pa sprememb v managementu, ki poslovanje podjetja vidi drugace kot
predhodniki (Brassington & Pettitt, 2006).

Dobro definirano poslanstvo je torej osnova v procesu naértovanja trzenja, saj doloca meje,
znotraj katerih se is¢e priloznosti. Dodatno pa povezuje in motivira tudi vse zaposlene, da
pri implementaciji trzenjske strategije stremijo k istemu cilju (Brassington & Pettitt, 2006).

1.3 Analiza okolja podjetja

Analiza okolja je sistemati¢en pregled okolja podjetja, strategij in aktivnosti, s ciljem
identificirati kljucna strateska vprasanja, priloznosti ter nevarnosti. SluZzi torej kot podlaga,
na kateri se managerji odlocajo o trzenjski strategiji in pristopu do morebitnih sprememb.
Rezultat podrobne analize okolja podjetja so strateSke usmeritve, ki naj bi jih vodstvo
implementiralo in jim sledilo (Jobber, 2010).

Analiza okolja je sestavljena iz notranje in zunanje analize. V sploSnem zunanja analiza
vkljucuje tista podrocja, na katere podjetje nima vpliva, notranja pa podroc¢ja, ki so pod
nadzorom zaposlenih.

1.3.1 Analiza zunanjega okolja podjetja

Kot sem Ze prej omenil, zunanje okolje podjetja zajema tista podrocja, na katera ima
podjetja zelo majhen oziroma nicen vpliv. Deli se na makro in mikrookolje.

1.3.1.1 Makrookolje

Silnice, ki jih prou¢ujemo v okviru makrookolja, vplivajo na vse akterje na trgu — poleg
proucevanega podjetja Se na konkurente, dobavitelje, distributerje in kupce (Cravens &
Piercy, 2013). Analiza makrookolja podjetja se imenuje tudi PEST analiza, saj vkljucuje
ve¢ podokolij: politiéno, ekonomsko, socialno in tehnolosko. Se bolj podrobna analiza
zajame Se ekoloSko in pravno okolje, zato se podrobna analiza zunanjega okolja imenuje
tudi PESTEL analiza (slika 2). Opravlja se na ravni drzave, v kateri podjetje posluje. Sledi
kratek pregled okolij s primeri podatkov, ki se jih proucuje v okviru le-teh (Brady,
Goodman, Hansen, Keller & Kotler, 2009):

— Politi¢no: politi€na situacija v drzavi, trgovinski sporazumi, lobiranje, tezavnost
poslovanja s podjetji v drzavi,

— Ekonomsko: ekonomska rast, stopnja brezposelnosti, stopnja obdavéitve, obrestna
mera, cene osnovnih Zzivljenjskih potrebs¢in, razpolozljiv dohodek gospodinjstev,
kupna moc;

— Socialno: demografska struktura prebivalstva, izobrazba, struktura gospodinjstev,
odnos do potro$niStva, spremembe v navadah, subkulture;



— Tehnolosko: nove tehnologije, razsirjenost sodobnih tehnologij, investiranje v
raziskave in razvoj, informacijska infrastruktura;

— Ekolosko: vpliv globalnega segrevanja, viri energije, stroski energije, potrosnistvo;

— Pravno: drzavna zakonodaja in morebitne spremembe, uredbe in direktive Evropske
unije, carinski postopki.

Slika 2: Elementi PESTEL analize
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okolje

Ekonomsko
okolje

Pravno
okolje
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okolje

Ekolosko
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Vir: Prirejeno po Brady, Goodman, Hansen, Keller & Kotler (2009).

Kljub dejstvu, da podjetje silnic ne more kontrolirati, se razlikujejo glede na mo¢ vpliva na
podjetje. Tako jih delimo v ve¢ skupin (Brady, Goodman, Hansen, Keller & Kotler, 2009):

— Deterministi¢ne silnice: imajo direkten vpliv na podjetje, ki nima druge izbire kot
prilagoditev nanje (na primer davéna stopnja);

— Moderatorske silnice: vpliv na podjetje je velik, a prilagoditev nanje ni nujna (na
primer modni trendi, ki jim proizvajalci oblacil lahko sledijo ali jih ignorirajo);

— Asimetri¢ne silnice vodijo v neznane posledice za podjetje (na primer skrajSanje
delovnikov, zaprtje trgovin ob nedeljah);

— Nedeterministi¢ne silnice na podjetje nimajo vpliva (na primer cena jekla nima pomena
za prodajalce oblacil).

Pomembno je, da se analitiki v podjetju osredotoCijo predvsem na tiste silnice, ki imajo na
poslovanje ve€ji vpliv in iz njih skuSajo prepoznati priloZznosti in nevarnosti ter posledicno
oblikovati primeren strateski odziv nanje.

1.3.1.2 Mikrookolje

Silnice iz podjetju bliznjega okolja, ki direktno vplivajo na sposobnost ucinkovitega
poslovanja podjetja na doloCenem trgu, sodijo v analizo mikrookolja. Kljucni akterji, ki jih



v tej tocki proucujemo, so kupci, konkurenti, distributerji in dobavitelji. V okvir
mikrookolja sodi tudi analiza trga. Informacije, ki nas pri prouc¢evanju podjetju bliznjega
okolja zanimajo, so (Jobber, 2010):

— Trg: velikost trga, stopnja rasti, trendi;

— Kupci: segmentacija kupcev, nakupno vedenje (kdaj, kako, kje kupujejo, Kriteriji
odlocanja), kako ocenjujejo podjetje v primerjavi s konkurenco, katere prednosti iS¢ejo;

— Konkurenti: kdo so posredni in neposredni konkurenti, njihove strategije, prednosti in
slabosti, trzni delezi, vstopne ovire;

— Distributerji in dobavitelji: analiza dobavne verige, privla¢nost prodajnih poti,
prednosti in slabosti distributerjev/dobaviteljev, moznost menjave
distributerjev/dobaviteljev, trendi.

Analiza mikrookolja pogosto poteka z modelom Porterjevih petih silnic, kjer se analizira
pet dejavnikov (Brassington & Pettitt, 2006):

— Pogajalska mo¢ dobaviteljev: vpliv dobaviteljev podjetja na njegovo poslovanje,
edinstvenost nudene storitve, viSina stroskov zamenjave dobaviteljev in podobno;

— Pogajalska mo¢ kupcev: koncentracija kupcev podjetja, stroski zamenjave kupcev,
njihova cenovna obcutljivost;

— Nevarnost vstopa novih konkurentov: stroski vstopa v panogo, dostopnost
distributerjev, kapitalske in organizacijske zahteve ob vstopu, pripravljenost kupcev na
vstop novih podjetij in podobno;

— Nevarnost zamenjave produkta (nevarnost substitutov): kateri so neposredni in posredni
substituti podjetja, nagnjenost kupca k zamenjavi produkta, dostopnost substitutov,
stroski zamenjave in podobno;

— Tekmovalnost med obstojeimi konkurenti v panogi: Stevilo konkurentov v panogi,
stopnja rasti panoge, razlike in podobnosti med konkurenti, ekonomije obsega.

1.3.2 Analiza notranjega okolja podjetja

Na notranje okolje ima podjetje neposreden vpliv, saj ga sestavljajo vsi elementi
poslovanja, ki so del trZzenjske strategije. Deli se na pet podpodro¢ij: operativni rezultati,
strateSka vpraSanja, trzenjski splet, trzenjske strukture in trZzenjski sistemi (Jobber, 2010).

V okviru operativnih rezultatov podjetje analizira svojo prodajo, trzni delez, stroske,
dobicek. Analiza je lahko opravljena na nivoju podjetja kot celote, ali podrobneje na nivoju
posameznega izdelka, kupca ali regije. Preucevanje strateSkih vprasanj je najobseznejsi del
analize notranjega okolja podjetja, saj zajema pregled trzenjskih ciljev, segmentacijo trga,
analizo konkuren¢nih prednosti in klju¢nih kompetenc, pozicioniranje in analizo portfelja
produktov. V okviru trZzenjskega spleta se vsak element (izdelek, cena, trzenjsko
komuniciranje in trzne poti) analizira v lu¢i spreminjajoCih se zahtev kupca in okolja.



Trzenjski sistemi in strukture zajemajo pregled interne organizacije trzenja, komunikacije
med oddelki, treningov zaposlenih, trzenjskih informacijskih sistemov in sistemov za
nacértovanje in kontrolo trzenja. Pri vsem naStetem se analizira predvsem ucinkovitost in
iS¢e prostor za izboljsave (Jobber, 2010).

1.4 SWOT analiza

Povzetek analize zunanjega okolja podjetja je SWOT analiza, ki jo lahko vidimo na sliki 3.
Gre za strukturiran pregled stratesSke pozicije podjetja prek analize prednosti, slabosti,
priloZznosti in nevarnosti (od tod tudi izvira kratica SWOT — angl. strenghts, weaknesses,
opportunities, threats).

Slika 3: Elementi SWOT analize
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Vir: Prirejeno po Brady, Goodman, Hansen, Keller & Kotler (2009).

Prednosti in slabosti izhajajo iz notranjega okolja in ima torej podjetje na njih neposreden
vpliv, priloznosti in nevarnosti pa iz zunanjega okolja podjetja. Tako prednosti kot
priloznosti so podjetju v pomo¢ pri doseganju strateskih ciljev, medtem ko slabosti in
nevarnosti ovirajo dosego zastavljenih ciljev (Brady, Goodman, Hansen, Keller & Kotler,
2009).

Poleg izbora relevantnih dejavnikov in razporeditve v §tiri kategorije jih v podjetju lahko
Se nadalje analizirajo. Pri internih dejavnikih (prednostih in slabostih) se pregleda
pomembnost v poslovanju in mo¢ prednosti/slabosti, pri zunanjih dejavnikih (priloznostih
in nevarnostih) pa se oceni moznost pojava ter visino vpliva na podjetje v primeru pojava
(Brady, Goodman, Hansen, Keller & Kotler, 2009).

Po opravljeni SWOT analizi se v podjetju Ze lahko zaCenja razmisljati o novi trZenjski
strategiji. Pri popravku trenutnih ali iskanju novih strateskih usmeritev lahko podjetje
razmi$lja v smeri pretvorbe slabosti v prednosti oz. nevarnosti v priloznosti, vezanja
prednosti na priloznosti ter izogibanja nevarnostim (Brassington & Pettitt, 2006). Dodatno
orodje, ki podjetju pomaga pri identificiranju strateSkih moznosti je SWOT matrika.



Namenjena je iskanju strateSkih odgovorov na razliéne kombinacije internih in eksternih
dejavnikov in tako velikokrat sluzi kot orodje za viharjenje mozganov (angl.
brainstorming).

1.5 Cilji trZzenja

Analiza notranjega in zunanjega okolja podjetja in SWOT analiza vodita k oblikovanju
ciljev trzenja. Prvi korak je izbor strateske usmeritve. Gre za odlocitev o tem, na katerem
trgu bomo prodajali na$ izdelek/storitev. Po Ansoffovi matriki ima podjetje pri tem v
osnovi §tiri moznosti (Brassington & Pettitt, 2006):

— Razsiritev trga: obstojeci izdelek bomo prodajali na obstoje¢em trgu (Osredotoca se na
gradnjo zvestobe kupcev in pogostej$o uporabo izdelka);

— Razvoj trga: obstojeci izdelek bomo prodajali na novem trgu (primer je izvoz na nove
trge);

— Razvoj izdelka: nov izdelek bomo prodajali na obstoje¢em trgu (velikokrat gre za
nadgradnjo obstojecega izdelka),

— Vstop na nove trge: nov izdelek bomo prodajali na novem trgu (najdrazja in najbolj
tvegana strateSka usmeritev).

V drugem koraku oblikovanja ciljev trZzenja se podjetje osredoto¢i na vsak posamezen
izdelek in mu dolo¢i strateski cilj. Pri tem se lahko odlocijo za ve€anje prodaje in trznega
deleza, obstanek na trenutni ravni prodaje, doseganje najvecjega dobicka ali umik iz trga.

Kot navajajo Brady, Goodman, Hansen, Keller in Kotler (2009), so rezultat izbora
strateskih ciljev in strateSke usmeritve cilji trzenja, ki morajo biti doloCeni po nacelu
SMART. Vsak cilj mora biti torej specificen, merljiv, dosegljiv, realisticno zastavljen in
¢asovno dolocen (angl. specific, measurable, achievable, realistic in timely). Le natan¢no
oblikovanemu cilju se lahko kasneje prilagodi trzenjsko strategijo in tudi spremlja njegov
napredek.

1.6 Segmentacija in izbor ciljnih trgov

Malo izdelkov in storitev lahko zadovolji vse kupce na dolo¢enem trgu. Podjetje mora za
ucinkovito zadovoljitev potreb in Zelja raznolikih kupcev prilagoditi strategijo trZzenja
posamezni skupini — segmentu. Segmentacija je tako proces identifikacije posameznikov
ali organizacij s podobnimi lastnostmi, ki vplivajo na njihove nakupne odlocitve. Cilj
segmentacije je torej razdeliti raznolik trg na manjSe skupine kupcev s podobnimi
zahtevami, na podlagi katerih podjetje nato sprejema odlocitve o trzenjski strategiji. Gre za
enega izmed kljuénih korakov v procesu priprave strategije trzenja, saj je dobro
razumevanje kupcev lahko tudi ena izmed konkuren¢nih prednosti podjetja (Brady,
Goodman, Hansen, Keller & Kotler, 2009).



1.6.1 Kriteriji za segmentacijo kupcev

V osnovi se podjetja pri segmentaciji posluzujejo analize trga na podlagi treh skupin
kriterijev: profil kupca, vedenjske spremenljivke in psiholoske spremenljivke. Glede na
specifike trzenega izdelka/storitve in ciljev trzenja se v podjetju odlocajo, katerim izmed
treh skupin bodo posvetili ve¢ pozornosti (Jobber, 2010).

Profil kupca podjetjem v veliki meri pomaga pri izboru nacina oglasevanja — kako jih
doseci s trzenjskim sporoCilom. Sestavljajo ga demografske spremenljivke (starost, spol,
zivljenjski cikel), druzbeno-ekonomske spremenljivke (druzbeni sloj, stopnja izobrazbe in
dohodek) in geografske spremenljivke (drzava in kraj bivanja, mestno ali podezelsko
okolje) (Brassington & Pettitt, 2006).

Vedenjske spremenljivke so najbolj obsezne in vkljucujejo koristi, ki jih kupci i§¢ejo v
izdelkih (statusni simbol, prirocnost, cenovna obcutljivost), vzroke za nakup (nakup zase,
darilo, nakup v ¢asu praznikov), nakupno vedenje (zvestoba blagovni znamki, nagnjenost k
nakupu novih izdelkov), uporabo (pogosta, redka ali neuporaba izdelkov/storitev) in
zaznavanje ter prepricanja (o izdelkih/storitvah in blagovni znamki) (Brassington & Pettitt,
2006; Jobber, 2010).

Tretja skupina kriterijev za segmentacijo so psiholoske spremenljivke. Te vkljucujejo
zivljenjski slog in osebnost kupcev. Oba kriterija sta predvsem pomembna za trzenjske
agencije, ki na njihovi podlagi nacrtno prilagodijo osebnost blagovne znamke, da se lahko
kupci z njo poistovetijo (Jobber, 2010).

Cilj segmentacije podjetij v medorganizacijskih trgih je enak kot v trgih individualnih
porabnikov, torej razdeliti kupce na manjSe homogene enote. Segmentacija je potrebna, ¢e
prihaja do obcutnih razlik pri dveh dejavnikih: koncentraciji trga (Stevilu kupcev in njihovi
moci) ter stopnji prilagajanja izdelka/storitve posameznim organizacijskim kupcem
(Cravens & Piercy, 2013).

Medorganizacijski trg se v osnovi analizira v dveh stopnjah. Prva je makrosegmentacija, ki
se osredotoca na lastnosti organizacij (kupcev), kot so velikost, industrija in lokacija. Vsak
makrosegment se nato z mikrosegmentacijo podrobno analizira. Pri tem se fokusira na
znacilnosti poslovanja potencialnih kupcev, kot so njihovi Kkriteriji izbire partnerjev,
kompleksnost procesa odloCanja, nac¢in nakupovanja, inovativnost in podobno. Gre za
kompleksen proces, v katerem morajo analitiki predvideti nakupno obnaSanje potencialnih
kupcev in jim temu primerno prilagoditi trzne aktivnosti (Jobber, 2010).

1.6.2 Izbor ciljnih trgov

Razdelitvi trga na segmente glede na izbrane kriterije sledi vprasanje, kako izbrati pravi
segment. Sledi torej izbor tistih segmentov, ki so za podjetje privla¢ni in jim bo prilagodilo
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svojo strategijo trZzenja. Pri njihovem ocenjevanju se uposteva dva kriterija: privla¢nost
segmenta in zmoznost podjetja za delovanje/preboj v segmentu. Privlacnost se ocenjuje
glede na tri skupine dejavnikov (Jobber, 2010):

— Trzni dejavniki: velikost segmenta (v splosSnem so vecji segmenti bolj privlacni),
stopnja rasti segmenta, dobickonosnost segmenta, obcutljivost na ceno, pogajalska moc
kupcev in dobaviteljev v segmentu ter ovire za vstop in izstop;

— Dejavniki konkurené¢nosti: kdo so konkurenti v segmentu in kaks$na je njihova moc,
zvestoba segmenta konkurenci, moznost vstopa novih konkurentov, moZznost
diferenciacije od konkurentov;

— Politi¢ni, socialni in okolijski dejavniki: kako politicne odlocitve in spremembe
vplivajo na posamezen segment, ob¢utljivost na druzbene in okolijske spremembe.

1.6.3 Strategije pri izbranih ciljnih trgih

Kot sem Ze prej omenil, je namen razdelitve trga na vec skupin izbrati enega ali vec
privlaénih segmentov, ki postanejo ciljni trgi. Pri izbiri segmentov, v katerih bomo
delovali, podjetja uporabljajo $tiri strategije. Prva se imenuje nediferencirano trZzenje (angl.
undifferentiated marketing). Posluzujejo se jo v primeru, ko med segmenti ni vecjih razlik.
StroSki razvoja loCenih strategij trZenjskega spleta presegajo koristi, ki bi jih prinesla
osredotocenost na posamezen segment. Gre za najbolj generi¢no in za podjetje najcenejSo
strategijo, ki pa je velikokrat rezultat slabe analize segmentov (Brassington & Pettitt,
2006).

Kadar segmentacija razkrije ve¢ potencialnih ciljnih trgov, podjetja prilagodijo trzenjski
splet vsakemu segmentu posebej. Ta strategija se imenuje diferencirano trzenje (angl.
differentiated marketing) in je v primerjavi s prvo strategijo za podjetje seveda drazja. V
primeru trzenja v vrzelih se podjetje osredoto¢i na en sam segment (vrzel) in se popolnoma
prilagodi njegovim potrebam. Tezava v tem primeru lahko nastopi, ko se tako v podjetju
kot pri konkurenci osredoto€ijo na najbolj o€iten segment, kar vodi k visokim stroSkom
trZzenja in cenovnim vojnam (Brassington & Pettitt, 2006).

Zadnja strategija se imenuje koncentrirano trzenje (angl. concentrated marketing). Podjetje
se osredotoci na vsakega kupca posebej in se s trZzenjskim spletom prilagodi posamezniku.
Dober primer za to so trzenjske agencije, katerih resSitve se razlikujejo od stranke do
stranke. V zadnjih letih se z razmahom spletnega nakupovanja vse veckrat omenja tudi
pojem mnozi¢no prilagajanje (angl. mass customization), kjer podjetja masovno trzijo
izdelke, prilagojene posameznikom (na primer, Nike in Adidas omogoc¢ata oblikovanje
Sportne obutve po meri, avtomobilski proizvajalci omogocajo popolno prilagoditev
dodatkov ob narocilu novih avtomobilov in podobno) (Brassington & Pettitt, 2006).
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1.6.4 Pozicioniranje

Izboru ciljnega trga sledita odgovora na vprasanje, kako zelimo v posameznem segmentu
delovati in kakSen naj bo nas trzenjski splet v o¢eh ciljnega trga — pozicioniranje. Cilj je
ustvariti zgodbo, ki bo v oceh kupcev edinstvena in nas bodo zaradi nje locili od
konkurentov. Sporocilo mora biti jasno, kredibilno in dosledno. V pomo¢ pri
pozicioniranju so podjetjem velikokrat zaznavni zemljevid, Kkjer kupci primerjajo
konkuren¢na podjetja v panogi glede na dana dejavnika (na primer, ceno in kakovost)
(Jobber, 2010).

1.7 Odlocitve o trzenjskem spletu

Veckrat sem Zze omenil pojem trzenjski splet, ki ga podjetje prilagaja glede na potrebe in
znacilnosti posameznega ciljnega trga. TrZenjski splet v osnovi sestavljajo Stirje elementi:
cena, izdelek/storitev, trzenjsko komuniciranje in trzne poti. V literaturi se uporablja tudi
izraz 4P (angl. price, product, promotion in place). Cilj podjetja je izbrati tako kombinacijo
elementov, ki bodo kupcem ciljnega segmenta nudili vecje zadovoljstvo od konkurenénih
(Brassington & Pettitt, 2006).

1.7.1 Cena

Medtem ko so ostali trije elementi spleta za podjetje na nek nacin stroski, je cena je edini
element trZenjskega spleta, neposredno povezan s prihodki. Izoblikovanje cenovne
strategije je zato kljuénega pomena, meja med prenizko in previsoko ceno za izdelke in
storitve je v veliko primerih majhna. Prenizka cena lahko vodi v dvome o kakovosti
izdelka, previsoka cena pa k preusmeritvi kupcev h konkurentom. Shapiro in Jackson
(1978) sta identificirala tri taktike, ki se jih podjetja posluzujejo pri odlo¢itvah o cenovnih
strategiji: dolocitev cene na podlagi stroSkov, konkurence in trga.

Dolocitev cene na podlagi stro§kov je najbolj osnovna oblika dolo¢itve cene. Podjetja
seStejejo vse stroske, ki jih imajo na enoto izdelka/storitve (ob predpostavljeni prodani
koli¢ini), dodajo marZo in tako dobijo prodajno ceno. Ena izmed pogosto uporabljenih
moznosti je upostevanje zgolj variabilnih stroskov, pogosto uporabljeno v storitvenih
dejavnostih. Primer je letalska panoga, kjer podjetje zadnje sedeze na letalu proda ceneje
kot ostale, saj si s tem pokrije del variabilnih stroskov (Shapiro & Jackson, 1978).

Drugi pristop k oblikovanju cene se od internih procesov ozre na konkurenco. Dolo¢anje
cen na podlagi trenutnih cen na trgu se uporablja v primeru, ko so izdelki podjetja
prakti¢no enaki konkurencnim in imajo zato enako ceno. V praksi je takih primerov zelo
malo, saj vsi trzniki stremijo k ustvarjanju konkurenc¢ne prednosti in diferenciacije, ki
upravici spremembe v ceni. Druga moznost je dolocitev cene na podlagi zbiranja ponudb,
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kjer dobavitelj izbere najcenejSega ponudnika (ob predpostavki, da vsi ponujajo enak
izdelek ali storitev) (Shapiro & Jackson, 1978).

Dolocitev cene na podlagi trga je najbolj kompleksen in v praksi najpogostejsi pristop k
oblikovanju cene. Podjetje pri tem uposteva veliko Stevilo dejavnikov. Za zacetek mora biti
cena usklajena s celotno trzenjsko strategijo, torej strateSkimi cilji, pozicioniranjem,
zivljenjskim ciklom izdelka, trzenjskimi aktivnostmi, distribucijo in ostalim. Zelja podjetja
po hitrem prodoru na trg je velikokrat povezana z nizko ceno in visoko stopnjo promocije,
nizka cena v kombinaciji z malo promocije po drugi strani pomeni poc¢asen prodor na trg.
Ob vpeljavi novih izdelkov se mora upostevati tudi ciljne trge in njihovo pripravljenost na
hiter nakup. V primeru ve¢ ciljnih trgov treba razmisliti o morebitnih modifikacijah
izdelka, ki je nato podlaga za cenovno diferenciacijo. Enako velja s strategijo ze
uveljavljenih izdelkov — nizka cena pomeni Zeljo po vefanju trznega deleza, visoka pa
viSanje dobicka kljub morebitnem padanju trznega deleza (Shapiro & Jackson, 1978).

