UNIVERZA V LJUBLJANI

EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO

POSEBNOSTI TRZENJA SPORTNE PRIREDITVE
PRIMER FESTIVAL KOLESARSTVA

Ljubljana, marec 2006 TIM FARCNIK



IZIAVA

Student Tim Famik izjavljam, da sem avtor tega diplomskega dkissem ga napisal pod
mentorstvom doc. dr. Maje Makovec Béen in dovolim objavo diplomskega dela na

fakultetnih spletnih straneh.

V Ljubljani, dne 14. marec 2006 Podpis:




KAZALO

L UV O D L .iiiuuiiitn ittt ittt ettt ettt et e et eeeeaeeesatessaeseamsesssseststessstessstesesiesssiesesisesssiees 1
2. OPREDELITEY T RZENI A ittt ittt ittt tet et tet ettt et ettt ettt teeteet ettt ettt et et eet et eantsseeseeaseeaeeeaseaes 2
O 1= 74 = S| SRV ST =TT = T 3
2.1.1. ZNACILNOSTI TRZENJIA Y SPORTU .uuiiituiitnieitueieteestsestssestasestsieeensssestnsessnsessnsessnseessssesnssesnnrens 4
3. OBLIKOVANJE VELIKE SPORTNE PRIREDITVE ...uiiiiie tititiitiiiieetiieestestesetsisesieeseeesseans 6
3.1. DEJAVNIKI OBLIKOVANJA VELIKE SPORTNE PRIREDITVE ... .ctuiiituiiiitieieieeiieeeiieeeieessneesennnessnnns 6
3.1.1. DEJAVNIKI OBLIKOVANJA PRIREDITVE FESTIVAL KOLESARSTVA ... iituieittieittieesieeeetseesieesinsesanaes 7
3.2. SRATESKI PRISTOP K RAZVOJU VELIKE SPORTNE PRIREDITVE .. .cuuiiiitiiiiiieiiieieeeeeieeeieeenneend 8
3.2.1. PREDELITEV ZUNANJIH DEJAVNIKOV RAZVOJA VELIKE SPORTNEPRIREDITVE V PRIMERU
FESTIVAL KOLESARSTV A .. itttiiitieeteeetteeta ettt ettt s eaastenaastaastaastebassaaasssansssanssrtnssssnnrnnnns 10
3.2.2. NA\CRTOVANJE VELIKE SPORTNO REKREATIVNE PRIREDITVE ... cccuiiitieiieeeieeeieessneeesneesanns 11
3.2.2.1. Ugotavljanje potreb in Zelja KUPCEV .ueeeeeriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e veenenennnnnnnes 11
3.2.2.2. Odleitev 0 nastopu na trgu: segmenti, ciljne skupirzj@oniranje in odlditev o
oblikovanju blagovne ZNamKe............... oo 12
3.2.2.3. Odlgitev 0 trzenjskem SPIEtU ..o 15
g0 0 (1|« 15
LY o = 17
LI 74 S Lo ) USSP EERRR 18
TrZN0 KOMUNICITAN]E. ... emmmmmt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ae e 19
3.2.3. PREDELITVE NOTRANJIH DEJAVNIKOV ORGANIZATORJA ZA RAZVOBPORTNE PRIREDITVE... 19
Y472 - S 19
(R Ty £ 0 5] Y/ TR 19
Y1 = (=T 1= PP 19
1| 20
. S P ONZ O R S TV O . ittt ittt ittt i et e et e s e et ese s ssse s eee s ese e ses e eesestesamasassesssentstenstasssartasartans 20
4.1. PONZORSTVO VELIKE SPORTNE PRIREDITVE....uittuiiittiiittieietieeeteesteeetneeresneeestnsertneersnsessnseees 21
4.2. ZAKAJ SE ODLCOCITI ZA SPONZORSTVEY ..cvniiiiiiie e eee e e e e et s saa s saa s s s st s st s s sa s s saa s s sansesansesans 22
4.3. FROCES DELOVANJIA SPONZORSTVA. . etuiituieitaieitatettaietatseesasestsaeeaasastsastsaetsartsesssersnseesnaees 23
4.4, PONZORSTVOFESTIVALA KOLESARSTVA ... iittiiitiieiitieeteeeee e e et e e et e e st eeesnane e st esaaeeanessaeeeanns 25
o O = ¥ = NIV ST B N = 25
5. TRZNO KOMUNICIRANJIE V SPORTU. .. .uttiitieitttieiteetseeeeteetesseeseeassesesseeseseeseessaeasnesseeeas 26
5.1. KOMUNIKACIISKI SPLET V SPORTU...cetuiittniittiietiteetnieetniessniersseresaseesssesssessssessaesersessneeerneesens 26
5.2. ROSEBNOSTI TRZNEGA KOMUNICIRANJA V PRIMERU VELIKE SPORTNERIREDITVE......c.cevvvnnenn.. 27
5.3. LPORABA KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA ZA PROMOCIJO PRIREDITVE...u.civuiiiiieiieeeie e e e eee e 28
5.3.1. NA\CRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJIA . ...uuiittiieteieteieteeetnieetsieesneressseersnerssaersnaersnaerens 28
5.3.2. IBKLAJENOST KOMUNIKACIISKEGA SPLETA ...tttuiittiieteeetieetteeteeeteestnsesnseeestneessneessneessnnns 32
5.4. LPORABA KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA ZA PROMOCIJO SPONZORJIEN.....cuuuiivreieieieieieinsesnnseenns 35
SPONZOrstVo iN OQIASEVANJE ..o ieeeee e e e ettt e e e e e e e e e e e e eeeseeeeeaaaaeeeeeennnnees 35
SpPOoNZorstvo iN StiKi Z JAVNOSIMI...........etmmm e e et e et 36
SpoNzorstvo in POSPESEVANJE PrOUGJE ... ...cccceereeeeiiiiiieieireaeeeeeeesiitrerereeeseeeeareeeeeeeeeaaannnes 37

SPONZOIStVO iN NOLFANJE TFZENJE ...t ettt e ettt e e ettt e e e e me e e sasb e e e e e anneeeeeennes 37



SpoNnzorstvo iN INtEraktivVNo trZENJE .........cceiieeiieieieeeiiie i eenaaeeesssssssesrneernnes 38

SpPONZOrstvo iN NEPOSIEANO tIZENJE ...t e e eeeeeeeeeaeeeea e e e e e e ettt e e e e e e e e aeaaeens 39
6. VREDNOTENJE SPONZORSTEV V SPORTU ...ttt ieeseieieeiesetiseesesessereeseesisesseseaseeas 39
6.1. MERJIENJIE SPONZORSKEQINKOVITOST 1 uternteneenteesenaseeaeeneeeneessessenssmasemnseenseesesaresasenaeenreenns 41
6.1.1. ROBLEMI MERJENJA WINKOV SPONZORSTVA ..uituiititeiettitettee e eeeeteeastrsssnnsssnsesnsssnssaneees 43
6.1.2. MERJENJE WINKOV SPONZORSTVAFESTIVALA KOLESARSTVA: PRIMER TELEKOMA

S @)Y/ = N 5] = oY o TR 44
0 S L P Lttt iiit ittt ettt ettt ettt e e e e e ettt e et ettt e et e e ee s oot enteeenteesteettertteetterenterenaes 46
LT E R A T U R A oo iitiiiitu ittt iiee s eeee s eeessees o e e et e e et e e tee et ee et eee e ee e ees e te e e see e tes e teeentesentesenesenssss 48
VR e oottt et ot ettt e. e eeeeeseeeeae s s eeee e aeee s e e tneeen e 50

PRILOGE




1. UVOD

V zadnjih letih se sk@ijemo z velikimi spremembami v druzbi. V strokovni poljudni
literaturi zasledimo izraze: prehod v postmoderngbo, diskontinuiteta druzbenega razvoja
ali nova druzbena paradigma. Vsi po vrsti poudanagjo kompleksnost sodobnega sveta in
spremembe kot edino stalnico gospodarskega in dnega razvoja. Inovativhost na vseh
podraijih je kljucna za konkuretnost, hkrati pa je nujna tudi §@a povezanost med vsemi
poslovnimi funkcijami.

Potreba po inovativnosti in kreativnosti se kaz#i to predvsem na pod¢u trzenja kot ene
najbolj kompleksnih in pomembnih funkcij podjetjBlgnn, 1998, str. 171), saj ciljni trgi
postajajo prendne tate, zvestoba kupcev do blagovnih znamk in ustalj@aiimov porabe
se manjSa, porabnik pa postaja vse bolj celostebagki z odlsitvami o nakupih izraza tudi
svoj odnos do sveta in SirSih druzbenih problen®edjetja zato vedno ¥® pozornost
namenjajo odnosu do trga in SirSega okolja in Zidami trzenjskimi orodji poizkuSajo
dose&i svoje trzenjske cilje, kot pomembno orodje patpm uporabljajo tudi sponzorstvo.
Omenjeni trendi predstavljajo izziv tudi za vseedelike trzenja v Sportu, zlasti agencije, ki
opravljajo posrednistvo med trgom sponzorstev gorr sponzorirancev, saj se prav od njih
zahteva vedno ¥einovativnosti in kreativnosti. To se v nafjiemeri kaze v poudarjanju
vloge odnosov z javnhostmi in druzbene odgovorngminzorjev, ki se zavedajo, da porabniki
s spremembami v potroSnjkinkovito posegajo v odnos podjetij do trga in déhoyega
delovanja v SirSem smislu.

Trzenje v Sportu je tako preraslo okvirje tipa tdami denar” in postalo kompleksno in
dinamino podra@je. Gre torej za spectino aplikacijo n&el in postopkov trzenja na podje
Sportnih produktov in neSportnih produktov v poweza Sportom (Shank, 1999, str. 2), ki
vklju¢uje vse bistvene sestavine trzenja o¢ttoaanja do izvedbe in vrednotenj&nkov.

Diplomska naloga uokvirja sodobne trende na pgdrtvZenja in aplicira trzenjska orodja na
podraije Sporta. Poudarja predvsem pomembnost razumevaotieb in lastnosti vseh
deleznikov v Sportu torej sponzorjev, sponzoriranceedijev ter porabnikov. Z vidika
trzenja velike Sportne prireditve s prakiimi primeri ilustrira sveze ideje, ki poudarjajo
pomembnost kreativnosti in inovativnosti pri tragmglikin Sportnih prireditev.

V Zelji pokazati celovit pristop k trzenju velikgp&gtne prireditve, ki ponuja vekot le
oglasevanje, se uvodoma lotevam zasnove, razvijamghlikovanja velike Sportne prireditve,
v ta del pa sodi tudi sodelovanje s pokroviteljiroma sponzorji. Kot primer trzenja velike
Sportne prireditve obravnavam prireditev Festivalekarstva, ki je v letu 2005 vsebinsko in
organizacijsko nadgradila dosedanji kolesarski toard&ranja. Maraton Franja je bil ob
Ljubljanskem maratonu, namenjenemu tela, medijsko najbolj odmevna Sportna
rekreativna prireditev. Temeljni cilj njegovega pibékovanja v Festivala kolesarstva je bil
oblikovati osrednjo slovensko kolesarsko rekreatiprireditev.
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Kljub temu, da imam z organizacijo in trzenjem k#liSportnih prireditev veliko izkuSen;,
sem se odkal, da za predmet obravnave izberem rekreativhat8poprireditev Festival
kolesarstva, katere proces nastajanja in izvediveked¢ vodja projekta tudi vodil. Diplomsko
delo torej odraza moja spoznanja in izkuSnje tertgioreténo aplicira na podige trzenja v
Sportu. Razlog za izbiro omenjene prireditve sevakpredvsem v dejstvu, da so omenjeno
prireditev sooblikovali pokrovitelji. Poleg klasiega oglaSevanja ponuja moznost, da
opredelim tudi nekatere druge trzenjske moznosti,s& navezujejo na pridobivanje
udelezencev in komuniciranje z njimi, saj je prited namenjena Sirsi slovenski javnosti in s
svojim programom zajema raatie ciljne skupine. Obravnhavam primere obsibje
pokroviteljev oziroma sponzorjev omenjene prireglitdruzb Telekom Slovenije, Mobitel in
Siol kot generalne pokrovitelje omenjene prireditaevelike pokrovitelje: druzbi BTC in
Mercator, s primeri pa vklfujem tudi nekatere druge.

Osnovni namen diplomske naloge je s ptakin primerom ilustrirati celovit pristop k trzenju
v Sportu, pricemer osrednjo pozornost namenjam inovativnosti reatkvnosti pri trzenju
velike Sportne prireditve. Inovativnosti in kreatosti v najvéji meri izkazujem v petem
poglavju, kjer opredeljujem trzno komuniciranje,@®esebej promocijski splet, saj inovativha
in kreativha uporaba promocijskega spleta paje trzenjske moznosti ter pojavnost
sponzorjev in je kljani dejavnik pozicioniranja prireditve. Ker diplonskaloga poudarja
celovit pristop k trzenju v Sportu, diplomsko nadqgp opredelitvi trzenja v Sportuéanjam v
tretiem poglavju, kjer opisujem nastanek oziromarake oblikovanja velike Sportne
prireditve. V cetrtem poglavju opredeljujem sponzorstvo in posepopornost namenjam
vzroku za odléitev podjetij za sponzorstvo. V skladu z zapisajerjedro diplomske naloge
v petem poglavju, ki med drugim dokazuje sinergied sponzorjem in sponzorirancem in se
s tem Ze navezuje na Sesto poglavje - vrednotefpiay sponzorstev. V sedmem poglavju
podajam sklepe diplomske naloge in se dotikam pnib izzivov na podr§u trzenja v
Sportu.

2. OPREDELITEV TRZENJA

Trzenje izhaja iz dejstva, da smo ljudje bitja ejswi zeljami in potrebami. Nas izbor, kateri

izdelek oziroma storitev bomo izbrali, pa je gledeto, da lahko veliko izdelkov in storitev

izpolni naSe potrebe, odvisen od vrednosti ali zallstva, ki jo izdelek ali storitev prinasa.

Vloga trzenja je torej ugotavljanje in ustvarjarpetreb na eni strani ter posredovanje
vrednosti in zadovoljstva na drugi strani.

Trzenje je druzbeni in upravljalski proces, s pdjodkaterega organizacije in posamezniki
dobijo, kar potrebujejo ali zelijo, tako da ustyariponudijo in medsebojno zamenjujejo
izdelke, ki imajo vrednost. Osnovne sestavine teaedglitve so: potrebe, Zzelje in
povpraSevanje; izdelki, vrednost in zadovoljstv@njava, transakcije in odnosi; trgi; trzenje
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in trzniki (Kotler, 2004, str. 6). AmeriSko trzek{s zdruzenje trzenje opredeljuje kot
organizacijsko funkcijo in proces oblikovanja, kamairanja in posredovanja vrednosti
kupcem in upravljanje odnosov z njimi v zadovolgsterganizacije in njenih lastnikov. O
posebnem in pomembnem pomenu trzenja pa govotiewrdda je trzenje eno najbolj
kompleksnih in pomembnih funkcij podjetja (Blan®998, str. 171).

Hitre spremembe pogojev poslovanja zahtevajo odefjadve kot le sprejemanje pravilnih
odlacitev v politiki izdelka, cenovni politiki in poliki trznih poti. Podjetja morajo biti tako
uspesSna v komuniciranju z obst@jai kot tudi z moznimi novimi porabniki (Kotler, B8,
str. 596.). Da bi torej podjetje oziroma trzni sKij dosegel zastavljene cilje, uporablja
trzenjski splet. Trzenjski splet je niz trzenjskalodij, ki jih podjetje uporablja za sledenje
svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu (Kotler,998, str. 98). Najpogosteje se za
opredelitev uporablja McCarthyjev model, ki ga aeiajo produkt (ang. product), cena (ang.
price), trzne poti (ang. place) in trzno komunigjea (ang. promotion), govorimo torej o
osnovnem trzenjskem modelu 4P's. Bomer in Bitnan{d, 1990, str. 93) pa sta omenjeni
model razsirila s tremi elementi, in sicer sta flmdala ljudi (ang. people), fine dokaze
(ang. phisical evidences) in procesiranje (angcgssing) ter tako razvila trzenjski splet
storitev - model 7P's.

Naloga trzenja v podjetju je torej oblikovati tgdet, ki bo medsebojno konsistenten in bo ob
navedenih elementih zadovoljil potrebo porabnikanjzkatero smo se odii pri izbiri
ciljnega trga ter v konkur€nem pozicioniranju.

2.1. Trzenje v Sportu

Trzenje v Sportu je speatha aplikacija n&l in postopkov trzenja na podje Sportnih
produktov in nedportnih produktov v povezavi s §mor (Shank, 1999, str. 2). Sportni
produkt odraza zelje in potrebe porabnikov in jektaotipljiv (Sportni izdelki, kot na primer
Sportna oprema) ali neotipljiv (Sportni dosezkgukati, prireditve in spremljajo spektakel
ter dozivljaji in dustva). Sportni produkti so lahko tudi storitve, Wkljudujejo storitve
zastopanja, sponzorstva, organizacijske in finanstoritve (Sutton, 1998, str. 39). V
diplomskem delu Sportni produkt odraza kompleksresta/o razSirjenega Sportnega
produkta, zato ga uporabljam v najSirSem smisld,ixdelek in storitev in ga opredeljujem
kot dogodek (prireditev).

Trzenje v Sportu vkljtuje vse bistvene sestavine trzenja odrto&anja do izvedbe in
vrednotenja &inkov in ni samo oglasSevanje ali Se bolj preprdsgwtip na oblailu Sportnika
oziroma pano sponzorja ob Sportnem griSTrzenje v Sportu je kompleksno poge ki
vkljucuje vse prvine trzenja. V poenostavljenem modesicer gre za klagen odnos med
sponzorjem in sponzorirancem ter posredovanjemskptioda v Zelji po maksimiziranju



medsebojnih koristi - je potrebno trzenjske ake®ijgportu skrbno analizirati, tdovati ter
izvajati in ovrednotiti.

Bartoluci (2003, str. 241) trzenje v Sportu opr@gelkot druzbeni proces, preko katerega (ob
sprejemanju koncepta trzenja) na vseh podpgitiréporta posamezniki in druzba dobivajo
vse, kar potrebujejo in Zelijo, in sicer skozi spbktivhosti, s katerimi se preko trga
izmenjujejo Sportni proizvodi in storitve. Aktivnibsso oblikovane tako, da zadovoljijo
potrebe in zelje porabnikov Sporta v procesu iz Mullin, Hardy in Sutton (2000, str.
9) ob tem poudarjajo, da trzenje Sporta sestavljagadela, in sicer trzenje Sportnih izdelkov
do porabnika Sporta ter trzenje ostalih porabnidkitindustrijskih izdelkov ali storitev z
uporabo trznega komuniciranja Gre torej za razliko med trzenjem $porta inrij&m prek
Sporta.

V diplomski nalogi se prepletata obe sestavininy@eki jih opredeljujejo avtorji Mullin,
Hardy in Sutton. V prvem delu govorim o trzenju gpth izdelkov (oziroma storitve: velika
Sportna prireditev) ter v nadaljevanju preidem rinje v Sportu, kjer s portjo trznega
komuniciranja in promocijskega spleta opredeljujemedsebojne sinergije med
sponzoriranjem in trzenjem oziroma v tem delu proigovelike Sportne prireditve. V
nadaljevanju se navezujem na opredelitev trzema,jk je podal Retar (1992, str. 13), ki
trzenje Sporta opredeljuje kot izvajanje aktivnastiSportnem trgu s ciljem, da se zagotovijo
pogoji za uresevanje poslanstva podjetja.

2.1.1. Zn&ilnosti trzenja v Sportu

Kljub temu, da gre pri trzenju v Sportu za aplikagorvin trzenja na podige Sporta, je
potrebno uvodoma poudariti in upoStevati nekatemetilnosti Sporta oziroma trzenja v
Sportu.

Trobec (2005, str. 21) kot vzroke za kompleksnostspecifénost trzenja Sporta navaja
naslednje znalnosti:

- Sport je neotipljiv in subjektiven: interpretagijdozivljanje in obutki ob Sportnem
dogodku se pri posameznikih razlikujejo.

- Neotipljivost izida Sportnega dogodka pomenijahitelje posebno draz.

- Sportni dogodek je trenuten, saj si le redki posaniki Zelijo ogledati serajsnjo
tekmo, zato morajo biti trzniki Ze usmerjeni v pagm naslednjega Sportnega dogodka.
Kljub temu pa pretekli Sportni dogodki nosijo pommm utez, saj lahko vrhunski
Sportniki ali ekipa, ki naniza ¥ezmag, upravieno préakuje veéjo pozornost, s strani
medijev in privrzencev Sporta.