Ostali dejavniki, ki jih mora podjetje pri dolocitvi cene na podlagi trga uposStevati, so
vrednost izdelka ali storitve ter razmerje med kakovostjo in ceno v o¢eh kupca, cenovna
strategija ostalih izdelkov istega podjetja, upravicenost (vi§je) cene, cena substitutov in
komplementarnih izdelkov, ucinki cenovne strategije na dobavitelje in kupce ter politicni
in socialni dejavniki (Shapiro & Jackson, 1978).

Z vse moc¢nejso konkurenco vse veckrat prihaja do eti¢no spornih praks pri dolo¢anju cen.
Tako so na primer zakonsko prepovedani kartelni dogovori o cenah (Kjer se podjetja
dogovorijo, da na cenovnem nivoju ne bodo tekmovala) in zavajajoCe cene (nacrtno
viSanje cen, ki mu sledijo popusti). Sporne in tezko dokazljive so tudi predatorske cene
(nizanje cen, s katerim se izrine konkurenco) in cenovna diskriminacija (ko podjetje za isti
izdelek zaraCuna razli¢ne cene) (Jobber, 2010).

1.7.2 lzdelek/storitev

Drugi element in jedro trzenjskega spleta je izdelek/storitev, saj kupcem prinasa
funkcionalnost, ki jo i$¢ejo, zaradi katere se odlo¢ijo za nakup in ki zadovoljuje njihove
potrebe. Podjetje na tej tocki razmislja, kateri izdelek/storitev ponuditi kateremu ciljnemu
trgu. Odloca se o prodaji obstojecih izdelkov/storitev, razvoju novih, imenih, pakiranju,
garanciji in spremljajocih storitvah. K odlo¢itvam v okviru izdelkov in storitev sodijo tudi
odlocitve o blagovni znamki, ki jo izdelki zastopajo (Brassington & Pettitt, 2006).

1.7.2.1 Blagovna znamka

Trzniki izdelke in storitve razvijajo v blagovne znamke, ki v oc¢eh kupcev ustvarjajo
edinstveno pozicijo. Oblikovanje blagovnih znamk je torej proces, s katerim podjetje
ustvarja razliko med svojo ponudbo in ponudbo konkurentov. Blagovne znamke se v
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podjetju povezujejo v izdel¢ni liniji (skupina blagovnih znamk s podobno
funkcionalnostjo) in v izdel¢nem spletu (vse blagovne znamke, ki jih podjetje ponuja)
(Kapferer, 2008).

Poznamo dve vrsti blagovnih znamk: blagovna znamka proizvajalca in lastna blagovna
znamka distributerja. Prva nosi ime in sledi strategiji trzenja proizvajalca, druga pa je v
lasti distributerja (velikokrat trgovca) in je velikokrat cenejSa in povezana s slabSo
kakovostjo. Merilo moc¢i blagovne znamke nista zgolj prodaja in trzni delez, temve¢ tudi
neotipljivo premozenje blagovne znamke. Nanj gledamo z vidika kupca in vidika lastni§tva
(Keller, 2007):

— Premozenje blagovne znamke z vidika kupca je ucinek, ki ga ima zavedanje o blagovni
znamki na odnos do izdelka/storitve. Pozitivno premozenje z vidika kupca za blagovno
znamko pomeni visoko zvestobo, manjSo cenovno obcutljivost in visoko verjetnost
pogoste uporabe ter ponovljivih nakupov. Sestavljeno je iz zavedanja blagovne znamke
in ugleda blagovne znamke;

— Premozenje blagovne znamke z vidika lastniStva izhaja iz internih aktivnosti podjetja,
katere visajo vrednost blagovne znamke. V osnovi vsebuje dva elementa: zascito s
patenti, ki blagovno znamko §¢itijo pred konkuren¢nimi in odnosi v dobavni verigi.
Izkusnje, znanje in dobri odnosi z dobavitelji in distributerji dajo blagovni znamki

dodatno vrednost.

V zadnjih letih trzniki vse ve¢ pozornosti namenjajo partnerskim blagovnim znamkam,
skupnem trzenju dveh ali ve¢ blagovnih znamk. Loc¢imo tri vrste partnerskih blagovnih
znamk: vzporedna partnerska blagovna znamka, partnerska blagovna znamka sestavin in
tista, ki temelji na komunikaciji. Pri prvi gre za povezavo blagovnih znamk razli¢nih
podjetij v nov izdelek/storitev, ki nosi ime obeh blagovnih znamk (primer: McDonalsov
sladoled z Milka prelivom). Partnerska blagovna znamka sestavin je velikokrat prisotna v
IT sektorju (primer so racunalniki Hewlett Packard z Intelovimi €ipi). Ko se blagovne
znamke razli¢nih podjetjih poveZejo za namene skupnega oglasevanja, govorimo o
komunikacijski partnerski blagovni znamki (primer je skupno trzenje pralnih strojev
Whirlpool in pralnega praska Ariel) (Jobber, 2010).

1.7.2.2 Management izdelkov

Trzniki in managerji pri managementu izdelkov in storitev uporabljajo Stevilna orodja,
nekaj jih bom predstavil v nadaljevanju. Uporabljajo se tudi za management blagovnih
znamk in izdel¢nih linij, ki jih bom zaradi preglednosti imenoval kar "izdelki".

Zivljenjski cikel izdelka je uporabno orodje za preu¢evanje sprememb in vedenja
izdelka/storitve skozi ¢as. Ima S$tiri stopnje: uvajanje, rast, zrelost in upadanje. V fazi
uvajanja je prodaja nizka in izdelek zaradi velikih stroskov razvoja pogosto prinasa izgubo.
Temu sledi faza naras€anja prodaje in dobicka — rast. Uspesne izdelke kupci sprejmejo in
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jih tudi ponavljajoce nakupujejo. Visek in zacetek upadanja prodaje izdelki dosezejo v fazi
zrelosti, kjer podjetje s konkurenco tekmuje z izboljSavo izdelka, agresivnim oglasevanjem
in cenovnimi popusti. Zadnja stopnja je upadanje, ko zaradi prihoda novih izdelkov in
tehnologij prodaja in dobicki padajo, izdelek se postopoma umakne s trga. Odvisno od
tega, v kateri fazi je izdelek, se trzniki odlocajo o prilagoditvi strategije trzenja (glede
strateskih ciljev, oglaSevanja, cene in ostalega) (Brassington & Pettitt, 2006).

Veliko podjetij ne trzi zgolj enega izdelka, temve¢ ponujajo veliko Stevilo izdelkov in
storitev na velikem Stevilu trgov. Proces managementa skupin blagovnih znamk in
izdel¢nih linij na vecjem Stevilu trgov se imenuje nacrtovanje portfelja blagovnih znamk
(angl. portfolio planning). Klju¢éne odloCitve se na tem podro¢ju sprejema v povezavi s
tem, v katere izdelke vlagati, katere pa postopoma opustiti. Pri tem si trzniki pomagajo z
BCG (Boston Consulting Group) matriko. Ta izdelke/skupine izdelkov na podlagi rasti trga
in relativnega trznega deleza razdeli v §tiri skupine. Zvezde so izdelki z visokim trznim
delezem na nadpovprecno rastoc¢em trgu, kar pomeni da prinasajo najve¢ dobicka. Vprasaji
so izdelki z nizkim trznim delezem na relativno visoko rastoc¢em trgu, molzne krave izdelki
z visokim trznim delezem na relativno nizko rastocem trgu, psi pa izdelki z nizkim trznim
delezem na relativno nizko rasto¢em trgu. Glede na skupino, v katero sodi posamezen
izdelek/blagovna znamka, podjetje prilagodi strategijo na nacin, da je celoten splet
uravnotezen (Brassington & Pettitt, 2006).

Ce sta se prej omenjeni orodji osredotodali na management obstojecih izdelkov, je
pomemben del strateskega nacrtovanja tudi nac¢rtovanje rasti izdelka. Pri tem se veckrat
uporablja Ansoffova matrika, ki pa sem jo predstavil ze v tocki 1.5.

1.7.2.3 Razvoj novih izdelkov

Osnova za rast podjetij je uspeSno lansiranje novih izdelkov na trg. Lo¢imo med Stirimi
vrstami novih izdelkov: zamenjava izdelka (sem Stejemo posodobitve ze obstojecih
izdelkov, repozicioniranje in spremembe v formulaciji), razsiritev obstojecih izdel¢nih
linij, razvoj nove izdel¢ne linije in ustvarjanje Cisto novih izdelkov in trgov, ki je seveda
najbolj tvegan pristop. Pri vseh §tirih moznostih morajo v podjetju skozi proces razvoja
novih izdelkov, ki je v osnovi sestavljen iz osmih korakov: strategija o razvoju novega
izdelka, zbiranje idej, preverjanje idej, testiranje koncepta, poslovna analiza, razvoj
izdelka, testiranje na trgu in komercializacija. Razli¢ni izdelki gredo skozi celoten proces
razli¢no hitro, odvisno od zapletenosti idej in sredstev za raziskave in razvoj (Jobber,
2010).
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1.7.3 Trzenjsko komuniciranje

1.7.3.1 Temeljna orodja trzenjskega komuniciranja

Tretji element trzenjskega spleta je trzenjsko komuniciranje. Podjetje mora glede na
velikost in specifike trga, znacilnosti izdelka, potrebe kupcev, aktivnosti konkurentov in
sredstva, ki so na voljo za trzenjsko komuniciranje, izbrati pravo kombinacijo klju¢nih
orodij. Teh je v osnovi pet oglasevanje, osebna prodaja, neposredno trzenje, pospeSevanje
prodaje in odnosi z javnostmi (Jobber, 2010).

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebne komunikacije sporo¢il o izdelkih in
storitvah preko medijev — televizije, radia, tiskanih medijev, plakatov in kinematografov.
Zaradi ponavljajoega sporocanja in Sirokega dosega je odli¢no za grajenje zavedanja o
izdelkih. Slabosti so manjsa fleksibilnost, mnozi¢nost (ki s seboj prinese nezmoznost
komunikacije s kupci) in odsotnost neposredne povezave z nakupom (Fill, 2009).

Vecja podjetja se oglasevalskih kampanj lotijo sistemati¢no, z razvojem oglaSevalske
strategije. Ta se zacne z jasno definirano trzenjsko strategijo. Definiran ciljni trg za
oglasevan izdelek/storitev prinese identifikacijo in poznavanje ciljne publike za
oglasevalsko kampanjo, ¢emur sledi definiranje oglasevalskih ciljev. Le-ti se lahko
nanasajo na povecanje zavedanja o izdelku, dolo¢eno pozicioniranje izdelka v o¢eh kupca,
spodbujanje uporabe izdelka, popravek napacne slike o izdelku, podporo prodaji ali zgolj
opomin ciljnim kupcem, da je izdelek na trgu. Glede na odlocitve o sporocilu in mediju
njegovega prenosa dolocijo visino sredstev na oglaSevanje, cemur sledi izvedba kampanje
in kasneje ocena njene uspe$nosti. Pri pripravi oglaSevalske strategije podjetja velikokrat
sodelujejo z za to specializiranimi oglasevalskimi agencijami (Fill, 2009).

Osebna prodaja je vsa ustna komunikacija neposredno s potencialnimi kupci z namenom
prodaje izdelka/storitve. Gre za interaktivno in prilagodljivo obliko trzenjskega
komuniciranja, saj omogoc¢a dvostransko komunikacijo med prodajnim osebjem in kupci
ter spremembe v nacinu komunikacije glede na potrebe kupcev. Omogoca tudi moznost

zakljucka nakupnega procesa (nakup), slabosti pa sta zelo omejen doseg in visoki stroski
(Fill, 2009).

Neposredno trZenje je distribucija izdelkov in informacij o izdelkih ciljnemu trgu preko
interaktivne komunikacije, ki omogoca spremljanje odziva na trzenjska sporocila. V vecini
primerov gre za trzenje prek telefona, SMS sporocil, elektronske poSte in katalogov.
Podjetja se pri tem posluzujejo CRM sistemov (angl. Customer Relationship Management
systems), ki jim pomagajo pri gradnji in vzdrzevanju odnosov s kupci. Neposredno trzenje
se zato povezuje tudi s pojmom trZenje s podatkovnimi bazami, saj so pomemben del CRM
sistemov podatki o (potencialnih) kupcih. Omogoca osebno prilagoditev sporocil in se s
tem osredotoa na individualne kupce, s katerimi se z rednim stikom lahko ustvari
pozitiven odnos. Enostavno je meriti kratkoro¢no ucinkovitost kampanj z neposrednim
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trZzenjem, problemati¢no pa je z vidika nizkih stopenj odziva. Poleg tega slabo dolocen
ciljni trg zaradi zasiCenosti kupcev s trzenjskimi sporoc€ili lahko sprozi celo negativen
odziv (Fill, 2009).

Med pospeSevanje prodaje Stejemo vse oblike spodbud kupcem, namenjenih vecanju
prodaje. Spodbude so lahko usmerjene na kupca ali na trgovca. Med prve Stejemo cenovne
popuste, kupone, promocijska pakiranja, brezplatne vzorce, nagradne igre in kartice
zvestobe. Med spodbude usmerjena na trgovca pa Stejemo cenovne popuste distributerjev,
podporo pri cenovnih popustih, brezpla¢ne vzorce distributerjev in promocijske materiale v
trgovinah. Cilj pospesevanja prodaje je izdelku/storitvi zagotoviti dodano vrednost, ki
sprozi nakup. Bolj natan¢no so cilji hitro povecanje prodaje, spodbujanje poskusa,
spodbujanje ponovnega nakupa, spodbujanje nakupa v vecjih koli¢inah in pridobitev
prostora na polici. Slabosti sta predvsem kratkoro¢nost uc¢inkov pospesevanja prodaje in
Skodovanje ugledu blagovne znamke v primeru prevelikih cenovnih popustov (Fill, 2009;
Jobber, 2010).

Pri odnosih z javnostmi gre za management komunikacije in odnosom med podjetjem in
njegovimi javnostmi z namenom vzpostavitve dobrih odnosov. Dobri odnosi z javnostmi
(mediji, vladne organizacije, zaposleni, okoliska skupnost, distributerji, kupci, dobavitelji,
lastniki in delnicarji) za podjetje pomenijo pozitivno publiciteto, torej brezplacno
komunikacijo o izdelku/storitvi ali poslovanju podjetja v medijih. Zaradi dejstva, da
informacija ne prihaja s strani podjetja, temve¢ neodvisnega medija, gre za zelo
verodostojno obliko trzenjskega komuniciranja. Doseg je v veéini primerov vecji, saj ne
gre za placan oglas. Problemati¢no je z vidika nadzora, saj podjetje ne more vplivati na
dejansko objavo informacij, ¢as objave in vsebino. Slika 0 podjetju in njegovih izdelkih ja
tako lahko drugacna, kot jo predstavijo mediji (Fill, 2009).

1.7.3.2 Ostale oblike trzenjskega komuniciranja
Poleg Sestih osnovnih poznamo Se nekaj dodatnih oblik trZzenjskega komuniciranja:

— Sponzorstvo je poslovni odnos med ponudnikom sredstev ali storitev in osebo,
organizatorjem dogodka ali podjetjem, ki v zameno za sredstva nudi dolocene pravice,
Ki jih ponudnik lahko izkoristi v trzenjske namene (Fill, 2009). Kot navaja Shank
(2009), so sponzorstva so zelo popularna v Sportu, saj sponzorju prinasajo pozitivno
publiciteto, krepijo odnose z javnostmi, nudijo Stevilne moznosti za oglasevanje in
gradijo na osebnosti promovirane blagovne znamke. V primeru, da podjetje placa znani
osebnosti, da promovira njihove izdelke, govorimo o uporabi slavnih osebnosti (angl.
celebrity endorsment);

— Sejmi so edinstveno orodje trzenjskega komuniciranja, saj v poslovnem okolju
zdruzujejo kupce, prodajalce in konkurente. Cilj sejmov je javnosti predstaviti novosti,
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graditi na zavedanju, krepiti odnose z delezniki podjetja, pridobivati podatke o
konkurentih in podobno (Fill, 2009);

— Promocijsko prikazovanje izdelkov je namensko postavljanje izdelkov (njihovih
logotipov) v filme, serije in videospote, najpogosteje v zameno za placilo. Postavitev
izdelka v uspeSen film prinaSa podjetju pozitivno publiciteto, velik doseg in
verodostojnost. Gre za obliko trzenjskega komuniciranja v porastu — projekcije kazejo
na 11,4 milijarde dolarjev namenjenih prikazovanju izdelkov za leto 2019, v primerjavi
s 4,7 milijardami v letu 2012 (Statista, 2018a).

1.7.3.3 Dodatni 3P pri trzenju storitev

Trzenje storitev tradicionalnemu trzenjskemu spletu doda Se dodatne tri elemente: ljudje,
fizi¢ni dokazi in proces (Agrawal & Kushwaha, 2015):

— Ljudje: zaradi hkratne produkcije in uporabe storitev, so zaposleni v podjetju kljuéni pri
zaznavanju kakovosti storitve kupca. Kakovost storitve je tako neposredno povezana s
kakovostjo osebja. Brez ustrezno izobrazenih zaposlenih, pripravljenih zadovoljstvo
kupca postaviti pred osebne cilje, storitveno podjetje tezko gradi na zvestobi in
ponovljenih nakupih;

— Dokazi: gre za okolje v katerem se izvaja storitev in vsako otipljivo stvar, ki omogoca
izvajanje storitve. Kupci bodo kakovost (poleg elementa ljudi) ocenili tudi na podlagi
fizicnega okolja, ki vklju€uje urejenost prostora, osvetlitev, glasbo, vonjave in
podobno;

— Proces: vkljuCuje vse postopke, mehanizme in tok aktivnosti, potrebnih za izvedbo
storitve. Odlocitve o procesu mocno vplivajo na kupcevo dozivljanje storitve (na
primer pustiti kupce Cakati dlje Casa v vrsti ali zaposliti dodatno osebje in skrajSati Cas
cakanja).

1.7.3.4 Digitalno trzenje

Cravens in Piercy (2013) definirata digitalno trzenje kot uporabo digitalnih (interaktivnih)
tehnologij, ki so same po sebi kanali komunikacije (internet, mobilni telefoni in
interaktivna televizija) za dosego konénih kupcev. Zaradi ogromnega porasta v uporabi
interaktivnih digitalnih tehnologij se je vloga kupca povecala, podjetja pa so zacela
uporabljati razlicne platforme za njihov doseg. Ob tem velja omeniti Se pojem e-
poslovanje, ki pomeni spremembe v poslovnem procesu skozi uporabo spletnih tehnologij.
Spremembe so posledice dostopnosti informacij, razmaha uporabe brezzi¢nih tehnologij in
moznosti 0sebne prilagoditve trzenja zaradi vse ve¢je povezanosti med kupci in prodajalci
(Cravens & Piercy, 2013).

Digitalno trzenje zahteva svoje posebno strateSsko nacrtovanje, ki sledi vsem zgoraj
opisanim v procesu nacrtovanja trzenja. Splet digitalnega trzenja prav tako sestavljajo 4P,
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Peppers in Rogers (1997) pa sta temu dodala Se 51 — identifikacija specifik kupcev,
individualizacija, interakcija med kupcem in podjetjem, integracija znanja kupcev z
znanjem podjetja in integriteta (izgradnja zaupanja skozi nevsiljivo trzenje). Kljub
nastanku pred polnim razmahom sodobnih tehnologij je ideja 51 popolna osredotocenost na
kupca v digitalnem trzenju, ki ji nekoliko zastareli tradicionalnega trzenjski splet ni
posvecen v taki meri. 51 sicer Se ni nadomestil 4P, poudarja pa mo¢ novih tehnologij, ki
povzroc¢ajo spremembe v (digitalnem) trZzenjskem nacrtovanju in kupcu dajejo vse vecjo
moc.

1.7.4 Trine poti

Zadnja od elementov trzenjskega spleta so trzne poti. Zajemajo odlocitve podjetja o poteh
distribucije in ravnanju z njimi, lokacijo prodajaln, nacine transporta in logistiko ter
management skladis¢. Cilj je zagotoviti dovolj veliko koli¢ino izdelkov in storitev ob
pravem casu na pravem mestu (Cravens & Piercy, 2013).

Trzne poti sestavljajo organizacije, kot so trgovine na debelo in drobno, preko katerih
podjetja svoje izdelke in storitve dostavljajo kupcem. Za podjetje njihovi distributerji
velikokrat predstavljajo edini (cenovno ucinkoviti) stik s kupci, zaradi Cesar morajo
vzdrzevati dober odnos z njimi (Cravens & Piercy, 2013). Distributerji imajo Stiri glavne
funkcije (Jobber, 2010):

— Usklajevati potrebe podjetja in kupcev (podjetja proizvajajo omejeno Stevilo razlicnih
izdelkov v velikih koli¢inah, kupci pa si Zelijo raznovrstnih izdelkov v majhnih
koli¢inah);

— Izboljsanje ucinkovitosti poslovanja (z zmanj$evanjem Stevila transakcij in transportom
ter kupovanjem na debelo);

— lIzboljsanje dostopnosti izdelkov in storitev (z zmanj$anjem lokacijske in ¢asovne
razlike med podjetjem in kupcem);

— Zagotavljanje specializiranih storitev za kupce (na podroCju prodaje, svetovanja,
MontaZe in podobno).

Podjetja so pri odlo¢itvah o Stevilu distributerjev pozorna na trzne dejavnike (nakupno
vedenje in potrebe ciljnega segmenta, oddaljenost kupcev, pripravljenost distributerjev na
sodelovanje pri trzenju izdelka in moznost specializiranih storitev), dejavnike proizvajalca
(predvsem njegova stroskovna zmoZznost neposredne prodaje in zelja po nadzoru
distribucijskih poti), dejavnike izdelka/storitve (zapleteni izdelki velikokrat zahtevajo
neposredno prodajo) in dejavnike konkurence (vpetost in nadzor konkuren¢nih podjetjih
nad morebitnimi skupnimi distribucijskimi potmi) (Jobber, 2010).

V osnovi ima podjetje pri izbiri Stevila poti Stiri moznosti. NajosnovnejSa je prodaja
neposredno koncnemu kupcu (brez vmesnih posrednikov). Druga moZznost je v verigo
dodati trgovca na drobno, sledi dodajanje trgovca na debelo in v zadnjem koraku Se

19



prodajnega agenta. Z razmahom digitalnih tehnologij je v trendu krajsanje distribucijske
verige (Stevila posrednikov), velikokrat do te mere, da podjetje prodaja neposredno
kupcem (Jobber, 2010).

Jobber (2010) poleg tradicionalnih distribucijskih poti, ki sicer nudijo specializirane
storitve, a malo kontrole za podjetje (proizvajalca), navaja tudi moznost odlocitve za
popolno lastniStvo prodajnih poti. Pri tem mora nadzor nad prodajo pretehtati stroskovni
vidik lastniStva prodaje na drobno. Tretja moznost je podpis fransizne pogodbe, pri
katerem se podjetje in posredniki dogovorijo o pravicah in dolznostih vsake strani.
Posrednik v zameno za denarno placilo od podjetja dobi vse potrebno znanje (trZenjsko,
upravljalno, finan¢no in tehni¢no) za izvajanje prodaje izdelkov in storitev. Kot navajata
Hopkinson in Hogarth Scott (1999), je prednosti franSiznega dogovora veliko: podjetje
preko posrednika pridobiva informacije in znanje o novem trgu, prinaSa izogibanje
upravljalnih konfliktov med podjetjem in distributerjem, podjetje lazje pridobi potrebna
sredstva za Siritev poslovanja, poleg tega pa ima posrednik neposredno finan¢no korist od
uspesnosti prodaje in je zato bolj motiviran.

1.8 Implementacija strategije trZzenja in kontrola

Priprava strategije trzenja je zaman, v kolikor je podjetje ne zna na pravi nacin
implementirati v vsakodnevno poslovanje. Spremembe Vv strategiji in reorganizacija
procesov velikokrat vplivata na razdelitev moci in vsakodnevne rutine zaposlenih, zato
lahko vodstvo pri tem naleti na odpor. Prav pripravljenost zaposlenih na spremembe in
sposobnost managerjev za motivacijo sta kljuéni pri implementaciji nove strategije.
Podjetja z razvitejso kulturo sprememb in razumevanjem procesa, s katerim se zaposleni
sooCijo v primeru sprememb, so pri vpeljavi novosti v vsakodnevno poslovanje bolj
uspesna (Cravens & Piercy, 2013).