1 v vetini primerov gre za kombinacijo obeh podiidrzenja v $portu. Puma je na primer v letu 198ddala
samo 15.000 teniskih loparjev. Z intenzivnim oglesgem ter podpisom pogodbe z Borisom Beckerjenepa
po njegovi zmagi v Wimbeldonu prodaja narasla na.Q®0 teniskih loparjev letno (Jeannet, Henessg93,1
str. 98).
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- lzrazito pomemben element Sportacsstva. Stevilni privrZzenci $porta so emocionalno
vezani na posameznega vrhunskega Sportnika aloeRipsi pa niso pomembni zgolj
kot obiskovalci in gledalci Sportnih dogodkov, testigo z vidika obravnavane tematike
pomembni predvsem kot porabniki r&rlih Sportnih blagovnih znamk in blagovnih
znamk, povezanih s Sportom.

Trobec (2005, priloga 3) pa kot osnovne razlike rklagicnim trzenjem in trzenjem v Sportu
navaja, da je jedro Sportnega produktacs$mo proizvedeno in doziveto in nima inventarja.
Sportni dogodek se zgodi, ga nidvia ga ni vé mogae prodati.

Zgornje opredelitve kazejo na razlike med trzenpesploh in trzenjem Sporta. Trzenje velike
Sportne prireditve ima Se nekatere drugecimasti, na podlagi katerih lahko zapisem, da je
trzenje velike Sportne prireditve potrebno gradégko na predpostavkah trzenja kot na
posebnostih trzenja v Sportu. Na podlagi izkugangre pri trzenju velike Sportno rekreativne
prireditve predvsem za:

- Analiziranje trga in potreb potencialnih udelezewn na eni strani in analiziranje
privlacnosti oblikovanja tovrstne prireditve za potencgaiponzorje na drugi strani. Pri
tem je izpostavljena vloga kreativnosti in inovateti tako pri oblikovanju prireditve,
pridobivanju udelezencev (pozicioniranju in segrranju) kot pri posredovanju koristi
sponzorjem oziroma Vkljievanjem sponzorjev in njihovih izdelkov in storitev
prireditev.

- Poudarjena je vloga trznega komuniciranja in poiskega spleta, ki je naravnano
tako k poudarjanju in posredovanju koristi potelmm udelezencem kot tudi promociji
oziroma izpostavljanju sponzorjev, njihovih izdelkan storitev, kot orodij trznega
komuniciranja.

- Posebna pozornost je namenjena odnosom z javndsbin elementom trznega
komuniciranja in poudarjanju druzbene odgovornosti.

- Ni poudarjena enkratnost dogodka, tethw#olgotrajni odnosi s porabniki (ang.
Customer Relationship Marketing - CRM) in stratadigzenja s poudarkom na odnosih
(ang. Relationship Marketing - RM) (de Baruca, BcknMeenaghan, 1999 str. 86-101;
Kotler, 2004, str 52). Gre za ohranjanje odnosgwgabniki pred prireditvijo, med
prireditvijo in po njej. To Se posebej velja zaemge mnozine Sportno rekreativne
prireditve.

Trzenje velike Sportne prireditve je tako mnogajeliopredelitvi AmeriSkega zdruzenja za
trzenje, ki je opredelilo in sprejelo splosSno omi@gdv trzenja: poudarja, da je trzenje
postopek né&tovanja in snhovanja izdelkov, storitev in idej tdolotanja trznih cen in
odlocanja v zvezi s trznim komuniciranjem ter distrigpaz namenom, da se ustvari takSna
izmenjava, ki zadovoljuje prakovanja kupcev (porabnikov, odjemalcev, porabnikov
naranikov) in proizvajalcev oziroma izvajalcev izdelkéstoritev) (Devetak, Vukowj 2002,
str. 35).



V nadaljevanju se lotevam &réovanja in snovanja velike Sportne prireditve madim na
primeru prireditve Festival kolesarstva. Diplomgkelo kasneje nadaljujem z analiziranjem
trzenjskega spleta v Sportu.

3. OBLIKOVANJE VELIKE SPORTNE PRIREDITVE

Vecina ljudi tako na delovnem mestu kot tudi v Zzivjjersicer neprestano d& svojo
identiteto, pomen, namen, kreativnost, neodvismostiosezke. Eden izmed daov, kjer
lahko zadovoljimo svoje teznje, je udejstvovanje paznanih in odmevnih Sportnih
prireditvah, kjer se druzimo, merimo s prijateyfistniki, drugimi udelezenci ali Se bolje sami
s seboj; se zabavamo in nenazadnje nas zelja pstwal@nju zene v zdrav tia zivljenja.
Sport je namre pomembna dejavnost druzbe, izraz njene dinamildeirsplosne kulture, ki
bogati kakovost Zivljenja. Po podatkih Zavoda zar§@lovenije se 52,5 odstotkov odraslih
obc¢asno ukvarja s Sportom (Nacionalni program SporfRepubliki Sloveniji, 2000). Najbolj
priljubljene oblike rekreativnega Sporta so: plamjanje, kolesarstvo, tek in tek na steh.

Omenjeni podatki nakazujejo nataf¢ pomen rekreacije ter motive ukvarjanja s Sportom i
udejstvovanjem na velikih Sportno-rekreativnih g@ditvah. Gre za spodbudo iz okolja, ki
seveda ne more biti zadosten razlog za oblikovaope prireditve oziroma projekta. Za
ustrezno oceno je potrebno analizirati splet zuhadgjavnikov, Se pomembneje pa je
uvodoma analizirati vire znotraj organizacije, kafiele ustrezna usposobljenost in
posedovanje ustreznih virov opré&ve smiselnost nadaljnje analize.

3.1. Dejavniki oblikovanja velike Sportne prireditve

Timmons (Perne, 2002, str. 5) navaja, da so prkob&nju novega projekta pomembni
predvsem trije dejavniki, in sicer: prepoznavamnit priloZnosti, ustanovitelji in sredstva
podjetja. Prav gotovo brez prepoznavanja trznilofmosti ni mogde oblikovati nove
prireditve, prav tako pa brez ustreznih virov pgdjetako ustanoviteljev kot sredstev
podjetja, oblikovanje nove prireditve ni mago

Vesper (1990, str. 119, 120) razsSirja analizo Timsaoin ugotavlja, da v oblikovanju novega
projekta (velike Sportne prireditve) igra pomemtago predvsem pet klfinih dejavnikov:

- ldeja za produkt ali storitev - koncept glede ipvoda ali storitve (velike Sportne
prireditve) mora biti jasen Se pred oblikovanjemveanqorireditve. Vsekakor to ne
izklju¢uje moznosti, da bi se organizator uvodoma osrédata en koncept, kasneje pa
se preusmeril na drugega, ki najket izhaja iz prvega.

- Viri podjetja (organizatorja) - viri podjetja cagizatorja morajo biti pridobljeni za
vsako vrsto nove poslovne dejavnosti. Viri, v katlthko vklj&imo tako razkne vrste
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sredstev kot tudi kapital, so lahko v posameznilikab poslovne dejavnosti izjemnega
pomena. Razini ekonomisti in zgodovinarji so skozi zgodovindspgali, da imajo
sredstva kljdno vliogo pri oblikovanju novega projekta.

- Know how (tehnino znanje in izkuSnje): podjetje mora vkigvati ljudi z razlEnimi
poslovnimi znanji in va8nami, ki so potrebne za proizvajanje proizvodaialajanje
storitve. Tehnino znanje in izkuSnje ima lahko ustanovitelj, lahga si pridobi
sodelavce, ki Ze imajo potrebno poslovno znanjeeiiine.

- Osebni stiki: posamezniki ali skupina ljudi, kivaja novo Sportno rekreativno
prireditev, ni nikoli izolirana od okolice. To squdlje, ki imajo veliko vé osebnih
stikov, kar pripomore k oblikovanju posebne osebweze; ta se nato preoblikuje v
poslovno mrezo.

- Naraiila kupcev (pridobivanje udelezencev): noben propekmore zaziveti in preziveti
brez uvodnega preganja o zagotovitvi udelezbe.

3.1.1. Dejavniki oblikovanja prireditve Festival kdesarstva

Ideja za oblikovanje osrednje slovenske kolesarekeeativne prireditve je izvirala potreb in
povprasevanja povptrih rekreativcev kolesarjev v Sloveniji. Rekreasi@ v zadnjih Stirih
letih v Sloveniji posvéa veliko pozornost, med oblikami rekreacije pastspredju tek in
kolesarstvo. Prav slednji pa ob tekmovalnih uspghiinaja v ospredje, tudi kot Sport
nacionalnega pomena. Prav zato se je v letu 20[@4if@oteznja, da se z vidika popularizacije
kolesarstva, organiziranosti rekreacijske dejavuntest priblizanja kolesarskega Sporta Se
SirSemu krogu ljudi pripravi osrednja kolesarskaeplitev, ki bo predstavljala vez med
tekmovalnim in rekreacijskim Sportom ter SirSim &m. Argumenti za oblikovanje osrednje
slovenske kolesarske rekreativne prireditve soppddvsem:

v Sloveniji nara& Stevilo gibalno aktivnih ljudi (Nacionalni pr@n Sporta v RS,

2000);

- rekreaciji poseben pomen pripisuje Zakon o 3p¢i@98), na podlagi katerega se
poveiujejo sredstva drzave za rekreacijo (sredstva Mstisa za Solstvo in Sport,
sredstva Fundacije za financiranje Sportnih orgaijz RS);

- znatno pové&anje medijske podpore rekreaciji, kar ilustriral@st oblikovanje posebne
oddaje o rekreaciji na TV Slovenija Zdaj! ter dabrsdel vsebine priloge Dela in
Slovenskih novic, Polet;

- tekmovalno kolesarstvo v Sloveniji je v vzponay klokazujejo rezultati na svetovnem
prvenstvu (tretje in peto mesto Andreja Hauptmdaapevet slovenskih kolesarjev na
drugi najveji kolesarski dirki na svetu, Giru d'ltalia;

- Stevilo udelezencev v sklopu akcije Slovenijaesalri se je v zadnjem letu z 12.000
poveialo na 15.000 (Potdo o akciji Slovenija kolesari, 2004);

- kolesarstvo nima osrednje slovenske kolesarskedive, kot je zn&lno za tek, kjer je
pravi razcvet dozivel Ljubljanski maraton. Dokaztage Stevilo udelezencev, ki se je v
desetih letih povzpelo z nekaj manj kot 1000 ngoakigkoraj 8.000 (Potdo o akciji
Slovenija tée, 2004);



- primerjava s tujino, kjer vsako leto potekajoviiteé kolesarski maratoni in festivali.
Najbolj znana in najbolj Stewiha sta v Avstriji Wildoner Radhmaraton, ki se gavje
letu 2004 udelezilo 7800 aktivnih udelezencev (B@lestran Wildoner Radhmaraton,
2005) in Dolomiten marathon v lItaliji, kjer udelezbo onp@jna 11.000 kolesarjev
(Spletna stran Dolomiten marathon, 2005).

Podobne ocene so prihajale tudi iz vrst potendialsponzorjev, med njimi predvsem
kasnejSih generalnih pokroviteljev druzb Telekorav8hije d.d., Mobitel d.d. in Siol d.o.o.,
ki so skupaj z bodimi organizatorji delili ocene o pomembnosti orgaauije mnozinih
prireditev, v katere je poleg oglaSevanja ¢mepeti promocijo storitev in druzbeno
odgovornost. VnaprejSnjo podporo sponzorjev bi ¢alozngili tudi kot sredstva podjetja
oziroma vire podjetja. Pomemben del virov podj@igaso predvsem ustrezni kadrovski viri,
saj oblikovanje tovrstne prireditve zahteva angafeg skoraj sedemsto ljudi, v drei
redarjev ob progah. Prav gotovo podjetje ne monmeizavati tako Stewthega kolektiva.
Bistveno je, da lahko samo z zunanjimi sodelavaqgti tolikSno kadrovsko Stevilo in jih
ustrezno vodi. Podobno velja tudi za spéoéi znanja, potrebna za pripravo in izvedbo. V
tem segmentu gre za izkuSene organizatorje, kizzgjo tako speciého kolesarsko kot
organizacijsko znanje, zlasti koordinacije in pawamja razknih delovnih podrdij; trznike

in medijske strokovnjake. Osebni stiki so del peskga vsakdanjika, zato jih ne bom posebej
opredeljeval, kljgna so namrenarcila kupcev oziroma v konkretnem primeru pridobivean;
udelezencev.

Prav pridobivanje udelezencev predstavlja osredmitiv organizacije in je rd@& nit te
diplomske naloge. To lahko podkrepim z naslednpoudarki:

- osrednja slovenska prireditev je lahko tista,pkieg najviSjega nivoja organizacije
zdruzuje tudi najveudelezenceyv;

- kljub temu, da se ta diplomska naloga navezujeatavit pristop k trzenju v Sportu in
dokazuje, kako je mioz inovativnostjo in kreativnostjo uporabe promskgga spleta
prireditve poveéati pojavnost sponzorjev, je osnovno merilo zadgwd sponzorjev
Stevilo udelezencev.

K pridobivanju udelezencev se bom vrnil kasnejesgbe] pa se tej zahtevni nalogi pasua

v petem poglavju. V tem delu pa je smiselno pode¢ino, da je oblikovanje osrednje Sportno
rekreativne prireditve zahtevna naloga, zlasti M geidobivanja udelezencev ze v premierni
izvedbi. Prav zato je potrebno skrbno analizir&blge in pripraviti strateski nat trzenja.

3.2. Strateski pristop k razvoju velike Sportne prreditve

Shank (1999, str. 44) strateSki razvoj trzenja wrp ki ga lahko uporabimo v primeru
oblikovanja velike Sportne prireditve, opredeljuget proces n&tovanja, izvrSevanja in



merjenja dinkov trzenja. Winke je ma@& meriti kot stopnjo doseganja organizacijskih eilje
stopnjo zadovoljevanja potreb kupcev.

Kljuénega pomena je faza dmeovanja. Uvodoma je potrebno razumeti potrebe &uppri
cemer je najbolj pogosta metoda za ugotavljanjeazilj potreb raziskava med porabniki,
mozno pa jih je razumeti tudi z induktivno metoloje bila izbrana tudi v primeru Festivala
kolesarstva. V zadnji fazi se na podlagi raziskaveob upoStevanju drugih zunanjih ter
notranjih dejavnikov odidimo za nas nastop na trgu (faza segmentiranja ziciomiranja).
Na podlagi segmentiranja in pozicioniranja slediedielitev trzenjskega spleta 4P, s pdjoo
katerega bomo dinkovito zadovoljili potrebe in zelje kupcev, kabgrobneje opisujem v
petem poglavju.

Slika 1: Strateski pristop k razvoju velike Sporprgeditve

Zunanji dejavniki Notranji dejavniki
NACRTOVANJE
Konkurenca 1. Ugotavljanje Zelja in potreb kupcey
- izvedba raziskave
Zakonske in - porabniki kot udeleZenci
politicne - udeleZenci kot porabniki Vizija
omejitve
2. Odlaiitev o nastopu na trgu
Demografske [ - segmentiranje trga <y Posianstvo
zn&ilnosti - odlcgitev o ciljnih trgih Cilji
- pozicioniranje na trgu
Tehnologija Strategija
3. Odlaitev o trzenjskem spletu
Kultura - prOdUkt Kultura
- cena
Fizicno okolje - trzne poti
- promocija
Gospodarstvo

IZVEDBA

MERJENJE UCINKOV

Vir: Shank, 1999, str. 45.



3.2.1.

Opredelitev zunanjinh dejavnikov razvoja veke Sportne prireditve v primeru
Festival kolesarstva

V primeru Festivala kolesarstva smo analizo zuhauwiejavnikov izvedli z naslednjimi

koraki:
1.

Opredelitev konkurence v Sloveniji vsako leto poteka 53 rekreativnihldgarskih
Sportnih prireditev, ki zdruzujejo od 23 do 300@le&iencev. Najbolj tradicionalen in
medijsko odmeven je Maraton Franja Barcaffe, kbiledo leta 2005 na sporedu ze
triindvajsetkrat, najbolj mnoZna prireditev pa je Poli maraton, ki je v drugi peitvi
dozivel pravi razcvet (Stevilo udelezencev se1€@0 povéalo na 3000).

Zakonske in politihe omejitve:zakonske omejitve pri izvedbi kolesarskih priredit
pomenijo predvsem zapore cest in s tem povezamolpranje ustreznih dovoljen;.
Pri tem velja poudariti kljgne omejitve: zapora drzavnih cest lahko skupajtraj
najve& 60 minut, voznja po gorskih poteh pa je z uredbimidtrstva za okolje in
prostor o prepovedi voznje z vozili v naravhem Ipkg@repovedana (Uredba o
prepovedi voznje z vozili v naravnem okolju, 200¥)primeru Festivala kolesarstva
je bilo potrebno sredi® mesta Ljubljana zapreti kar za pet ur, prav tghoske
preizkusnje lahko potekajo samo po gorskih potatg gmo v obeh primerih posegli v
zakonske omejitve. V skladu z @enom Zakona o javnih zbiranjih (zakon o javnih
zbiranjih, 2002) in v skladu z Zakonom o varnosttnega prometa (Zakon o varnosti
cestnega prometa, 2004) prijava prireditve zahtewd soglasja: za postavitev
zaasnih objektov od Oddelka za urbanizem pristojriallte skupnosti, soglasje
Zavoda za varstvo okolja za prekomerno po¥anje hrupa, ustrezna soglasja
lastnikov zemljig, izjave o zagotavljanju varnosti (ter predlozitearta varovanja),
izjava o zagotavljanju medicinske oskrbeg¢man izjava o zagotavljanju pozarne
varnosti, predlozitev A testov zacasne objekte, pridobitev lokacijske informacije za
postavitev zé&asnih objektov itd.

Demografske zr@nosti: na podlagi analize udelezencev prireditev akclpyéhija
kolesari.

Tehnologija: posebnega pomena je predvsem tehnologija za reejasov v tako
veliki skupini ljudi ter na tako Stevilnih progaRotrebna je uporaba sistema merjenja
s¢ipi, ki ga prejme vsak tekmovalec na podlagi vnostektronski sistem.

Kultura: v pripravi velike Sportne prireditve, zlasti v meru prizadevanj po nastanku
osrednje prireditve, je kultura izjemnega pomen&l&eniji sta vsakdanje ukvarjanje
s Sportom ter organizirane oblike rekreacije v vEpolzjemnega pomena za razvoj
ustrezne kulture gibanja so mediji.

Fizicno okolje: ustreznost in primernost okolja oziroma cest, kiedo vodile proge
vseh moznih prog. Analiza se navezuje na zakonsigitve.

Gospodarstvo:stanje, v katerem se nahaja gospodarstvo, je extardi kljwEnih
dejavnikov priprave velike Sportne prireditve, gapd stanja razvitosti in nagnjenosti
k Sportu odvisna tudi podpora tovrstnim prireditvarAnalize pripravljenosti
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potencialnih sponzorjev za razvoj in lansiranje egas Sportnega projekta je pogosto
prvi korak v oblikovanju velike Sportne prireditve.

3.2.2. N&rtovanje velike Sportno rekreativne prireditve
3.2.2.1. Ugotavljanje potreb in zelja kupcev

Analiza konkurence oziroma raziskava trga je baAaedena z induktivnim pristopom, ki
narekuje naslednje faze:

- opredelitev problema

- zbiranje podatkov o problemu, ki ga reSujemo

- ovrednotenje podatkov in sprejetje hipoteze

- primerjavo dobljenih rezultatov z drugimi izsledk prakso

- interpretacijo rezultatov ter predlog poslovnéodidve

Osnovni problem je, kako oziroma s kakSnim osr@digrogramom in nizom spremljevalnih
prireditev oblikovati tak program, da bo zadovotplzlicne trzne segmente in jih zdruzil na
eni prireditvi in na enem mestu.

Zbiranje podatkov je potekalo na osnovi pogovorokosesarskimi delavci, organizatorji
kolesarskih prireditev, predstavniki Kolesarske zaveSlovenije, Olimpijskega komiteja
Slovenije ter Ministrstva za Solstvo in Sport (&tkMinistrstva za Solstvo, znanost in Sport) ter
v primerjavi s tujino, na podlagi katerih je bilatgena hipoteza, da Slovenija ne potrebuje Se
ene rekreativne kolesarske prireditve, potrebuj&rpano, najvéjo, najbolje organizirano in
medijsko najbolj odmevno, ki bo sluzila, kot Ze isapo, kot most med tekmovalnim ter
rekreativnim Sportom in SirSim okoljem. Z vidikazli&kovanja od ostalih jo je zato potrebno
potisniti nad meje rekreativnih Sportnih prireditég pa je mo dose&i s Sirokim izborom
prog, Stevilnimi podpornimi in spremljevalnimi defeostmi ter dogodki, zlasti pa odiwo
medijsko podporo.