Zadnji korak v procesu strateSskega trzenja je kontrola. Njen cilj je spremljati spremembe v
poslovanju podjetja in oceniti, ali so v skladu z novimi strateskimi cilji. V kolikor prihaja
do razlik med nacrtovano in dejansko izvedbo, morajo v podjetju izvesti korektivne
ukrepe. Nadzor nad izvedbo strategije poteka na tedenski, mesec¢ni in/ali letni ravni. Poleg
osnovnih racunovodskih kazalcev (prihodki, odhodki, dobi¢ek in denarni tok), se
posluzujejo tudi naprednejsih trzenjskih kazalcev na nadzor izvedbe strategije. Mednje
spadajo dobickonosnost, koli¢inska in vrednostna prodaja, trzni delezi, dostopnost
izdelkov/storitev, zadovoljstvo in zavedanje kupcev, relativne cene, uresni¢ene marze in
ostalo (Cravens & Piercy, 2013).

StrateSki kontrolni sistemi so dolgorocnejSa oblika kontrole in pomenijo umik od
vsakodnevnega/tedenskega poslovanja podjetja. Managerji z njimi Kkritiéno ocenijo
dolgoro¢nejSe poslovanje podjetja in njegovo usklajenost z zmoznostmi podjetja in
okoljem, v katerem deluje. Nova konkurenca, spremembe v tehnologiji in spremembe v
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zeljah ter potrebah kupcev lahko prinesejo popoln zasuk v trzenjski strategiji. Ta s seboj
prinese reorganizacijo in vrne proces nacrtovanja trzenja na zacetek (Cravens & Piercy,
2013).

2 POSEBNOSTI TRZENJA V SPORTU

2.1 Opredelitev trZzenja v Sportu

Trzenje igra izredno pomembno vlogo tudi v podjetjih, ki se ukvarjajo s Sportom. Kot
navajata Makovec Brenciceva in Doler (2008), je postal Sport s komercializacijo,
dostopnostjo in popularizacijo mo¢no usmerjen v trzenje. Trzenje v Sportu uporablja Sport
v katerikoli obliki kot pomo¢ ali izvor prodaje izdelkov. Gre za specificno smer trzenja, ki
se osredotoCa na celoten proces v Sportu in spremljevalne vsebine, kot na primer trzenje
Sportnih pravic, trzenje Sportnih dogodkov, prodajo Sportne opreme, trzenje Sportnih lig in
ostalo (Skinner, 2010).

Posebnosti trzenja v Sportu je veliko, od velikih nihanj v povpraSevanju, ki je velikokrat
odvisno od rezultatov, do identifikacije porabnikov s Sportom. Prav slednje je ena izmed
prednosti te vrste trzenja. Trznikom namre¢ dovoljuje, da izkoristijo Custveno plat Sporta in
navezanost gledalcev/obozevalcev na njihove najljubSe ekipe in Sportnike. Prav zaradi
custvene navezanosti navijatev na klube in reprezentance je trzenje v Sportu velikokrat
obcutljiva tema, ki mora biti stratesko zelo dobro zamisljena (Wakefield, 2007).

Sportne organizacije se v osnovi financirajo iz treh virov: drzavnega proraduna (v kolikor
gre za nacionalne organizacije), sponzorjev in gledalcev. Prav zato velja Sport za
medorganizacijski in porabniski produkt (Makovec Bren¢i¢ & Doler, 2008). Vprasanje,
kako svoje izdelke in storitve trziti, je kljucno za privabitev zgornjih treh deleZnikov in
predstavlja velik poslovni izziv v svetu Sporta.

Shank (2009) trZzenje v Sportu definira kot specifiCen prenos trzenjskih nacel in procesov
na Sportne produkte in trzenje neSportnih izdelkov skozi Sport. Ocitna sta dva vidika
Sportnega trzenja, kot ju definirata tudi H. Ratten in V. Ratten (2011) ter Makovec
Brenciceva in Doler (2008): trzenje v Sportu in trzenje preko Sporta.

TrZenje v Sportu je neposredno trzenje Sportnih dogodkov, izdelkov in storitev ter
blagovnih znamk (na primer prodaja vstopnic za Sportne prireditve, Sportnih oblacil,
opreme in podobno). Trzenje preko Sporta pa Sport oziroma Sportnike uporablja kot
posrednika — orodje komunikacije, prek katerega trzi s Sportom nepovezane izdelke in
storitve. Pogosto gre v tem primeru za t.i. ambasadorje blagovne znamke (na primer teniski
igralec Roger Federer Ze vrsto let oglasuje blagovno znamko Rolex) (Makovec Brenci¢ &
Doler, 2008; H. Ratten & V. Ratten, 2011).
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2.2 Struktura Sportne industrije

Ocitno je, da Sportno industrijo sestavlja veliko Stevilo deleznikov. Njeno strukturo si
lahko pogledamo z organizacijske strani in strani porabnika. Prva proucuje razli¢ne vrste
organizacij, ki so del Sportne industrije, kot na primer profesionalne ekipe, sodniske
organizacije, lokalna Sportna drustva, Solski Sportni programi in podobno. Za trznike je
veliko bolj zanimiv drugi vidik $portne industrije, vidik porabnika. Na sliki 4 lahko vidimo
poenostavljen model odnosa med porabniki in dobavitelji v Sportni industriji. Le-to
sestavljajo porabniki, $portni produkt in dobavitelji (proizvajalci in posredniki) Sportnega
produkta (Shank, 2009). V nadaljevanju bom nekoliko podrobneje predstavil vsakega od
treh elementov.

Slika 4: Poenostavljen model odnosa med porabniki in dobavitelji v Sportni industriji

4 ) 4 ) .
Proizvajalci in
duk posredniki
Produkt i
Porabniki Dododki Lastniki
Gledalci y 0godX Regulatorni organi
Sodelujoci Sportno blago Sponzorji
. Osebno trenerstvo
Sponzorji & - N Mediji
portne 1nrormacije Agentje
Proizvajalci opreme
- J - J - J

Vir: Shank (2009).

2.2.1 Porabniki v Sportu

Sportna industrija s svojim produktom zadovoljuje potrebe treh skupin porabnikov:
gledalcev, sodelujo¢ih in sponzorjev. Gledalci so porabniki, ki pridobivajo koristi z
opazovanjem $portnih dogodkov, bodisi v zivo s prisostvovanjem dogodku ali preko enega
izmed medijev. Lo¢imo individualne gledalce in korporativne gledalce — predstavnike
podjetij. Klasifikacija nam tako gledalce razvrsti v S§tiri skupine (Shank, 2009).
Organizatorji Sportnih dogodkov korporativnim gledalcem velikokrat ponujajo vecje
Stevilo vstopnic in jim namenjajo posebno mesto na stadionih, zaradi Cesar prihaja do
konfliktov med njimi in individualnimi gledalci. V preteklosti je bilo Sportno trzenje
popolnoma osredotoceno na gledalce, ki so Sportnim dogodkom prisostvovali v zivo.
Zaradi povecevanja moci korporativnih porabnikov in velikih dobi¢kov od televizijskih
pravic pa prihaja v zadnjih letih do obrata v trZenjskih strategijah. Velikokrat so gledalci v
Zivo podrejenem polozaju, primer je prilagajanje terminov Sportnih dogodkov televizijskim
mrezam (Shank, 2009; Makovec Brenci¢ & Doler, 2008).
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Poleg zgolj opazovanja $portnih dogodkov se vse vec ljudi odlo¢a za sodelovanje v Sportu
na razli¢nih nivojih, Delimo jih na sodelujoce v neorganiziranih in organiziranih Sportih

(Shank, 2009):

— Sodelujo¢i v neorganiziranih $portih: vsi sodelujo¢i v Sportnih aktivnostih, ki niso pod
nadzorom zunanjih organov. Tezko je oceniti Stevilo tega segmenta, gre pa za velik in
privlacen trg za Sportne trznike;

— Sodelujoc¢i v organiziranih Sportih: vsi sodelujo¢i v Sportnih aktivnostih, ki so pod
nadzorom in sankcionirane s strani zunanjih organov, kot na primer Sportna zveza.
Sodelujoce v tem segmentu delimo na amaterske Sportnike (za svoje udejstvovanje niso
placani) in profesionalne Sportnike (s Sportom se poklicno ukvarjajo in so zato placani).

Tretja skupina porabnikov so sponzorji. Gre za posameznike ali organizacije, ki v zameno
za dolo¢ene pravice darujejo denar ali druge vrste sredstev. Sponzorstvo v $portu bom
podrobneje predstavil v tocki 2.4.

2.2.2  Sportni produkt

Sportni produkt je vsak izdelek, storitev ali kombinacija obeh, ki prinasa koristi in
zadovoljuje potrebe Sportnih porabnikov. Deli se na Stiri kategorije: Sportni dogodki,
S$portno blago, osebno trenerstvo in informacije. (Shank, 2009).

Sportni dogodek je primarni produkt $porta, saj iz njega (tekmovanj) izhajajo vse ostale
vrste produktov. Lo¢imo profesionalne in amaterske Sportne dogodke, ki pa so si med
seboj vse bolj podobni (primer Olimpijskih iger, ki so se iz dogodka za amaterske
$portnike razvile v najvegji profesionalni $portni dogodek na svetu). Sportni dogodek ima
dva podprodukta:

— Sportniki so sodelujo¢i porabniki $porta, ki se udelezujejo treningov in tekmovanj.
Nekateri profesionalni Sportniki s seboj prinaSajo svezenj koristi, ki zadovoljujejo
kupce na in ob igris¢u (Shank, 2009). Podjetja zato z njimi podpisujejo milijonske
sponzorske pogodbe in jih uporabljajo kot ambasadorje blagovnih znamk. Primer za to
je podjetje Nike in koSarkar LeBron James, ki sta leta 2015 podpisala dosmrtno
pogodbo v vrednosti preko milijarde dolarjev (ESPN, 2018);

— Arene in stadioni so drugi podprodukt, ki se povezuje s Sportnimi dogodki. Prizoris¢a z
dodatno ponudbo postajajo vec kot le prostor za ogled Sportnih dogodkov. Z razvojem
tehnologije postajajo celo svoj produkt — na tekmah ameriske koSarkarske lige NBA
imajo nekateri sedezi vgrajene zaslone na dotik, ki gledalcem omogocajo interaktivno
povezovanje z igro, ogled pocasnih posnetkov, dostop do interneta, narocilo hrane in
podobno (Shank, 2009).

Sportno blago so vsi oprijemljivi $portni produkti, proizvedeni, distribuirani in trzeni
znotraj Sportne industrije (Shank, 2009). Leta 2015 je bil trg Sportnega blaga v Evropi
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ocenjen na slabih 37 milijard evrov (Statista, 2018b), v ZDA pa je vrednost trga okoli 39
milijard evrov letno (Statista, 2018c). Med Sportno blago Stejemo Sportno opremo,
oblacila, obutev in zbirateljske izdelke. Posebna in za trznike zelo pomembna oblika
Sportnega blaga so licen¢ni izdelki. Licenciranje je povezovanje izdelovalca Sportnega
blaga s Sportnimi organizacijami, katerih logotipe, simbole in imena uporabljajo na
izdelkih. Prodaja te vrste blaga naj bi zavzemala okoli 60 % celotnega trga (Shank, 2009).

Rastoca kategorija Sportnih produktov je osebno trenerstvo. Sem Stejemo fitnes centre,
Sportne kampe (organizirani treningi specifinega Sporta, najpogosteje trajajoci teden ali
dva), osebne ali skupinske treninge specificnega Sporta in spremljajoce zdravstvene
storitve. Zadnji Sportni produkt so $portne informacije. Gre za novice, Statistike in Sportne
zgodbe, objavljene v Casopisih, revijah, spletnih portalih, aplikacijah za pametne telefone,
na televiziji in radiu. Najhitreje rasto¢a oblika $portnih informacij so informacije, podane
prek interneta, predvsem zaradi moznosti podajanja velike koli¢ine podatkov v hitrem ¢asu
oziroma ze med samim dogodkom (Wakefield, 2007).

Shank (2009) omenja tudi vecdimenzionalnost Sportnega produkta, ki je lahko izdelek,
storitev ali kombinacija obojega. Kot lahko vidimo na sliki 5, $portni produkt tako razdeli
Se na to, na kaj pri kupcu deluje — telo ali um. Nakup opreme za telovadbo je na primer
nakup izdelka, ki deluje na telo kupca. Ogled tekme je po drugi strani storitev, ki bolj
deluje na um kupca. Za trznike je pomembno, da razumejo potrebe kupcev in njihovo
dojemanje Sportnega produkta, da lahko poudarijo zelene koristi.

Slika 5. Zemljevid vecdimenzionalnosti Sportnega produkta

Telo

Izdelek Storitev

Um

Vir: Shank (2009).
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2.2.3 Proizvajalci in posredniki

Proizvajalci in posredniki Sportnega produkta v Sportni industriji so vsi proizvajalci
Sportnih produktov in organizacije, ki sodelujejo v kateremkoli koraku trzenja Sportnih
produktov (Shank, 2009). Sestavljajo jih (Shank, 2009):

— Lastniki: organizacije in posamezniki, ki imajo v lasti $portne klube, fransize in Sportne
dogodke. Za investicijo se odlocijo zaradi Zelje po dobicku in sodelovanju v Sportni
industriji;

— Regulatorni organi: organizacije, ki poleg posrednega trzenja Sportnih produktov
opravljajo Se funkcijo regulacije Sportnih pravil, dogodkov in Sportnikom zagotavljajo
primerne strukture za tekmovanje (primer: Nogometna zveza Slovenije);

— Sponzorji: posamezniki in organizacije, ki v zameno za dolofene pravice darujejo
denar ali druga sredstva;

— Mediji: postajajo vse mocnejsi deleznik v Sportu, saj Sportne organizacije brez medijske
podpore ne bi mogle preziveti. Zaradi trzenja televizijskih pravic so mediji pomemben
vir prihodka Sportnih organizacij;

— Agentje: posredniki, ki se ukvarjajo s trzenjem sodelujo¢ih v profesionalnih $portih.
Zadolzeni so za dolocanje vrednosti Sportnikovih storitev, S$Citenje Sportnikovih
pogodbenih pravic, svetovanje, iskanje novih priloznosti in podobno;

— Proizvajalci opreme: organizacije, ki proizvajajo in v dolo¢enih primerih trzijo $portno
opremo za vse vrste porabnikov. Poleg zagotavljanja opreme, potrebne za izvajanje
Sportnih dogodkov, velikokrat nastopajo tudi v vlogi sponzorjev.

2.3 Blagovne znamke v Sportu

Blagovna znamka je ime, oblika, simbol ali kombinacija le-teh, ki jo Sportna organizacija
(ali posamezen S$portnik) uporablja z namenom razlikovanja od konkurence. Kot navajata
Makovec Brencic¢eva (2008) in Forbes (2018), v Sportu obravnavamo pet nivojev
blagovnih znamk: blagovne znamke Sportne opreme (na primer Nike in Adidas),
posameznik (Sportnik) kot blagovna znamka (na primer David Beckham in Michael
Jordan), S$portni dogodek kot blagovna znamka (na primer SuperBowl), Sportna
organizacija kot blagovna znamka (klubi, nacionalne in mednarodne $portne organizacije)
in blagovne znamke, ki preko procesa trZzenja v Sportu vstopajo na trg (na primer Sportne
agencije, medijske hise).

V procesu oblikovanja blagovne znamke v S$portu je pomemben koncept partnerske
blagovne znamke. Gre za strateSka povezovanja med blagovnimi znamkami z namenom
doseganja skupnih ciljev, pri ¢emer se povezujejo vsi od zgoraj nasStetih nivojev Sportnih
blagovnih znamk (Makovec Bren¢i¢ & Doler, 2008; Jobber, 2010).
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Kot sem Ze omenil v to¢ki 1.7.2.1, se vrednost blagovne znamke meri glede na prodajo in
trzni delez ter na podlagi neotipljivih dejavnikov. Forbes vrednost blagovnih znamk racuna
na podlagi kvantifikacije prednosti imena blagovne znamke v primerjavi s konkurenénimi
znamkami. Po raziskavi Ozaniana (2017) je tako najbolj vredna blagovna znamka $portne
opreme Nike (30 milijard ameriskih dolarjev), Roger Federer je najbolj vredna blagovna
znamka posameznika (s sponzorstvi zasluzi 37 milijonov dolarjev ve¢ od povpreénega
Sportnika v njegovi kategoriji), SuperBowl je najvrednejsi Sportni dogodek (leta 2016 je
prinesel 630 milijonov ameriskih dolarjev na dan dogodka), najvrednejsa ekipa pa je
mostvo ameriSkega nogometa Dallas Cowboys (896 milijonov ameriskih dolarjev).

Podobno kot Ozanian (2017) tudi Shank (2005) vrednost blagovne znamke v ekonomskem
smislu definira kot razliko v vrednosti med izdelkom/storitvijo dolo¢ene blagovne znamke
in njenim (neznamc¢enim) ekvivalentom. Gre torej za vrednost, ki jo blagovna znamka
doprinese izdelku ali storitvi. Kupci, ki verjamejo v visoko vrednost blagovne znamke
Sportnega produkta, bodo z njim bolj zadovoljni. Posledi¢no bodo postali zvesti blagovni
znamki, ¢emur sledijo ponovni nakupi.

Gladden, Milne in Sutton (1998) so razvili model ocenjevanja vrednosti blagovne znamke
v $portni industriji, kot ga lahko vidimo na sliki 6. VVrednost blagovne znamke ima po
njihovo stiri komponente:

— Zaznana kakovost: kupcevo dojemanje kakovosti Sportnega produkta (na primer uspeha
ekipe, kvalitete materiala);

— Zavedanje o blagovni znamki: v koliksni meri kupci poznajo blagovno znamko
Sportnega produkta;

— Asociacije o blagovni znamki: kupcevo zaznavanje neotipljivih elementov blagovne
znamke (na primer simbolne lastnosti kluba za katerega navijajo);

— Zvestoba blagovni znamki: sposobnost ohranjanja kupcev.

Avtorji v modelu omenjajo tudi vzroke (predhodnike) in posledice za dolo¢eno vrednost
blagovne znamke. Predvsem predhodniki so pomembni za Sportne trznike, saj imajo
neposreden vpliv na vrednost blagovne znamke. Razdelijo jih v tiste, odvisne od ekip
(uspeh ekipe, glavni trener in zvezdniki v ekipi), organizacijske predhodnike (ugled,
tradicija, mo¢ tekmovanja, sposobnost zabave gledalcev) in trzne predhodnike (medijska
pokritost, lokacija, konkurenca in podpora navijacev). Kot posledice doloene vrednosti
blagovne znamke pa avtorji omenjajo izpostavljenost v medijih, prodajo izdelkov blagovne
znamke, podporo podjetij (sponzorjev), vzdusje na tekmah in prodajo vstopnic (Gladden,
Milne & Sutton, 1998).
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Slika 6: Model ocenjevanja vrednosti blagovne znamke v Sportni industriji

« Mediji

« Zaznana « Prodai
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« Zvestoba BZ * Prodaja

vstopnic

Vir: Gladden Milne & Sutton (1998).

Koncept zvestobe blagovni znamki je v Sportnem trzenju zelo izrazit, predvsem ko
govorimo o zvestobi ekipam. Lombardo (2003) omenja $tiri dejavnike, katerih interakcija
povzroca zvestobo navijacev:

— Vrednost zabave (v kolik$ni meri mostvo in igralci zabavajo gledalce);

— Avtenti¢nost;

— Navezanost navijacev (stopnja, do katere se navijaci identificirajo z ekipo);
— Zgodovina in tradicija ekipe.

2.4 Sponzorstvo v Sportu

Shank (2009) sponzorstvo definira kot investiranje v Sportno entiteto (Sportnika, ligo,
ekipo ali dogodek) z namenom podpore ciljev podjetja, trZzenjskih ciljev in strategij
promocije. Podobno ga Fill (2009) definira kot komercialno aktivnost, pri kateri en
deleznik v zameno za investicijo drugemu deleZniku ponuja moznost doseganja ciljnih
trgov. Investicija je lahko v denarni ali nedenarni obliki. Vse ve¢ raznolikih organizacij se
zaveda, da so sponzorstva pomembna oblika promocije za doseganje novih trgov in
gradnjo zvestobe obstojecih kupcev. Zaradi obojestranske koristi (s strani sponzorja in
sponzorirane entitete) so sponzorstva vse bolj popularna oblika promocije (Fill, 2009).

Podjetja sponzorske programe razvijajo kot del celovitega spleta trzenjskega
komuniciranja, kot sem omenil ze v toc¢ki 1.7.3.2. Izbrati morajo tako priloznost za
sponzoriranje, ki se bo skladala s cilji podjetja in trzenjske strategije. Sponzorski programi
so oblikovani skozi proces sponzorstva, ki ga lahko vidimo na sliki 7. Zacne se z
dolocitvijo ciljev sponzorstva in temu namenjenih sredstev. Odlocitvi sta medsebojno
povezani, saj zeleni cilji brez dovolj obseznih sredstev ne bodo dosezeni. Sledi izbor
sponzorske priloznosti, podpis sponzorske pogodbe (izvedba), izvedba in vrednotenje
sponzorskega programa (Shank, 2009). V nadaljevanju bom nekoliko podrobneje
predstavil vsako od faz procesa sponzorstva.
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Slika 7: Proces sponzorstva

Cilji Sredstva za sp olﬁsgrrsk o Izvedba in
sponzorstva sponzorstvo ponudbe vrednotenje

Vir: Shank (2009).

2.4.1 Cilji in sredstva za sponzorstvo

Prve odlocitve pri oblikovanju sponzorskega programa so povezane s cilji sponzorstva in
temu namenjenimi sredstvi. Oba elementa sta tesno povezana, saj brez zadostnih sredstev
zadani cilji ne bodo nikoli dosezeni. Ker je sponzorstvo le ena od oblik promocije, cilji
sponzorstva podpirajo $irSe cilje trzenja v podjetju (Shank, 2009).

Cilji sponzorstva so lahko neposredni ali posredni. Prvi so kratkoro¢no usmerjeni, vplivajo
neposredno na nakupno vedenje kupcev in so osredoto¢eni na povecanje prodaje. Posredni
cilji sponzorstva pa preko ve¢ elementov vodijo do zazelenega izboljSanja prodaje (angl.
enhancing sales), torej veckratnih nakupov in zvestobe kupcev. Omenjeni elementi so:

— Zavedanje: eden izmed najbolj osnovnih ciljev je gradnja zavedanja o izdelku/storitvi,
izdel¢ni liniji ali imenu podjetja sponzorja. Prav tako je z vidika sponzorirane entitete
zavedanje o Sportnem dogodku vecje, ¢e ga sponzorira vec¢ja organizacija. Le-ta namre¢
poskrbi za celovit promocijski splet, ki vpliva na vecCanje zavedanja o obeh partnerjih
(Shank, 2009; Fill, 2009);

— Konkurenca: sponzorstvo je velikokrat preventivna taktika podjetij, s katero se soocajo
s konkurenco. Kljub nezainteresiranosti za sponzorstvo se zanj morajo odlociti, saj s
tem "prehitijo" konkurenco in si zagotovijo konkuren¢no prednost. V povezavi s tem se
omenja pojem trzenja iz zasede. Gre za namensko strategijo podjetja, ki skuSa s
promocijo v bliZini Sportnih dogodkov pridobiti vsaj nekaj koristi dejanskih sponzorjev
dogodka. Veliko organizatorjev ima zato stroga pravila o nacinu oglasevanja na in ob
prizori$¢ih $portnih dogodkov (Shank, 2009);

— Doseganje ciljnih trgov: ena izmed edinstvenih lastnosti sponzorstva kot elementa
promocijskega spleta je sposobnost doseganja porabnikov s podobnimi interesi, saj jih
privladi ista $portna entiteta. Sportniki in $portni dogodki tako delujejo kot naravna
segmentacija, saj privabljajo kupce s podobnimi aktivnostmi, interesi in mnenji. Prek
sponzorstva lahko podjetja dosegajo segmente, ki jih je z drugimi elementi
promocijskega spleta tezko doseci ali imajo do njih celo odpor (Fill, 2009);

— Trzenje s poudarkom na odnosih (angl. relationship marketing): prek sponzorstva
podjetja gradijo tudi na dolgoro¢nih odnosih s kupci. Pri tem se podjetja osredotocajo
na korporativne porabnike, ki jim z dodatno ponudbo (angl. corporate hospitality)
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obogatijo ogled Sportnih dogodkov in izkoristijo priloznost za medorganizacijsko
trzenje (Shank, 2009). Bennett (2003) navaja, da je mrezenje na te vrste dogodkih
klju¢no pri sklepanju poslov z najbolj dobickonosnimi strankami. Poleg korporativnih
porabnikov sponzorji odnose gradijo tudi s skupnostjo, velikokrat z dobrodelnimi
donacijami lokalnim neprofitnim organizacijam;

— Podoba (angl. image building): ohranjanje in krepitev podobe je pogosto
najpomembnejsi razlog sponzorstva. Kupci bodo podjetje (sponzorja) in njegove
izdelke povezovali s pozitivnimi ali negativnimi posledicami edinstvene osebnosti
sponzorirane entitete. Gre za obojestransko gradnjo podobe, zato mora tudi
sponzorirana entiteta skrbno izbrati svojega sponzorja, s katerega osebnostjo se zeli
poistovetiti (Fill, 2009);

— Povecanje prodaje: glavni cilj vsakega sponzorja je imeti pozitivno donosnost nalozbe
v sponzorsko entiteto, ki je posledica povecanja prodaje. Lahko ga obravnavamo kot
neposreden kratkoro¢ni cilj, ali pa dolgorocni cilj, ki ga podjetje doseze preko zgoraj
omenjenih elementov (Shank, 2009).

Proces dolo¢anja ciljev poteka hkrati z odloCanjem o viSini sredstev namenjenih
sponzorstvu. Ta so lahko denarna ali nedenarna (v obliki izdelkov ali storitev). Podjetja
morajo poleg neposrednih sredstev, namenjenih vzpostavitvi in izpeljavi sponzorskega
odnosa, upostevati tudi dodatne stroske. Sponzorstvo mora biti namre¢ podprto s celotnim
promocijskim spletom, e zeli podjetje doseci zelene ucinke (Fill, 2009).

2.4.2 lzbor sponzorske ponudbe

Izboru ciljev in sredstev sledi odlocanje o primerni sponzorski entiteti, ki jo bo podjetje
podprlo. Pri tem v prvem koraku pregledajo ponudbe za sponzoriranje, pri ¢emer so
pozorni na Stevilo gledalcev na dogodku in njihov demografski profil, stroSek na doloceno
Stevilo ljudi, ki jih bodo dosegli, dolzino pogodbe, medijsko pokritost in ostale koristi od
sponzorstva. Sledi izbor primerne ponudbe, pri ¢emer Shank (2009) sledi nakupnemu
odlo¢anju v dveh korakih:

— Izbor Sirine sponzorstva;

— lzbor Sportne entitete.

Izbor Sirine sponzorstva sledi Shanijevi in Sandlerjevi (1996) piramidi Sportnih dogodkov.
Podjetje se na tej tocki odloca, kako geografsko obsezen dogodek bodo podprla, da se bo
najbolje skladal z njihovimi cilji. Na dnu piramide so globalni dogodki, gre za najvecje in
medijsko najbolj podprte Sportne dogodke na svetu. Sledijo jim mednarodni dogodki,
moc¢no spremljani zgolj v nekaterih delih sveta. Pozornost nacionalnih dogodkov je
omejena na eno ali dve drzavi, regijskih dogodkov pa na eno ali nekaj regij. Najvisje na
piramidi z najozjim fokusom so lokalni dogodki. Razvrstitev velja tudi za ostale Sportne
entitete (posameznike, ekipe in lige).
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Izboru Sirine sponzorstva sledi odloCitev o primerni Sportni entiteti in njeni ravni
udejstvovanja (na primer profesionalna, univerzitetna ali amaterska). Najozja Sportna
entiteta je posamezen Sportnik, ki ima veliko kredibilnost v oc¢eh javnosti in s katerim
lahko podjetje doseze hitro asociacijo s svojim izdelkom/imenom. Hkrati ima lahko
negativna publiciteta Sportnika negativen vpliv na podjetje (primer kolesarja Lanca
Armstronga, ki so ga ujeli pri jemanju negativnih pozivil in so bile z njim takoj prekinjene
Stevilne sponzorske pogodbe). Druga moznost izbora so ekipe na razli¢nih ravneh. Poleg
ekip podjetja sponzorirajo tudi posamezno tekmovanje (ligo) ali Sport kot celoto. Pri
sponzoriranju lige posredno sponzorirajo vse sodelujoCe ekipe, kar je enostavnejsi in
stroSkovno ucinkovitejsi nacin kot sodelovanje z vsemi posameznimi ekipami.
Najpogosteje pa s sponzorstvi v §portu povezujemo sponzoriranje Sportnih dogodkov, kjer
podjetjem velikokrat ponujajo moznost poimenovanja dogodka po njih samih (glavnem
sponzorju) (Shank, 2009).

2.4.3 lzvedba in vrednotenje sponzorstva

Po sprejetih odlocitvah glede ciljev in sredstev namenjenih sponzorstvu ter izboru
primerne sponzorske ponudbe, sledita izvedba in vrednotenje sponzorstva. Pri tem si
podjetja pomagajo s trznimi raziskavami, v katerih preucujejo povezavo med nakupno
odlocitvijo porabnikov, njihovim odnosom do podjetja (izdelka, storitve ali blagovne
znamke) in sponzorstvom doloCene $portne entitete. Pri vrednotenju sponzorstva v podjetju
uporabljajo tudi kvantificirane kazalce, omenjene ze v tocki 2.4.1 (Fill, 2009).

3 TRZENJE SPORTNIH LIG

Profesionalne Sportne lige so se v€asih v najve¢ji meri zanaSale na prihodek s strani
prodanih vstopnic, proti koncu 90ih pa se je trend obrnil v smer televizijskih in ostalih
medijskih pravic, prodaje z ligo povezanih izdelkov, sponzorstev in (predvsem v ZDA)
donosnih stadionskih pogodb z lokalnim okoljem. Z razvojem Sportne industrije postaja
profesionalni ekipni Sport najvidnejsi primer Sportnega trzenja. Poleg Sportnih dogodkov
postaja v profesionalnih ligah vse pomembnejse trzenje spremljajocih $portnih produktov
(Mason, 1999).

3.1 Znacilnosti trZenja Sportnih lig

Mason (1999) navaja dve prednosti, ki ju trzniki profesionalnih $portnih lig izkori$¢ajo:
odnos s kupci in delokalizacija (angl. delocalization). Kupci v okolju $portnih lig so
gledalci, ki jih zaradi navezanosti na posamezne ekipe imenujemo tudi navijaci. Shank
(2009) navaja osem motivov za spremljanje Sportnih lig: izboljSanje samopodobe
(povecanje obcutkov zadovoljstva ob dobrih rezultatih "svoje" ekipe), umik iz
vsakodnevne rutine, zabava (k cemur pripomore nepredvidljivost Sporta), prinasa pozitiven

30



stres, ekonomski motivi (Sportne stave), nekateri Sport dozivljajo kot umetnost, priloznost
za druzenje z druzino in zadovoljitev zelje po pripadnosti. Predvsem prvi in zadnji motiv
sta Se posebej znacilna za navijace, njihova identifikacija z ekipo pa je ze od nekdaj motor
promocije in interesov podjetij v Sportnih ligah (Mason, 1999).

Druga prednost, ki jo navaja Mason (1999), je delokalizacija. Z globalizacijo so Sportne
lige manj vezane na lokalno okolje, predvsem tistih Sportov, ki so razsirjeni po celem svetu
(na primer nogomet, koSarka, tenis). Posledicno lahko navijaci spremljajo svoje
priljubljene ekipe kjerkoli na svetu. Z razmahom satelitske televizije in prenosov prek
spleta se je proces delokalizacije Sportnih lig le Se povecal, kar je za trznike seveda
pozitiven trend.

Mason (1999) navaja dve moznosti pri trzenju Sportnih lig, odvisno od tega, kaj dojemamo
kot Sportni produkt. Profesionalna Sportna liga se lahko smatra kot samostojna entiteta,
neodvisna od klubov, ki v njej sodelujejo. Klubi, sodelujoci v profesionalni ligi, imajo
pravico do tekmovanja med sabo in hkrati dolznost izpolnjevanja ligaskega pravilnika in
odlo¢itev vodstva lige. Kljub neodvisnosti klubov morajo le-ti pri ustvarjanju ligaskega
produkta (serije tekem z nepredvidljivim rezultatom) delovati skupaj. Ker ligaski produkt
ne more biti ustvarjen samostojno s strani klubov in so tekme ekip, ki ne sodelujejo v ligi
ekonomsko manj zanimive, v tem primeru prevlada teorija lige kot samostojne entitete.

Po drugi strani pa ligaskega produkta brez klubov z bazo navijacev in rivalstvom z drugimi
klubi ne bi bilo. Liga mora spodbujati konkurenénost med klubi, zaradi ¢esar lahko ekipe
samostojno trgujejo z osebjem in igralci ter izvajajo svoje trzenjske taktike. Na dolocenih
nivojih torej liga deluje kot samostojna enota, na drugih pa jo je bolj smiselno dojemati kot
skupno podjetje ve¢ samostojno vodenih fransiz (klubov). Temu primerno morajo trzniki
prilagoditi svojo strategijo (Mason, 1999; Desbordes, 2007).

Profesionalna Sportna liga se specializira v ustvarjanje svojega produkta, najpogosteje
sezonsko omejenega, in ima v istem Sportu malo substitutov. Vseeno pa lige, ki delujejo v
istem okolju, med seboj tekmujejo v smislu obiskovalcev tekem, SirSe pa v smislu
televizijskih pravic in pravic spletnega prenosa (Desbordes, 2007). Podobno tudi Mason
(1999) konkurenco Sportnim ligam postavi izven okvira Sporta in omenja tekmovanje lig
(in sodelujocih ekip) z drugimi moznostmi zabave za kupce. Poleg Sportnega trga torej
lige, ekipe in franSize konkurirajo na SirSem trgu zabave. Najbolj o€iten primer za to je
tekmovanje za gledanost (prek televizije in spleta), ki vpliva na visino zneska pri prodaji
TV pravic. Prav konkuriranje drugim substitutom za zabavo naj bi bil kljucen dejavnik pri
pripravi strategije trzenja profesionalnih lig.

Trzniki morajo biti pri tem pozorni na dejstvo, da produkt Sportne lige (tekme z
nepredvidljivim rezultatom) ustreza le najzvestejsim navijacem. Le-ti bodo klub podpirali
ob zmagah in porazih, velika skupina gledalcev pa bo tekme spremljala le v primeru
sledecih si uspehov (Shank, 2009). Moznosti za segmentacijo gledalcev S$portnih lig je
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veliko, zanimiva je raziskava Bouzdine-Chameeve, Chanavata, Ferranda in Valette-
Florenca (2015), ki so na podlagi asociacij z blagovno znamko segmentirali gledalce
Uefine Lige Prvakov. Odkrili so Stiri specifiéne segmente: ljubitelji show-businessa,
strastni navija¢i, obCudovalci zvezdnikov in spremljevalci dogodka. Z vidika trzenja je
odgovornost trenerja ekipe in Sportnega direktorja ustvariti konkurenéno mostvo in
vzdrzevati nepredvidljivost rezultatov, trzniki pa morajo ustvariti celovito izku$njo za
gledalce, ki se udelezujejo tekem in tiste, ki tekme spremljajo pred medijev (Chadwick &
Holt, 2007).

Omenil sem torej ze dva deleznika, katerim je namenjen produkt profesionalne Sportne
lige: gledalce in medije. Mason (1999) omenja Se dodatna dva — lokalna skupnost in
korporativni partnerji. Tabela 1 predstavlja vse Sstiri porabnike in povzema Koristi
sodelovanja Sportnih lig z njimi.

Tabela 1: Porabniki in povezava s produkti sportne lige

Posredni

Kupljeni produkt

Direktni prihodek

Deleznik . . . . prihodek/korist za
Sportne lige za Sportno ligo . )
Sportno ligo
Nepredvidljivost V/stopnice Ciljni trg za medije
. rezultata tekme Prodaja licen¢nih Oglasevanje ekip in
Gledalci - . . .
Identifikacija z izdelkov lige prek nosenja
igralcem/ekipo/ligo licen¢nih izdelkov
Nakup pravic Prodaja TV pravic Izpostavljenost,
Mediji prenosa Prodaja pravic publiciteta

spletnega prenosa

Status gostujocega

Sofinanciranje

Ugodnosti pri

mesta gradnje gradnji
Lokalna skupnost Ekonomski u¢inki infrastrukture infrastrukture

gostovanja Placilo za delovanje

v lokalnem okolju

Povezovanje z Sponzorstvo Izpostavljenost,
Korporativni igralci, ekipo in ligo | Lastnistvo publiciteta,
partnerji Prostor za poslovno | Oglasevanje navzkrizna

povezovanje Vstopnice promocija

Vir: Mason (2009); Desbordes (2007).

Lokalna skupnost si od gostovanja lige (oziroma ene izmed sodelujo¢ih ekip) obeta
ekonomske koristi, ki jih gostovanje Sportnih dogodkov prinese s seboj (na primer
prenocitve, potroSnja v lokalnih prodajalnah in restavracijah, turisti¢ni obiski izven termina
tekem in podobno). Pogosto je tudi sofinanciranje gradnje infrastrukture za ekipe, v
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nekaterih primerih (amerisSka baseball liga MLB) pa so koristi tako visoke, da lokalna
skupnost ekipam placuje uporabo lokalne infrastrukture (Mason, 1999; Shank, 2009).

Korporativni partnerji v profesionalne Sportne lige vstopajo kot lastniki (lig ali ekip) ali

sponzorji. Lige imajo od sodelovanja z korporacijami Koristi na treh podro¢jih (Mason,
1999; Shank, 2009):

— Prodaja luksuznih sedezev na stadionih in v arenah;
— Sinergije zaradi korporativnega lastnistva (dodatna sredstva in navzkrizna promocija);
— Prihodki s strani sponzorstva in oglaSevanja.

3.2 Primeri trZzenja tujih nogometnih lig

Za pregled trzenjskih aktivnosti nogometnih lig sem izbral dve evropski in amerisko
nogometno ligo — angleSsko Premier League, nemsko Bundesligo in amerisko Major
League Soccer.

3.2.1 Premier League

Anglesko Premier League sestavlja 20 klubov, ki so med seboj neodvisni in si delijo
popolno lastnistvo nad ligo. Konec vsakega tekmovalnega leta se lastniStvo izpadlih
Klubov prenese na novo pridruzene. Tekmovanje so znotraj angleske nogometne lige
ustanovili leta 1992 in je najbolj gledana Sportna liga na svetu (prenaSajo jo v 188-ih
drzavah). Glavni vir prihodka so televizijske pravice, s katerimi na leto ustvarijo 2,2
milijardi evrov prihodka (Premier League, 2018a).

Joseph (2016) navaja, da je bil glavni sponzor, po katerem je bila liga tudi imenovana, od
leta 2011 do leta 2016 Barclays. Ta se konec leta 2016 z vodstvom lige ni dogovoril o
podaljSanju pogodbe, kar je bil del ligaske strategije. Prisotnost glavnega sponzorja naj bi
namre¢ odvracala manjSe, sekundarne sponzorje. Za Richarda Mastersa, izvrSnega
direktorja lige, je bila to ena izmed glavnih tezav zadnjih let. S spremenjeno sponzorsko
strukturo (liga ima sedaj sedem vecjih sponzorjev, ki so si med seboj enakovredni) gradijo
na lastni blagovni znamki Premier League in privabljajo nove partnerje, s ¢imer ciljajo na
vi$ji prihodek, kot so ga imeli od Barclaysa. Podobno strategijo (odsotnost glavnega
ligaSkega sponzorja) imajo tudi v ameriSki koSarkarski ligi (NBA) in ligi ameriSkega
nogometa (NFL). Cilj strategije "Ciste" ligaske blagovne znamke je prav konkuriranje
ameris$kim profesionalnim ligam (Manoli, 2017). Poleg tega klubom v Premier ligi
omogoca ve¢ samostojnih trzenjskih dogovorov, s katerimi iztrzijo vec, kot so prejeli
sredstev s strani Barclaysa (Joseph, 2016).

Premier liga ima dobro razvito sodelovanje z lokalnimi skupnostmi. S strategijo
Communities ciljajo na mlade iz socialno ogrozenih druzin, ki jih omogoc¢ajo uresnicevanje

33



potenciala na Sportnem in Solskem podro¢ju. Vodstvo lige strategijo izvaja z 20 klubi v
Premier ligi, 72 klubi v angleski nogometni ligi ter 68 klubi v nacionalni ligi. Osnova je
sposobnost klubov, s katerimi se mladi identificirajo, da se poveze z otroci v $olah in v
lokalni skupnosti in jih navdihuje za Sportne in Solske aktivnosti. Program je podprt s
sofinanciranjem vse potrebne infrastrukture (Premier League, 2018b). Poleg tega liga
izvaja $e dva programa, namenjena lokalni skupnosti — Premier League Kicks (spodbuja
otroke iz socialno ogrozenih okolij k varnemu udejstvovanju v $portu) in Premier Skills
(program, namenjen izobrazevanju trenerjev in sodnikov po svetu) (Premier League,
2017).

V sezoni 2016/2017 je imela Premier liga rekorden obisk stadionov (povpre¢no 96,5 %
zasedenost). Eden izmed razlogov za to je strategija o cenah vstopnic, ki je skupna vsem
klubom v ligi — povpre¢na cena vstopnice je bila 35€, 57 % prodanih vstopnic je bilo
cenejs$ih od 33€, najvisja dovoljena cena vstopnice za gostujoce gledalce pa je prav tako
33€ (Motaung, Stander & Van Zyl, 2016; Premier League, 2017). Polni stadioni
pripomorejo k odli¢ni atmosferi in posledi¢no povzro¢ijo ponovljene nakupe. Tekme po
televiziji in spletu prenaSata SKy Sports in BT Sports, ki sta tudi glavna nosilca medijskih
pravic. Britanska drzavna televizija BBC ima ob sobotah in nedeljah posebno oddajo,
namenjeno Premier ligi in vrhuncem srecanj tekoCega kola (angl. Match of the day)
(Premier League, 2017).

3.2.2 Bundesliga

Bundesliga je prva nemska nogometna liga, ki sodi pod okrilje Nems§ke nogometne lige
("Deutsche FuBball Liga"). DFL ima ve¢ podruznic, ki skrbijo za razli¢ne vidike delovanja
Bundeslige. V njej sodeluje 18 klubov, ki morajo biti po statutu lige v vecinski lasti clanov
kluba (noben posameznik ne sme imeti v lasti ve¢ kot 49 % kluba - pravilo 50+1). Pravilo
je v kombinaciji s strogim postopkom licenciranja, ki vkljuc¢uje natan¢ne finan¢ne preglede
in od klubov zahteva uravnotezenost med dolgovi in sredstvi, pripeljalo do finan¢no
mo¢nih in stabilnih klubov. Glavni vir prihodka lige so televizijske pravice (1,16 milijarde
evrov na sezono), dobrih 500 milijonov evrov na sezono jim prinesejo sponzorske pogodbe
in podobno vsoto vstopnice od tekem (DFL, 2017).

Veliko pozornosti vodstvo lige in klubi posvecajo navijatem. Med petimi najvecjimi
evropskimi nogometnimi ligami imajo na stadionih najve¢ gledalcev (povpre¢no 41.511 v
letu 2017) , s ¢imer so drugi v svetovnem merilu (za ligo ameriSkega nogometa v ZDA).
To so dosegli s strategijo nizkih cen (imajo najniZje povprecne cene vstopnic v primerjavi
evropskem merilu redkost), omejenim Stevilom prodanih sezonskih vstopnic, zagotovitvijo
10 % prostora na stadionih za gostujoce navijace in brezplatnim javnim prevozom za
imetnike vstopnic. Tudi v prihodnosti klubi cen vstopnic ne bodo zvisevali, saj so navijaci
ena osrednjih vrednot v nemski ligi (Jackson, 2010).
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Za televizijske, radijske, spletne in mobilne pravice Bundeslige skrbi podjetje DFL Sports
Enterprises, ki je ena izmed podruznic Deutsche Lige. Pravice se prodajajo skupaj z
kon¢nico Bundeslige, drugo nemsko nogometno ligo (2. Bundesliga) in superpokalom.
Glavna medijska partnerja sta v Nemciji Sky Germany in Eurosport, tekme pa prenasajo v
ve¢ kot 200 drzavah po vsem svetu. Dobicek od prodaje televizijskih pravic se deli med
klube prve Bundeslige, manjsi delez pa dobijo tudi klubi, ki tekmujejo v nizjih ligah
(Jackson, 2010). Podruznica DFL Digital Sports skrbi za spletne strani, nemsko in
mednarodno vsebino na druzbenih medijih (Twitter, Youtube, Instagram), promocijske
videe, Bundesliga aplikacijo za pametne telefone in tedenske oddaje s pregledom tekem na
televiziji (Bundesliga Highlight Show in Bundesliga Weekly) (DFL, 2018a).

Nemski klubi so v veliko primerih sponzorirani s strani lokalnih organizacij. Wolfsburg
ima tako podpisan dogovor s Volkswagnom, Bayer iz Leverkusna s farmacevtskim
gigantom Bayerjem, Bayern Munchen pa je stadion poimenoval po zavarovalnici Allianz.
Zaradi nizjih prihodkov od vstopnic dajejo klubi vec¢ji poudarek na sredstvih s strani
sponzorstev (primer: v zadnjih letih prejme Bayern Munchen 55 % prihodkov od
sponzorstev, Manchester United pa 37 %). Rezultat pametnega vodenja lige in klubov, k
¢emur pripomore tudi obcutno manjsi delez prihodkov klubov, porabljen za place igralcev
(v primerjavi z angleSko ligo) je dejstvo, da klubi v Bundesligi Ze vrsto let poslujejo z
dobickom (Evans, 2013).

DFL za dobre odnose s svojimi delezniki skrbi prek podruznice Liga Travel, ki organizira S
Sportom povezane posebne dogodke in pogostitve za korporativne deleznike, ponuja
posebne potovalne pakete za sponzorje, predstavnike medijev in navijaCe ter organizira
Sportne konference in letna srecanja vodstva DFL. Liga Travel poleg tega sodeluje z okoli
50-imi klubi na razli¢nih nivojih in jim nudi celovito podporo storitev potovanja in
transferjev (DFL, 2018b).

V sodelovanju z lokalno skupnostjo so v Bundesligi posebej osredoto€eni na razvoj mladih
igralcev. Kot navaja Merkel (2013), je leta 2002 vodstvo DFL investiralo 500 milijonov
evrov v prestrukturiranje programa za razvoj mladih nogometaSev. Centralno vodena
shema, ki je v veljavi Se danes, od vseh 36 klubov prve in druge Bundeslige zahteva
organizacijo posebnega oddelka za mlade — t.i. akademije za razvoj mladih Sportnikov.
Poleg finan¢ne stabilnosti je to eden izmed pogojev za pridobitev licence za nastop v
Bundesligi. V akademijah v danem trenutku sodeluje preko 5000 $portnikov in $portnic od
12-ega leta dalje, od katerih jih najmanj 12 vsako leto nastopa za mlajSe reprezentance
Nemcije. Rezultati programa so impresivni: vseh 23 clanov zmagovalne Cclanske
reprezentance Nemcije na svetovnem prvenstvu v Juzni Afriki leta 2010 je izhajalo iz
akademij, ve¢ kot 50 % bundesligaskih igralcev prav tako izhaja iz ene izmed akademij,
evropskimi profesionalnimi ligami. Poleg razvoja igralcev so akademije pomembne tudi

zaradi integracije tujcev v nemsko okolje, saj gostijo mlade iz kar 80-ih drzav (Merkel,
2013).
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3.2.3 Major League Soccer

Major League Soccer je ameriSka in kanadska profesionalna nogometna liga, vodena s
strani zdruzenja U.S. Soccer. Liga je bila ustanovljena leta 1996 in jo sestavlja 23 ekip, ki
imajo zagotovljeno ¢lanstvo v ligi (uporabljajo sistem brez nazadovanja in napredovanja).
Za razliko od vecine evropskih $portnih lig je MLS enotna entiteta, kjer so klubi v lasti
ligaskih investitorjev. Le-ti so hkrati solastniki lige in upravljajo s klubi podobno, kot
lastniki upravljajo s klubi v ostalih Sportnih tekmovanjih. Vcasih je imel en lastnik v lasti
ve¢ klubov, od leta 2003 pa je vodstvo lige zaradi privabljanja dodatnih sredstev
spodbujalo sistem deljenega lastnistva, torej vsak klub s svojim lastnikom. Nacrt se je
obrestoval, saj je liga danes finan¢no stabilna in ima 23 lo¢enih lastnikov klubov. Vodstvo

lige ima v nacrtu Siritev, komisionar Don Garber je napovedal dodatnih 5 klubov z letom
2020 (MLS, 2017a).