Nadaljnja analiza (primerjava dobljenih rezultatodrugimi izsledki in prakso) rekreativnih
kolesarskih prireditev v Sloveniji in primerjavainaditev s tujino sta pokazali, da mora
osrednja slovenska kolesarska prireditev ponujatyqam za raztine segmente udelezencev.
Sprejeta je bila odtatev, da je kljgni dejavnik razlikovanja Stevilo prog oziroma njizo
prilagojenost raztinim segmentom ter za vsak segment posebej prilaggpeemljevalni
program. Spremljevalni program predstavlja svojerdgzziv, saj je potrebno razhe trzne
segmente zadovoljiti na enem mestu in prostoru @b pa se zavedati tudi naravne
povezanosti dokenih (v konkretnem primeru vime) trznih segmentov.
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3.2.2.2. Odleitev o0 nastopu na trgu: segmenti, ciljne skupingzigioniranje in odlgitev o
oblikovanju blagovne znamke

Segmentiranje, pozicioniranje in oditev o ciljnih trgih je mozno korektno izvesti naglagi
kakovostnih podatkov iz prejSnje faze. V konkretnprimeru so bile v pomoizkuSnje in
znanje kolesarski strokovnjakov, oditve pa je bilo mo preveriti s pom&o podobnih
primerov v tujini, in sicer: Wildoner rathmaratonamDolomiten marathonom.

Z vidika posebnosti trzenja Sportnih prireditev sgm oblikovanju analiziral dve
spremenljivki. Prva se navezuje na osnovno dektdesarjev na cestne in gorske kolesarje,
znotraj te delitve pa je potrebno izvesti nadaljgggmentacijo, katere osnova so xami
psihofizicne sposobnosti. Psihofirie sposobnosti opredeljujeta starost in Stevilwgaenih
kilometrov.

Na podlagi spremenljivk so bile oblikovane nasledkglesarske proge oziroma proge:

- za cestne kolesarje, ki so stari med 15 in 60tdetletno prevozijo e kot 1500
kilometrov, 152 km dolgo progo; za udelezence enstiegostne kategorije z letno
prevozenimi vé kot 500 kilometri pa 97 kilometrov dolgo progo

- za gorske kolesarje v starostni kategoriji 15164, ki letno prevozijo vekot 1000 km,
54 kilometrov dolgo progo s 1700 metrov skupnengke razlike; za udelezence enake
starostne kategorije z letno prevozenimé et 500 kilometri, 32 kilometrov dolgo
progo s skupno visinsko razliko 1300 metrov;

- druzinski maraton za druzine, ki jo sestavljatimasel in otrok do 15 leta, v dolzini 20
kilometrov, in otroSka proga za otroke od tretjelpasedmega leta starosti, v dolzini
1500 metrov.

Ob tem je potrebno poudariti, da so bili na podlagbrnje segmentacije in opisanih
spremenljivk predlagani okvirji dolzine tras, deska odl@itev pa je bila sprejeta na podlagi
naravnih moznosti, ki izhajajo iz fimega okolja in ustrezajo zakonskim omejitvam.

Festival kolesarstva je bilo potrebno pozicionir&tt osrednjo slovensko kolesarsko
prireditev. S tem v zvezi je bilo potrebno uposteva

- da mora osrednja prireditev potekati v glavnenstonetorej v Ljubljani;

- da mora osrednja prireditev upostevati tudi rdigke motive (ki jih je potrebno ustrezno
vkljuciti v oglaSevanje): potrebo po varnosti, motiv zanja, Zeljo po tradicionalizmu,
motiv sodobnosti, motiv radovednosti in novega, impb identifikaciji.

UposStevanje zgornjih trditev ter poznavanje posghn@omena motivov zaupanja in
identifikacije ter zelje po tradicionalizmu so odjanizatorjev zahtevalo dodaten razmislek.

V Ljubljani je namreé Ze potekala ena nagjéh kolesarskih prireditev, bolje maratonov,
vendar je ponujala samo eno progo - Maraton Fragaaton Franja je bil do pred leti tudi
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najbolj mnozéna kolesarska prireditev, za katero je bila ¢dna velika pripadnost in
zvestoba udelezencev, imel pa je nekaj pomanijldfivia slabosti:

- Ze ime Maraton Franja kaze na poudarjanje parska preteklosti, ki pa je zaradi
zadnjih druzbenih in pol&nih razprtij pozabliena in nima ¥esamo pozitivhe
konotacije, prav tako mladi s to preteklostjo nisbremenjeni in necutijo niti
pripadnosti niti identifikacije;

- proga se je zela v BTC Cityju, kotala pa v Tacnu, kar kaze vsaj na dve slabosti -
problem prevoza od cilja do Starta ter zaddikiizven sredi& Ljubljane;

- organizatorji so zamudili korak s prihodnostjoark nakazuje predvsem malo
spremljevalnih dejavnosti in nizek nivo storitevurdelezence.

Kljub omenjenemu je prevladala oditev za povezavo z Maratonom Franja. Razlogi za
tovrstno odlgitev so bili predvsem: maraton Franja je kljub skstbm zdruzeval skoraj 1500
kolesarjev, v Ljubljani je v obdobju enega do dvetesecev nesmiselno prirejati dve
konkurergni prireditvi, ob upoStevanju zgoraj opredeljenihotimov kupcev oziroma
udelezencev je moge z nadgradnjo programa in uvedbo nove podobe divee samo
pridobiti. V diplomski nalogi sem ze poudaril pompndobivanja udelezencev, zato je bila
trdna baza udelezencev Maratona Franja lahko kovelbma.

Festival kolesarstva je Maraton Franja nadgradésiednjih delih:

- uvedeno je bilo novo ime Festival kolesarstvaglega osrednji del je postal Maraton
Franja, ki je obdrzal ime ene izmed razpoloZljitress;

- proga Maratona Franja je ostala enaka, dodaks#ej iz Tacna do BTC Citya, kar
predstavlja enega izmed temeljev za nadaljnje jazj@ programa - druzenje vseh
udelezencev na enem mestu in prostoru;

- Maraton Franja se je dvignil na viSji organizakijnivo.

Festival kolesarstva je imel tako dobro izhéd® osnovo, da bi postal osrednja slovenska
kolesarska rekreativna prireditev, potrebno pail@ dbogatiti Se spremljevalni program, na
n&cin, ki bi zadovoljeval zelje in ptakovanja vseh udelezencev.

Pozicioniranje je &inkovito takrat, ko ga tudi ustrezno komuniciramailgnimi javnostmi,
zato se k tej izredno zahtevni in pomembni nalagpva vrgam v petem poglavju, kjer
poudarjam vlogo promocije. V tem delu pozicionienkestivala kolesarstva najbolje
opredeljuje naslednja opredelitev:

Festival kolesarstva ni le velika Sportno rekresivprireditev v Sloveniji, temveprava

promocija rekreacije, ki z nizom televizijskih iadijskih oddaj spodbuja ljudi k rekreaciji,
zlasti kolesarstvu, s tem ko kaze pot irinapriprave na ta veledogodek. S Stevilnimi
moznimi kolesarskimi progami je namenjena vsakomako najboljSim kolesarjem kot
nekoliko slabsSim, gorskim in cestnim, druzinamttstim, ki si za kolo bolj poredko najdejo
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¢as. Je predvsem zabavna prireditev, ki med tekmenwann druzenjem ne dela razlik,
obenem pa ponuja Stevilne spremljevalne dejavrniastiogodke, med njimi predavanja,
razstave, kopanje, masaze, servis koles ... terugakljdruzenjem vseh udelezencev na enem
mestu in prostoru z veliko zabavno prireditvijo.pi#¢oznost za vsakogar, saj udelezence tudi
nagrajuje.

V pozicioniranju Festivala kolesarstva je potrelmipo izbirati tudi ime ter razvoj celovite
blagovne znamke in njene grafe podobe kot elementov pozicioniranja.

Osnovni namen blagovne znamke je prepoznavanjecelmdo storitve/izdelka, ki ima
samosvojo, zndno tehnoloSko in psiholosko vrednost, po katee sazlikuje od
konkurergénih storitev ali idej (Retar, 1996, str. 45). Kagfie(1997, str. 17) ob tem meni, da
je blagovna znamka bistvo storitve/izdelka, njegowmen in usmeritev, opredeljuje njegovo
identiteto vcasu in prostoru. Pri tem opozarja, da moramo razéik med identiteto znamke
in njenim imidzem. Identiteta znamke so naémgna strategija, vizija, njen pristop, poslovni
prostori, tehnologija. Podoba znamke pa je njeedgiava pri posameznikih.

Pri izboru imena moramo uposStevati naslednja vaq@tznank, 1999, str. 239):
- ime mora biti pozitivno, razl@valno, oblikovati mora pozitivhe dbtke in asociacije,
biti mora lahko doumljivo in lahko za izgovorjavo;
- ime mora vnasati koristi, ki jih izdelek prinagaorabniku;
- ime mora biti skladno z znakom (logotipom) in pbd celotne linije izdelkov;
- ime mora biti zakonito in &no sprejemljivo, ne sme biti nasilno do blagovnitamk
drugih podijetij ali katerekoli skupine ljudi.

Izbor imena Festival kolesarstva tako:
- povezuje in simbolizira vse, kar je povezano lekarstvom;
- nakazuje festivalsko dogajanje, polno r&ah aktivnosti, dejavnosti in programov;
- daje olsutek enkratnosti in prestiznosti, saj je Festivalekarstva lahko samo eden, s
tem v zvezi potrjuje tudi primeren izbor z vidikerednje slovenske prireditve.

Slika 2: Logotip Festivala kolesarstva

Vir: Spletna stran Festivala kolesarstva, 2005.

Logotip Festivala kolesarstva je sestavljen iz dwov: iz nove prireditve Festival
kolesarstva in manjSega logotipa Maratona Franfaner se navezuje na tradicijo Maratona
Franja (zaradi ohranjanja zveste baze udelezeniceVazjega lansiranja nove blagovne
znamke Festival kolesarstva. Celostna podoba piedai opustitev dodanega logotipa in
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sicer v obdobju, ko bo Festival kolesarstva podtalolj prepoznavna samostojna blagovna
znamka. Predvidoma bo to v obdobju dveh let.

Slika 3: Logotip Festivala kolesarstva

stival.
@(OLESARSWA

Vir: Spletna stran Festivala kolesarstva, 2005.

3.2.2.3. Odlgitev o trzenjskem spletu

Najpogosteje za opredelitev trzenjskega spleta aljjamo McCarthyjev model, ki ga
sestavljajo produkt (ang. product), cena (ang.e)ridrzne poti (ang. place) in trzno
komuniciranje (ang. promotion), govorimo torej mognem trzenjskem modelu 4P's. Mullin,
Hardy in Sutton (2000, str. 38) v Sportni trzenjskiet vkljitujejo Se peti element in sicer
stike z javnostmi (ang. public relations), ki soesidel trznega komuniciranja. Opredelitev
kaze na pomembnost tega pagiao ne le zaradi velike medijske pozornosti, kigodelezen
Sport, temveé predvsem zaradi pomena omenjenega orodja kot etansponzorstva, ki ga
podrobneje opisanega v petem poglavju.

Trzenjski splet torej odseva in udejanja ugotovipvedhodnih faz ratovanja velike Sportne
prireditve, ugotavljanja potreb in Zelja kupcev teltatitev 0 nastopu na trgu z namenom, da
se ustvari menjava, ki zadovoljuje ¢g@kovanja in potrebe kupcev in proizvajalcev, torej
organizatorjev. TrZzenjski splet mora odrazati taelije in préakovanja sponzorjev. Njihova
pricakovanja morajo biti skladna s gakovanji organizatorjev in ponudnikov.

V oblikovanju trzenjskega spleta moramo upoStesatiobne trzenjske metode, ki temeljijo
na naslednjih prvinah (Devetak, 2000, str. 36):

- osredotdanje na ohranjanje odjemalcev in ne na posameznjainéodnos;

- poudarek je na vrednosti za odjemalca in ne agilmosti storitve;

- dolgora@nost prevladuje nad kratkanawo perspektivo;

- poudarek je na visoki ravni ponujanja storiteyeoualcu;

- temelji na visoki stopnji komuniciranja z odjermain;

- kakovost se prenasSa na celovito obvladovanjeageit delov izvedbe in ne zgolj na

operacije in kotini rezultat.

Produkt

Sportni produkt je dobrina, storitev ali kombinacipbeh, zasnovana tako, da zadovoljuje
Zelje in préakovanja udelezencev, gledalcev in sponzorjev. 3maprimeru je torej produkt
Sportni dogodek oziroma velika Sportna prireditestival kolesarstva, ki mora uposStevati
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navodila Retarja (1996, str. 19), da morajo bitbdukti in storitve namenjene zdravemu
zivljenju, da je potrebno vselej ustvariti nove,es® ter odzivne produkte in storitve,
nezanimive in neuspesne pa ukiniti.

Sportni produkt delimo v dve bistveni sestavinipgukt (Festival kolesarstva) in jedro
produkta. Mullin, Hardy, Sutton (2000, str. 117ayjo, da je tekma ali udelezba samo del
velike celote, Sportno dozivetje narargkljucuje razpolozenje, opremo, obila, glasbo,
koncesije itd. Zaradi vseh teh elementov je Spett kot le tekma (prireditev) - tako za
udeleZence kot obiskovafce

Bistvena sestavina Sportne prireditve je torej wrseBportnega programa, ob tem je potrebno
uposStevati jedro produkta. Pri Festivalu kolesargta je potrebno upoStevati Se en vidik -
razSirjeni produkt, tako se v primeru Festivalaekarstva steljemo s tremi deli (Mullin,
Hardy, Sutton, 2000, str. 117):

- Sportni produkt: Festival kolesarstva, ki izraza Zelje in potrebpdev (udelezencev),
ki smo jih izbrali kot ciljne kupce, na podlagi segntiranja (v konkretnem primeru
torej SirSe slovenske javnosti po znanih kritergilcer razdeljene v Sest podskupin).
Njihova pricakovanja in Zelje odraza bistvo Sportne prireditypeogram, ki je opisan v
prilogi Stevilka 1. Produkti so torej Maraton FranMali maraton Franja, obe gorsko
kolesarski preizkusnji ter druzinski maraton inoSia proga.

- Jedro Sportnega produktg predstavljajo aktivnosti, ki ustvarjajo razpoloje zato je
izjemnega pomena ob osnovnem programu kolesarf@mjgpremljevalni in zabavni
program v obliki zabavne glasbe, brezplga kopanja v Vodnem mestu Atlantis,
moznost nakupa nove in rabljene kolesarske oprpadgek, masaze, ...

Ker Zeli Festival kolesarstva postati osrednja elmka kolesarska rekreativna prireditev in
kot udelezence vkiljiti SirSo slovensko javnost, kar pa je ¢ndose€i samo z vkljgevanjem
mnozice ljudi, ki se s kolesarstvom ne ukvarjajoana se ne ukvarjajo z namenom, da bi se
udelezili katere izmed prireditev, Festival kole$aa izjemno pozornost namenja posredni
promociji. Oblikovanje televizijskih in radijskihdalaj, éasopisninélankov ter drugih vsebin z
namenom usmerjanja ljudi pri ukvarjanju s kolesamst in ponujanje udelezbe na Festivalu
kolesarstva tako predstavhazsSirjeni produkt Festivala kolesarstva.

Pri razvoju Sportnega produkta velja omeniti Se @oonembno usmeritev. Program je
potrebno razvijati postopno, kajti povsem smelopj&akovati, ¢ce lahko v primeru, da
vkljucimo preve spremljevalnih in zabavnih aktivnosti, pride doexta, zlasti ob dejstvu, da
gre za novo prireditev. Potencialni porabniki tak® bi uspeli razbrati osnovnhega pomena
prireditve, kar pa lahko dokaj uspesno prépn® s trznim komuniciranjem (promaocijo).
Vseeno pa se velja drzatigeda o postopnem dodajanju (morda celo ¢pogl) posameznih

2 Mediji so s prenosi po vsem svetu pdafe Stevilo dogodkov. Njihov namen ni le prenoseek temve
prenaSanije SirSega produkta.
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delov programa. Prav tako je potrebno nekatere piglgrama razvijati, saj v uvodnem letu
ne bi izkazali vsega svojega potenciala. Pri teranmnv mislih predvsem predavanja o vlogi
rekreacije v razéinih zivljenjskih obdobjih, predavanja o tem, kake Istiti posameznih
kolesarskih prog, med temko je posvet o kolesarkbtuuristcnem produktu namenjen ozji,
razmeroma dobro opredeljeni ciljni populaciji.

Cena

Cena je preprosto vrednost, ki jo je potrebno slaiameno za nekaj, kar ima prav tako
vrednost in odraza kakovost produkta, kot tudi oyeg promocijo in distribucijo.
Pri oblikovanju cen pa moramo upoStevati predvsaslednje dejavnike (Lovelock et al.,
1999, str. 224):

nartovano trzno pozicioniranje produkta: pomen ceriej\wzvezi je velik, Se zlastte

je cena kazalec kakovosti;

- stopnjo v zivljenjskem ciklusu: v stopnji uvajargre za odkitev med strategijo nizkih
z&’etnih cen, s katerimi hitro prodremo na trg in pmyemo trzni delez, in strategijo
visokih z&etnih cen, s katerimi lahko v razmeroma kratkexsu dosezemo razmeroma
velik dobiek; slednja je mog@ le, ce Se ni konkurentov, éhbtenje potrebe pri
porabnikih pa je zelo ndoo;

- cenovna elasthost povprasevanj&e storitveno podjetje zniza cene, povprasevanje pa
je cenovno neelasto, potem zaman gakuje, da bo imela nizja stopnja défa na
enoto proizvoda protiutez v &em obsegu prodaje;

- konkurertno situacijo: ¢e ni ma@ne diferenciacije v ponudbi produktov na trgu,
konkurentov pa je dosti, potem je razmeroma maddsunega prostora pri oblikovanju
cen;

- strateSki pomen prodajne cene: politika cen itnatesSko vliogo pri doseganju ciljev
podjetja.

Oblikovanje cen je mozno izvesti na dvacina: na podlagi konkurence ali na podlagi
stroskov, ponavadi pa izbrana cena odraza obaaaPodobno velja tudi za ceno udelezbe
na Festivalu kolesarstva. Osnovno sgiboocene pa je, kakSne koristi ponuja udelezencem.

Konkurertne cene so pogosto zunanja omejitev oziroma okviotraj katerega se lahko
gibamo. Z vidika kolesarskih rekreativnih prireditenora Festival kolesarstva najve
ponujati, a ima hkrati moznost za najviSjo cenalat@b tem mora upoStevati Se vsaj dva
bistvena dejavnika:
- zivljenjski cikel prireditve: prireditev se bo wghla premierno, zato je bolj smiselna
strategija nizkih z&tnih cen in se delno navezuje na naslednji dégavni
- naravo mnoZine prireditve, namenjene SirSi slovenski javnosti $ tem povezan
osredniji cilj - mnozino udelezbo, kar poslaegio pomeni, da je prireditev namenjena
razlicnim druzbenim razredom in cena mora biti sprejeralga véino med njimi.
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Finartni nart pomeni izhodi& za oblikovanje cene produktov, na tem mestu pa
opredeljujem, kaj posamezni produkt vkiye:

1. Maraton Franja, Mali Maraton Franja ter obe Rgorkolesarski preizkusnji: udelezbo
na maratonu, Startno Stevilko, spominsko medakem@ila (dva bidona z energijskim
napitkom ter energijski gel na Startu, okiép na dveh okregevalnih postajah - juha,
sadje,cokoladne plo&ce, napitki), malico ter pif ob zaklj@ku prireditve ter 40%
popust pri vstopu v Vodno mesto Atlantis. Cena pkad: 3.500 SIT ob predprijavi in
4.500 SIT po prireditvi.

2. Druzinski maraton: udelezbo na maratonu, Stagtevilko, spominsko medaljo,
majico, okregilo na okregevalni postaji (sadjesokoladne plo&ce, napitki), malico
ter pija&o ob zaklj¢ku prireditve ter prost vstop v Vodno mesto Atlargianimacijo.
Cena produkta: 2.000 SIT ob predprijavi in 2.500 g prireditvi.

3. OtroSka proga: udelezbo, Startno Stevilko, spsko medaljo, majico, malico ter
pijaco ob zakljgku prireditve ter prost vstop v Vodno mesto Atlanti animacijo.
Cena produkta: 2.000 SIT ob predprijavi in 2.500 g prireditvi.

V skladu s finatnim nartom je bila dejanska cena za udelezenca v letd 30484 SIT, kar
pomeni, da so razliko krili sponzoriji prireditve.

Trzne poti

Tradicionalno trzne poti opredeljujemo kot mesta@na pot, po kateri nacinkovit n&in
produkte (izdelke/storitve) dostavimo kupcem. Vrépem smislu pa trzne poti opredeljujemo
kot posredovanje tekmovanja (dogodka) naeije® (Shank, 1999, str. 53).

Blann (1998, str 181) trzne poti opredeljuje kot:

- Kraj oziroma lokacijo, za katero so pomembne nasti: dostopnost, parkikis,
priviacen videz, vzdrzevanje, varnost in funkcionalnosbl@k cistoca itd. Pri tem je
pomembna tudi povezanost med krajem oziroma lokagijireditve in podobo
prireditve, ki je obojestranska

- Mesto in ndin posredovanja produkta. Mesto v primeru FestikaBesarstva pomeni
kraj izvajanja prireditve, ri@n distribucije pa posredovanje oziroma prodajodpida
(v tem primeru dogodka oziroma udelezbe) kupcem.

Pri trznih poteh se pr¥isr&amo tudi s sodelovanjem sponzorjev, kot pomembnatord
oblikovanja velike Sportne prireditve. Sponzorjmmad lahko ponudijo svoje trzne poti, da bi
dosegli ciljne uporabnike, hkrati pa na t&ingpromovirajo svoje storitve in izpostavijo svojo
povezanost s prireditvijo. Na kratko bi lahko digjdh Sport tudi sam postane trzna pot.

% v anglegini bringing the competition to the fans. V primemkreacijske prireditve gre $e za drug pomen,
namre pridobivanje udelezencev.
* Prireditev Festival kolesarstva je pomembna za BT, katerega temeljna usmeritev je postati mesio je

predstavlja znano in dobro obiskano lokacijo.
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V nadaljevanju navajam nekatere primere:

- Mobitel d.d. (pl&evanje Startnine — udelezbe - z mobilniméplaanjem Moneto) z 10%
popustom, kar je kupce motiviralo za uporabo moegan néina platevanja in
prispevalo k promociji plélnega sistema sponzorja.

- Siol d.o.o., prijave prek spletne strani v kondailji s pla&evanjem prek Monete.

- Telekom Slovenije d.d. (Modra Stevilka). Na modtevilki je bilo na avtomatskem
odzivniku ma@ dobiti dodatne informacije o prijavah.

- Prijave so sprejemali tudi v vseh Mobitelovih ténter Telekomovih Teletrgovinah po
Sloveniji.

Trzne poti postanejo c¢inkovitejSe, ¢e jim dodamo ustrezen promocijski splet. Zlasti
pomembna je posredna promocija, ko potencialne &u@o prijave oziroma nakupa
pripeljemo z zanimivimi vsebinami, kar pa se Zeatana promocijo in peto poglavje.

Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje je osrednji del diplomskegaagdehto mu poswam posebno in dodatno
pozornost \Ketrtem poglavju, Se prej pa drugo poglavje z&kljem z opredelitvijo notranjih
dejavnikov prireditve ter v tretiem poglavju oprgdem sponzorstvo kot pomemben del
trznega komuniciranja.

3.2.3. Opredelitve notranjih dejavnikov organizatogja za razvoj Sportne prireditve

Vizija

Festival kolesarstva Zeli postati osrednja slovansilesarska prireditev, ki bo sluzila kot
most med rekreativnim in tekmovalnim kolesarstvaljegova prihodnost je povezana
predvsem s povezovanjem s sorodnimi prireditvatojini ter oblikovanjem s tem povezanih
turisticnih produktov.

Poslanstvo

Festivala kolesarstva ne pomeni samo vrhunskergpoekreativne prireditve, tem¥g@ravo
promocijo rekreacije in zdravegadna@a zivljenja, saj z nizom televizijskih in radijpkoddaj
spodbuja k zdravemu &iau prezivljanja prostegéasa, pri tem usmerja in kot osrednji cil]
ponuja udelezbo na Festivalu kolesarstva.

Strategija

Strategija Festivala kolesarstva predvideva tvoare faze:
- prva faza: razvoj nove Sportne prireditve, kns@ezuje na nadgradnjo maratona Franja;
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- druga faza: nadaljnja obogatitev in razvijanjeggama, dokotna uveljavitev Festivala
kolesarstva,

- tretja faza: povezave s sorodnimi prireditvamiuyni in razvijanje novih turistinih
produktov

Cilj

Cilji organizacije Festivala kolesarstva so:

- postati osrednja slovenska kolesarska rekreapvineditev;

- mnoztna udelezba v vseh starostnih kategorij ter pstiiofih sposobnosti;

- popularizacija Sportne panoge v Sloveniji, phited bo predstavljala vez med
rekreativnim in vrhunskim Sportom;

- promocija rekreacije ter tima ukvarjanja s Sportom v raatih zivljenjskih obdobijih in
glede na razéine psihofizéne sposobnosti;

- promocija zdravega ta zivljenja in pravilne prehrane;

- povezovanje vseh krajev Slovenije ter r&ah interesnih zdruzen;;

- vzgoja udelezencev v prometu;

- promocija pokroviteljev prireditve;

- uveljavljanje mesta Ljubljana zunaj meja Slovenij

4. SPONZORSTVO

Beseda sponzorstvo je tujka, ki je k nam priSla mgl@saskega govornega podie
(sponzoring), izvira pa iz latinske besesilgondere ki pomeni »svéano obljubiti«, »dati
jamstvo«. Slovar slovenskega knjiznega jezika (SSIKD4, 4. knjiga, str. 859) dopiss
uporabo besede sponzor. Opredeljuje ga kot nekogareklamne namene projekt gmotno
podpre, omogé kaksSno dejavnost, izvedbtesa. V Slovarju slovenskega knjiznega jezika
kot sinonim sponzorju najdemo besedo pokrovitaljp& jo Slovar slovenskega knjiznega
jezika opredeljuje kot osebo, ki simhwio skrbi za prireditev. V Sloveniji se uporabljta&o
beseda sponzor kot tudi beseda pokrovitelj. Vsébinki bili najbolj ustrezno besedo
pokrovitelj uporabljati takrat, ko gre za sponzanie prireditve ali dogodka, ki z vidika
sponzorjev ob koristih oglaSevanja pomeni tudidarge druzbene odgovornosti.

Opredelitve sponzorstva so v strokovni literatwgiozrazltne. Najbolj pogoste so naslednje
opredelitve:
- Head (1991, str. 3) sponzorstvo opredeljuje ketlsebojno koristen poslovni aranzma
med sponzorjem in sponzorirancem z namenom dosedal@enih ciljev.
- Sleight (1989, str. 4) sponzorstvo opredeljujepmslovni odnos med preskrbovalcem s
finanénimi sredstvi, materialnimi viri ali storitvami iposameznikom, dogodkom ali
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organizacijo, ki v zameno ponuja dééme pravice, ki se jih da izkoristiti v komercialne
namene.

- Meenaghan (1983, str. 5), pravi, da je sponzordgjanje, ko gospodarska organizacija
nameni sredstva (fingna, materialna ali v obliki storitev) za izvedbo lai@ne
negospodarske dejavnosti ali projekta z namenoragdwga svojih gospodarskih ciljev.

- Podobno Starman (1996, str. 27) sponzorstvo efjtge kot instrument trznega
komuniciranja, kjer podjetje nameni sredstva (fitter) materialna ali v obliki storitev)
posamezniku ali organizaciji za izvedbo d@oe dejavnosti ali projekta, v zameno pa
dobi dolaene pravice in povezave, ki jih lahko uporabi mseganju svojih poslovnih
ciljev.

- Najbolj sploSna in pogosto uporabljena je opréelel Retarja (1996, str. 115), ki
sponzorstvo v Sportu opredeljuje kot menjavo meohsprjem in sponzorirancem, v
kateri dobi sponzor v zameno za sponzoriranje njesttezno in primerno pow#o,
sponzoriranec pa fingna ali druga sredstva za urestav svojega poslanstva.

Skupne znélnosti zgoraj omenjenih definicij so:
- da gre za dvostransko razmerje, od katerega irkatest obe stranki; sponzor in
sponzoriranec;
- da se sponzor pogodbeno zaveze sponzorirancagioslfinargnimi, stvarnimi sredstvi
ali storitvami;
- da bo sponzoriranec za sponzorja kot protistorievajal dol@ene aktivnosti za
realizacijo njegovih trzenjskih ciljev.

Sponzorstvo je najbolj pogosto v Sportu, saj Sportistavlja kar dve tretjini vseh sponzorstev
(Zorko, 2000, str. 37). Sponzorstvo v Sportu delimao(Russel, Clayton, Pitt, 1987, str. 301,
302): sponzoriranje Sporta na splosSno; sponzogrgosamezne vrste Sporta; sponzoriranje
Sportnega tekmovanja, dogodka, prireditve; sporeigje posamezne Sportne ekipe, mostva
ali kluba; sponzoriranje posameznega Sportnika. digle na to, katero sponzorstvo
obravnavamo, se st@emo z naslednjimi elementi Sportnega trga: trgrigpkov in Sportnih
dogodkov; trg sponzorjev; trg medijev in trg pardov kot koreni cilj sponzorstva v Sportu
(Kline, 1996, str. 3).

4.1. Sponzorstvo velike Sportne prireditve

V primeru Festivala kolesarstva gre po opredellkakrsno so podali Russel, Clayton in Pitt,
(1987, str. 301, 302), za sponzoriranje Sportneegitve oziroma tekmovanja, ki ima
pomembne razlike od sponzoriranja posamezne Spogiape, mosStva ali kluba ter
sponzoriranja posameznega Sportnika kot najboljogitly oblik sponzorstev. Razlike so
naslednje:
- za razliko od sponzoriranja Sportnika Sportaufeat ne vpliva na pojavnost sponzorja
v medijih;
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prav tako Sportni rezultat ne zmanjSuje priljghlpsti Sportni prireditve in s tem
povezane &inkovitosti sponzorstva;

sponzorstvo Sportne prireditve je praviloma vezama daljSecasovno obdobje,
promocija prireditve je povezana z izpostavljanjgnroma oglasevanjem sponzorja (v
tem delu se komunikacijske poti sponzorjev lahkeakwno uporabljajo za promocijo
prireditve, kar podrobneje opisujem v poglavju 5);

sponzorstvo Sportne prireditve omdgo neposredno komunikacijo z gledalci in
segmentiranje gledalcev: priprava posebnega pragenVIP goste, poslovne partnerje
itd)

s sponzorstvom prireditve lahko kot podporo sjposizu bolje izrabimo tudi odnose z
javnostmi;

izboljSanje poslovnih zvez;

sponzorstvo prireditve ponuja moznost raah akcij: direktne prodaje, pospeSevanje
prodaje itd.

Sponzoriranje rekreativne Sportne prireditve pauppmBe nekatere druge moznosti:

komuniciranje z udelezenci in obravnavo udelegenot kupcev;
vkljucevanje v Siroko druzbeno skupnost, spreminjanjeggwedstave o podijetju;
izpolnjevanje druzbene odgovornosti.

V primeru Festivala kolesarstva kot osrednje slskerkolesarske rekreativne prireditve pa ta
prireditev prinaSa Se druge koristi med njimi:

vloga osrednje prireditve dajedaltek edinstvenosti in prestiznosti;

ker gre za osnovanje nove prireditve, je poveganmed sponzorji in prireditvijo véeh
javnosti veja;

prireditev zeli prerasti v Sportno in kolesargkbanje. To je md dose&i z usmerjanjem
ljudi pri ukvarjanju z rekreacijo in spodbujanjerakreacije skozi serij@asopisnih
¢lankov, televizijskih in radijskih oddaj, v katers#te kot koni cilj izpostavlja udelezba
na Festivalu kolesarstva. Tovrstna posredna prgenodipira nove promocijske poti in
Se ma@neje poudarja druzbeno odgovornost sponzorjev.

4.2. Zakaj se odld@iti za sponzorstvo?

Potek izbire sponzorstev je podoben kot pri sprajgm poslovne odtatve. Kljué¢no viogo
ima seveda potreben viozek na eni strani in koikstih za ceno, ki jo pkamo, dobimo na
drugi strani. Koristi so v pretezni meri odvisne ondrave sponzorstva ter predvsem od
inovativnosti in kreativnosti trzenjskih agenciy tgihove sposobnosti, v kakSni meri lahko
sponzorstvo uskladijo s cilji, poslanstvom in vazgotencialnih sponzorjev.

Meeneghan (1983, str. 28-30) navaja, da bi si lmopmdjetje, preden se odloza
sponzorstvo, odgovoriti na naslednja vprasanja:

1. KaksSen naj bo cilj sponzoriranja?
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2. Katera ciljna skupina je kijma za uspeh podjetja in ali jo s tem sponzorstvainkd
dosezemo?

3. Katera aktivnost ali dogodek je najbolj zanimévizbrano ciljno skupino?

Kaksno geografsko podie pokriva sponzorstvo?

5. Ali se Zelena podoba podjetja in njegovih blagbvznamk sovpada s podobo in
naravo dogodka?

»

Podjetja se pri odianju za sponzorstvo Sportnih ali drugih prireditallo¢ajo na podlagi
naslednjih motivov (Repovz, 1994, str. 17):

- poslovni ali trzni motiv:od sponzorstva podjetje pakuje povéanje prodaje svojih
izdelkov ali storitev. Za poslovni ali trzni motje zn&ilno, da od podjetij zahteva
aktivno sodelovanje, saj si s sponzorstvom samotagagustrezen prostor, za dosego
cilev pa je potrebno aktivho sodelovanje in inwaste dodatnih sredstev v
spremljaj@e akcije.

- odnos do okoljapodjetje iz okolja izhaja in je z njim ne€lpvo povezano, zato mora z
njim neprestano komunicirati in sodelovati, sajgé okolja odvisno, ali sprejme
oziroma zavrne produkte oziroma storitve, ki jildmtje ponuja.

- poslanstvo:poslanstvo je podlaga za odilev za sponzorstvo pretezno v manjSih
krajih, ki so tesno povezani z dejavnostjo sporazali celo od nje odvisni, prav tako pa
je od kraja oziroma njegovih prebivalcev odvisnaljege’.

- navezovanje stikov s pomembnimi ljudmbdstvene funkcije opravljajo ugledne
osebnosti iz razinih poslovnih in polittnih krogov (predsedniki razinih panoznih
zvez, drustev, klubov, prireditev itd), ki pri seop delovanju na Sportnem podito
uporabljajo kapital in osebna poznanstva.

Na podlagi odgovorov na zgoraj zastavljena vprasampra podjetje izbrati primerne
sponzorske ukrepe, s katerimi bo zadovoljilo trgkejcilje. Izbira sponzorskih ukrepov je
lahko sistematien in n&rtovan proces, ki mu do potrebne natawsti pomagajo razini
kontrolni sistemi in mrezno planiranje, lahko pditkakSen kreativni proces z uporabo novih
in neob&ajnih komunikacijskih moznosti. Tako mora sponzar necrtovanju posameznih
ukrepov razmisSljati o vkljgevanju medijev, novinarskemu delu, promocijskemuenmu,
organizaciji prireditve, povabilih, posebnih akbtijéer ukrepih do konca prireditve (Bruhn,
1987, str. 181).

4.3. Proces delovanja sponzorstva
Proces delovanja sponzorstva je medsebojno povesdstem dogodka, mosStva ali

posameznika z lastno vrednostjo, ki ima delo zn&aj oziroma simbolizira dol®ne
pozitivhe lastnosti ter podjetja, ki s sponzorstvpridobi del vrednosti dogodka, moStva ali

® Primer, ko je poslanstvo vzrok za sponzorstv@gdjetje Krka d.d., ki je v Novem mestu podpiratars;j vse
dejavnosti druzbe, kar kaze na odgovornost do akelkaterem ustvarja.
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posameznika ter s porjo njemu lastnega zgaja, karakterja oziroma njegovih simbolov
poveuje kredibilnost svojega spatita ciljnemu trgu. V primeru velike Sportne prirec
tako na primer dogodek oddaja druzbeno sflaroki je zanimivo za del javnosti in ga je fho
povezati s trzenjskimi cilji sponzorja.

Slika 4: Povezanost med dogodkom, moStvom ali pegaikom ter sponzorjem

DOGODEK Sportni,
Sponzor MOSTVO <« kulturni, .
POSAMEZNIK umetniski,
znanstven
POVECUJE FUNKCIJA
kredibilnost dramanosti, edinstvenosti,
sponzorjevega pomembnosti
sporaila
ODDAJA druzbeno spotto

ZANIMIVA za opazovalca,
> ¢lana druzbene skupine

Vir: Kline, 1995, str. 4.

Sponzor zeli pozitivne atribute dogodka, moStvapakameznika, ki ga sponzorira in ima v
oceh javnosti izoblikovano pozitivno podobo, v najveneri prenesti nase oziroma na svojo
blagovno znamko ali ga izrabiti kot promocijskods®o za svoj izdelek ali storitev. Sportni
dogodek za razliko od drugih oblik komuniciranjaosporjevemu spotau dodaja funkcijo
dramaténosti, negotovosti, uspeha, v primeru dogodka mh pozitivnih izkuSenj ter v
primeru mnoznih rekreativnih prireditev izrazitustveni naboj, ki deluje kot element
sporaila.

S tem prikazom smo pojasnili, kje in kako nastgmar&ilo, Se pomembneje pa je, kako in v
kaksni meri ga z orodji trznega komuniciranja psamo na sponzorja in porabnika. Seveda
pa podobe dogodka ni magov celoti prenesti na sponzorja niti na porabngtazi le kot
preprievalni element.
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Povezava med sponzorstvom ter dogodkom, mosStvorapalnzoriranim posameznikom je
prisotna v vseh orodjih trznega komuniciranja, égredeljujem \etrtem poglavju.

4.4. Sponzorstvo Festivala kolesarstva

Ze v uvodnih poglavjih sem zapisal, da je pobudaldikovanje prireditve izvirala iz okolja,
povpraSevanja povpteih rekreativcev in da je bila predhodno preverjgnapotencialnih
sponzorjih. Potencialni sponzorji so bili sponzatyieh etap profesionalne kolesarske dirke
Gira d'ltalia, ki je v letu 2004 potekala prek Stovje. Sponzorji etap Gira d'ltalia so seveda v
projektu sodelovali s povsem drugimi nameni (vplwgleda dirke na ugled sponzorjev,
izjemne medijske pokritosti in odmevnosti doma intwini itd), v primeru Festivala
kolesarstva pa je bilo potrebno izpostaviti povsdmge prednosti, kot so neposredna
komunikacija z udelezenci, poudarjanje druzbene owdmosti, promocija storitev in
izdelkov ter prednosti, ki izhajajo iz promocijskegpleta prireditve, ki ga sestavljajo:
oglaSevanje, stiki z javnostjo, pospeSevanje pmdaebna prodaja.

4.4.1. Trzenjski n&rt

Priprava trzenjskega tida predvideva naslednje faze:

- opredelitev vseh trzenjskih moznosti za pojaygasponzorja v okviru projekta;

- razdelava trzenjskega drta, ki zahteva opredelitev o tem, koliko sponzorgelimo
pridobiti in dolaitev razmerij med njimi;

- pridobivanje sponzorjev, ki lahko vplivajo na @enost drugih sponzorjev (pogosto jih
imenujemo medijski sponzorji); gre torej za prideli sponzorjev, ki powveljejo
marketinSke moznosti in poslédb pojavnost drugih sponzorjev;

- oblikovanje individualnih trzenjskih ponudb, ki pasStevajo cilje potencialnih
sponzorjev; v tem delu pogosto sodelujejo tudi gpgnsami;

- izvedba prireditve in izvedba trzenjskih akcij;

- zakljwno porailo.

Trzenjski n&rt Festivala kolesarstva je temeljil na pridobigeneralnega sponzorja, Stirih
velikih sponzorjev in do pet sponzorjev ter trehdijgkih sponzorjev, in sicer sponzorja s
podraija tiskanih medijev ter sponzorja s pogeoelektronskih medijev - radijsko postajo.
Trzenjski n@rt pa ni eksplicitno predvideval vkijitve televizijskin postaj; prevladala je
ocena o0 potrebnosti vsebinskega sodelovanja s knavrielevizijama v Sloveniji, torej

nacionalno TV Slovenija in komercialno POP TV skiup&analom A.