Povpreéno si je tekme MLS leta 2017 ogledalo 22.113 gledalcev, kar je 32 % porast v
primerjavi z letom 2010 in ve¢ kot v ameriski kosarkarski in hokejski ligi (NBA in NHL).
Povpre¢na gledanost jo uvrS¢a na sedmo mesto med vsemi nogometnimi ligami na svetu.
Razlog za vse vecjo obiskanost tekem je med drugim strategija za financ¢no stabilnost lige,
ki so jo zaceli uresnicevati leta 2003. S pomocjo investitorjev (lastnikov klubov) so se
ekipe selile iz stadionov ameriSkega nogometa na svoje stadione, posebej namenjene
("evropskemu) nogometu. Danes ima 16 od 23 ekip svoje stadione, $e tri ekipe pa se bodo
na lastno infrastrukturo selile kmalu. Del strategije je bilo tudi odprtje lige za prihod
igralcev iz tujine, ki je v veljavo stopilo leta 2007. Klubi so privabili Stevilne evropske
zvezdnike (David Beckham, Thierry Henry, Andrea Pirlo, David Villa, Frank Lampard in
ostali), ki privabljajo dodatne gledalce (US Soccer, 2018; McDuling, 2014). Prej omenjena
strategija za financno stabilnost je poskrbela za ve¢ kot 600 % poveCanje povprecno
vrednost fransize (kluba) v ligi — iz 37 milijonov ameriskih dolarjev v letu 2008 na 223
milijone ameriskih dolarjev v letu 2017 (MLS, 2017b).

Klubi dobivajo dodatna sredstva s prodajo prostora na dresih (povprecno 3 milijone
ameriSkih dolarjev letno), liga pa letno prejme ve¢ kot 90 milijonov dolarjev s prodajo
televizijskih pravic. Cilj nove pogodbe s televizijskimi hiSami je po besedah vodstva lige
povecati gledanost na televiziji in zanimanje Ameri¢anov za nogomet. Glavni nosilci TV
pravic v ZDA so ESPN, Fox Sports in Univision. Vse tri televizijske hiSe imajo tedenske
oddaje, posvecene MLS in so skupaj s tekmami dostopne na razlicnih platformah, tudi
digitalnih. Leta 2017 se je Facebook z Univisionom in vodstvom lige dogovoril o prenosu
tekem v zivo na omenjenem socialnem omrezju, kar vkljucuje tudi tedensko oddajo
Matchday Live. V zacetku 2018 se je za pravice za spletni prenos dogovoril tudi Twitter, s
¢imer se Zeli vodstvo lige priblizati mlajsemu obcinstvu (Botta & Ourand, 2014; Spangler,
2018)

Major Soccer League z lokalno skupnostjo sodeluje prek programa MLS Works. Gre za
pobudo za ozaves$Canje javnosti, namenjeno socialno ogrozenim druzinam in sluzi kot
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podpora dobrodelnim organizacijam. MLS Works podobno kot strategija Communities v
angleski Premier ligi skuSa izboljSati zivljenje ljudi skozi Sportne aktivnosti. V lokalnih,
manj razvitih skupnostin MLS izvaja dobrodelne kampanje in sofinancira gradnjo
infrastrukture. Primeri so kampanja Soccerforall (proti diskriminaciji v nogometu), Special
Olympics (Sportne igre za ljudi s posebnimi potrebami), Mini Pitch Initiative (financiranje
gradnje 20 igri¢ za mali nogomet za otroke v manj razvitih skupnostih) in ostale. Ze 11 let
izvajajo tudi program Sueno MLS, ki je neke vrste resni¢nostni Sov, v katerem izbirajo
talentirane mlade igralce (MLS, 2018a; MLS, 2018b; MLS, 2018c; MLS, 2018d).

4 PREDSTAVITEV PRVE SLOVENSKE NOGOMETNE LIGE IN
ANALIZA OKOLJA

4.1 Metodologija raziskave

Kot sem Ze v uvodu povedal, sem se analize notranjega in zunanjega okolja Prve Lige lotil
z zbiranjem sekundarnih podatkov. Uporabil sem zunanje sekundarne podatke, saj so bili
vsi javno dostopni (Malhotra, 2012). Notranje okolje sem analiziral predvsem s pomocjo
virov s strani Nogometne zveze Slovenije in spletnih ¢lankov, medtem ko sem si pri analizi
zunanjega okolja najbolj pomagal s podatki iz raznih statisti¢nih portalov.

Nasteto sem nadgradil s primarnimi podatki. Analizo substitutov za Prvo Ligo sem
dopolnil s podatki o Stevilu gledalcev na koSarkarskih tekmah, ki sem ga pridobil s
pomoc¢jo komunikacije po elektronski posti z vodjo trZzenja KoSarkarske zveze Slovenije,
Damirjem Radenovi¢em. lzvedel sem tudi dva intervjuja, katerih prednost pred ostalimi
nacini zbiranja primarnih podatkov je poglobljeno razumevanje tematike (Malhotra, 2012).
Oba sem izpeljal v Zivo na delovnem mestu intervjuvancev, pogovora posnel in ju prepisal
(priloga 4). Pri izbiri sogovornikov sem uporabil namerno vzorcenje (izbral sem za svojo
temo relevantna sogovornika in reprezentativna predstavnika svoje stroke) (Bavdaz, Bregar
& Ograjensek, 2005). Pogovor je bil delno strukturiran (sledil sem svojim vnaprej
pripravljenim vprasanjem, a se nekoliko bolj poglobil v sogovornikom zanimivejSe teme),
odgovore pa sem navzkrizno analiziral. Ker sem izhajal iz obstojecih analiz zunanjega in
notranjega okolja Prve Lige, sem pri pripravi vpraSanj in analizi uporabil deduktivni
raziskovalni pristop (Bavdaz, Bregar & Ograjensek 2005). Ugotovitve z intervjujev sem
uporabil v notranji analizi okolja Prve Lige in idejah za trzenjske aktivnosti.

Prvi intervju sem opravil z vodjo trZzenja na Nogometni zvezi Slovenije, UrSko Koncar.
Namen je bil boljSe razumevanje notranjega delovanja NZS, trzenjskih aktivnosti v
povezavi s Prvo Ligo, sponzorskih aktivnosti in odnosa do glavnih deleznikov.
Sogovornica je relevantna zaradi neposredne vkljucenosti v trzenje Prve Lige, zato mi je
pomagala tudi pri idejah za dodatne trzenjske aktivnosti. Drugi sogovornik je Primoz
Cepar, dolgoletni $portni novinar RTV Slovenija (zaposlen na Radiu Koper). V prvo
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slovensko nogometno ligo je vpet Ze od njene ustanovitve in je analizi dodal ¢asovno $irino
ter predstavil vidik pomembnega deleznika Prve Lige, medijev.

4.2 Predstavitev Nogometne zveze Slovenije

Nogometna zveza Slovenije (v nadaljevanju: NZS) je krovna nogometna organizacija v
Sloveniji. Registrirana je kot pravna oseba zasebnega prava in vpisana v register drustev
(Slovenski nogomet 2020, 2015). Ustanovljena je bila leta 1920 in Ze skoraj 100 let skrbi
za vodenje in razvoj nogometa in z nogometom povezanih aktivnosti v Sloveniji. Vanjo je
v€lanjenih 9 medobcinskih nogometnih zvez, 294 klubov in 1.474 ekip. V zacetku leta
2017 je bilo registriranih 43.086 igralcev (396 profesionalcev, 11.988 amaterjev, 25.708
mladih do 18. leta, 2.012 igralk in 2.982 igralcev malega nogometa). V zvezo je vkljuéenih
tudi 1.089 sodnikov in 1.524 trenerjev (NZS, 2018c).

Kot navajajo na svoji spletni strani, ima NZS 11 poslanstev, ki jim sledi s svojim
delovanjem (NZS, 2018c):

— Organizacija in vodenje slovenskih nogometnih reprezentanc;

— Usmerjanje strokovnega dela z mladimi nogometasi,

— Spodbujanje razvoja nogometne rekreacije in zdravega nacina Zivljenja;

— Skrb za status in razvoj vec¢ kot 30 tiso¢ nogometasev in nogometasic na vseh ravneh;

— Skrb za usposabljanje trenerskega, sodniskega in drugega strokovnega kadra;

— Prizadevanje za napredek Zenskega nogometa;

— Podpiranje rekreativnega in vrhunskega igranja malega nogometa — futsala;

— Spodbujanje izboljSave in sofinanciranje gradnje nogometnih objektov;

— Skrb za transparentnost in kredibilnost nogometne panoge z licenciranjem nogometnih
Klubov;

— V sodelovanju z regionalnimi nogometnimi zvezami organizacija in vodenje tekmovanj
vec kot 1.100 ekip vseh starostnih kategorij;

— Sodelovanje s $portnimi organizacijami na nacionalni in mednarodni ravni.

Predsednik NZS je od leta 2017 Radenko Mijatovi¢, podpredsedniki pa so Milan Jarc,
Franci Zavrl, Danilo Kacijan in Stanko Glazar (NZS-Predstavitev NZS, 2018).
Poenostavljeno organizacijsko strukturo lahko vidimo na sliki 8. Glavna vodstvena organa
sta skupscina NZS in izvr$ni odbor. Znotraj skupscine delujejo Medobcinske nogometne
zveze (MNZ), sodniSka organizacija (ZNSS), trenerska organizacija (ZNTS), arbitrazni
svet in nadzorni odbor. Izvr$ni odbor voli volilna komisija in je nadrejen strokovni sluzbi
NZS, ki bdi nad 23-imi komisijami in organi (NZS, 2018b).
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Slika 8: Organizacijska struktura NZS

Skups$cina NZS Izvrs$ni odbor
ArbitraZni svet \Volilna komisijal
Nadzorni odbor Medobcinske
nogometne | | StrOKVOVna
zveze Slqua
Sodniska .
organizacija (lzrga_nl_ in
omisije
Trenerska
organizacija

Vir: NZS (2018b).

Glavni sponzorji NZS, s katerimi ima zveza podpisano pogodbo za obdobje 2016-2020, so
Nike, Telekom Slovenije, Union, Petrol, Mercator, Mercedes Benz in Adriatic Slovenica
(NZS, 2017b).

NZS je leta 2015 sprejela strateski nacrt za razvoj slovenskega nogometa v obdobju 2015-
2020, imenovan Strategija 2020. V njej so zajeli vse vidike nogometa in slovenski
nogomet obravnavali celovito. Vizijo za leto 2020 so definirali kot:

»Transparentno upravljana in vrhunsko organizirana nogometna zveza z zmagovalno
miselnostjo, ki je SirSe prepoznavna po svojih vrednotah delovanja. Po UEFA koeficientu,
ki celovito ocenjuje celoten nogomet, je NZS uvr§¢ena med 20 najkakovostnejsih v Evropi.
100.000 prebivalcev se organizirano ukvarja z hogometom. Reprezentance dosegajo vse
boljse rezultate. Prva Liga je postala privlacnejsa za klube, gledalce in sponzorje. Prihodke
v nogometu smo povecali, nogometna infrastruktura pa omogoca kakovostno in varno
ukvarjanje z nogometom vsem udelezencem dvojne nogometne piramide.« (Slovenski
nogomet 2020, 2015).

Vizijo skusajo doseCi s $tirimi kljuénimi strateskimi usmeritvami (Slovenski nogomet
2020, 2015):

— Povecanje prihodkov v nogometu: v nogomet prinesti ve¢ sredstev z razvojem novih
nogometnih produktov in novih poslovnih modelov, hkrati pa zagotoviti ustrezno raven
javnega financiranja;
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— Uveljavitev SirSega pomena nogometa v druzbi: dose€i prepoznavanje nogometa,
razumevanje druzbeno pozitivnega pomena in moci nogometa ter dodatno podporo za
razvoj nogometa s strani drzave in drugih deleznikov;

— Celovit razvoj dvojne nogometne piramide: izboljSevanje kakovosti "vrhunske"
piramide (profesionalnih nogometnih deleznikov — profesionalni igralci, klubi in
reprezentance), povecanje Stevilénosti, trajanja in kakovosti ukvarjanja z nogometom v
piramidi "nogomet za vse" (rekreacijske in veteranske lige, tekmovanja na nivoju MNZ,
festivali nogometa) in spodbujanje mnozi¢nosti spodnje ravni obeh piramid (otroski
nogomet);

— Razvoj infrastrukture: v sodelovanju z vsemi nogometnimi delezniki zagotoviti
trajnostni razvoj nogometne infrastrukture — racionalno grajenih in dolgoro¢no
vzdrzevanih objektov, ki bodo gospodarni, ekoloSko usmerjeni in zadovoljevali
pricakovanja uporabnikov.

Kljucne deleznike v nogometu delijo na zunanje in notranje. Med slednje Stejejo igralce,
sodnike (ZNSS), trenerje (ZNTS), nogometne klube in medobc¢inske nogometne zveze.
Zunanji delezniki pa so vsi tisti, kateri vplivajo in na katere posredno vplivajo odlocitve
nogometne zveze: drzava in lokalne skupnosti, Fundacija za Sport, univerze, nogometni
agenti, TV gledalci, uporabniki druzbenih omreZij, nogometni navduSenci in obiskovalci
stadionov, trzenjske agencije, mediji, poslovni partnerji (sponzorji, medijski partnerji in
dobavitelji), FIFA in UEFA ter Olimpijski komite Slovenije (Slovenski nogomet 2020,
2015).

4.3 Predstavitev prve slovenske nogometne lige

Prva slovenska nogometna liga (v nadaljevanju: Prva Liga) je klubsko nogometno
tekmovanje najviSjega ranga v Sloveniji. Prvi¢ je bilo organizirano v sezoni 1991/1992, ko
je v ligi sodelovalo 21 klubov. Stevilo udeleZenih klubov se je postopoma zmanjsevalo, od
sezone 2005/2006 jih na najvi§jem nivoju nastopa 10. Najve¢ naslovov je osvojil Maribor
(14), ki mu s petimi naslovi sledi ljubljanska Olimpija, $tiri je osvojila Gorica, dva
Domzale in enega Koper (NZS, 2017a; NZS, 2018c).

Klubi tekmujejo v §tiri kroznem tekmovanju s sistemom napredovanja in nazadovanja.
ZadnjeuvrS¢enega v Prvi Ligi zamenja zmagovalec druge slovenske nogometne lige,
deveto uvrséeni prvoligas in podprvak druge lige pa igrata dodatne kvalifikacije. Preko
Prve Lige si klubi lahko zagotovijo tudi nastope na evropskem prizori§¢u. Drzavni prvak
ima tako pravico igrati v kvalifikacijah za Uefino Ligo Prvakov, drugo in tretjeuvrScena pa
igrata v kvalifikacijah Uefine Evropske Lige (NZS, 2017a).

Od leta 2000 je prvo slovensko nogometno ligo vodilo Zdruzenje 1.SNL. Aprila leta 2012
pa je izvrsni odbor NZS odlo¢il, da vodenje prevzema Nogometna zveza Slovenije. Poleg
organizacijske plati je NZS prevzela tudi trzenje sponzorskih in medijskih pravic ter
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promocijo tekmovanja. Razlogi za to, kot jih je pojasnil takratni predsednik NZS
Aleksander Ceferin, so bili dolgoletno povedevanje izgube ZdruZzenja 1.SNL in
optimalnejSe izkoriS¢anje sinergij pri pridobivanju novih sponzorskih pogodb posameznih
klubov in lige kot celote (Rijavec, 2012; Zurnal24, 2012).

Cilji vodenja in trzenja NZS so bili s prevzemom Prve Lige slede¢i (Nogomania, 2012):

— lzkoristiti medijski in sponzorski potencial prve slovenske nogometne lige;

— Ustvarjati dodatne prihodke za klube in sredstva za razvoj ter promocijo;

— Klubom omogociti povecanje prihodkov iz naslova trzenja z nacrtnim povecanjem
oglasevalskega prostora;

— Optimizirati delovanje trzenjskega dela NZS in spodbujati nacrtnejSe delo ter
sodelovanje klubov na podrocju trzenja;

— Izkoristiti sinergijske ucinke in utrditi polozaj nogometa kot najpopularnejSega Sporta v
Sloveniji.

Hkrati z prevzemom vodenja Prve Lige je NZS pripeljal tudi novega generalnega
sponzorja, po katerem liga od leta 2012 tudi nosi ime — Telekom Slovenije (uraden naziv
prve slovenske nogometne lige je tako Prva Liga Telekom Slovenije) (Zurnal24, 2012).

NZS v povezavi s Prvo Ligo sponzorske pravice prodaja delno centralizirano, televizijske
pa centralizirano. To pomeni, da za trzenje TV pravic skrbi popolnoma samostojno in
neodvisno od klubov, medtem ko sponzorske pogodbe podpisuje tako NZS kot Klubi
(lo¢eno). To pomeni, da si na tekmah Prve Lige delijo tudi oglasne povrsine. Pri tem
prihaja do konfliktov interesov, predvsem v primerih, ko sponzorji NZS-ja (torej direktno
Prve Lige) in klubov prihajajo iz iste panoge. S 30. 6. 2018 je poteklo pogodbeno
sodelovanje s Pro Plusom in Sport TV-jem, ki sta bila zadnja leta zadolZena za televizijske
prenose tekem Prve Lige. NZS je za sezono 2018/2019 TV pravice prodala Telekomu
Slovenije. Eno tekmo vsakega kola bo tako prenasala TV SLO, §tiri pa Telekomov Planet
TV. Zaradi poznega sprejetja dogovora s Telekomom so tudi sponzorske pogodbe za
prihodnjo sezono Se v podpisovanju. Zaenkrat po besedah Koncarjeve glavni pokrovitelj
ostaja Telekom Slovenije, vedji sponzor je tudi Sportna Loterija, z ostalimi pa so pogovori
v teku: »Zaradi poznega sprejetja dogovora s Telekomom so tudi sponzorske pogodbe za
prihodnjo sezono Se v podpisovanju. Glavni sponzor ostaja Telekom Slovenije, vecji
sponzor je tudi Sportna Loterija, z ostalimi pa se §e dogovarjamo.«

V Ze prej omenjeni Strategiji 2020 so na NZS posebno pozornost namenili tudi Prvi Ligi.
Kot glavni strateski usmeritvi v povezavi z njo so dolocili povecevanje privlacnosti lige za
gledalce in medije ter biti ob A reprezentanci najboljsi produkt s Sportnega in
komercialnega vidika (Slovenski nogomet 2020, 2015). Klju¢na merljiva cilja sta 1. dvig
obiska na stadionih za 50 % in dvig TV gledanosti ter 2. dvig prihodkov iz naslova
centraliziranega trzenja medijskih in sponzorskih pravic. Zaradi povecane konkurence med
TV operaterji, kar vodi v vi§je prihodke od prodaje televizijskih pravic in posledi¢no
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vedjega potenciala sponzorskih pravic so obeti na tem podroc¢ju dobri (Slovenski nogomet
2020, 2015) . Glavni projekti in aktivnosti za dosego ciljev so (Slovenski nogomet 2020,
2015):

— Razvoj novega Sportno-poslovnega modela in upravljanja 1.SNL;

— Projekt za dvig obiskanosti nogometnih tekem Prve Lige;

— Model delno centraliziranega trZzenja medijskih in sponzorskih pravic;
— Spodbujanje klubov za pripravo dolgoroc¢nih strategij;

— Komisija NZS za profesionalni nogomet.

Kljub raznoliki promociji in pridobivanju novih sponzorjev se tekmovanje v zadnjih letih
sooa z mnogimi izzivi, med drugim kako povecati TV gledanost, kako do sodelovanja pri
pripravi dolgoro¢ne strategije pripraviti klube in kako na stadione privabiti ¢im vecje
Stevilo gledalcev, ki veljajo za posebne porabnike ter zadovoljujejo specifiéne potrebe
(Slovenski nogomet 2020, 2015; Clowes & Tapp, 2002).

4.4 Kljucni kazalniki notranjega okolja prve slovenske nogometne lige

4.4.1 Sestava prihodkov prve slovenske nogometne lige

V letnem porocilu UEFE o evropskih klubih (UEFA, 2017) je zapisano, da je imela prva
slovenska nogometna liga v letu 2016 15 milijonov € prihodkov, od tega 43 % od
sponzorjev, 15 % od UEFE, 8 % od vstopnic, 3 % od prodaje TV pravic in 31 % od ostalih
virov prihodkov. Poleg hrvaske in srbske lige je bila slovenska edina izmed 34 evropskih
nogometnih lig z niZjimi prihodki, ki so imele od prodaje igralcev vi§ji dohodek od
proracuna lige (v Sloveniji so klubi s prodajo v letu 2016 zasluzili 16,95 milijonov evrov).

Leta 2014 je bila sestava prihodkov slovenske lige nekoliko drugaéna: 54 % prihodkov od
15 milijonov € je prislo s strani UEFE, 26 % od sponzorskih pogodb, 6 % od vstopnic, 2 %
od TV pravic in 12 % od ostalih virov prihodkov (UEFA, 2015). Leta 2015 pa je imela liga
prav tako 15 milijonov € prihodkov, od tega 44 % od sponzorskih pogodb, 28 % od UEFE,
5 % od vstopnic, 3 % od TV pravic in 20 % od ostalih virov prihodkov (UEFA, 2016).
Viden je trend zmanjSanja pomena Uefinih sredstev in v primerjavi z 2014 velikega
poveCanja sponzorskih sredstev. K pozitivnemu trendu manjSe odvisnosti od Uefe
pripomore tudi veCanje sredstev s strani prodaje vstopnic.

Vsi evropski nogometni klubi, ki nastopajo v 54-ih prvih ligah, so imeli v letu 2016 skupaj
18,5 milijarde € prihodkov z naslednjo sestavo: 34 % od TV pravic, 33 % od sponzorskih
pogodb, 15 % od vstopnic, 10 % od UEFE in 8 % od ostalih virov prihodkov (UEFA,
2017). Prva Liga je torej v primerjavi z evropskim povpre¢jem veliko bolj odvisna od
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sponzorjev in ostalih virov prihodkov, najbolj pa je opazna razlika v sredstvih od TV
pravic.

4.4.2 Dobickonosnost klubov prve slovenske nogometne lige

V letu 2016 so stirje klubi prve slovenske nogometne lige sezono zakljucili z dobickom
(eden z vi§jim od 20 % prihodkov, trije pa z 0-10 % vseh prihodkov kluba). Ostalih Sest
klubov je sezono zakljucilo z izgubo (eden z 0-10 % odhodkov, eden z 10-20 % in Stirje z
ve¢ kot 20 % vseh odhodkov kluba). Dobicek so vsi Stirje klubi v letu 2016 dosegli s
prodajo igralcev (UEFA, 2017).

Leta 2015 je Sest klubov sezono koncalo z dobi¢kom in §tirje z izgubo, leta 2014 pa Stirje z
dobickom in Sest z izgubo (UEFA, 2015; UEFA, 2016).
4.4.3 Obisk in gledanost tekem prve slovenske nogometne lige

Podatki o Stevilu gledalcev na tekmah Prve Lige in povpre¢nem Stevilu gledalcev na eni
tekmi so prikazani v tabeli 2. Od sezone 2012/2013 do sezone 2015/2016 je Stevilo
naras¢alo in to sezono doseglo tudi zgodovinski rekord, do lanske sezone pa je Stevilo
gledalcev ponovno padlo (PrvaLiga, 2018b).

Tabela 2: Stevilo gledalcev na tekmah prve slovenske nogometne lige

Stevilo gledalcev na vseh Povprecno Stevilo
Sezona . .
tekmah gledalcev na eni tekmi
2011/2012 246.290 1.368
2012/2013 158.530 880
2013/2014 158.947 883
2014/2015 194.590 1.081
2015/2016 282.490 1.569
2016/2017 248.750 1.381
2017/2018 214.675 1.199

Vir: Prirejeno po PrvaLiga (2018b).

Podatki o povpreénem Stevilu gledalcev na televizijski prenos tekem Prve Lige so
prikazani v tabeli 3. Od sezone 2012/2013 do sezone 2015/2016 Stevilo televizijskih
gledalcev vseskozi narascalo. Najvecji skok je dozivelo v sezoni 2015/2016, ko je
medijske pravice Prve Lige kupila medijska hisa Pro Plus (Kanal A) (NZS, 2017b).
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Tabela 3: Povprecno Stevilo gledalcev na televizijski prenos tekem Prve Lige

Sezona Povprecno Stevilo gledalcev na prenos
2012/2013 26.067
2013/2014 30.182
2014/2015 36.379
2015/2016 61.631

Vir: Prirejeno po NZS (2017b).