Trzenjske moznosti so opisane v Prilogi 3 in jildpodbneje opredeljujem v poglavju 4. V tem

delu ne bom posebej opredeljeval kaj pridobijo pwesani rangi sponzorjev in kakSna so
razmerja med njimi, saj to ni kfnega pomena za to diplomsko nalogo.
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5. TRZNO KOMUNICIRANJE V SPORTU

Komuniciranje pomeni izmenjati, posredovati misinformacije, sporazumevati se,
komunikacija pa sredstvo, ki omago izmenjavo, posredovanje informacij. V jezikovno
ohlapni rabi zamenjujemo komuniciranje s komunijacPojem komuniciranje izhaja iz

latinske besede communicare in pomeni posvetowgtirazpravljati, vprasati za nasvet;
komuniciranje je proces sporazumevanja, kateregevdije, da morajo biti osebe, ki med
seboj komunicirajo, uglasene, da bi dosegle nantiecilipgkomuniciranja (SSKJ, 1994, str.

420).

S trzenjskega vidika Kramberger (2000, str. 9) komivanje razume kot proces obvagja

ali informiranja, ki v bistvu predstavlja tok infmacij, ki t&&e med dvema osebama v obeh
smereh. Gre torej za dvostranski ali bilateralmiges informiranja, med dvema stranema, ki
imata za to dolgen vzajemni interes. V primeru trzenja, gre za @davanje obvestil kupcu,
porabniku ali prodajni poti, s katerim si organifacprizadeva spokati navedenim
prejemnikom, zakaj naj kupijo izdelek (Hrastelj, kd&ec Brewic, 2003, str. 234).

Pitts in Sotlar (1996, str 205) sta trzno komurigje v Sportu definirala kot vplivanje ali
informiranje o izdelkih, druzbeni vpletenosti abgobi podjetja, ki se ukvarja s Sportom. Pri
trzenju v Sportu ima trzno komuniciranje nekatgpecifcne zndilnosti. V prvi vrsti ne gre
samo za komunikacijo s porabniki, v konkretnem pmmnudelezenci, katere bistveni del je
spora@iti, zakaj kupiti izdelek oziroma se udeleziti madlitve: gre tudi in predvsem za
spor@anje, kdo so sponzorji prireditve in posredovaiijeavih spor@il, ki bodo vplivala na
nakup njihovih produktov in storitev. Prav zato @aer svoja spor@la vnesti tudi spordla
sponzorjev, ob tem pa kot komunikacijske poti lahkmorabi tudi poti, ki jih uporablja
oziroma omogda sponzor. Dvojnost trzenjskega komuniciranja jeciima za vse njegove
dele, torej oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, sedro javnostmi, osebno prodajo in
neposredno prodajo (Kotler, 1998, str. 98). Nekatexd elemente trznega komuniciranja
priStevajo tudi sponzorstvo, drugi sponzorstvu z8wgajo viogo in ga uviajo med orodja
odnosov z javnostmi (Meenaghan, 1998, str. 71)iplochskem delu razmejitev sponzorstva
ne bom opredeljeval, tem¥ebom v nadaljevanju skuSal pokazati dvojnost uperab
promocijskega spleta v Sportu - kot komunikacijskesgedstva za promocijo sponzorjev
prireditve in komunikacijskega sredstva za pronoogrireditve.

5.1. Komunikacijski splet v Sportu
Komunikacijski splet sponzorstva in komunikacijshi promocijski splet prireditve sta torej
nelctljivo povezana in medsebojno odvisna. Njuna povegarse kaze v treh bistvenih

elementih:
- komunikacijska orodja prireditve vkiujejo tudi sporéila sponzorjev;
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- s kreativnim pristopom k promociji lahko neposredpromoviramo izdelke in storitve
sponzorjev;

- med komunikacijske poti za promocijo prireditje moga&e vkljuciti tudi
komunikacijske poti, ki jih uporabljajo ali nepodr® upravljajo sponzorji, &mer se
u¢inkovitost sponzorstva pova,

- inovativnost in kreativnost pri izvajanju aktivstdo promocijskega spleta paitgejo
trzenjske moznosti in zaznavanje sponzorjev.

Z navedenimi primeri dokazujem, da vlaganje v Sportmetanje denarja skozi okno", s
¢imer se pridruzujem opredelitvam Bruhna (1991, Z3), ki kot glavne znalnosti trzenja v
Sportu navaja:

- da sponzorstvo temelji na principu storitev inotgtoritev. Sponzor viaga v
pricakovanju, da bo sponzorirani z lastno dejavnostisppval h komunikaciji
sponzorja z druzbo.

- da sponzorstva ne moremo é&ti& zakupom oglaSevalne povrsine. V ospredju igem
0 poma@i in sodelovanju s sponzorirancem, ki komunicirgpg@membnimi ciljnimi
skupinami. Zaradi boljSe in v&ejSe komunikacije se zato sponzor tudi identdicr
nalogami sponzoriranca.

- sponzorstvo je zidak v integriranem komunicirapjodjetja, ki ga ne obravnavamo
izolirano, temvé skladno z drugimi trzenjskimi in komunikacijskinmStrumenti glede
na celostno podobo podijetja.

5.2. Posebnosti trznega komuniciranja v primeru veke Sportne prireditve

Sponzorstvo velike Sportne prireditve prav gotove more nadomestiti ali v celoti
nadomestiti komunikacijskega spleta sponzorjevkdapa ga v vseh elementih uspesno
dopolnjuje ter se sinhronizira s sponzorjevim koikaajskim spletom v integrirano
komunikacijsko politiko. Ob tem je pomembno v catmtkomunikacijsko strategijo vgraditi
sponzorsko planiranje. Pri strateski in operatipavezavi lahko podjetje doseze vzajemne
ucinke, ki jih je potrebno atasno preverjati in s tem v zvezi sprejemati poteebkrepe
(Bruhn, 1991, str. 149).

Ko zelimo medsebojno povezati komunikacijske spldte jih ponujajo sponzorji in
komunikacijski splet velike Sportne prireditve, rammo biti pozorni na nekatere zilaosti
trznega komuniciranja velike Sportne prireditve, Sicer:

- Sredstva za oglasSevanje v Sportu so omejenani2agarji Sportnih prireditev si zato ne
morejo privositi ustreznega oglasevanja v vseh fazah razvojeséportne prireditve.

- Z oglaSevanjem velike Sportne prireditve je sinisezaeti v zadnjem obdobju pred
prireditvijo, najbolj pogosto se z oglaSevanjentrea mesec dni pred prireditvijo.
Seveda pa bi bila promocija v tako kratkem in pozraddobju premalo, zato moramo
tudi pred tem izvajati aktivnosti, ki bodo promale prireditev.
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Sponzorji préakujejo, da se ne bodo pojavljali samo na prireditemve jih je
potrebno inovativno VkIgiti v njeno promocijo. Spokdla o prireditvi morajo
vsebovati tudi spokidla sponzorjev, Se bolje pa jég s promoviranjem prireditve
promoviramo tudi produkte ali storitve sponzorjev.

Za promocijo lahko inovativho uporabimo komuniksiee poti, ki jih uporabljajo
sponzorji ali pridobimo sponzorja, s po&jw katerega bomo promovirali prireditev in
druge sponzorje. Tovrstne sponzorje pogosto imemuj@edijski sponzoriji.

V pripravi promocijskega ata moramo v delu odnosov z javnostmi upoStevati, d
bodo mediji o prireditvi porgali samo tik pred péetkom prireditve, Wasu prireditve
ter po korani prireditvi, zato je potrebno s kreativnimi ideji poveati njihovo
zanimanje zanjo.

5.3. Uporaba komunikacijskega spleta za promocijo fireditve

5.3.1. N&rtovanje trznega komuniciranja

Da bi lahko dosegli uspesno itinkovito trzno komunikacijo in s tem dosegli ustneZ upce

z ustreznimi spor®li ob pravemé¢asu in na ustreznem mestu (Kotler, 1998, str. Ga8yamo
predhodno oblikovati celovit komunikacijski program katerem moramo uposStevati tudi
druge elemente trzenjskega spleta. Kotler prediagmm korakov za dosego celovitega
komunikacijskega ali promocijskega programa (Kotl€x98, str. 599):

1. Doloditev ciljne skupine. Uvodoma moramo opredeliti komu so spol@namenjena. To
so lahko potencialni porabniki ali sedanji kupcanf®mbno je ugotoviti tudi kakSne so
njihove zngilnosti in kaksSna je trenutna podoba izdelka alriste v aieh kupcev.

Ciljna skupina Festivala kolesarstva je SirSa gigka javnost. Vkljtuje tiste, ki se
ukvarjajo s kolesarstvom in tiste, ki se s kolesar® Se ne ukvarjajo. Temu primeren je
bil tudi izbor kolesarskih prog, kar sem pojasnidlnagem poglavju. Seveda pa gre v tem
primeru za vé ciljnih skupin, ki jim je potrebno prilagoditi pnoocijo. Tako so ciljne
skupine naslednje:

dosedanji udelezenci;

udelezenci drugih maratonov v okviru akcije Slayee kolesari;

rekreativni kolesarij;

tisti, ki se s kolesarstvom ne ukvarjajo ozirorsa ne udelezujejo rekreativnih
prireditev.

Ciline skupine je potrebno nato deliti Se na podtegnografske spremenljivke starost ter
ciline skupine za mozne proge, med katerimi je pidgebno pozornost potrebno nameniti
druzinam. Potrebno je opozoriti Se na eno pomembaikovanje potencialnih
udelezencev. Sirokega nabora vsebin, ki jih pofegtivalsko dogajanje, ni moge med
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seboj popolnoma zdruziti in gakovati, da se bodo tisti, ki jih nagovarjamo k ledbi
kolesarskega dela prireditve, udelezili tudi ngjnsa rabljenih koles, raziih predavanj,
sobotnega dela zabavnega programa z Bike Fightokomtertom. Zato je potrebno
oblikovati Se dve pomembni ciljni skupini - udelaze kolesarskega dela programa in
udelezence spremljevalnega programa.

2. Dolocitev ciljev komuniciranja. Kon¢ni cilj komuniciranja je nakup in zadovoljstvo
kupca, ¢ceprav le redka spotta popeljejo porabnika do nakupa. Sp@ealec mora s
sporaili vplivati vsaj na nakupno pripravljenost. Cil§o zato zelo odvisni od sedanje
pripravljenosti trga za nakup.

Cilji komuniciranja so lahko (Starman, 1996, sit. 8

- informirati: o novem izdelku, o spremembi trzenjskega inStrumemizja cena,
kreditiranje, nova prodajna pot itd), opisati rapdgjive storitve, pojasniti delovanje
izdelka, zmanjSati porabnikovo negotovost, prigarmovo uporabo izdelka;

- prepricati: graditi ugled podjetja, oblikovati pripadnost imeferenco do znamke,
opogumiti za prehod na novo blagovno znamko, spnémgorabnikovo percepcijo o
lastnostih izdelka;

- spomniti: zadrzati zavest o obstoju izdelka, storitve, lgazdelek na voljo, na obstoj
zunaj sezone, opozarjati porabnika, da bo proipaiceboval v bliznji prihodnosti.

Cilji trznega komuniciranja so razhi v posameznih fazah zivljenjskega ciklusa izdelka
prav tako pa se razlikuje tudi pomen posameznimeteov komunikacijskega spleta.

Cilji komuniciranja Festivala kolesarstva so seildglede na razline ciljne skupine, in
sicer je bilo potrebno: dosedanje udelezence Magakwanjaspomnitina prireditev ter jih
informirati o nadgradnji prireditve ter novih moatih, ki jih ponuja Festival kolesarstva,;
udelezence drugih kolesarskih prireditev v okvikgig Slovenija kolesari ter rekreativne
kolesarjeinformirati o novi osredniji prireditvi teprepricati tiste, ki se s kolesarstvom ne
ukvarjajo in se ne udelezujejo rekreativnih pritedj naj se prireditve vendarle udelezijo.

3. Oblikovanje sporo¢ila. Z oblikovanjem besedila so povezani njegova vsghzgradba,
oblika in posrednik. Spotdo naj bi pritegnilo pozornost, vzbudilo zanimamjezeljo ter
pospesilo akcijo kupca. Osnovna vsebina sfitarge poziv, apel, tema ali ideja.

Trzniki poskusajo na porabnike vplivati s tremitarai apelov:

- racionalni apelj ki kazejo na funkcionalne koristi in ki najbolgtuezajo kupcem na
medpanozni ravni;

- emocionalni apeliskuSajo vzbuditi pozitivhe in negativnecoltke, ki bodo motivirali
nakup;

- moralni apelj ki so usmerjeni na éhtke pravénosti in poStenosti.
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Osrednje spoilo oglasov je Festival kolesarstva, v vseh medpjghse pojavlja skupaj z
Maratonom Franja, ki na potencialne udelezencarapahocionalno.

Pri pripravi oglasa se moramo zavedati, da nisi@k vsglaSevalski koncept ali ideja
primerna za vsak medij. V nekaterih je lahko idegto vS€na in prepoznavna, medtem ko
se v drugem izgubi in ne sp@eozelenega, zato je potrebno poznati lastnostialghenih
medijev.

. Izbira komunikacijskih poti. Kadar gre za neposredno komunikacijo med dvemeeali
osebami, govorimo o osebni komunikacijski poti (ngirektna posta). Nasprotno pa, ko
komunikacija poteka brez osebnega stika, govorimeasebnih komunikacijskih poteh
(npr. mediji).

Osnovni model komunikacijskega procesa v trzenju je

Slika 5: Model komunikacijskega procesa v trzenju.

Oddajnik Kanali sporganja Sprejemnik
Prodajalec Oglasevanje » Sprejemnik
Osebna prodaja
PospesSevanje prodaje
Odnosi z javnostmi

Vir: Starman, 1996, str. 10.

Na izbor komunikacijskih poti, preko katerih bomglasevali, vplivajo (Starman, 1996,
str. 12):

- cilji (ekonomski, komunikacijski);

- ciljna skupina, segment porabnikov;

- zn&ilnost produkta ali storitve in faza v zivljenjskenklusu;

- sploSen polozaj na trgu;

- splet aktivnosti trznega komuniciranja;

- prodajna sezona;

- ritem prodaje:

- viSina finargnih sredstev, predvidenih za trzno komuniciranje;
- Stevilo in razpolozljivost medijev;

- zn&ilnosti in razlénost medijev;

- n&in sprejema spotaa.
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5. Dolo¢anje sredstev za komunikacijske programePodjetja za dokanje sredstev, ki jih
namenjajo trznemu komuniciranju, uporabljajo r&m metode. Pri tem ne gre pozabiti, da
je trzno komuniciranje samo eden izmed elementbenjskega spleta in da je potrebno
sredstva deliti tako na sredstva znotraj trznegalmciranja kot tudi sredstva za druge
elemente trzenjskega spleta. NajpogostejSe metaledaaanje viSine sredstev,
namenjenih trznemu komuniciranju, so (Starman, 188614):

- dolctitev sredstev na osnovi izkuSenj in zmoznosti;

- dolctitev sredstev z uporabo izkustvenega odstotka ednasti planirane prodaje;

- dolcitev sredstev glede na predua konkuretinega ponudnika;

- dolccitev sredstev glede na cilje trznega komunicirainjazbiro medijev za vsako
skupino posebe;.

V trzenju Sportu tezimo k pridobivanju medijskihikpoviteljev in s tem poskuSamo znizati
stroSke komuniciranja. Pridobivanje medijskih pakteljev tako posledino dolada tudi
izbiro komunikacijskih poti. Kot najbolj pogoste kainikacijske poti v promociji velike
Sportne prireditve izbiramo tiskane medigagopise) in radijske postaje. Del resnice, zakaj
so najbolj pogosto izbrane navedene komunikacipgke je verjetno tudi v tem, da na teh
podrajih v Sloveniji vlada najvg§a medijska konkurenca, zato je pripravljenost za
sponzorstvo v tem primeru neprimernajaekot v primeru televizijskih postaj ter drugih
medijev oglaSevanja (plakati, jumbo plakati itd).

6. Izbira ustreznega komunikacijskega spleta. Uporabimo lahko razlen splet
komunikacijskih orodij. Izbira je odvisna od ciljestrategij za dosego ciljev, Zivljenjskega
cikla izdelka, stopnje pripravljenosti kupcev z&kua itd. Ob tem je potrebno poznati
temeljna komunikacijska orodja in njihove lastngStiarman, 1996, str. 16).

- Oglasevanje: tiskani oglasi, oglasi po TV in radiu, embalakztaki na embalazi,
gibljive slike, broSure, knjizice, posterji, prospie adresarji, odtisi oglasov, panoji,
displayi na prodajnem mestu, avdiovizualni matesahbolni logotipi.

- PospeSevanje prodaje: nagradna tekmovanja, ligterjje; premije in darila, vzorci,
sejmi in trgovske predstavitve, razstave, demoagtranagradni kuponi, rabati, ugodno
financiranje, zabavne prireditve, trgovinski popusigovske znamke, vezani nakupi,
izobrazevanje prodajnega osebja.

- Odnosi z javnostmitiskovna gradiva, govori, seminarji, letha pol@, dobrodelne
dotacije, donatorstvo, odnosi s skupnostmi, loh&amglasilo podjetja, sponzorstvo,
dogodki, korporacijsko komuniciranje, identitetnnaki, telefonske informacijske
storitve

- Osebna prodajaprodajne predstavitve, prodajnacengja, programi vzpodbud, vzorci,
razstavne in sejemske predstavitve.

Kljuénega pomena pri izbiri komunikacijskega spleta jedsebojna usklajenost
posameznih elementov komunikacijskega spleta. Dhilhiizbira &inkovita in da bi
zadovoljila cilje trznega komuniciranja, je potrebpripraviti medijski nart (s tujko, ki jo
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pogosto uporabljamo tudi v slovenskem trzenjskemkye media plan), ki mora

uposStevati tudi prednosti in slabosti posameznillijee ter v delu odnosov z javnostmi
vklju¢evati kriticno oceno o tem, kateri mediji so nam naklonjenipf@avo medijskega

natrta in uporabo elementov komunikacijskega spleteawtavam v nadaljevanju tega
poglavja.

Nadaljnja koraka za dosego celovitega komunikaegsk ali promocijskega programa
predstavljam zgolj opisno in ga neposredno ne p@jg@m na primeru Festivala
kolesarstva, saj se mi zdi potrebno pred tem ptjaSa nekatere druge speciie
zn&ilnosti trznega komuniciranja v primeru Festivalaldsarstva. Merjenje ¢inkov
trznega komuniciranja predstavljam v samostojnenglaagu (poglavju Stevilka 5),
organiziranje in upravljanje povezane trzne komaaije pa opredeljujem sproti.

. Merjenje ucinkovitosti komuniciranja. Merjenje &inkovitosti trznega komuniciranja
predstavlja najbolj zahteven del. Najbolj preprost@toda merjenja je povezava s
Stevilom oseb, ki so videle ali sliSale spolm, ga zaznale, si ga zapomnile ali nanj
reagirale. S preverjanjem lahkoceamo ze pred akcijo, ko spé@ilo testiramo na vzorcu
potencialnih sprejemnikov spdtita. Tako preverjamo, v kaksni meri si je refef@n
porabnik zapomnil oglas in asociacije nanj. Razisklhko podkrepimo z vprasSalniki,
intervjuji in tehnénimi pripomaiki, kot so kamere, psihogalvanometri, pupilometu i
Vecja kot je stopnja priklica oglasa, bolj uspeSndbmuniciranje.

. Organiziranje in upravljanje povezane trzne komunikacije. Cilji trznega
komuniciranja morajo biti povezani s cilji trzempairoma izhajajo iz njih. Zato so nujni
skrbno planiranje, izvedba in kontrola trznega karmwanja, torej upravljanje celostnega
procesa, za katerega je ¢i@a interdisciplinarnost, kar pomeni, da vKiye ljudi
razlicnih strok, zaposlene v podjetju, kot Stevilne drugeodijetju, agencijah, studiih,
organizacijah. Kotno, celotno komuniciranje je treba upravljati invppovati tako, da bo
doslednogasovno usklajeno in ekonono (Starman, 1996, str. 33).

5.3.2. Usklajenost komunikacijskega spleta

Usklajenost komunikacijskega spleta je podlaga @prgvo medijskega rata, ki mora
odgovoriti na dve temeljni vpraSanji o komunikakijspoteh:

1. Kateri elementi komunikacijskega spleta ali kek&ombinacija elementov bo najbolj
ucinkovita za dosego ciljne populacije?