4.5 Analiza panoge prve slovenske nogometne lige

451 Pogajalska mo¢ dobaviteljev

Dobavitelji Prve Lige so "zaposleni" v tekmovanju, torej igralci in osebje Kklubov,
opremljevalci klubov in mediji. Opremljevalci (dobavitelji opreme) imajo v veliki ve€ini
primerov s klubi podpisane pogodbe o sodelovanju in imajo zaradi sponzorstev od njih tudi
finan¢ne koristi. Vseeno so hitro zamenljivi in brez ve¢jih stroskov zamenjave, izdelki so
si med seboj podobni in podobne kakovosti. Njihova pogajalska mo¢ je zato majhna.
Mediji imajo z vodstvom Prve Lige podpisane pogodbe o prodaji TV pravic, poleg tega pa
samostojno in na lastno pobudo porocajo o tekmah Prve Lige. Zaradi sredstev in
promocije, ki jo nudijo ligi, so nenadomestljivi in zaradi pogodb tezko zamenljivi. Njihova
pogajalska mo¢€ je visoka. Pogajalska moc¢ osebja klubov je nizka, ker njihova storitev ni
mocno diverzificirana in lahko zamenljiva. Na drugi strani pa je pogajalska mo¢ (predvsem
kljuénih) igralcev zaradi diferzificirane storitve, visokih stroSkov zamenjave in
edinstvenosti visoka. Na podlagi zgornjih podatkov lahko zaklju¢im, da je pogajalska mo¢
dobaviteljev srednja do visoka.

45.2 Pogajalska mo¢ kupcev

Kupci Prve Lige so gledalci na stadionih, televizijski gledalci in sponzorji. Najzvestejsi
gledalci imajo nizko pogajalsko mocC, saj ne glede na rezultate kluba tekme redno
obiskujejo in so cenovno manj obcutljivi. PriloZznostni gledalci pa imajo vi§jo pogajalsko
moc, ker se za nakup vstopnic odlocajo bolj impulzivno, so bolj cenovno obcutljivi in se ne
odlo¢ajo za nakup z nogometom povezanih izdelkov. Televizijski gledalci so posredni
kupci Prve Lige in neposredni kupci medijev. Ker imajo na voljo veliko substitutov (ogled
drugih zabavnih in $portnih vsebin), bodo zvesti ostali le v primeru atraktivnih tekem in
spremljevalnega programa. Imajo visoko pogajalsko moc¢. Sponzorji so zaradi finan¢nih
sredstev kljucni za izvedbo Prve Lige, saj so v letu 2017 prinesli 43 % vseh sredstev. So
tezko zamenljivi, stroski zamenjave so prav tako visoki. Imajo visoko pogajalsko moc.
Pogajalska moc¢ kupcev je torej visoka.
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4.5.3 Nevarnost zamenjave produkta

Glavni produkt Prve Lige so nogometne tekme. Substituti so torej lahko tekme ostalih
profesionalnih $portnih lig v Sloveniji — prva koSarkarska liga (Liga Nova KBM), prva
rokometna liga (Liga NLB), prva hokejska liga; tekme regionalnih lig, ki se igrajo tudi v
Sloveniji in vkljucujejo tudi domace klube — kosarkarska ABA liga 1 in 2, alpska hokejska
liga, rokometna SEPA liga; in nogometne tekme ostalih evropskih lig in mednarodnih
tekmovanj (Liga prvakov, Liga Evropa in ostale). Podatki o povpre¢nem Stevilu gledalcev
na tekmah prve slovenske koSarkarske lige (Liga Nova KBM) so prikazani v tabeli 4. Na
tekmah Prve Lige je gledalcev v tekoci sezoni v povprecju 63,3 % vec kot na tekmah prve
kosarkarske lige (D. Radenovié, osebna komunikacija, 12. april 2018).

Tabela 4: Stevilo gledalcev na tekmah prve slovenske kosarkarske lige

Stevilo gledalcev na vseh

Povpreéno Stevilo

Sezona tekmah gledalcev na eni tekmi
2015/2016 78.080 488
2016/2017 74.642 371

2017/2018 (do 11.4.2018) 57.180 420

Vir: Lastno delo.

Z vidika popularnosti in medijske pozornosti velja torej omeniti predvsem prvo
koSarkarsko ligo in prvo rokometno ligo (Liga NLB). V Ligi Nova KBM 5 klubov prihaja
iz istih mest kot klubi Prve Lige (Krka, Petrol Olimpija, Helios Suns, llirija in Celje), v
rokometni ligi pa prav tako 5 klubov (MRK Krka, RK Maribor Branik, RD LL Grosist
Slovan, RK Celje Pivovarna Lasko in RK Gorenje Velenje) (KZS-Tekmovanja, 2018;
RZS-Tekmovanja, 2018). Prednost rokometnih in koSarkarskih tekem je neodvisnost od
vremena, zato si v primeru slabega vremena (ne-najzvestejsi) gledalci raje ogledajo tekme
v zaprtem prostoru kot na prostem. V veliko primerih sicer tekme razlicnih lig v istem
kraju zaradi odZiranja gledalcev igrajo ob razli¢nih terminih. Klub temu se kupci zaradi
stroska vstopnice lahko odlo¢ijo zgolj za en obisk tekme v doloenem cCasovnem terminu
(na primer ob vikendih). Tekme Prve Lige prenasata Kanal A in Sport TV, Lige Nova
KBM Sport TV in TV SLO, tekme NLB Lige pa prav tako Sport TV. Lige so si med seboj
zato konkuren¢ne tudi v smislu sponzorjev, prodaje televizijskih pravic in televizijskih
gledalcev. Na popularnost lige in ogled tekem vplivajo tudi uspehi reprezentanc,
rokometna in koSarkarska v tem smislu v zadnjem ¢asu prekasata nogometno.

Gledano iz SirSe perspektive zabavne industrije so substituti tudi vsi produkti, Ki
zadovoljujejo porabnikovo potrebo po zabavi (na primer gledaliske igre in kino). Z vidika
televizijskega gledalca pa so substituti v casu prenosa tekem vsi ostali televizijski
programi. Tekme ostalih profesionalnih Sportnih lig Stejejo za konkuren¢ne tekmam Prve
Lige v primeru istega termina, v nasprotnem primeru jih kupec lahko doda na svoj "seznam
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potros$nje". Vseeno pa zaradi velikega Stevila substitutov in nizkega stroska zamenjave
nevarnost zamenjave produkta dokaj visoka.

45.4 Tekmovalnost med obstojecimi konkurenti v panogi

Panoga Prve Lige so profesionalne nogometne lige v Sloveniji. Ker gre za edino
nogometno ligo najvi§jega tekmovalnega nivoja v drzavi, konkurentov nima.
Tekmovalnost med obstoje¢imi konkurenti v panogi je ni¢na.

4.5.5 Nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo

Vstop novega konkurenta pomeni ustanovitev nove profesionalne nogometne lige. Ovire
za vstop so zaradi velike koli¢ine potrebnih sredstev, ljudi in organizacije ogromne. Kot je
omenjeno v prejs$nji tocki, Prva Liga konkuren¢nih tekmovanj sploh nima, zato je
nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo ni¢na.

4.6 Analiza zunanjega okolja prve slovenske nogometne lige

Pri analizi zunanjega okolja Prve Lige sem osredoto¢en na S$tiri skupine kazalnikov:
politiéne in pravne, ekonomske, socialne in tehnoloSke. Pri vsakem izbiram relevantne
dejavnike, ki najbolj vplivajo na delovanje Prve Lige.

4.6.1 Politi¢no in pravno okolje

Leta 2014 so na Ministrstvu za $olstvo, znanost in $port sprejeli Nacionalni program
Sporta Republike Slovenije za obdobje 2014-2023. VV njem se zavzemajo za povecanje
Stevila drzavljanov, ki dejavno sodelujejo v Sportu, mladim zagotoviti moZnost
kakovostnega Sportnega udejstvovanja, varovanje moralnih in eticnih nacel v Sportu,
trajnostno razvijati okolje za $port in podobno. Za profesionalno $portno udejstvovanje so
zanimivi naslednji cilji (Nacionalni program $porta v Republiki Sloveniji, 2014):

— Povecati Stevilo otrok in mladine v profesionalnih tekmovalnih sistemih za 5 %);

— Obhranjanje Stevila vrhunskih Sportnikov;

— Vsestranski razvoj vrhunskih Sportnikov v ¢asu njihove Sportne kariere in po njej;

— S pomocjo uporabe informacijsko-komunikacijske tehnologije povecati konkurencnost
Sporta na trgu prostoc¢asne industrije;

— S pomocjo informacijsko-komunikacijske tehnologije ucinkovito pridobivati,
spremljati, analizirati in posredovati informacije v podporo odlocanju in ugotavljanju
stanja na razli¢nih ravneh in podrocjih;
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— Prenos poslovanja drustev s profesionalnimi Sportniki v §portno gospodarske druzbe in
povecCanje njihovih prihodkov, pri ¢emer naj se druStva prestrukturirajo (s ¢imer se
poveca moznost dostopa na kapitalski trg);

— Povecanje organiziranja Sportnih prireditev na lokalni ravni;

— Oblikovanje blagovne znamke o Sportnih dogodkih v RS;

— Sprememba visine izdatkov za vrhunski Sport (iz 11,7 milijona € v letu 2011 na 12,7
milijona € v 2018 in 15 milijonov € v letu 2023, s tem da bodo sredstva rasla v skladu
z rastjo BDP-ja).

Od junija 2017 je po 14-ih letih na javnih Sportnih prireditvah ponovno dovoljena prodaja
in tocenje alkoholnih pija¢ z manj kot 15 % vsebnosti alkohola. Organizator prireditve od
upravne enote pridobi enoletno dovoljenje za opravljanje te vrste dejavnosti. V primeru
javne Sportne prireditve s srednjo ali visoko stopnjo tveganja pa se organizator odloci, da
alkoholnih pija¢ ne bo toc€il. Prireditvam z visoko stopnjo tveganja pa lahko pristojni
organ, ki podeljuje dovoljenja za te vrste prireditev, prepove tocenje alkohola (Belovic,
2017).

Sportne stave v Sloveniji lahko prireja le Sportna loterija Slovenije. Poslanci v drzavnem
zboru so aprila 2018 glasovali za sprostitev trga Sportnih stav, a so zaradi odlozilnega
veta glasovanje morali ponoviti in zakon na koncu ni bil sprejet. V primeru sprejetja
zakona v prihodnosti bi na nasem trgu igre na sreCo lahko prirejale tudi tuje Sportne
stavnice (Hanzic¢, 2018).

4.6.2 Ekonomsko okolje

Bruto domaci proizvod na prebivalca je od leta 2010 (17.694€) do leta 2014 (18.244€)
zrasel za 3,1 %, od leta 2014 do leta 2017 (20.951€) pa Se za dodatnih 14,8 %. Leta 2017 je

dosegel rekordno vrednost, Gospodarska zbornica Slovenije pa v letu 2018 napoveduje Se
3,5-4 odstotno gospodarsko rast (SURS, 2018a; Analitika GZS, 2017).

Od leta 2005 povprecna porabljena sredstva gospodinjstev za rekreacijske in §portne
storitve naras¢ajo, (iz 122,35€ na gospodinjstvo v letu 2005 na 162,03€ v letu 2010 in
175,80€ v letu 2015). Edina izjema je padec v letu 2012, ki ga lahko razlagamo kot
posledico gospodarske krize (SURS, 2018b).

Cene rekreacijskih in Sportnih storitev od leta 2010 do leta 2018 prav tako naraséajo, z
nekaj vmesnimi padci. Na sliki v prilogi 1 so indeksi za mesec januar vsakega leta v
primerjavi z januarjem preteklo leto. Od leta 2010 do leta 2018 je cena rekreacijskih in
Sportnih storitev v povpreéju narasla za 4,2 %. (SURS, 2018c). Gibanje vseh treh
kazalnikov ekonomskega okolja lahko vidimo na slikah v prilogi 1.
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4.6.3 Socialno okolje

Rodnost se je v zadnjih 10 letih izboljsala, saj je viden izrazit porast Stevila otrok do 10.
leta starosti. Otrok, starih 10 ali manj, je v Sloveniji 239.983, od tega 51 % moskih in 49 %
zensk. 188.538 je starih med 11 in 20 let (52 % moskih), 231.827 med 21 in 30 (52 %
moskih), 300.125 med 31 in 40 (52 % moskih), 298.450 med 41 in 50 (52 % moskih),
301.524 med 51 in 60 (50 % moskih), 266.120 med 61 in 70 (49 % moskih) ter 253.595
med 71 in 100 (39 % moskih) (SURS, 2018d). Prebivalstvena piramida je grafi¢no
prikazana na sliki v prilogi 1.

4.6.4 Tehnolosko okolje

Stevilo gospodinjstev z dostopom do interneta v Sloveniji naraéa. Leta 2012 jih je bilo
524.287, leta 2014 558.105, leta 2017 pa 600.330, kar predstavlja 73 % vseh gospodinjstev
v Sloveniji. Od leta 2012 do leta 2017 je Stevilo gospodinjstev z dostopom do interneta
naraslo za 14,5 % (SURS, 2018e)

Po podatkih Eurostata-a $tevilo ljudi, ki do interneta dostopajo prek mobilnih naprav
(mobilnih telefonov in tablicnih racunalnikov izven doma ali delovnega mesta, strmo
naras¢a (Eurostat, 2018). Leta 2012 je bilo v Sloveniji takih ljudi 30 % od vseh
posameznikov med 16. in 74. letom starosti, leta 2014 42 %, leta 2016 54 %, leta 2017 pa
63 %. pa 928.880. Od leta 2012 do leta 2017 je uporaba interneta prek mobilnega telefona
narasla za ve¢ kot 100 %, trend je Se naprej pozitiven. Po raziskavi portala Statista
(Statista, 2018d) 66 % uporabnikov pametnih telefonov na njem dnevno prezivi 3 ali ve¢
ur, 21 % vec kot 5 ur in 26 % vec kot 7 ur.

Kot je razvidno iz slike v prilogi 1, $tevilo Slovencev, ki nakupujejo prek spleta, v
zadnjih letih prav tako strmo narasca. Tako jih je leta 2012 v zadnjih treh mesecih vsaj en
nakup opravilo 351.626, leta 2014 406.844, leta 2017 pa 532.438. Od leta 2012 do leta
2017 je stevilo naraslo za 51,4 % (SURS, 2018f). Gibanje vseh treh kazalnikov
tehnoloskega okolja lahko vidimo na slikah v prilogi 1.
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4.7 SWOT analiza prve slovenske nogometne lige

Ugotovitve iz analize notranjega in zunanjega okolja Prve Lige so povzete v tabeli 5.

Tabela 5: SWOT analiza prve slovenske nogometne lige

Prednosti

Slabosti

Od leta 2012 vodena s strani Nogometne
zveze Slovenije

Dobra medijska podprtost tekmovanja
Najbolj gledana profesionalna Sportna liga
v Sloveniji

Promocijske aktivnosti potekajo prek
Stevilnih kanalov sporo¢anja

Pogodbe s sponzorji potecejo leta 2020
Nerazvita specifi¢na strategija trzenja
Velike razlike med zgornjo in spodnjo
polovico klubov v tekmovanju

Brez prodaje igralcev bi bili vsi klubi Prve
Lige leta 2016 v izgubi

43 % vseh sredstev leta 2016 je liga prejela
od sponzorjev

Nejasna sponzorska slika zaradi poznega
dogovora o prodaji TV pravic za sezono
2018/2019

Priloznosti

Nevarnosti

Stevilo televizijskih gledalcev tekem zadnje
Stiri sezone narasca

Porast Stevila otrok do 10. leta starosti v
Sloveniji

Povecevanje uporabe pametnih telefonov v
Sloveniji v zadnjih petih letih

Povecevanje spletnega nakupovanja v in
uporabe interneta v Sloveniji v zadnjih
petih letih

Nacionalni program Sporta 2014-2023
naklonjen profesionalnemu Sportu

Rast BDP-ja in povpre¢nih porabljenih
denarnih sredstev gospodinjstev za
rekreacijske in $portne storitve v Sloveniji
v zadnjih letih

Sprostitev trga Sportnih stav v Sloveniji

Stevilo gledalcev na stadionih v zadnjih
dveh sezonah pada

Rast povprecnih cen za rekreacijske in
Sportne storitve vV Sloveniji v zadnjih osmih
letih

Visoka pogajalska mo¢ kupcev in
nevarnost zamenjave produkta
Preusmeritev pozornosti gledalcev v druge
Sporte

Vir: Lastno delo.
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5 STRATEGIJA TRZENJA PRVE SLOVENSKE NOGOMETNE
LIGE

Kot sem omenil v tocki 1.2, se proces strategije trzenja pri¢ne z definicijo poslanstva. Prva
Liga ga zaenkrat Se nima jasno definiranega, zato sem poslanstvo oblikoval sam na podlagi
ciljev vodenja in trzenja NZS ob prevzemu Prve Lige in vizije za leto 2020: »V ekipnem in
Sportnem duhu organizirati najkakovostnejSe klubsko tekmovanje v Sloveniji in utrjevati
polozaj nogometa kot najpopularnejSega ter najStevilcnejSega Sporta v drzavi.«

5.1 Cilji trzenja prve slovenske nogometne lige

V Ze omenjeni Strategiji 2020 (Slovenski nogomet 2020, 2015) je NZS za obdobje 2015-
2020 dolocila dva klju¢na cilja v povezavi s trzenjem Prve Lige:

— dvig obiska na stadionih za 50 % in dvig TV gledanosti;
— dvig prihodkov iz naslova centraliziranega trzenja medijskih in sponzorskih pravic.

Trend gibanja obiska na stadionih je zaenkrat negativen. Stevilo gledalcev na stadionih od
sezone 2015/2016 do sezone 2016/2017 je padlo za 12 % (iz 282.490 na 248.750), obisk v
letosnji sezoni je glede na povprecno Stevilo gledalcev na eni tekmi tudi manjsi kot v
preteklih dveh sezonah. Ciljno Stevilo (glede na Strategijo 2020) za leto 2020 je 423.735
gledalcev na vseh tekmabh, kar je ve¢ kot 70 % dvig v primerjavi s preteklo sezono. Trend
TV gledanosti je pozitiven, saj se je gledanost tekem Prve Lige iz sezone 2014/2015 na
sezono 2015/2016 povecala za skoraj 70 % (iz 39.379 na 61.631 gledalcev). Po besedah
Koncarjeve so z gledanostjo zadovoljni in jo Zelijo vzdrZati na tej ravni, oziroma
pricakujejo minimalno rast: »Gledanost na TV bo glede na sedanjo statistiko najverjetneje
tezko rastla. Trenutno si jo predvsem Zelimo zadrZati na dosezeni ravni, seveda pa je nasa
zelja Se nekolik$na rast.«

Prihodki Prve Lige iz naslova prodaje TV pravic in sponzorskih pogodb so se po podatkih
UEFE (UEFA, 2016; UEFA, 2017) iz leta 2015 na leto 2016 povecali za 2,17 % (iz 6,9
milijonov evrov na 7,05 milijonov evrov).

Ce za izhodis¢e vzamem zadnje podatke, ki so na voljo in so bili prej omenjeni, bi
uporabili strategijo razSiritve trga. Novi cilji v povezavi z obiskom, gledanostjo in
sponzorskimi sredstvi so sledeci:

— v sezoni 2019/2020 imeti na stadionih skupno preko 300.000 gledalcev;
— v sezoni 2019/2020 imeti pred TV zasloni 70.000 gledalcev;
— leta 2020 prejeti najmanj 7,5 milijona evrov s strani prodaje sponzorskih in TV pravic.
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5.2 Ciljni trgi prve slovenske nogometne lige

Stirim deleznikom nogometnih lig, opisanih v tocki 3.1, bi dodal $e petega — sodelujoce
klube. Prva Liga ima tako pet klju¢nih deleznikov, ki hkrati predstavljajo njenih pet ciljnih
trgov: gledalci, korporativni partnerji, mediji, lokalna skupnost in nogometni klubi.

V segment gledalcev Prve Lige sodijo tako gledalci na stadionih kot televizijski gledalci.
Pri prvih so ciljni segment moski, stari od 15 do 64 let, ki Zivijo v radiju 30 do 40
kilometrov okoli prizoris¢a tekem (U. Koncar, osebna komunikacija, 14. maj 2018).
Segment televizijskih gledalcev prav tako sestavljajo od 15 do 64 let stari moski,
geografsko pa je neomejen. Moskih, starih od 15 do 64 let, je bilo v Sloveniji v zadnjem
merjenju (decembra 2017) 700.551 (SURS, 20180).

Najpomembnejs$i korporativni partnerji Prve Lige so njeni sponzorji. NZS prodaja
sponzorska mesta po sistemu delne centralizacije, kar pomeni, da pri sponzorskih
pogajanjih sodelujejo in upostevajo tudi klube in njihove sponzorje. Oglasevalski prostor
na stadionih se tako deli na polovico (sponzorji Prve Lige in sponzorji domacih klubov).
Kot pravi Koncarjeva, so pri tem pozorni predvsem na morebitni konflikt interesov, ce
sponzorja lige in kluba prihajata iz iste panoge: »V praksi to pomeni, da si ha sponzorskem
ozadju v razmerju polovic delimo pozicije za izpostavljanje dveh skupin sponzorjev:
sponzorjev lige, Ki jih pridobi zveza in sponzorjev klubov, ki jih pridobivajo klubi sami.
[...] Pri tem moramo biti pozorni na konflikt interesov, ¢e sponzorji prihajajo iz enakih ali

podobnih panog.«

Glavni (imenski) sponzor je Telekom Slovenije, sledi mu Sportna Loterija, ve&ji sponzor je
tudi ljubljanska pivovarna Union. Kot lahko vidimo na sliki 9, sta za sezono 2018/2019 na
voljo Se dve vecji sponzorski mesti.

Slika 9: Sponzorska struktura Prve Lige za sezono 2018/2019

Telekom Slovenije

Sportna Loterija

Union ? ?

Vir: Lastno delo.
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Naslednji pomemben partner Prve Lige so mediji, saj sluzijo kot neke vrste posrednik med
javnostmi in tekmovanjem. Mednje Stejemo lastnike televizijskih pravic (do konca sezone
2017/2018 sta to Pro Plus in Sport TV, od sezone 2018/2019 dalje pa RTV Slovenija in
Sport TV) in vse Gasopisne, televizijske in radijske hiSe ter spletne portale, ki omenjajo
Prvo Ligo. V preteklosti so predvsem televizijski mediji Prvi Ligi sicer posvecali Se vec¢
pozornosti kot danes. RTV Slovenija je imela dve tedenski oddaji s pregledom kola, svojo
oddajo je imel kasneje tudi Pop TV. Kot pravi Cepar: »Radio Slovenija, Radio Maribor in
Radio Koper so redno spremljali pomembnejse tekme v zivo, na TV Slovenija so bili
prenosi, ob tem sta bili na TV Slovenija in TV Koper tedenski oddaji, ki sta poskrbeli za
reportaze s tekem in komentiranje dogajanja z gosti. Sredi devetdesetih let je z vstopom
Pop TV na medijski trg tudi na tej televiziji zazivela tedenska oddaja s poro¢anjem o nasi
prvi ligi.« Tudi danes je Prva Liga zelo dobro pokrita s strani medijev, veliko pozornosti se
Ji namenja na spletnih portalih, Sportni dnevnik Ekipa pa jo ves Cas postavlja na prvo
mesto. Po besedah Ceparja se zanimanje med mediji iz sezono v sezono poveéuje tudi
zaradi nenehnega razvoja Sportne blagovne znamke Prva Liga: »V letosnji sezoni se
tekmovanje vraca pod okrilje TV Slovenija, zaznavam zelo zavzete priprave televizijskih
sodelavcev, ki vedo, da je zdaj nasa Prva Liga postala nekak$na blagovna znamka.«
Sodelovanje NZS z mediji je s strani Ceparja pohvaljeno: »Z Nogometno zvezo Slovenije
sodelujem zelo dobro [...]. Na splo$no so na zvezi zelo razumevajo¢i do medijev.« Tudi
Koncarjeva je sodelovanje z mediji ocenila kot pozitivno: »Mediji za prvo slovensko
nogometno ligo izkazujejo veliko zanimanje, zato dobro sodelujemo prakti¢no z vsemi
najvec¢jimi medijskimi hisami.«

Lokalno skupnost predstavljajo vsi delezniki, v katerih okolju se odvijajo tekme Prve
Lige. Gre torej za okoliSke prebivalce, lastnike stadionov in obCine (Mestna obcina
Maribor, Mestna obcina Ljubljana, obina Domzale, Mestna obc¢ina Celje, Mestna ob¢ina
Velenje, Mestna ob¢ina Nova Gorica, ob¢ina Kr$ko, ob¢ina Kidri¢evo, ob¢ina Ankaran in
Mestna ob¢ina Kranj) vseh desetih okolij, v katerih delujejo prvoligaski klubi. Koncarjeva
je izpostavila odlicno sodelovanje med NZS in lokalnimi skupnostmi: »Z lokalnimi
skupnostmi smo nenehno v kontaktu in prav z vsemi zelo dobro sodelujemo. Zaradi
medsebojne vpetosti in soodvisnosti bi bili brez odli¢nega sodelovanja tezko uspesni. Za
tak odnos si vsi prizadevamo in ga vseskozi nadgrajujemo.«

Zadniji ciljni trg so nogometni klubi. V Prvi Ligi tekmuje 10 klubov. V sezoni 2017/2018
so to Maribor, Olimpija, Domzale, Celje, Rudar Velenje, Gorica, Krsko, Aluminij,
Ankaran Hrvatini in Triglav. Klubi se samostojno trzijo v skladu s svojo klubsko politiko
in upravljanjem. Upravljajo z razlicnimi proracuni, zato se razlikujejo tudi njihove
trzenjske aktivnosti. KoncCarjeva pravi, da z NZS sodelujejo predvsem na podrocju
sponzorstva: »Klubi se samostojno trzijo v skladu s svojo klubsko politiko in upravljanjem.
Znano je, da klubi upravljajo z razli¢nimi proracuni, zato je temu primerna tudi raznolikost
v trzenju. Nogometna zveza Slovenije je tu zgolj kot pomo¢ [...]. Povezujemo se predvsem
na podroc¢ju sponzorstva.«
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5.3 Pregled sedanjih aktivnosti na podrocju promocije prve slovenske
nogometne lige

Nogometna zveza Slovenije izvaja Stevilne in raznolike aktivnosti za trzenje Prve Lige, S
katerimi sledijo ciljema dviga obiska na stadionih in dviga prihodkov z naslova
televizijskih in sponzorskih pravic. Po besedah Koncarjeve bodo te aktivnosti obdrzali tudi
v prihodnje: »Glede na to, da smo pri trZzenju uspes$ni, bomo nadaljevali v zastavljeni
smeri. Vse obstojeCe aktivnosti za na$ ciljni trg (moski med 15 in 64 let, ki zivijo v
relativni blizini prizori$¢a tekem) bomo obdrzali, saj so se izkazale za uéinkovite.« Sedanje
trzenjske aktivnosti so:

— Spletna stran "prvaliga.si": spletna stran deluje v sklopu uradne spletne strani
Nogometne zveze Slovenije. Vkljucuje vse informacije o tekmovanju, rezultate,
lestvice, napovedi tekem, izbor najboljSe enajsterice vsakega kola, predstavitev klubov,
statistiko, video posnetke, novice in ostalo (PrvaLiga, 2018a);

— YouTube kanal "Prva Liga Telekom Slovenije": po vsakem kolu nanj lo¢eno objavijo
povzetke vseh srecanj, vrhunce tekem, vse gole in najlepSe obrambe kola. V zacetku
aprila 2018 je imel kanal 2.390 naro¢nikov (Youtube, 2018);

— Facebook stran "Prva Liga Telekom Slovenije": sluzi kot podaljSek spletne strani in
YouTube kanala, na njej so objavljene podobne vsebine, posebej usmerjene v
angaziranost sledilcev. V zacetku aprila 2018 je imela stran dobrih 22.300 sledilcev
(Facebook, 2018);

— Twitter stran "PLTS": podobno kot Facebook stran sluzi kot podaljSek spletne strani
Prve Lige. Na njej so objavljene novice, kratki povzetki in napovedi tekem ter
videoposnetki. V zacetku aprila 2018 je imela stran 3.700 sledilcev (Twitter, 2018);

— Turnirji "Zivjo, nogomet": v sodelovanju s sponzorjem Unionom so v sezoni 2016/2017
zaceli z organizacijo turnirjev malega nogometa, prek katerih so promovirali
nogometno zvezo in Prvo Ligo. V krstni sezoni s turnirji po vsej drzavi je sodelovalo
213 ekip (Zivjo nogomet, 2018);

— Druzbeno koristne akcije: v sodelovanju s prvoligasi je NZS v letu 2016 izpeljala dve
akciji, s katerimi so promovirali Sportne vrednote in poSteno igro (Dan Cistega Sporta in
Pokazi diskriminaciji in nasilju rdec¢i karton) (NZS, 2017b);

— Statisticni portal Match Center: na njem najdemo natanCen statisti¢ni pregled vseh
tekem Prve Lige, s izrezanimi posnetki vseh akcij, prekrSkov, in zadetkov za zadnje
stiri sezone (MatchCenter, 2018).

5.4 Dodatne trzenjske strategije za dosego trzenjskih ciljev

Prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti iz SWOT tabele v tocki 4.7 sem povezal v
SWOT matriko (v prilogi 2). S pomocjo do sedaj opravljene analize zunanjega in
notranjega okolja ter opravljenih intervjujev sem prisel do palete strateskih idej, s katerimi
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bi se priblizali zastavljenim trZenjskim ciljem. Po nasvetu NZS sem se osredotocCil na
uporabo novih tehnologij v trzenju in ideje iskal v trzenju Sportnih lig po svetu. Kot pravi
Koncarjeva: »Seveda je razvoj nujna stalnica, zato tudi nenehno spremljamo nove
moznosti, tudi s pomoc¢jo UEFE. RazmiSljamo predvsem v smeri uporabe novih
tehnoloskih moznosti trzenja, trzenja prek socialnih omrezij in trendov iz ostalih Sportnih
lig po svetu. V zadnjem obdobju se velikokrat oziramo na Zdruzene drzave Amerike [...]«
Gre za dodatek k obstojecim trzenjskim aktivnostim, omenjenih v tocki 5.3, ki bi jih v novi
strategiji trzenja Prve Lige ohranil. Novi strateski pristopi so zbrani v tabeli 6 in
predstavljeni v nadaljevanju. Poleg segmenta, kateremu je doloCena strategija namenjena,
sem v tabelo dodal $e medij komunikacije in oceno visine potrebne investicije. Ta
predstavlja vi$ino potrebnih denarnih sredstev in ¢loveskih virov, katere bi NZS
potrebovala za vzpostavitev doloCene trzenjske strategije. ViSina investicije je ocenjena z
lestvico od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni brezplaéno oziroma minimalno investicijo, 5 pa
investicijo, ki zahteva veliko denarnih sredstev in ¢loveskih virov. Tako v SWOT matriki v
prilogi 2 kot v tabeli 6 so trZzenjske strategije zaradi preglednosti zapisane v krajSem zapisu
(primer: Priprava tedenske oddaje s pregledom kola je zapisano kot Tedenska oddaja s
pregledom kola).

Tabela 6. Novi strateski pristopi k trzenju Prve Lige

TrZzenjska strategija

Kateremu segmentu
je namenjena

Medij
komunikacije

ViSina investicije
(ocena, od 1-5)

Tedenska oddaja s Gledalci Televizija, splet 4
pregledom kola
Instagram stran Prve Gledalci, korporativni Instagram 1
Lige partnerji, mediji
Interaktivna aplikacija | Gledalci, mediji Pametni telefoni, 3
Prva Liga splet
Blagovna znamka Prva | Vsi segmenti Celostna 3
Liga komunikacija prek
vseh medijev
Obvestila na mobilnih | Gledalci, mediji Pametni telefoni 3
telefonih (TVizzy)
Baza navijacev Gledalci, nogometni Elektronska posta 2
klubi
Poimenovanje Korporativni partnerji, |/ 1
podproduktov po nogometni klubi
sponzorjih
Dan nogometa Gledalci, lokalna / 4
skupnost
Nogometni kamp Lokalna skupnost, / 4

nogometni Klubi
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Tabela 6: Novi strateski pristopi k trzenju Prve Lige (nadaljevanje)

TrZenjska strategija

Kateremu segmentu
je namenjena

Medij
komunikacije

ViSina investicije
(ocena, od 1-5)

Podpis sponzorskih Korporativni partnerji, |/ 1
pogodb s stavnimi nogometni klubi

hisami

Prenos tekem v Gledalci, mediji Pametni telefoni, 4

virtualni resni¢nosti splet

Vir: Lastno delo.

5.4.1 Priprava tedenske oddaje s pregledom kola

S selitvijo televizijskega prenosa iz Kanala A na RTV Slovenijo (pri cemer ostaja partner
tudi Sport TV), se odpirajo moznosti za nove nadine televizijskega trzenja tekem. Pri tem
bi sledili zgledu tujih nogometnih lih in po vsakem koncanem kolu pripravili oddajo s
pregledom vseh tekem. Najprimernejs$i termin bi bil ponedeljek popoldan ali zvecer
(najbolje so gledane oddaje v t.i. "prime timu" — od osmih do desetih zvecer). Oddaja bi
trajala eno uro, poleg voditelja (Sportnega novinarja) bi lahko imela S$e rednega
strokovnega gosta (na primer, bivS§ega nogometnega trenerja ali igralca) ter razlicne
tedenske goste iz nogometnih krogov. Vsak teden bi gledalcem predvajali povzetek vsake
tekme, pregled najlepsih akcij, zadetkov in obramb ter ob koncu vsakega meseca izbirali
gol in igralca meseca. Take vrste oddaje so v tujini dobro sprejete in so stalnica vseh tujih
nogometnih lig.

5.4.2 Vzpostavitev Instagram stran Prve Lige

Prva Liga ima Ze vzpostavljeno Facebook stran, Youtube kanal in Twitter racun. Predvsem
med mlajSo populacijo je v zadnjem Casu najbolj popularno socialno omrezje Instagram.
Prva Liga bi lahko izkoristila povecevanje uporabe mobilnih telefonov, omenjene v tocki
4.6.4, in vzpostavila racun na Instagramu. Ta je brezplacen, v zacetku bi jo lahko
promovirali preko uradne Instagram strani Nogometne zveze Slovenije, sponzoriranih
objav, omembo v Facebook objavah in tedenski televizijski oddaji in podobno. Za hitro
pridobitev sledilcev so ucinkovite predvsem nagradne igre s simboli¢nimi nagradami (na
primer, vstopnicami za tekmo Prve Lige po izbiri). Vsebina objav bi bila podobna tistim na
Facebooku in Twitterju, pri ¢emer je na Instagramu vecji poudarek na atraktivni sliki
oziroma videoposnetku s krajSim opisom pod njimi. Primer objav bi lahko bil slika z
rezultati vseh tekem kola, pregled lestvice, pregled lestvice strelcev, fotografije s
posameznih tekem, nagradne igre, fotografije s treningov in tiskovnih konferenc,
videoposnetki golov in obramb ter podobno. Instagram ima s sponzoriranimi objavami
velik potencial tudi za korporativne partnerje. Primerno bi bilo na fotografijo subtilno
postaviti izdelek sponzorja, pri ¢emer je v opisu izpostavljen odnos s korporativnim
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partnerjem. Objave Prve Lige bodo uporabne tudi za medije, ki bodo lahko delili
fotografije in povzemali vsebine. Zaradi skupnega lastni§tva sta Facebook in Instagram
med seboj povezani socialni omrezji in omogocata skupno objavljanje vsebin, kar na
trenutke poenostavi objavljanje na ve¢ omrezjih hkrati.

5.4.3 Razvoj interaktivne aplikacije Prva Liga

Tekme Prve Lige gledalci (ki niso vkljuceni v organizirano navijasko skupino) spremljajo
ve¢inoma dokaj pasivno. V produkt Prve Lige (tekme) bi gledalce lahko vkljucili z
moznostjo skupnega sodelovanja prek pametnih telefonov. Po zgledu angleske lige
(Premier League, 2017) bi razvili interaktivno aplikacijo Prva Liga. Ta bi poleg osnovnih
informacij in novic (vsebine ne bi bilo treba pisati posebej za aplikacijo, saj bi bila
povezana s spletno stranjo) omogocala sodelovanje gledalcev na tekmah. Tako gledalci na
stadionu kot gledalci prek televizijskimi ekrani bi tako na primer pred zacetkom tekme
izbrali klub, za katerega navijajo, med pol¢asom igralca pol¢asa ter po zakljucku potezo
tekme in igralca tekme. Aplikacija bi omogocala tudi interakcijo med navijaci (neke vrste
spletna klepetalnica), v posamezno tekmo pa bi bilo mogoce "vstopiti" uro pred tekmo,
moznost sodelovanja pa bi trajala Se uro po zakljucku. Ideje za nadaljnji razvoj so moznost
skeniranja QR kode na vstopnicah in zbiranje tock za obisk tekem (z moZnostjo
nagrajevanja), objavljanje fotografij s tekme v aplikacijo, glasovanja za najlepsi zadetek
kola/meseca in najboljSega igralca kola/meseca v sodelovanju s tedensko oddajo in
podobno. Za tiste, ki pametnih telefonov nimajo, bi lahko aplikacijo povezali s spletno
aplikacijo na uradni spletni strani Prve Lige. Statisti¢cne podatke tekem bi lahko koristili
tudi mediji, ki pogre$ajo aplikacijo za mobilne telefone. Kot pravi Cepar: »Morda
pogresam kaks$no aplikacijo za mobilne telefone, s katero bi si pomagali ob prenosih v
Zivo, ko na zaslonu racunalnika ze spremljas tekmo v Zivo in ni "prostora” za obiskovanje
spletnih strani.«

5.4.4 Razvoj blagovne znamke Prva Liga

Blagovna znamka Prva Liga je Ze razvita, pomembna je njena celostna komunikacija prek
vseh kanalov sporo¢anja in vseh njenih podproduktih. Klju¢no je, da se vedno omenja ime
Prva Liga in se ga prikazuje v kombinaciji z modrim logotipom, saj se tako krepi njeno
prepoznavnost. Vsi elementi trZzenjske strategije, omenjeni v nadaljevanju, se morajo drzati
identitetnega modela blagovne znamke Prva Liga, ki je viden na sliki 10. Ta vkljucuje
njeno poslanstvo, vizijo, vrednote, osebnost, razlikovalne prednosti in koristi, ki jih
povezujejo tri osnovni koncepti — tekmovalnost, kakovost in atraktivnost.
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Slika 10: Identitetni model blagovne znamke Prva Liga

/ Poslanstvo \

V ekipnem in $portnem
duhu organizirati
najkakovostnejse klubsko
tekmovanje v Sloveniji in

/ \ utrjevati polozaj nogometa
Koristi kot najpopularnejSega ter
: najstevilénejSega Sporta v —
it |\ dwi o f 0 VRN
prezivljanja prostega Leta 2020 biti najbolj

gledana in spoStovana
profesionalna $portna
liga v Sloveniji in biti
vzor ostalim ligam v
smislu celovitega in

naprednega trZzenjskega

\ pristopa.

Casa, kakovostne
nogometne tekme,
spodbuja
interaktivnost z

\ gledalci. /

Tekmovalnost

Kakovost
/ Razlikovalne \ Atraktivnost
prednosti
V tekmovanje Vrednote
povezuje klube, s .
katerimi se navijaci Kakovost, posterost,
poistovetlio In Osebnost kredibilnost,
predstavlja najvisji L. >h
rang tekmovanja Prva Liga je sodelovanje.
najpopularnejsega atraktlc\j/ng, drtzna in
\ Sporta v drzavi. / sodobna ter
predstavlja sinonim
za zdravo

tekmovalnost.

Vir: Lastno delo.

5.4.5 Vpeljava obvestil na mobilnih telefonih (TVizzy)

Zaradi povecevanja uporabe mobilnih telefonov in stalne povezanosti (predvsem mlajSih)
uporabnikov z njimi, je zasiCenost trga z aplikacijami in z njimi povezanimi obvestili
(angl. push notifications) ogromna. Hrvasko podjetje Aspida je zaradi tega razvilo
obvestila nove generacije, ki poleg teksta in slike na zaklenjenem zaslonu pametnih
telefonov prikazejo tudi videoposnetek. Gre za svetovno inovacijo in veliko konkuren¢no
prednost v boju za prostor na pametnih telefonih. Z aplikacijo TVizzy so se specializirali v
dostavljanje Sportnih videoposnetkov prek obvestil na zaklenjenem zaslonu (na sliki 11 je
vidnih nekaj posnetkov zaslonov, na tretjem pa primer obvestila). Prihodke od oglasevanja
(kratki oglasi pred in po videoposnetku) si delijo z lastniki TV pravic. Uspesno sodelujejo
s prvo in drugo hrvasko nogometno ligo ter hrvaskim nogometnim pokalom, zato je
podlaga za Siritev na slovenski trg Ze postavljena. Uporabnik bi se prek aplikacije odlo¢il,
katere tekme Prve Lige ga zanimajo in zeli za njih prejemati obvestila. Eno do dve minuti
po zanimivem dogodku na tekmi (priloZznost, karton, gol) uporabnik prejme obvestilo z
videoposnetkom dogodka, pri ¢emer so vsi vrhunci tekem na voljo tudi v aplikaciji
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(Aspida, 2017). Zaradi dodatnih moznosti, ki jih TVIzzy ponuja, bi aplikacijo lahko
izkorisc¢ali tudi mediji, saj bi jim olajSala porocanje pred, med in po tekmo.

Slika 11: Posnetki zaslonov aplikacije TVIzzy

Vir: Aspida (2017).

5.4.6 Vzpostavitev baze navijacev

Po zgledu tujih nogometnih lig bi Prva Liga vzpostavila bazo navijacev, ki bi se lahko
imenovala "Navijam za Prvo Ligo". Na uradni spletni strani Prve Lige bi se navijaci
registrirali v bazo, ki bi jo vodstvo Prve Lige uporabilo za komunikacijo prek elektronske
poste, sporoCanje promocij, delitev novic in podobno. Povezavo do spletne strani za
vClanitev bi delili preko vseh socialnih omreZij, kot spodbudo za registracijo bi morali
ponuditi manj$o nagrado (na primer vstopnico za ogled tekme po izbiri). Naslednji korak
bi bila osebna prilagoditev sporocil — vsak ¢lan baze navijacev bi si izbral najljubsi klub in
bi nato prejemal posebna obvestila, ki se nanasajo na tekme izbranega kluba. Nogometna
zveza bi bazo lahko obCasno uporabila tudi za promoviranje ostalih aktivnosti, na primer
reprezentancne tekme.

5.4.7 Poimenovanje podproduktov po sponzorjih

Glavni produkt Prve Lige so seveda nogometne tekme, za njihovo promocijo pa se
uporablja ve¢ podproduktov. Ustaljena praksa v tujini je poimenovanje le-teh po
sponzorjih, primer iz koSarkarske lige NBA je Taco Bell Skills Challenge (gre za
spretnostno tekmovanje, ki ga sponzorira prehrambeno podjetje Taco Bell). Prva Liga bi
lahko po sponzorjih poimenovala izbor za najlepsi zadetek kola (potekal bi prek socialnih
omrezij, v kombinaciji s tedensko oddajo), Dan nogometa, Nogometni kamp (ve¢ o tem v
nadaljevanju), sodelovanje gledalcev na tekmah in podobno. MoZnosti je veliko, predvsem
za manjSe sponzorje, ki si velikega vlozka za eno izmed petih vecjih sponzorskih mest ne
morejo privosciti.
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5.4.8 lzvedba dogodka Dan nogometa

Dogodek z imenom Dan nogometa bi bil v prvi vrsti namenjen lokalni skupnosti in
gledalcem. Izpeljali bi ga lahko na dva nacina: kot samostojen enkraten dogodek, katerega
glavni organizator bi bila Nogometna zveza, ali kot dogodek v organizaciji posameznih
nogometnih klubov. Prvi koncept bi pomenil organizacijo Sportnega dogodka, na katerem
bi se na enem mestu predstavili vsi prvoligaski klubi. Lokacija bi morala biti nevtralna
(torej ne nogometni stadion enega od sodelujoc¢ih klubov), zaradi logistike bi bila najbolj
smiselna organizacija v Ljubljani ali okolici (na primer Brdo pri Kranju). Celotno druZenje
bi bilo namenjeno interakciji med gledalci in klubi, mozno bi bilo kupiti znamcene izdelke
Klubov, otroci bi se lahko v nogometu pomerili s profesionalnimi nogometasi in podobno.
Najvecja tezava te vrste dogodka bi bilo varnostno tveganje zaradi rivalstva med klubi.
Zaradi tega bi bilo morda bolj smiselno organizirati posamezne dogodke v organizaciji
Klubov in soorganizaciji Nogometne zveze. Pri tem bi Slo za neke vrste "dneve odprtih
vrat", kjer bi se klubi predstavili navijacem, lokalni skupnosti in sponzorjem ter izvajali ze
prej omenjene aktivnosti.

5.4.9 Vzpostavitev nogometnega kampa Prva Liga

Nogometni kamp v organizaciji Nogometne zveze bi bil namenjen mladim nogometasem
in nogometasicam (od 8 do 15 let), ki bi s pomoc¢jo priznanih nogometnih strokovnjakov
izboljsali svoje nogometno znanje. S tem bi NZS izkoristila pozitiven trend rodnosti,
omenjen v tocki 4.6.3. Otroci bi bili priblizno teden dni zbrani na enotni lokaciji (na primer
Debeli rti¢ pri Ankaranu), kjer bi dopoldne in popoldne opravljali treninge pod vodstvom
trenerjev, zveCer pa imeli organizirane ostale aktivnosti. Mladim bi se tekom tedna
pridruzili priznani trenerji in igralci prvoligaskih klubov, s katerimi bi opravili treninge in
odigrali prijateljska sre¢anja. Nogometni kamp bi bil zaradi Steviléne udeleZbe privlacen za
sponzorje, ki bi jih dodatno privabil priznan organizator (NZS). V Sloveniji so podobni
nogometni kampi sicer Ze organizirani (Slovenija Kamp, Nogometni kamp Mile
Acimovi¢), a bi bil kamp v organizaciji Nogometne zveze vsekakor bolj priznan in
ekskluziven (primer je koSarkarski kamp pod okriljem KoSarkarske zveze Slovenije).

5.4.10 Podpis sponzorskih pogodb s stavnimi hiSami

Aprila 2018 so poslanci v drzavnem zboru sicer zavrnili predlog zakona o sprostitvi trga
Sportnih stav v Sloveniji, ki bi s seboj prinesel tudi moznost sponzoriranja tujih stavnic. V
primeru vnovi¢nega glasovanja in sprejetja zakona v bliznji prihodnosti (ob nastopu nove
vlade), bi sponzoriranje tujih stavnih hi§ v slovenski $port prineslo ogromno sredstev. Kot
je razvidno v primerih iz tujine, stavnice rade vlagajo denar v sponzoriranje nogometnih
klubov (na primer, stavna hisa bwin sponzorira oziroma je sponzorirala nogometne klube
Real Madrid, Barcelona, Bayern Munchen, Milan, Juventus, Manchester United in ostale,
William Hill sponzorira Chelsea, Bet at Home sponzorira Ligo Prvakov) (Bwin, 2018;
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William Hill; 2018, Bet at Home, 2018). Glede na to, da Prvo Ligo kot celoto sponzorira
Sportna Loterija, bi se tuje $portne stavnice obrnile na posamezne klube. V primeru, da bi
se odlocile za podporo manj uspesnih klubov, bi Prva Liga to lahko izkoristila v smeri
zmanjsanja razlik in povecanja konkuren¢nosti med klubi.

5.4.11 Ogled tekem v virtualni resni¢nosti

Virtualna resni¢nost je najnovejSa tehnologija na podrocju ogleda Sportnih prireditev.
Zaenkrat je koncept Se v razvoju, je pa ze bil preizkuSen (na tekmah ameriSke koSarkarske
lige NBA). V principu gre za ogled tekme prek pametnega telefona, ki ga gledalec vstavi v
posebna ocala in ima obcutek, da tekmo spremlja od blizu (ob igriscu, nad igriS¢em, za
golom in podobno). Za izvedbo je potrebno ogromno kamer in programiranja, zato bi
projekt zahteval veliko sredstev. Prva Liga bi lahko sodelovala pri testiranju tehnologije za
uporabo v ve¢jih ligah, tako da bi se povezali z razvijalci in omogo¢ili testiranje na nekaj
tekmah. Slo bi za v evropskem in svetovnem merilu odmeven projekt, odprto pa ostaja
vprasanje o pripravljenosti razvojnih podjetij za sodelovanje in odprtost nogometnih
klubov za te vrste projekt.