2. Kako morajo biti elementi komunikacijskega spleted sebofasovno usklajeni, da
bodo zadostili komunikacijskim ciljem?

Vodilo, ki smo se ga drzali pri Festivalu kolesasastin sem ga posredno omenil ze v
uvodnem delu diplomske naloge, je bilo, da je MawdEranja v SirSi slovenski javnosti zelo
prepoznaven in cenjen ter hkrati medijsko najbdineven. Njegovo nadgradnjo v Festival
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kolesarstva je bilo zato potrebno izvesti previdsaj, bi v nasprotnem primeru povéilo
zmedo.

Uvodna faza

Kot najbolj primerna metoda za medijsko lansirang@/e Sportne prireditve je zato sklic
tiskovne konference. Ker gre v tem primeru za pr&o in slovesen dogodek, je bila kéas
tiskovna konferenca neprimerna. Pomembno je bitwaiz svez pristop, ki daje dosedanji
zgodovini prireditve primerno mesto in odseva pdihost v vsej njeni valini. Premierna
predstavitev je tako potekala v kongresni dvoram@rddrius v BTC Cityu in v scenariju
zaokrozila pregled zgodovine Maratona Franja, negawve prireditve Festivala kolesarstva
in podpis prvih sponzorskih pogatib

Osrednji del

V prvem koraku priprave komunikacijskega ali promskega programa sem opredelil

naslednje ciljne skupine: dosedanji udelezencilez#aci drugih maratonov v okviru akcije

Slovenija kolesari, rekreativni kolesarji in tiskl, se s kolesarstvom ne ukvarjajo oziroma se
ne udelezujejo rekreativnih prireditev. Kadar uwaganovo Sportno prireditev, osrednjemu

delu promocije predvidoma namenimo obdobje do tredsecev, v katerem ciljno javnost

seznanimo z novo prireditvijo, z vzroki za nastamekjenimi cilji.

Najbolje bi bilo, da bi bili v tem obdobju kar véas na ¢eh potencialnim kupcem, a
vendarle to ni mogee, Se manj smiselno. Bistveno je, da ciljno javrsestnanimo §im vec
podranimi informacijami, zato moramo obdrzati njeno pomst. V Festivalu kolesarstva
smo to storili z orodji odnosov z javnostmi, katerdeta nit so bile priprave na kolesarsko
sezono. S ciljno usmerjenimi televizijskinigsopisnimi in video prispevki na spletnih straneh
ter Mobitelovem mobilnem portalu smo ljudi pripr@hl na kolesarsko sezono, kot osrednji
cilf pa smo jim ob tem ponudili sodelovanje na kedti kolesarstva. Prispevki so se
medsebojno dopolnjevali, povezovali in promovirali.

® Tiskovne konference in predstavitve 3portnih ddgedali Sportnikov so praviloma omejene na medije
oziroma redakcije, ki pokrivajo Sportne dogodkepdplavi Sportnih dogodkov in uspehov pa se pogosto
dogaja, da se tudi novinarji teh medijev in njitovedakcij ne udelezujejo vseh tiskovnih konfereratp je
potrebno tiskovne konference pripraviti kreativmohkrati pritegniti tudi medije, ki ne pokrivajorsa Sport
temve tudi "rumeni tisk", druZzabno kroniko, poslovne gnike itd., ki ne pordajo samo o Sportnem vidiku
tiskovne konference. Primera inovativne predstavitiskovne konference sta predstavitev profesi@naln
kolesarske dirke Giro d'ltalia 2004 v Sloveniji, jli potekala na simbolu slovenskih gradbenih dasezk
viaduktu Crni Kal, ki ga je slovita karavana italijanske dgntudi premierno prékala. Predstavitev se je
zatela s promocijsko kolesarsko voznjo znanih Sloveng®spodarstvenikov, simpatizerjev kolesarstva in
drugih medijskih osebnosti po progi Gira d'ltaliase kotala na viaduktuCrni kal, kjer je nato potekala
predstavitev projekta. V njej so sodelovali sloskinprofesionalni kolesarji, potekali so podpis pdl,
izro¢itev dobrodelnega prispevka v preteklem letu poskademu kolesariju itd.
Naslednji primer inovativne predstavitve projektaje pritegnila Siroko in odkino medijsko pozornost, je
bila predstavitev prihodnjega projekta ultramarat@ya plavalca Martina Strela. Predstavitev je kadtev
Vodnem mestu Atlantis in je med drugim vKigvala plavalne dvoboje znanih Slovencev in spoexoyj
bazenu z valovi.

33



Osrednji del promocije je tako sestavljalo:

12 prispevkov o pripravah na Maraton Franja iniMaaraton Franja v reviji v prilogi
Dela in Slovenskih novic, Poletu;

5 prispevkov v oddaji Zdaj! na RTV Slovenija, kigmo v vsakem izmed prispevkov
predstavili eno izmed kolesarskih tras ter z naswetiveh strokovnjakov udelezence
usmerjali, kako se proge lotiti;

5 video prispevkov na Mobitelovem portalu Platezt5 video prispevkov na Siolovem
portalu Sportdt ob tem smo v omenjenih medijih projekt tudi vsmsiio ustrezno
predstavili;

8 radijskih oddaj v dolzini 3 x 3 minute na ra#tij mrezi, v katero so se ob Radiu Gama
MM vklju ¢ili Radio Kranj, Radio Sora, Radio Robin, Radio @deRadio Geoss, Radio
Gorenc, Moj radio, Radio Alfa;

tematskimi prispevki v revijah Viva, Pil, Sporiadih itd.

Preko Siolove spletne klepetalnice in TelekomovedMo Stevilke smo ciljni javnosti
omogaili svetovanje kolesarskih strokovnjakov.

Sklepna faza

Zadnja faza v obdobju enega meseca pred priradigipila namenjena informiranju javnosti
0 prireditvi in njenem nata&nem programu. V tem delu smo to uspesSno storiliementi
oglaSevanja, pospeSevanja prodaje in neposredmegaja Pri izbiri poti smo poskusali
uporabiti poti, ki jih ponujajo ali uporabljajo sprorji® (v nadaljevanju navajam nekaj
primerov):

Mercator, d.d., veliki pokrovitel] Festivala kskrstva: oglasi v promocijskih
prospektih, plakati in namizne piramidetrgovinah itd.

BTC, d.d., veliki pokrovitelj Festivala kolesarat plakati in piramide v vseh halah,
Sportnih trgovinah in gostinskih lokalih na obinoBTC Cityja, cezcestni transparenti,
oglasi v BTC vodniku itd.

Mobitel d.d., generalni pokrovitelj Festivala &earstva: plakati, piramide in zlozenke v
vseh Mobitelovih centih po Sloveniji, uvrstitev madlitve v Mobitelov koledar
prireditev, uvrstitev novice pod aktualno na moérmin spletnem portalu Planet.
Telekom Slovenije d.d., generalni pokrovitel] fhema kolesarstva: plakati, piramide in
zlozenke v Teletrgovinah po Sloveniji.

Siol d.o.0., generalni pokrovitelj Festivala kedestva: oglaSevalski bannerji s povezavo
na spletno stran Festivala kolesarstva na Siolos@etnem portalu www.siol.si.

"'S tem smo neposredno poeeali obisk spletne strani pokrovitelia podjetjalSi.o.o. ter multimedijskega
portala druzbe Mobitel, d.d.camer je bilo sponzorstvo prireditve Se botjnkovito.

8 Komunikacijske poti sponzorjev pa seveda ne movegeloti nadomestiti potrebne promocije, zato maram
najti nekatere druge komunikacijske poti, kot sakptha mesta, mesta za jumbo plakate itd.

° Kot uspe$no promocijsko sredstvo so se izkazateiame piramide, ki jih je mb postaviti na blagajne v
trgovinah, mize v gostinskih lokalih itd.
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V sklepnem delu sledvglasSevanjena radiu ter v tiskanih medijih. V obeh primeriregra
oglasevanje pri medijskih sponzorjih Radiu Gama MiMasnikih Delo in Slovenske novice
oziroma Vv njuni prilogi Polet. \go geografsko pokritost oglaSevanja na radijskilstajah
lahko dosezemo z orodjepospeSevanja prodaje nagradnimi igrami, v katerih podeljujemo
brezpl&no Startnino.

Z zdruzitvijo baz podatkov dosedanjih udelezencelelezencev akcije Slovenija kolesari ter
drugih rekreativnih prireditev lahko omenjene udelece zdirektno posStoneposredno
obvestimo o prireditvi in jih na prireditev tudi emo povabimo. Kot dinkovito metodo
lahko ob tem dodamo tudi popust na zvestobo.

Ne gre pozabiti niti na orodjadnosov z javnostmkjer lahko preko spoid za javnost
napetost dvigujemo z udarnimi informacijami, kot&evilo trenutno prijavljenih kolesarjev,
seznam tistih poklicnih kolesarjev, ki se bodo ledé prireditve, napovedi znanih
Slovencev, ki bodo prisli na prireditev, informaci) zaporah cest ter tiskovni konferéfi¢ki
se po nepisanem pravilu priredi teden dni predegitvijo) ter Stevilnimi pogovori in
prispevki v razknih medijih. Pozornost ciljne populacije lahkéinkovito pritegnemo tudi s
sodelovanjem v razinih rekreativnih in kolesarskih spletnih forumih.

Medijski na&rt mora elementom komunikacijskega spleta in njimerodjem nato nat&no
dolcciti zacetek, trajanje in konec aktivnosti.

5.4. Uporaba komunikacijskega spleta za promocijoponzorjev

Ob prikazu uporabe komunikacijskega spleta za pogomosponzorjev prireditve
komunikacijskim elementom poleg oglaSevanja, posp@ga prodaje, osebni prodaji ter
odnosom z javnostmi, ki jim post@m posebno pozornost, v skladu z opredelitvijo
Belch&Belch-a (2001, str. 15), dodajam Se intevakit oziroma internetno trzenje in
neposredno trzenje.

Sponzorstvo in oglasevanje

Amerisko trzenjsko zdruzenje oglasevanje opredelkgt (Starman, 1996, str. 17) vsako
placano obliko neosebne predstavitve ali promocije, ipepduktov ali storitev za znanega
nara:nika, pri cemer oglaSevanje poteka preko msniti medijev (tisk, radio, oglasi na
televiziji, poStne posiljke, katalogi, broSure, pkacije, plakati,...).

19 Na tiskovni konferenci moramo posredovati kfje informacije ter jih dopolniti z zanimivostmi. Ko
zanimivost lahko izpostavimo predstavitev biltené@rgalitve, ki ne vsebuje samo informacij o priredit
temve& ponuja tudi nasvete in koristne informacije o elaiji, Sportni prehrani,... Bilten ponuja tudi mosho
dodatnega oglasnega trZzenja itd.
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Sponzorstvo in oglaSevanje sta po opredelitvahicreezl pojma, vendar se med seboj
dopolnjujeta. Cilj oglaSevanja je narmyyela oglasSevalec seznani kupca s svojim izdelkom al
storitvijo oziroma njegovo uporabo ter v njem vzbueljo po nakupu, sponzorstvo pa
prispeva k boljSemu ugledu podjetja oziroma njedolagovne znamke in na tadmav oceh
kupca ustvari vtis odlmosti. Pogostokrat podjetja s sponzorstvom podpirayoje
oglaSevalske akcije oziroma sponzorirance upapblkot referetine uporabnike izdelkov
ali storitev.

Festival kolesarstva oglaSevanje in sponzoriranggepuje, saj rekreativne prireditve
omogaajo tudi neposredno komunikacijo z udelezendaiinser sponzorjem omogajo, da
porabnika seznanijo z izdelkom ali storitvijo in nfem vzbudijo zeljo po nakupu. Kot
oglaSevanje Festival kolesarstva ponuja nasledaketinSke moznosti: logotip na zaslonu
sponzorjev, logotip na Startni in ciljni oznakiamisparenti ob progi, z¢oe objave, oglas v
publikaciji, logotip na tiskovinah, reklama na talgji, radiu in v tiskanih medijih, spletna
stran, logotip na plakatu, letaku in drugih prongleh materialih, logotip ha majicah zZ&ne
castnega in organizacijskega odbora ter druge sjpdelulogotip na kolesarskih dresih za
najboljSe tri v posamezni kategoriji, logotip naldsarskem dresu, namenjenemu prodaji,
priprava daril za udelezence.

Sponzorstvo in stiki z javnostmi

Podjetja skusajo z razhimi aktivnostmi preko mnoé&nih medijev, s prirejanjem konferenc,
s pojavljanjem v medijih itd, vplivati na okoljestvariti dober ugled, skratka déseaupanje
javnosti (Starman, 1996, str. 18). Odnosi z jaimosoziroma publiciteta, kot njihova
posledica so pogosto eden kih izvorov konkuretinih prednosti, saj vplivajo na zaupanje
javnosti. V medijih se ne izpostavljajo samo pgdjetemve v Zelji po uveljavitvi v druzbi
pogosto tudi vodstvo podjetja oziroma sponzatggar pogosta posledica je personifikacija
podjetja z vodilnim managementom.

Retar (1992, str. 55) kot mozno uporabo sponzoavadnose z javnostmi navaja:
- predstavitev sponzorja na tiskovni konferenci;
- povabilo pomembnih itastnih gostov na sponzorske prireditve;
- celovito posredovanje informacij novinarjem, kiremljajo prireditev ali sponzorirani
Sport;
- izdajo ustreznih publikacij.

Trzenjske moznosti, ki jih ponuja Festival kolesamsin segajo v podtge odnosov z
javnostmi so: sw&ani podpis pogodbe, predstavnik sponzorjacl@gn ¢astnega odbora,
predstavnik sponzorja podeli eno izmed nagrad Rguz&u prireditve, tiskovne konferenca
poteka v prostorih sponzorja, sponzorji se izpdgtgvv spordilih za javnost. Sponzor ima
moznost, da omenjene moznosti Se nadgradi. Takc laa primer po katani tiskovni
konferenci pripravi kosilo za novinarje, pelje nglem proizvodnje, poslovnih prostorov itd.
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Sponzorstvo in pospeSevanje prodaje

Po Starmanu (Starman, 1996, str. 20) k pospeSevyaogaje priStevamo vse ukrepe, Ki
kratkorano spodbujajo porabnike k nakupu, motiviranje tigevna drobno in prodajnega
osebja (nagradne igre in n&@, vzorci, kuponi, zavitki po posebni ceni, sejmdegustacije,
demonstracije proizvodov in storitev, ...).

Retar (1992, str. 54) povezavo med sponzorstvopospeSevanjem prodaje razume kot:
- povabilo na velike sponzorirane prireditve;
- ure avtogramov z vrhunskimi Sportniki na prodajmestih;
- nagradni razpisi in tekmovanja na prodajnem mestwkljucevanjem vrhunskih
Sportnikov.

Festival kolesarstva sponzorjem ponuja Sirok spaktenjskin moznosti, ki se nanasajo na
pospeSevanje prodaje: vlaganje predstavitvenihigradvzorcev v darilne vigke za vse
udelezence, predstavitev proizvodov in storitev st@jnici na osrednjem prireditvenem
prostoru, predstavitev posebnih storitev (Telekolovéhije in Modra Stevilka, Mobitelov
Planet itd), spodbuja direktnesinke (popust pri nakupu kolesa v trgovinah HetVis
brezpl@en vstop v Vodno mesto Atlantfs Omeniti velja e direktne povezave iz spletne
strani Festivala kolesarstva na spletno strani @oteljev in aktivnosti s katerimi smo
spodbujali medsebojni obisk spletnih stfdni

Sponzorstvo in notranje trzenje

Pogosto se podjetja oziroma sponzorji premalo zgeettako pomemben del sponzorstva so
njihovi zaposleni. Sponzorstvo je namrenad uporabiti kot orodje, katerega cilj je
poistovetenje zaposlenih s sponzoriranim dogodkamn preko zaposlenih mino vpliva na
javno mnenje in pomeni ¥® motivacijo zaposlenih, kar dviguje delovno stuost v
podjetju. Vplivanje na javnho mnenje ima sinerggsi€inke za sponzorja in sponzoriran
dogodek in pové&je winkovitost sponzorstev. Sinergije so v primeru miog rekreativne
Sportne prireditve Se ¥g. S komuniciranjem z zaposlenimi lahko na erarstdosezemo
vecjo obiskanost prireditve in ¥@ motiviranost na drugi strani. Za razvoj notraggerzenja
sta potrebna odéma podpora vodstva podjetja in sodelovanje s pagd#gtom delavcev ali
sindikati, ki morajo preko internih glasil, obvesli oglasov na oglasnih deskah predstaviti
sponzorirano prireditev, kratko obrazloziti vzrak& sponzoriranje, izraziti popolno podporo
prireditvi in povabiti zaposlene, da se prireditwdelezijo. V Zelji, da bi pritegnili zaposlene

1 prevzem Startnih Stevilk in drugih pripadsfo materialov je zadnjih &tirinajst dni predéetkom Festivala
kolesarstva potekalo v trgovini Hervis v BTC Cityu.

12 Udelezenci druzinskega maratona in otroske progmsli na ta dan prost vstop v Vodno mesto Atkriki je
v neposredni blizini osrednjega prireditvenega fm@s Pldilo vstopnine se je delno krilo iz Startnine (50%),
50% pa je druzba BTC d.d. namenila kot popust kno@iji Vodnega mesta. Vsi drugi udelezenci so pireje
popust 40%, ki so ga lahko izkoristili v naslednjemasecu.

13 priprave na kolesarsko sezono, nasveti o tem, &akdvarjati s kolesarstvom, o zdravi prehrani itd
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in jim dali olutek, da so del podjetja in njegovih poslovnih ¢d&y, je izjemnega pomena,
da zaposlenim ponudimo del ugodnosti.

V projektu Festival kolesarstva smo tako skupgp@ngorji pripravili posebno promocijo za
zaposlene v podietjih, ki je bila sestavljena izlivfaz. Uvodoma smo v internem glasilu
objavili ¢lanek o nastanku nove prireditve, ki smo jo kratkedstavili ter nanizali cilje
organizacije in vzroke za oditev za sponzorstvo oziroma cilje, ki jih zeli petjg s
sponzorstvom dosge V prihodnjih Stevilkah smo objavljali oglase pareditev s pripisom
npr. Telekom Slovenije d.d. je generalni pokroyitestivala kolesarstva. V drugi fazi smo
preko internih sredstev obv@hja zaposlene povabili k udelezbi na prireditvjim pri tem
ponudili posebne ugodnosti: prvih petdeset prignilp bo prejelo brezptao Startnino, vsi
drugi pa imajo popust 15% pri gilu Startnine; za zaposlene v podjetju Telekom Eioje
d.d. smo ob zaklgku prireditve na osrednjem prireditvenem prosté&jer, je potekal zabaven
zakljuweek s kosilom, rezervirali poseben prostor ter khucili tudi v program.

V manjSem obsegu je primerno orodje za motivaciali tspodbujanje zaposlenih k
oblikovanju najvéje skupine udelezencev na prireditvi, kar lahkoedesno z razdelitvijo
brezpl&nih kolesarskih dresov sponzorja. S tem pripadnostjetju in prireditvi Se
pove&amo.

Sponzorstvo in interaktivno trzenje

Nove tehnologije so prinesle nove moznosti trzekijap vnesle vanj dramatie spremembe.
Interaktivno trzenje je bil sprva sinonim za intetmo trzenje, ki se mu danes ob bok postavlja
mobilna tehnologija.

Interaktivno trzenje smo v sodelovanju z generalnpokrovitelji druzbami Telekom
Slovenije d.d., Mobitel d.d. in Siol d.o.o. inowatod uporabili tudi za Festival kolesarstva. Pri
oblikovanju osrednjega dela promocije smo z radisloddajami in televizijskimi prispevki
spodbujali k udelezbi. S posebej pripravljenimieadprispevki smo na Siolovem spletnem
portalu ter na Mobitelovem mobilnem portalu tedengkedstavljali posamezne proge v
okviru Festivala kolesarstva in svetovali, kako jie lotiti. Obisk smo spodbujali preko
radijskih oddaj in televizijskih prispevkov. Na dbeortalih je bilo mogeée dobiti tudi vse
druge informacije o programu, dodatni ponudbi, spyevalnih dejavnostih itd.

Druzbo Mobitel in njene storitve smo dodatno promedivz moznostjo pléla Startnine preko
storitve Moneta, udelezenci pa so na svoje moleliekko prejeli tudi vmesrdias in korni
¢as ter uvrstitev neposredno po njihovem prihodijv ¢

Da bi spodbudili medsebojni obisk spletnih stramipoudarili podporo projektu Festival
kolesarstva, so v druzbi Telekom Slovenije na segpjietni strani pripravili r&unalnisko
igrico z naslovom Festival kolesarstva, ki je biAamenjena predvsem otrokom, saj je
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neposredno promovirala otrosko progo. Pripravigehij tudi poseben projekt Modra Stevilka,
kjer so udelezenci na Stevilki 080 2307 lahko ialeda program Festivala kolesarstva,
poslusali nasvete strokovnjakov, brezpla poklicali informacije, v ¢asu Festivala
kolesarstva pa na to Stevilko poklicali vozilo,j&ipobiralo tiste, ki so omagali, servis koles,
prvo pom@ ali policijo.