5.5 Implementacija in kontrola novih trZenjskih strategij

Glede na to, da bi v trZenjski strategiji ohranili vse obstojece trZzenjske aktivnosti, bi bile
nove njihova dopolnitev. Implementacija bi tako potekala v okviru obstoje¢ih ¢loveskih
virov (trzenjska sluzba Nogometne zveze Slovenije), dodaten kader bi bilo smiselno
zaposliti zgolj za dolocene projekte. V tabeli 7 sem nove trzenjske aktivnosti razdelil v tri
skupine: takojSnja implementacija (zahtevala bi obstoje¢ kader in malo dodatnih sredstev),
postopna implementacija (zahtevala bi obstoje¢ kader, a dodatna sredstva) in pocasna
implementacija (zahtevala bi dodaten kader in dodatna sredstva). V' primeru, ko strategijo
izvajajo zunanji izvajalci (na primer tedensko oddajo s pregledom kola izvaja RTVSLO),
sem le-to zaradi potrebnih dogovorov in birokratskih postopkov uvrstil v srednji stolpec.

Tabela 7: Postopek implementacije novih trzenjskih strategij

TakojSnja implementacija

Postopna implementacija

Pocasna implementacija

Instagram stran Prva Liga

Tedenska oddaja

Dan nogometa

Blagovna znamka Prva Liga

Mobilna aplikacija Prva Liga

Nogometni kamp Prva Liga

Baza navijacev

Obvestila na mobilnih
telefonih

Podpis sponzorskih pogodb s
stavnimi hisami

Poimenovanje podproduktov
po sponzorjih

Ogled tekem v virtualni
resnicnosti

Vir: Lastno delo.
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Odgovorna za implementacijo bo torej trzenjska sluzba NZS, v sodelovanju s podizvajalci
(RTVSLO, razvijalci aplikacij, sponzorji, trenerji in igralci). Naloga NZS je organizirati
svoje zaposlene in podizvajalce v ucinkovit proces implementacije novih trzenjskih
strateskih aktivnosti.

Zadnji korak v procesu strateskega trzenja je kontrola. Glede na cilje trZzenja Prve Lige bi
kontrola uspesnosti izvedbe trzenjske strategije v osnovi potekala s pomocjo treh
kazalnikov:

— Stevilo gledalcev na stadionih: §tevilo mora organizator vsake tekme zapisati v
zapisnik, ki ga preda Nogometni zvezi. NZS vodi zapisnik o $tevilu gledalcev in ga
osvezuje na tedenski ravni (po odigranih kolih). Pogostost osvezevanja bi dala dobro
sliko o vplivu posameznih trzenjskih aktivnosti na ogled tekem v Zivo.

— Stevilo gledalcev pred TV zasloni: $tevilo po vsakem prenosu (oziroma enkrat na
mesec, po dogovoru) lastnik TV pravic (RTVSLO in Sport TV) sporo¢i na Nogometno
zvezo, kjer vodijo evidenco o gledanosti. Zaradi pogostega osvezevanja podatkov bi
prav tako lahko merili odziv televizijskih gledalcev na posamezne trzenjske aktivnosti.

— Visina sredstev od sponzorskih pogodb: podatek pred zacetkom/po koncu vsake sezone
NZS primerja s ciljno vrednostjo in temu primerno prilagodi sponzorsko strategijo.

Poleg povratne kontrole treh osnovnih kazalnikov bi trzenjska sluzba izvajala tudi sprotno
kontrolo vsake trzenjske aktivnosti. Njen cilj bi bil zagotavljanje izvajanja aktivnosti v
skladu z natan¢nimi navodili za izvajanje, ki bi jih sestavili pred pri¢etkom implementacije
strategije. Ob morebitnem neskladju (po opravljeni povratni in sprotni kontroli) bi morali
najprej prilagoditi in popraviti izvajanje trZenjskih aktivnosti, v drugem koraku pa
prilagoditi trzenjsko strategijo.

SKLEP

Kot v vsakem kompleksnejSem podjetju igra trzenje pomembno vlogo tudi v podjetjih, ki
se ukvarjajo s Sportom. Predvsem v 21. stoletju je s popularizacijo in komercializacijo
Sporta trzenje postalo klju¢no v boju za zahtevne gledalce. Proces trzenja v Sportu se v
dolocenih specifikah razlikuje od trzenja v ne-Sportnih organizacijah. Osredotoc¢a Se na
celoten proces v Sportu, njegove spremljevalne vsebine, sponzorstva in ostale vire
financiranja ter obvladovanje velikega $tevila s Sportom povezanih deleZnikov.

Nogomet je najbolj priljubljen Sport v Evropi in eden izmed najpriljubljenejSih na svetu.
Profesionalni in amaterski nogometasi se po celem svetu povezujejo v mnozico
organiziranih nogometnih tekmovanj — nogometnih lig. Prva slovenska nogometna liga je
najbolj gledana Sportna domaca liga v Sloveniji in Sportna liga z najdaljSo tradicijo. Spada
pod okrilje Nogometne zveze Slovenije, ki skrbi za njeno organizacijo, trzenje in
obvladovanje vseh deleznikov. Pri tem se soofa z mnogimi izzivi, med drugim kako
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povecati TV gledanost, kako porabnikom s sodobnimi tehnologijami priblizati Prvo Ligo
in kako na stadione privabiti ¢im vecje Stevilo gledalcev.

Z opravljeno analizo zunanjega in notranjega okolja lige ter intervjujev s pomembnimi
delezniki sem prisel do sklepa, da NZS Prvo Ligo uspesno trzi, a ima Se nekaj prostora za
izboljsave in dodatne aktivnosti. Preko osmih korakov procesa trzenja sem razvil strategijo
trzenja Prve Lige. V procesu priprave nacrta trzenja sem se osredotocCil na prej omenjene
izzive, dodal nove in jih skuSal ¢im bolje pretvoriti v priloznosti za NZS. Posebno
pozornost sem namenil sodobnim tehnoloskim resitvam in idejam, ki jih pri trzenju lig
uporabljajo drugod po svetu. S tem sem tudi dosegel namen magistrske naloge, saj
pricujo¢i dokument zaposlenim na NZS predstavlja izhodis¢e in vodilo pri izboru
trzenjskih aktivnosti v povezavi s prvo slovensko nogometno ligo.
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Priloga 1: Slike za zunanjo analizo okolja prve nogometne lige

Slika 1: BDP na prebivalca v Sloveniji, v EUR, za obdobje 2010-2017

22.000 €
21.000 €
20.000 €
19.000 €
18.000 €

17.000 €

BDP na prebivalca

16.000 €
15.000 €
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Leto

Vir: SURS (2018a).

Slika 2: Povprecna porabljena denarna sredstva gospodinjstev za rekreacijske in Sportne
storitve v Sloveniji, na gospodinjstvo, v EUR, za obdobje 2005-2015
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Vir: SURS (2018b).



Slika 3: Indeks cen Zivijenjskih potrebscin za rekreacijske in Sportne storitve v Sloveniji,

primerjava med cenami januarja tekocega leta z januarjem preteklo leto, za obdobje 2010-
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Vir: SURS (2018c).

Slika 4: Prebivalstvena piramida Slovenija v letu 2018
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Slika 5: Stevilo gospodinjstev z dostopom do interneta v Sloveniji, za obdobje 2012-2017
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Vir: SURS (2018e).

Slika 6: Stevilo ljudi, ki do interneta dostopajo prek mobilnega telefona v Sloveniji, v % od
vseh posameznikov med 16. in 74. letom starosti, za obdobje 2012-2017
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Slika 7: Stevilo posameznikov, ki so v zadnjih 3 mesecih opravili vsaj en nakup prek spleta
v Sloveniji, za obdobje 2012-2017
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Priloga 2: SWOT matrika

Tedenska oddaja s pregledom kola
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Priloga 3: Intervju z Ursko Koncar, vodjo trZzenja na Nogometni zvezi Slovenije

1. Kako ste v preteklosti pripravljali strategijo trZzenja prve slovenske nogometne
lige?

Nogometna zveza Slovenije je svoje produkte vedno trzila strateSko, tako v preteklosti,
kakor tudi sedaj. Pri pripravi strategije oziroma ponudb se je vedno izhajalo iz moznih
ucinkov za sponzorja, u¢inkov glede televizijskih pravic in dosega ter realnega stanja na
sponzorskem trgu.

2. So trzeni produkt samo tekme prve lige ali Se kaj drugega?

Nogometna zveza Slovenije trzi ve¢ produktov. To so reprezentance vseh starostnih
kategorij, prva slovenska nogometna liga, druga slovenska nogometna liga, futsal
(dvoranski nogomet), podro¢je Zenskega nogometa in podro¢je Nogometa za vse. Za
sponzorje so prav tako potencialno zanimivi sodniki in trenerji preko svojega delovanja in
prisotnosti.

3. V Slovenskem nogometu 2020 sta v povezavi s Prvo Ligo zastavljena dva cilja: 1.
dvig obiska na stadionih za 50 % in dvig TV gledanosti ter 2. dvig prihodkov iz
naslova centraliziranega trZenja medijskih in sponzorskih pravic. Imate v mislih
Se kaksne druge cilje?

Pri postavljanju ciljev imamo v vedno v mislih strateske cilje, ki so dolgoro¢ni in iz katerih
naprej postavljamo srednjerocne in kratkorocne cilje. Vedno torej najprej gledamo dlje v
prihodnost in se nato obra¢amo v sedanjost. Cilji, ki jih omenjate in so vezani na trZzenjski
prihodek, so bili srednjero¢ni in smo jih na zacetku leta uspes$no dosegli. Dvig obiska na
stadionih pa je cilj, ki bo vedno aktualen, vendar je njegovo doseganje vecplastno.
Vecplastnost pomeni, da nanj ne vpliva neposredno samo Nogometna zveza Slovenije,
ampak tudi vsak klub posebej. Razli¢ni proratuni omogocajo razli¢ne vrste promocijo in
razli¢ne nacine privabljanja gledalcev na stadione. Gledanost na TV bo glede na sedanjo
statistiko najverjetneje tezko rastla. Trenutno si jo predvsem Zelimo zadrzati na dosezeni
ravni, seveda pa je naSa zelja Se nekolik$na rast.

4. Katere trZzenjske aktivnosti izvaja zveza za trzenje 1.SNL?

Pri trzenju prve slovenske nogometne lige se aktivnosti, ki jith v dolocenem trenutku
izvajamo, prilagajo velikemu Stevilu dejavnikov. Dejavniki vpliva na trZenje in strategijo
so pri Sportnih produktih vedno vezani na tekmovalni rezultat, ki v najvecji meri vpliva na
velikost baze navijacev. Drugo so zunanji dejavniki, Ki so izven kontrole organizatorja
(Nogometne zveze). To so socialni trendi, pravno in politicno okolje, spremembe v
regulativi, ekonomsko okolje in ostalo v tej smeri. Notranje dejavnike pa poskusamo pri
aktivnostih vedno usklajevati glede na potrebe in stanje, tako da stremimo k nenehnemu
marketinSkemu razvoju produktov ter ¢im vecji medijski pokritosti.



Aktivnosti trzenja tako lahko opredelimo tudi po sklopih. Prvi je trZenje, temeljece na
odnosih (pri delu je v ospredju vsakokrat nasa skrb za odnose in obljuba za zanesljivost),
sledijo trzenje, temeljeCe na produktu (prenovljen koncept marketinskega upravljanja
produktov in kakovost ter orientiranost v blagovne znamke in usklajeno ter kontinuirano
izvajanje marketinskih aktivnosti), trzenje, temeljeCe na potrebah partnerjev (zavedanje
oziroma sposobnost empati¢nega vzivljanja v potrebe drugih, pri ¢emer mora biti vsebina
ponudbe dodatno podkrepljena z analiticnimi in vrednostnimi izhodis¢i). Zadnji sklop so
marketin$ke aktivnosti kot podpora trzenju (gre za vsako aktivnost v smeri popularizacije
in priblizanja prve slovenske nogometne lige javnosti in partnerjem).

5. S katerimi trZenjskimi aktivnostmi bi radi nadaljevali, katere bi opustili?

Glede na to, da smo pri trzenju uspesni, bomo nadaljevali v zastavljeni smeri. Vse
obstojece aktivnosti za nas ciljni trg (moski med 15 in 64 let, ki zivijo v relativni blizini
prizoris¢a tekem) bomo obdrzali, saj so se izkazale za u¢inkovite. Smo pa odprti tudi za
dodatne trzenjske aktivnosti. Te bi morale biti izvedljive z obstoje¢im kadrom, saj
srednjeroCna strategija Nogometne zveze Slovenije ne predvideva dodatnih stalnih
zaposlitev.

6. Nadrtujete za prihodnost kakSne dodatne aktivnosti na podrocju trzenja?

Seveda je razvoj nujna stalnica, zato tudi nenehno spremljamo nove moznosti, tudi s
pomoc¢jo UEFE. Razmisljamo predvsem v smeri uporabe novih tehnoloskih moznosti
trzenja, trzenja prek socialnih omrezij in trendov iz ostalih Sportnih lig po svetu. V
zadnjem obdobju se velikokrat oziramo na ZdruZene drzave Amerike, kjer so znani po
inovativnem S$portnem trzenju.

7. Na kaksen nacin pridobivate sponzorje?

Podobno kot pri prejSnjem odgovoru je tudi na podrocju sponzorstva razvoj nujen, zato
prek UEFE nenehno spremljamo nove moznosti. Ker je prva slovenska nogometna liga
javnosti zelo znan produkt, v najvecji meri sponzorji sami pristopijo k nam in jim mi nato
predstavimo moznosti sodelovanja. Kot primer naj navedem trenutno stanje na podrocju
pridobivanja sponzorjev. S 30.6.2018 poteée sodelovanje s Pro Plusom in Sport TV-jem, Ki
sta bila zadnja leta zadolZena za televizijske prenose tekem. Nogometna zveza Slovenije je
za sezono 2018/2019 TV pravice prodala Telekomu Slovenije. Eno tekmo vsakega kola bo
tako prenaSala javna televizija, Stiri pa Planet TV. Zaradi poznega sprejetja dogovora s
Telekomom so tudi sponzorske pogodbe za prihodnjo sezono $e v podpisovanju. Glavni
sponzor ostaja Telekom Slovenije, ve&ji sponzor je tudi Sportna Loterija, z ostalimi pa se
Se dogovarjamo.



8. Kaj pomeni centraliziran model trZenja sponzorskih pravic?

Glede na to, da govorimo o prvi slovenski nogometni ligi, imate verjetno v mislih delno
centraliziran model trZzenja. Ta pomeni, da si zveza in klubi delimo sponzorski inventorij
na polovico. V praksi to pomeni, da si na sponzorskem ozadju v razmerju polovic delimo
pozicije za izpostavljanje dveh skupin sponzorjev: sponzorjev lige, ki jih pridobi zveza in
sponzorjev klubov, ki jih pridobivajo klubi sami. Na tak nacin si razdelimo celoten
sponzorski inventorij. Pri tem moramo biti pozorni na konflikt interesov, ¢e sponzorji
prihajajo iz enakih ali podobnih panog. Centralizirani model trzenja bi v tem primeru
pomenil, da s celotnim inventorijem sponzorjev upravlja zgolj eden.

9. Ste Ze razmisljali o strategiji odsotnosti glavnega sponzorja, s ¢imer bi privabili
manjse sponzorje?

Taks$no trzenjsko potezo je Nogometna zveza Slovenije naredila pri moski A reprezentanci,
kjer je iz generalnega in vecjega Stevila velikih sponzorjev presla na linijski model
izenacenih, velikih partnerjev. Pri prvi slovenski nogometni ligi ta model v tem trenutku ni
aktualen in mogo¢, prav zaradi prej omenjenega delno centraliziranega sistema trzenja.
Linijski model bi sponzorjem klubov zmanjsal pomen, ¢esar si ne moremo privosciti.

10. Kako ste povezani s trZzenjem klubov kot samostojnih entitet?

Klubi se samostojno trzijo v skladu s svojo klubsko politiko in upravljanjem. Znano je, da
klubi upravljajo z razli¢nimi proracuni, zato je temu primerna tudi raznolikost v trzenju.
Nogometna zveza Slovenije je tu zgolj kot pomo¢ v primeru, da se obracajo na nas.
Povezujemo se predvsem na podrocju sponzorstva.

11. Kako sodelujete z lokalnimi skupnostmi (npr. Sport Ljubljana)?

Z lokalnimi skupnostmi smo nenehno v kontaktu in prav z vsemi zelo dobro sodelujemo.
Zaradi medsebojne vpetosti in soodvisnosti bi bili brez odlicnega sodelovanja tezko
uspesni. Za tak odnos si vsi prizadevamo in ga vseskozi nadgrajujemo.

12. Kako poteka sodelovanje z mediji, s katerimi najve¢ sodelujete, kje so ovire in
priloZnosti?

Mediji za prvo slovensko nogometno ligo izkazujejo veliko zanimanje, zato dobro
sodelujemo prakticno z vsemi najvecjimi medijskimi hiSami. Priloznost predstavljajo
lokalni mediji, kjer pa zaradi velikega Stevila le-teh upravljanje komunikacije v veliki meri
prepus¢amo klubom in lokalnemu nogometnemu okolju.



Priloga 4: Intervju s Primozem Ceparjem, §portnim novinarjem RTV Slovenija

1. Koliko ¢asa Ze spremljate prvo slovensko nogometno ligo?

Prvo slovensko nogometno ligo spremljam od sezone 1991/1992, torej od vsega zacetka.
2. Kako se je skozi ¢as kaj spreminjal odnos do medijev?

V prvi sezoni Se ni bilo Sportnega dnevnika Ekipa, ostali tiskani mediji pa so posvecali
veliko pozornosti temu tekmovanju. Radio Slovenija, Radio Maribor in Radio Koper so
redno spremljali pomembnejse tekme v zivo, na TV Slovenija so bili prenosi, ob tem sta
bili na TV Slovenija in TV Koper tedenski oddaji, ki sta poskrbeli za reportaze s tekem in
komentiranje dogajanja z gosti. Sredi devetdesetih let je z vstopom Pop TV na medijski trg
tudi na tej televiziji zazivela tedenska oddaja s poro¢anjem o nasi prvi ligi. Sredi
devetdesetih let je zazivel Sportni tiskani dnevnik Ekipa, slednji ves ¢as postavlja na prvo
mesti na$ prvoligaski nogomet. Z leti sta zamrli tedenski TV oddaji na TV Slovenija in TV
Koper, podobno velja za Pop TV. Radijsko in televizijsko se sicer Se vedno spremlja
pomembnejse tekme v Zivo.

3. Kako se odnos do medijev spreminja s spreminjanjem lastniStva medijskih pravic
za prenos tekem?

Vecino Casa prve slovenske nogometne lige je imela televizijske pravice TV Slovenija, z
leti se je zgodba nekoliko izpela. Pred nekaj leti je pravice dobil Pro Plus, tekme na Kanalu
A s studiem so prinesle potrebno pozivitev. Tekme so bile dobro spremljane. Ob Kanalu A
so tekme prenasali tudi na Sport Tv, tam ni bilo nekega presezka. V letosnji sezoni se
tekmovanje vraca pod okrilje TV Slovenija, zaznavam zelo zavzete priprave televizijskih
sodelavcev, ki vedo, da je zdaj nasa Prva Liga postala nekak$na blagovna znamka. Ob TV
Slovenija bo tekme prenasal tudi Planet TV, kar bo vsebinam vsekakor dalo neko dodatno
svezino.

4. Kako sodelujete z organizatorjem prve slovenske nogometne lige (NZS), so
odzivni?

Z Nogometno zvezo Slovenije sodelujem zelo dobro, verjetno gre marsikaj pripisati tudi
temu, da osebno poznam predstavnika za stike z javnostjo. Slednjega pokli¢em tudi
neformalno, vse informacije tako dobim pravocasno. Na sploSno so na zvezi zelo
razumevajoci do medijev.

5. Kaj so po vaSem mnenju najveCji problemi pri organizaciji prve slovenske
nogometne lige?

Vecjih tezav ne vidim, odkar je organizacijo prevzela Nogometna zveza Slovenije je vse
skupaj na visoki ravni. Pred leti je bil nek dualizem z ZdruZenjem prvoligaSev, ki je vodil



tekmovanje. Odkar to pocne nogometna zveza samostojno je, po mojem mnenju, vse kot
mora biti.

6. Iz katerih virov ¢rpate podatke in statistiko o tekmah?

Veliko tekem spremljam v Zivo, veliko mojih sodelavcev dela podobno, tako da so to nasi
najpomembnejSi viri Crpanja. Vsa statistika je sicer na spletni strani Nogometne zveze
Slovenije oziroma Prve lige, tako da s tem ni nobenih tezav. V¢asih si pomagamo tudi
preko spletne aplikacije Match Center, kjer so na voljo res podrobni podatki. Vse je zelo
azurno.

7. Bisi Zeleli kak$nih dodatnih virov? Ce da, katerih?

Mislim, da dodatni viri niso potrebni. Vse tekme so v neposrednih televizijskih prenosih,
ob tem je statistika zelo hitro na spletu. Poleg tega so poglobljeni komentarji na voljo v
tiskanih in spletnih medijih. Med spletnimi naj omenim Nogomanio, Kjer prvi slovenski
nogometni ligi posvecajo ogromno pozornosti. Morda pogreSsam kaksno aplikacijo za
mobilne telefone, s katero bi si pomagali ob prenosih v Zivo, ko na zaslonu ra¢unalnika ze
spremljas tekmo v Zivo in ni "prostora" za obiskovanje spletnih strani.

8. Ste kadarkoli prejeli kakSne komentarje o organizaciji s strani gledalcev ali
drugih deleznikov (igralci, trenerji, ob¢ina)?

Veckrat sem naletel na komentarje obCinstva, ko npr. niso bila zagotovljena primerna
mesta na tribunah za navijace in podobno. Komentarji so praviloma leteli na klube, ki so
organizirali tekme in ne na Nogometno zvezo Slovenije. Pripombe na zvezo so bile kdaj v
zvezi s kaznimi nogometasev in finan¢nimi kaznimi zaradi pomanjkljive organizacije
kluba prireditelja dogodka.

9. Kaj opazate glede obiskanosti nogometnih tekem? Kaj so po vasem mnenju
glavni dejavniki, ki vplivajo na obiskanost tekem?

V zadnjih letih je spet opazen pozitiven trend pri obisku na tekmah prve lige. Predvsem
Maribor ima konstantno visok obisk, v obdobjih, ko ji gre dobro, je podobno pri Olimpiji.
V prvi vrsti je za obisk tekem pomembna razpoznavna, dobra igra ekipe, ob tem ne gre
zanemariti kvalitetnih igralcev, ki obCinstvu pokazejo atraktivne poteze. Poglavje zase so
derbiji, tako lokalni kot tisti vsedrzavni kot je med Olimpijo in Mariborom. Ti so
tradicionalno seveda zelo dobro obiskani.

10. So tekme dovolj dobro oglasevane, ljudje vedo, da se (v Kopru) igra nogomet?

Tekme so dovolj dobro oglasevane, tako v klasicnih medijih, plakatih, na spletu in
podobno. Za vsako tekmo prve lige se natan¢no ve, kdaj in kje bo odigrana. Mislim, da na
tem podroc¢ju zveza in klubi naredijo dovol;.
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11. Imate kakSen predlog, kako bi lahko izboljsali trZzenje prve slovenske nogometne
lige?

Izdelek je vreden toliko kot je visoko povprasevanje po njem. Podobno velja za naso prvo
ligo. Kvalitetni klubi s kvalitetnimi igralci privabljajo gledalce, s tem se poveca interes za
oglasevanje. Dobri rezultati v evropskih pokalih so gotovo Se kako dobrodosli, tako je
mogoce pridobiti dodatne oglasevalce. Denar, vlozen v kvaliteto lige, se tako prej ali slej
(seveda ob pametni investiciji) obrne in povrne.

12. Imate kakSen primer dobre prakse iz tujine (v povezavi z odnosi z mediji in
trZenjem nogometne lige)?

Za primer dobre prakse bi izpostavil najnovejSi prestop Ronalda iz Real Madrida k
Juventusu. Italijanska liga je bila v zadnjih letih precej v zatonu, s to potezo pa ni pridobil
samo Juventus, ampak celotna italijanska liga. Zanimanje za italijansko prvenstvo bo zdaj
neprimerno vecje, ob tem se bodo tu nekateri drugi kvalitetni igralci odlocali za prestop v
Italijo. Mislim, da se od tega primera lahko veliko nau¢imo tudi pri nas.
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