Sponzorstvo in neposredno trzenje

Sponzorstvo in neposredno trzenje se najbolje pgetxz prav v primeru mnodiih
rekreativnih prireditev, kjer z udelezenci lahkopwstavimo neposreden stik. Podlaga za
pridobitev podatkov o udelezencih so prijave naeplitev, ki zaradi raztnih starostnih
kategorij, poleg podatkov o kraju prebivahs vkljucujejo tudi podatke o starosti in spolu. V
primeru, da se imajo udelezenci moznost prijaviii predprodaji in jim njihovo prispelo
prijavo tudi pisno potrdimo, lahko potrditvi dodarse spordilo sponzorjaCe za potrditev
uporabljamo elektronsko posto, lahko v elektrong&sto objavljenemu oglasu ali oglasnemu
spora@ilu dodamo povezavo na spletno stran sponzorja; lgeko neposredno opravijo
nakup.

6. VREDNOTENJE SPONZORSTEV V SPORTU

Cilje, ki si jih zastavimo, je potrebno tudi meritoda merjenje dinkovitosti sponzorstva,
posebej na Sportnem podpe, je v Sloveniji redko. Sponzorstvu v Sportu twdiujini niso
posveali posebne akademske pozornosti (Copeland, FristgCarville, 1996, str. 32).
Kuzma, Schanklin in McCally (1993, str. 2) kot @glnavajajo, da sponzorstvo v Sportu
izvira iz prakse in se je razvijalo na podlagi penih ocen in napak. \(@a sponzorjev
sponzorstvo Se danes razume kot komunikacijskoj@roa povéanje prepoznavnosti med
sedanjimi in potencialnimi porabniki (Segers, 1992Bruhn (1991, str. 158) je kontrolo
sponzoriranja razdelil na dva sklopa. Prvi je takeenovanaprocesna kontrolaki se
osredotda na kontrolo izvajanja sponzorskih aranzmajev mgg@ kontrolnih seznamov,
mreznega planiranja in drugih podobnih postopkos. j& v primeru nove prireditve s
sodelovanjem sponzorjev Se posebej pomembna. Dkaydrola rezultatoy je z vidika
podjetja dosti bolj pomembna, vendar pa prinaSa genprobleme. Sponzorstvo je v
primerjavi z drugimi komunikacijskimi inStrumenelativno nov pojem in Se nima razvitega
ucinkovitega sistema za merjenj&nkov sponzoriranja.

V najozjem pomenu je cilj trzenja in podobno tudienja v Sportu povanje prodaje, toda
tisti, ki se ukvarjamo s trzenjem, vemo, da je gowge prodaje dolgoten cilj, na katerega
ne vpliva samo ena izmed aktivnosti s trzenjskegiats, ampak splet vseh trzenjskih
aktivnosti. S tem v zvezi se merjenje rezultatotramo zaplete, saj je nemagopovsem
razmejiti winke posameznih aktivnosti oziroma pristopov inlpde odlc@itev z nabora
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trzenjskega spleta. Nadalje podobno velja tudi Emente trznega komuniciranja in
sponzorstva kot njenega pomembnega dela, zato Igajboceno lahko pridobimo s
primerjanjem posameznih aktivnosti sponzorstevtdn je potrebno upoStevati naravo vsake
izmed aktivnosti trznega komuniciranja. Meenaghed98, 43-45) je dejavnike, ki omejujejo
merjenje dinkov sponzorstev, opredelil s:

- Sa‘asno uporabo drugih elementov trznega komuniciraRjadjetje komunicira z e
elementi komunikacijskega spleta hkrati, zato j® zezko izmeriti, kakSen je delez
sponzorstva kot samostojnega komunikacijskega eleamepovéanju prodaje.

- Prenosom vplivov predhodnih akcij trznega komuaiga: Podjetja raztine sestavine
trznega komuniciranja uporabljajo kontinuirano item uresnriujejo svoje dolgoréne
cilie, zato je skoraj nemoge pripisati doldene rezultate kateremukoli elementu
trznega komuniciranja, kjer je potrebno uposStetati vplive dosedanjih dejavnosti.

- Sinergijskimi dinki sestavin trznega komuniciranjaKombinacija sponzorstva z
drugimi elementi trznega komuniciranja powao sinergtne Wwinke in pogosto
onemogda dolaitev prispevka posameznega elementa.

- Nekontroliranimi dinki okolja: Spremembe v okolju pogosto vplivajo nérnkovitost
elementov trznega komuniciranja. Podjetje na taweke seveda nima vpliva, tenmive
se jim mora ustrezno prilagoditi.

Stevilni avtorji navajajo, da bi uspesnost sponewrsnorali meriti na podlagi kriterijev in
izpolnjevanja ciljev na podlagi kriterijev, ki sn® jih zastavili kot podlago za odiibev o
sponzoriranju Sporta. Pritchard (1998, str. 41)apakoristi, ki jih omog®a sponzorstvo:
1. Dostop in sodelovanje s segmentom populacije,pitadstavija ciljno publiko
sponzorja.
2. Sodelovanje s posameznikom, ekipo ali priregif\i privablja veliko gledalcev.

Asociacija na uspeh, zdravo zivljenje in Sport.

4. Vzpostavitev odnosa s potencialnimi porabnikievne banke, zavarovalnice,
radijske postaje itd. sponzorirajo mladinske Spantedruge aktivhosti z namenom
razvoja zaupanja in zvestobe mladih za vse zidjenj

5. Razvoj prodajnih moznosti, Se posebej eksklukivn

6. Sponzorstvo za prestiz. Sponzoriranje prestizdbgodkov lahko postane
najpomembnejSe pri zaznavi podjetja v javnosti.

7. Halo efekt. Sponzor nastopa kot socialno in ldeab odgovorno podjetje, za razliko
od razmer, v katerih nastopa ko€jein prestizno podjetje.

8. Povezava z velikimi uspehi. Sponzoriranje uspeskipe ali posameznika povzro
pozitivno asociacijo v &h javnosti.

9. Izraba lokalnega in nacionalnega ponosa. Dogddkvzbujajo ponos porabnikov,
povzraiajo pozitivni odziv sponzorjev.

10. Sodelovanje s skupinami posebnih interesov.

11. Razvoj novih trgovCe izdelovalec novega in neznanega izdelka spomzodmevne
prireditve, bo povezava sponzorja s prireditvijovpocila vecje poznavanje in
sprejemanje novega izdelka.

w
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Kljub navedenim Stevilnim kriterjem na podlagi &ah naj bi sponzorji ocenili svojo
uspesnost, Copeland, Frisby in McCarville (1996) @§otavljajo, da sponzorji uspesnost
ocenjujejo predvsem na podlagi mnenja prodajneggbjaso povéanem zaznavanju in
naklonjenosti preko sponzorstva oglasevanih izdel&b storitev ter medijske pokritosti
dogodka. Gordijski vozel o smiselnosti in uptaviosti sponzoriranja Sporta tako Se vedno
ni resen, zato kot mogo metodo merjenja sponzorstva v primeru Festivalkedarstva
predlagam merjenjecinkov vsakega izmed elementov komunikacijskegataplBobljene
rezultate lahko nato krino ovrednotimo in povezemo v rezultat. V primera, ld (&inki
sponzorstva presegali viSino sponzorskih sreddiedobljeno razliko lahko opredelili kot
dodano vrednost sponzorstva. Opredelitev o dodadnosti sponzorja je v tem primeru v
nasprotju z opredelitvijo dodane vrednosti sportzarMilna in McDonalda (1999, str. 83), ki
dodano vrednost razumeta kot razmerje med enotdenkpa denarja in poienim
zaznavanjem sponzorjevega imena ali blagovne znamke

V nadaljevanju skusam metodo, ki je bila uporalajéndi pri merjenju &inkov Festivala
kolesarstva, opisno prikazati.

6.1. Merjenje sponzorske dginkovitosti
Merjenje oglasevanja

Merjenje oglasevanja v medijih je dokaj razvito.tkglasevalci moramo pridobiti podatke o
vrednosti oglasnega prostora v posameznih medjipovpréno oceno branosti, gledanosti
ali poslusanosti posameznega medija. Ob tem jedsew®trebno upoStevati omejitve
merjenja, kot so na primer: kakSen je doseg medljgpodatki o branosti strani vkiujejo
vse bralce in ali je nekdo dvakrat prebral ozir@snagledal isto stran. Omenjenih omejitev se
ne bom dotikal, saj gre za primerljivo merjenjgnkov, pricemer lahko tudi predpostavimo,
da doseg odraza cena oglasa.

Primer:

Vrednost oglasa na naslovniasnika Nedelo v velikosti 98 x 90 mm stane 329.80D +
DDV. V primeru, da oglas za prireditev vsebuje lggokrovitelja v velikosti 15 x 20 mm,
pomeni, da je vrednost objave logotipa 11.202 SODV.

Ce je vrednost sekunde oglasa na Radiu Gamma MMSFRG+ DDV in ob vsaki reklami
objavimo ime pokrovitelja, npr. Telekom Slovenii@r obsega 2 sekundi, pomeni, da je gola
vrednost oglasa sponzorja 440 SIT + DI smo na Radiu Gama MM oglasevali v obsegu
10.400 sekund in je bila vsaka izmed reklam dol@aékund, pomeni, da je bilo objavljenih
346 reklam. V primeru, ko je vsaka reklama obsegalsedbo sponzorja v dolzini 2 sekundi,
pomeni, da je vrednost oglasevanja sponzorja 1832358 + DDV.
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Enako velja tudi za druge medije: televizijo, imet itd. Pri internetnem oglasevanju je
merjenje lahko Se bolj natémo, saj lahko dodatno merimo Se Stevilo obiskoetsig strani, v
kolikor oglas vkljiuje tudi povezavo na spletne strani pokroviteljev.

V merjenje je potrebno vKljiti tudi porctila s tiskovnih konferenc, v katerih se v ozadju
pojavlja logotip pokrovitelja ter televizijske prese, v katerih so vidni napisi sponzorjev.

Analizo dosezenih medijskih izpostavitev je mdgmadgraditi z anketo meritev neposrednih
ucinkov (zavedanje o sponzoriranju, opaznost spoazogpaznost logotipa), analizi
afektivnih in kognitivnih dinkov ter povezati v analizo cenovné&nkovitosti.

Merjenje pospeSevanja prodaje

Tudi merjenje pospeSevanja prodaje je razmeromargs®. V primeru, ko izvajamo
nagradno igro ali spodbujamo prodajo s posebnirpupt, lahko preprosto preverimo odziv
na nase trzenjske aktivnosti.

Na podoben nan lahko merimo tudi odziv naeposredno trzenji interaktivno trzenjekjer
je pridobivanje podatkov o uporabi posamezne s@rniog@e natadno izmeriti.

Slabost merjenja pospeSevanje prodaje pa je, daciski ne pojavijo takoj oziroma v
predvidenem obdobju, tem¥/go vidni v daljSem obdobju.

Merjenje odnosov z javnostmi

Merjenje odnosov z javnhostmi je razmeroma zapletaahteva daljSo analizo, vendar so
agencije, ki se ukvarjajo z zbiranjem medijskihasbpziroma t.i. press clippingom, ze razvile
ustrezne metode raziskovan]. Te med drugim vkigjo tudi analizo por&anja, v katerih
medijih se najbolj pogosto pojavljamo, kateri med) nas por®ajo pozitivno, kateri
negativno (pri tem je zanimiv del raziskave tudkakSnimi pridevniki nas opisujejo - npr.
najvetja Sportna prireditev, osrednja Sportna priredittel), kateri novinarji pripravljajo
prispevke o nas in ali so nam naklonjeni ali néSk& so dolzine prispevkov in ali prispevki
vklju¢ujejo tudi sliko. Analiza na podlagi primerjaveesno oglasnega prostora dedotudi
vrednost objav.

Ker je tudi sponzorstvo na nekdravzpostavljanje stikov s porabniki, je pomen mal&ze Se
toliko vegji. Sponzorji lahko na podlagi podatkov o dolzielavizijskih prenosov in Stevilu
gledalcev, o nakladi in branostsopisa ugotovijo Stevilo, pogostost in doseg tédow in na

ta nain izmerijo winkovitost sponzorsté¥.

14 Primer take analize je analiza premierne predstyirihodnjega projekta ultramaratonskega plavilagina
Strela, ki je potekala v Vodnem mestu Altlantisiekaga lastnik je druzba BTC, d.d., sicer velikorspor
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Slabost analize je, da dejansko ne moremo doka&xditko ljudi si je zapomnilo spotdlo in
kaksno je njihovo dojemanje spdila. Ob tem se steljemo tudi s problemom prekrivanja,
saj se spomdlo pojavlja v razlénih medijih.

Merjenje druzbene odgovornosti

Kot argument sponzorstva mndie rekreativne prireditve sem izpostavil tudi drerid
odgovornost. Druzbena odgovornost se v primeruivédat kolesarstva izraza v skrbi za
zdravo Sportno zivljenje in ukvarjanje z rekreaciwi tem se ob prireditvi omenjena skrb
kaze tudi v oblikovanju prispevkov o tem, kako devarjati z rekreacijo, in s pripravami
udelezencev na posamezne vrste prog.

Druzbena odgovornost pomeni nenehno zavezanostetmdik eténemu vedenju,
ekonomskemu razvoju, izboljSanju kakovosti zivligemaposlenih, njihovih druzin, lokalne
skupnosti in druzbe nasploh (Spletha stran Worldin€d for Sustainable Development,
2005).

Merjenje &inkov druzbene odgovornosti je relativno zapleteaonjeni pomembnosti pa
govori raziskavacasopisa Financial Times, v kateri je kar 70% n@jvisnenedzerjev
potrdilo, da je druzbena odgovornost v njihovih jegith zelo pomembna. Izvajanje, merjenje
in poraanje o aktivnostih podjetij na podija druzbene odgovornosti postaja vse oilthe|Si
dejavnik za vlagatelje, saj se vlagatelji pogosislpzujejo podatkov o druzbeni odgovornosti
podijetij, ko ocenjujejo tveganost nalozb in pos@ibdjetiem, konkretne prednosti pa
podjetjem prinasajo tudi njihove uvrstitve na tagtme in druzbene borzne indekse, kot so
Dow Jones Sustaunability, Domini 400 Social Indesl) in serija FTSE$Good (Drevensek,
2005, str. 6).

6.1.1. Problemi merjenja W&inkov sponzorstva

Najvesji problem merjenja je prav gotovo problem merjen§akov na sami veliki Sportni
prireditvi, kot na primer glede oglasov v biltedahko opredelimo doseg), transparentov ob
progi, logotipov na kolesarskih dresih, li¢cee prodaje kolesarskih dresov, ki vKiyjejo
sponzorjev logotip, logotipov na majicah organiz@e itd. Omenjeno slabost lahko
odpravimo z inStrumenti merjenja, opisanimi v nggalnju, s katerimi merimo zaznavanje
sponzorjev na prireditvi ter morebitne spremembstali€ih in preprtanjih. InStrumenti
merjenja so:

- globinski intervjuji, v katerih na podlagi izbraga vzorca testiramo in primerjamo

odgovore;

projekta Martin Strel vs. Amazon River. Omenjenalara je pokazala, da je samo vrednost prispevikg, til
isti dan objavljen v Odmevih na TV Slovenija 4.188) SIT, skupna vrednost prispevkov pa 52.714.7130 S
Omenjena analiza lahko sluzi kot povod za Witie novih sponzorjev.
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- skupinske diskusije; ob izvedbi diskusije moramoopazovanja razbrati smisel iz
opazk, obutkov, prepréanj, kretenj, gibanja telesa, stélipreprcan;;

- kvantitativne raziskave; gre predvsem za mnenysiaskave, pogosto ankete, ki se
izvajajo po znanstveno da@enem vzorcu,

- paneli; gre za metodologijo kontinuirane oblikeziskovanja, kjer izberemo
reprezentativno skupino, ki jo préwjemo periodino, glede na potek kampanje.

S pomdajo opredeljenih inStrumentov tako dobimo odgovaserprasanja, kot so:
- koliko ljudi se spomni dokenega sponzorja ali oglasa,
- koliko ljudi je posredovalo to novico drugim (nmmao ustno spordlo);
- koliko ljudi si je premislilo ob nakupni odtdvi oziroma kako je sponzorstvo vplivalo
na proces odkanja o nakupu.

6.1.2. Merjenje Wwinkov sponzorstva Festivala kolesarstva: Primer Teakoma
Slovenije d.d.

Pogled na trzenje Festivala kolesarstva ponujavjpraglobinski intervju s predstavnikom
generalnega sponzorja druzbe Telekom Slovenije, d.d

V druzbi Telekom Slovenije, d.d., kot nacionalnaranbno, tehnolosSko napredno, v razvoj
in prihodnost usmerjeno podjetje, ki svoje dosediesoja z zadovoljstvom uporabnikov, se
zavedajo pomena trajnostnega sonaravnega razvagbalr Povezovati ljudi je temeljno
poslanstvo Telekoma Slovenije, d. d., ki se ne ajeele na povezave med uporabniki
telekomunikacijskih storitev, temyeje zlasti s sponzorsko in donatorsko dejavnostjo
usmerjeno v SirSe okolje podjetja. Najpomembnejéi teh dejavnosti je namenjen
omoga@anju povezav tistim, ki jih potrebujejo v stiskieliko pozornosti pa namenjajo tudi
projektom na pod@u kulture in umetnosti, Sporta in znanja.

Znanje in Sport sta podip na katerih lahko konkretno dokazujejo sinéng (&inke
telekomunikacijskih storitev. Kot pokrovitelji Olipiiskega komiteja Slovenije z
zagotavljanjem sodobnih komunikacij Sportnikom owi@go wenje na daljavo in tako
skrbijo za izobrazbo mladih Sportnih upov. TelekBhavenije, d. d., kot sponzor pa odmevno
sodeluje Se z Nordic Ski Pool, podpirajo Kajakazkezo, Jadralno zvezo Slovenije, v letu
2005 pa je s sponzorskimi sredstvi prispeval tudispesni izvedbi kolesarske dirke po
Sloveniji, Svetovnega pokala v stiauskih skokih v Planici, Svetovnega pokala v biatlma
Pokljuki, ob tem pa sponzorira Se Stevilne drugetfe prireditve, drustva, klube in zveze.
Za sodelovanje v projektu Festivala kolesarstvgesedIciil predvsem zaradi posluha do
SirSega okolja in pomena rekreacije v njem. Obemsenzdi vodilnim pomembno, da ob
Stevilnih projektih s podiga vrhunskega Sporta podpirajo tudi prireditve, eajane SirSi
slovenski javnosti, prtemer je eden izmed pomembnih kriterijev izbire wararireditve
(oziroma njeni cilji). Kot nacionalni ponudnik té&@munikacij se Telekom Slovenije, d. d.,
usmerja predvsem Vv sponzoriranje vseslovenskih tdporprireditev SirSih ciljev in
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druzbenega pomena. V primeru Festivala kolesajgtya dodatno prepéalo dejstvo, da gre
za oblikovanje nove Sportne prireditveiser je povezanost med prireditvijo in zaznavanjem
sponzorstva Wga. Ker gre v tem primeru tudi za prenos vpliva o prireditve na
sponzorja, so oblikovanju prireditve namenili paseipozornost.

Uvodoma so ocenili, da se mora skladnost kazativzeelostni podobi prireditve, v
nadaljevanju pa so nadzorovali potek organizaaijegitve, zlasti v medijski pojavnosti, v
katero so se tudi aktivno vkfavali. Zeleli so tudi izkoristiti moZnost neposredn
komunikacije z udelezenci, zato so promovirali tedoje storitve, zlasti Modro Stevilko, s
pripravo spletne igre Festival kolesarstva v Otemskkottku na svoji spletni strani pa Se
podkrepili svojo druzbeno odgovornost. V prihodma zelijo promovirati tudi pldjivo
Stevilkko 090, za katero bo potrebno pripraviti pmse projekt, ki bo vkljgeval splet
informacij, za katere so udelezenci pripravljeri sezep.

V druzbi Telekom Slovenije, d.d., se redno poslagujtudi evaluacije sponzorstva, ki ga
izvaja Institut za raziskovanje trga in medijev Négth. Evaluacija sponzorstva je zasnovana
na medijski analizi in zaznavi sponzorja. V primeFestivala kolesarstva evaluacija
sponzorstva ni bila narejena, bo pa narejena mkuztivoletne sponzorske pogodbe, ki bo
tudi podlaga za nadaljnje odknje o podpori prireditvi. Prireditev Festival kedestva so
sicer ocenili kot izredno dobro, svezo in priredigevelikimi moznostmi nadaljnjega razvoja.
Ob dejstvu, da je bila druzba Telekom Slovenijd,,dyeneralni sponzor, se jim zdi izrednega
pomena tudi stopnja doseganja organizacijskingiljg so med drugim tudi pomemben
pokazatelj sponzorstva. Na podlagi skupne analizeedstavniki organizatorja so ocenili, da
so bili organizacijski cilji dosezeni, potrditeviimpve dokokne pozitivne ocene pa so bili tudi
pogovori z zaposlenimi, ki so se prireditve uddiezi

Brez dol@enih pomanjkljivosti oziroma slabosti ne gre. Ocggjp, da je bila povezava med
Festivalom kolesarstva in Maratonom Franja preeglgaj so na podlagi nekaterih medijskih
prispevkov dobili obutek, da je Maraton Franja prevladal nad celotneegitvijo, s tem v
zvezi je bila prevelika tudi izpostavljenost osnedia pokrovitelja Maratona Franja, Drogo
Kolinsko, d.d., oziroma blagovno znamko Barcaffeidila jih je tudi prevelika agresivnost
nekaterih sponzorjev, predvsem podjetja Hervis,s&i kljub druganim dogovorom z
organizatorjem svoja trzno-komunikacijska sredstwwapreveliki meri izpostavljali na
prireditvi in ob njej ter s tem povwevali svojo prepoznavnost v okviru prireditve. Onpeamm
slabostim bo v prihodnje potrebno posvetiti posepomornost in sponzorstva v celoti izvajati
v okviru dolcil pogodb in predvidenih razmerij, ki so skladnai&ino sponzorskih sredstev,
in s tem dosegati grakovane tinke sponzorstva.
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7. SKLEP

Diplomsko delo Posebnosti trzenja Sportnih priedina podlagi ekonomske teorije uokvirja
znanja in izkusnje, pridobljene ob oblikovanju avedbi prireditve Festival kolesarstva. Na
nek n&in gre za teoretno podkrepitev in opredelitev oditev, ki so v letu 2005 prispevale

k uspesni premierni izvedbi osrednje slovenskedarkke prireditve.

Diplomsko delo poudarja pomembnost celovitega @ostk trzenju v Sportu ter pomen
inovativnosti in kreativnosti kot gibal pomembnin potrebnih sprememb na podio vseh
funkcij podijetja, Se posebej trzenja. Celovit mstivodoma zahteva analizo SirSega in 0zjega
okolja ter zunanjih in notranjin dejavnikov. Printegje potrebno na eni strani razumeti in
pravilno opredeliti zelje in potrebe porabnikov fstencialnih sponzorjev na drugi strani.
Sponzorstvo v Sportu tako razumem kot posredouaotisti med porabniki in sponzorji, zato
v diplomskem delu posebno pozornost namenjam kdraaii med njima - trznemu
komuniciranju oziroma njegovemu dvojnemu pomenu.e Gorej za poudarjanje in
posredovanju koristi, ki jih ponuja prireditev, likrati za posredovanje sp@éiosponzorjev.
Sponzorstvo tako ni le poslovni odnos med podjetjgmpredmetom sponzorstva in
posredovanje medsebojnih koristi med njima, temwBnamiten proces neprestanega
usklajevanja, prilagajanja ter razvijanja medseiomoznosti, v zelji porabniku posredovati
informacije, ki bodo vplivale na njegovo nakupndagtev.

Naloga trzenjskih agencij torej ni pridobivanje sporjev na podlagi podatkov o uspesnosti
ter posledino sklepanje o ustrezni medijski pokritosti in podpter kortno dosegu
porabnikov, temw® razumevanje trzenjskih ciljev sponzorjev in skrla xnjihovo
uresnéevanje. Pri tem sta izredno pomembni inovativnodireativnost ter sodelovanje vseh
deleznikov trzenja v Sportu.

Trzenje v Sportu opredeljujem v najSirsSem smislat &plet trzenja Sportnih izdelkov in
storitev ter trzenja preko Sporta. Pri tem uposteMeompleksnost in speaifiost trzenja
Sporta kot tudi znalnosti trzenja Sportnih rekreativnih prireditevogebnost trzenja velikih
Sportnih prireditev je prav gotovo moznost neposegd stika s porabniki, ki omogo
izvajanje vseh prvin promocijskega spleta, posehejta izpostavljeni druzbena odgovornost
in odnosi z javnostmi.

Na trzno komuniciranje bodo v prihodnje vplivalegvsem spremembe v navadah ljudi in
nove tehnologije, zlasti internetne in mobilne, paedvidevajo interaktivnost gledalcev.
Trenutno tehnologije vplivajo predvsem na trzerperta, v razmahu so Sportne stave, tok
sprememb pa bo postopoma dosegel tudi pgeltozenja preko Sporta. Poudarjati, da Sport s
tem postaja vedno g posel, bi bilo izrabljeno, pomembneje je omeB# nekatere druge
spremembe, tudi zgodovinsko, morda nekoliko zalggvéa je Sport ménejSi od politike.
Sport verjetno ne bo vev toliksni meri premagoval ideoloskih nasprotignve se
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globaliziral in Se v vgi meri skrbel za prenos kultur ter odrazal sprejaes navade ljudi po
vsem svetu, ki jih bodo spretno izkaa$a multinacionalna podjetja. Opozoriti velja turi
trend selitve iz proizvodne v storitveno dejavn&sto prav tako narekovala prihodnji razvoj
trzenja v Sportu. Med moznimi spremembami so znaa@d/loga licenciranja, ki Slovenije v
pravem obsegu in pomenu Se ni doseglo ter ganje vloge Sporta kot pospeSevalca prodaje
razlicnih zvrsti storitev.

Diplomska naloga deloma posega tudi na pgdrorganizacije prireditve, prav gotovo pa je
njena najv&a omejitev, da ne daje kéme, vrednostne ocene cimkovitosti trznega
komuniciranja in sponzorstva prireditve, terive intervjujem s predstavnikom sponzorja
ponuja vtis o mozni sklepni oceni prireditve ¥eb sponzorjev. Pregan sem, da bo
merjenju &inkov sponzorstva v prihodnje posema velika pozornost in tudi tako bo
sponzorstvo dobilo enakovredno mesto med orodjiega komuniciranja. Nenazadnje tudi
verjamem, da bodo tovrstne ocene prispevale k jaawga sponzorstev, zlasti v delu, ko bo
mozna realna evaluacij&iokov, kar bo posledno od trzenjskih agencij in drugih subjektov
trzenja v Sportu zahtevalo inovativnost in kreabsta S tem v zvezi se bo reSila tudi
marsikatera dilema o smelosti podpore gamih Sportnim panogam, klubom in
reprezentancam ter Sportnim prireditvam, ki o tpnozajo ugibanja.

Sam bom to diplomsko nalogo k&t z ugibanjem, kaj bo v prihodnje s Festivalom
kolesarstva. Festival kolesarstva bo v prihodnjeta V organizacijskem smislu Se napredoval
in udelezencem omogi Se prijetnejSo rekreacijo, v trzenjskem smiskugd najvé obetamo

z mednarodnimi povezavami. Povezave z ngijve maratoni v tujini - Wildon
Rathmaratonom v Avstriji, maratonom Pinarello Mijita z vzajemno promocijo ne bodo
prispevale le k vgemu Stevilu udelezencev. Udelezencem iz Slovérojao s tem omogdli
medsebojno merjenje in druzenje s tujimi rekreamnrrkolesariji, organizatorji pa bomo Se
aktivneje posegli v povezovanje Sporta in turizrea ablikovali nove Sportne produkte.
Poveale se bodo tudi moznosti trzenja, v perspektivirdaocelo pridobitev krovnega
sponzorja povezanih prireditev.
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PRILOGE

Priloga 1: PROGRAM FESTIVALA KOLESARSTVA

Sobota, 2. julij 2005

12.00 Otvoritev osrednjega prireditvenega prostora
(Stojnice s kolesarsko opremo, sejem rabljenih sokgretnostni poligon,
predstavitev policistov na kolesih, motorjih in kibn predstavitev druStva
motoristov Maksi, ...)

15.30 Kolesarjenje kot turistiéni produkt
(Turisti¢na zveza Slovenije in Slovenska tutisf organizacija)

17.00 Predavanje o vlogi rekreacije in prilagoditvSportnega udejstvovanja
psihofiziénim sposobnostim
(Janez Matoh, Drustvo za zdravje srca in oZilja @hnica Rotar Paw), dr.
Bojan Knap)

17.30 - 18.30 Bike Fight, I. voznja

18.00 Kako se lotiti kolesarskega maratona ter vieb analiza prog
(Predavatelja: Gorazd Penko, Franc Hvasti)

19.00 Bike Fight, finale

20.00 Otvoritev Festivala kolesarstva
Nastop popularne glasbene skupine TABU

Nedelja, 3. julij 2005

8.00 Piietek aktivnosti v okviru spremljevalnega programa
9.00 Maratona Franja

9.30-10.00 Druzinski maraton

10.00 MTB 1in 2

10.30 Mali Maraton Franja



11.30

12.00

13.00

16.00

18.00

PreizkuSnja za otroke

Nastop klovnese Neze SkbfiMaurer, animacija G-rega, brezplano
kopanje v Vodnem mestu Atlantis.

Piietek zabavnega programa(uki, Moped Show, Zapeljivke)
Managerska VIP dirka

Zakljuéek



Priloga 22 ZASNOVA IN PRIMERI PRISPEVKOV O PRIPRAVAH NA KOLEARSKO
SEZONO

Temeljne vsebine prispevkov v oddaji Zdaj!, ki govsebinsko navezovali na radijske oddaje
Festival kolesarstva ter prispevke na spletni stravw.festivalkolesarstva.com:

- prikaz ene izmed prog Festivala kolesarstva

- prikaz tiptnega udelezenca maratona na tej progi ter pogovelog rekreacije v
njegovem zivljenju

- mnenje strokovnjaka o zahtevnosti proge, pottepsiho-fizEnih sposobnostih

- vsak teden tudi dodatna tema

Vsebine oddayj:

1. april 2005 Po predstavitvi Festivala kolesarstva, ki bo 2%rea 2005 predstavitev
Festivala kolesarstva, ciljev, vsebine .... napovesppvkov, ki se ptinejo 27. maja 2005.
Vabilo k sodelovanju, da se prijavijo za sodelggan prispevkih ter da po e-mailu
sporaijo najlepso kolesarsko progo primerno za gorskada

27.5.2005 Prikaz proge: Maraton Franja 150 km
Tipicni udelezenec:  Moski rekreativec 2\t 2.000 prevozenimi
kilometri, zenska z vekot 1.000 prevozenimi kilometri
(Alternativa: skupina rekreativcev)
Strokovnjak 1: Gorazd Penko
Strokovnjak 2: dr. Radoje Mili

Vsebina prispevka: Prikaz kijnih odsekov - prelomnic proge (Start, vzponi, spuavnine).
Kolesarski strokovnjak oceni zahtevnost proge, gimio pripravljenost (St. letno prevozenih
kilometrov), preveri ustreznost koles in nastavitkeles ter oceni potreben tempo.
Strokovnjak 2 oceni psihofiane sposobnosti ter &ia treninga potreben za tovrstni maraton
ter postavicasovne omejitve, ki naj bi jih posamezne skupingleikencev dosegle.

3.6.2005Prikaz proge: Mali Maraton Franja 100 km
Tiptni udelezenec: Moski rekreativec z\Jet 500 prevozenimi kilometri,
Zzenska z vekot 250 prevozenimi kilometri
(Alternativa: skupina izletniskiblesarjev)
Strokovnjak 1: Gorazd Penko
Strokovnjak 2: dr. Radoje Mili

Vsebina prispevka: Prikaz kijnih odsekov - prelomnic proge (Start, vzponi, spuatnine).
Kolesarski strokovnjak oceni zahtevnost proge, gimio pripravljenost (St. letno prevozenih
kilometrov), preveri ustreznost koles in nastavitkeles ter oceni potreben tempo.
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Strokovnjak 2 oceni psihofiane sposobnosti ter &ia treninga potreben za tovrstni maraton
ter postavicasovne omejitve, ki naj bi jih posamezne skupingleikencev dosegle.

Dodatna tema: Izbira kolesa in nastavitvee&a) dodatna kolesarska
oprema.
Sogovornik: Primo€erin
10.6.2005°rikaz proge: Druzinski maraton in otroSka prpga@8TC -ju
Tiptna udelezenec: Dve druzini
Strokovnjak 1: Janez Matoh
Strokovnjak 2: Franc Hvasti

Vsebina prispevka: Prikaz proge in upoStevanjanceprometnih predpisov. Strokovnjak 1
poudari potrebnost ukvarjanja z rekreacijo, igm@loia kolesih ter predlagadae in obseg
kolesarjenja. Strokovnjak 2 oceni primernost kadeszinskihclanov ter svetuje pri izbiri,
poudari pomembnostlad, spremstva otrok, .... vaje za spretnost,...

Dodatna tema: Kolesarji na cesti (obnaSanjg,
Sogovornik: Bojan Zlender
17.6.2005Prikaz proge: MTB 1 (54 km) in MTB 2 (32 km)
Tipina udelezenec: Skupina kolesarjev 1 in nekaostojnih kolesarjev na
2 progi.
Strokovnjak 1: Andrej Dekleva
Strokovnjak 2: Grega Stopar

Vsebina prispevka: Prikaz k&oih odsekov - prelomnic proge (Start, vzponi, spust
ravnine). Kolesarski strokovnjak oceni zahtevnosigp, potrebno pripravljenost (St. letno
prevozenih kilometrov), preveri ustreznost kolesastavitve koles ter oceni potreben tempo.
Strokovnjak 2 oceni psihofiane sposobnosti ter &ia treninga potreben za tovrstni maraton
ter postavicasovne omejitve, ki naj bi jih posamezne skupingleikencev dosegle.

Dodatna tema: Kolesarske poti za gorskesasje v Sloveniji
(obnasanje v naravi,....)
Sogovornik: Predstavnik TZS

24.6.2005Napoved Festivala kolesarstva - vabilo vsem u@eleZm, predstavitev programa,
predavanj ter druge koristne informacije.



Reportaza, nedelja 3. julij 2005 ob 20.00 (traj@feninut)

Cas Vsebina
00.00 Pregled dogajanja v soboto 2. julija 2005
00.07 Pregled dopoldanskega programa

Zadeva
predavasijyoritev,
Starti, pogovori deledenci
pred Startom,...
Igrivo.
Populigtno.
Atraktivno.
Dokumentareaultatsko.
Zdravo, humorno.

00.14 Otroska proga
00.19 Druzinski maraton
00.26 MTB 1in MTB 2
00.36 Maraton Franja in Mali maraton Franja
00.56 VIP proga
01.16 Zaklju¢no dogajanje
Reklame

Skupaj 90 min

Pojasnilo:

Oddaja Zdaj! se po programski shemi zakljp4. junija 2005, v naslednjem tednu pa se bo
odvijal Festival kolesarstva, po katerem bi bila sppredu zakljgna reportaza. V njej bi
sodelovali tudi tisti, ki so sodelovali v prispelako posameznih progah ze v oddaji Zdaj!
(tako strokovni sogovorniki, kot tigmi udelezenci) skupaj s katerimi bi podali skupne

ugotovitve.

Primer prispevka o pripravah na kolesarsko sezomilagi Dela in Slovenskih novic Peltu:

[T &

Maratonec

| WWW.RAZGIBAIMOZ

Potek 24. Maratona Franja - Barcaffe (Festival kolesarstva 2005).

Navodila za varen
kolesarski praznik

Gorazp PENKO; FOTO RAFAEL MARN

Varnost udelezencev na mnozicnih pri-
veditvah je vedno na prvem mesiu. Nalo-
qanizatorja je, da v ¢im vedji meri
oskusa odkloniti zunanje motece
torjo (udelezenci vprometu in dr

nju »notrany
odpravljanjele-teh pnenebaam)m po-
7nati potek prireditve, posamezne zna-
&ilnosti na progi in tehniko voznje v veli-
kih skupinah.

Pravzaro bi vas rad seznanil s tehn
nimi pravili poteka posameznih priredi-
tev v okviru Festivala kolesarstva in Ma-
ratona Franja - Barcaffe to nedeljo.

Proge in protokol

0Ob 9.00 bo start Velikega maratona Fra-
nja - Barcaffe. Tako kot vedno bo sledila
zaprta vornja v strajen koloni do Vehni-
ke. Na zacetku vzpona se maraton odpre
in vsak udelezenec vozi po lastnih zmo-

Ob 10.00 bo start 7a gorske kolesarje.
Udelezenci kraj i

30. jurija zno; “”

2WUENJE

13 teden - popolni zacetnili: cil] Mali
maraton Franja - Barcatfe
Pets L uf s 60 ki 2o
ogrevanjem v dolzini 5 km. Izberemo i
vzponom dolzine 3-5 ki, ki ga prevozimo v
‘obmotiu intenzivnosti do BO%FSmax in 2
uporabo laZjih prenosih razmetij. Tudi na
ravninskem delu ne pretiravano,
intenzivnostjo,tako da naj ne presega
609%FSmax, ker Cuvamo moci za nedeljski
pre Nl ttond e Bafcary
Po kongani voznjise raztegne
Nedals 3.l obscg 100 kv Wil maraton -
e daniredmonacl e ahicaipreoied
kolesa. Do prvega vzpona je skoraj 30 ki
takrat se boste ze dobro ogreli. Po obeh vmnmu
Kinista preveé zahtevna, s privoscite kea
pacecinaiitakoaresctoEvege mmm
na prvi PowerBarovi okrepceval
dovolj do naslednje postaje v ékam Luk: |EV

napolnjene plastenke, bi to moralo zadostovati
za nadaljevanje do cilja brez vegiih teav. Po
koncu zaudite vodo, nekaj minut za tem pa
sadnijogurt injogurtov napitek. Oba produkta
sta bogata s fosfat, ki o po naporu Se kako
potrebi. Ce utegnete, se Se malo raztegnite.

2, 5.l 40k na podiagi zaht

skupaj in vozijo v zaprti voznji v sprem-
stvu policije do odeepa za Golovec. Tam
se zaprta voznja konéa in vsak udeleze-
nec vozi naprej po lastnih zmogljivostih
po oznaéeni trasi do konca. Cilj obeh tras
je pri observatoriju na Goloveu. Do BTC
se vsak udelezence vine sam po predhio-

nedeljske voznje s nasledn teden privostino.
zasluzen aktivni odmor. Trasa je ravna. Vozimo
se poiasi z lahkimi prestavnimi razmerji
Intenzivnost je do 55%FSmax. Po voznii
ponovno sledi raztegovane

lj Veliki maraton

dno prevozeni trasi ob up pro-
Ol clja

gjivostih do cilja. na
trasi vozilo skupaj s policijskim vozilom,
0 vse udelezence, ki bodo zaostajali
vet kot 60 mini 22 vodilnim pr prehi
tevanju zvoéno opozoril o zaostanku. To
bo pomenilo, da so TR
mobilne zapore in morajo strogo sposto-
vati cestoprometne predpise in se vozi-
4 strogo po desnem voznem pasu, ker
lahko pricakujejo druge udelezence v ce-
stnem prometu. Zaradi nevestnih vozni
kov pa ne bo odvet, e se tudi v &asu po-
polne in mobilne zapore driite desnega
prometnega pasu
mati modrosti in za svojo vamost najvec
Se vedno naredimo sami. Odsek Ta-
cen-BTC bo pod popolno zaporo do
17.00. Morebitni zapozneli morajo po tej
uri uporabljati kolesarske steze in upo-
Stevati prometno signalizacijo na ome-
njenem odseku. Za vse udelezence je ob
vezna celada.
BdETT Druzinske-
gamaratona. Na te] trasi je promet odprt
b e suu;,u s cestnopro-

ni preteino po gozdnih ptm‘h Na ud
kih asfaltiranega o inimakadema
pa je treba upoitevati cestoprometne
predpise.

Ob 1030 bo start Malega maratona
Franja - Barcafe. Vsi udelezenci vozijo v
zaprti voznji do Vrzdenca, kjer se po pre-
hodu skozi vas maraton odpre in vozi
vsak udelezenec po lastnih zmogljiv
stih, Trasa malega maratona se prikljuci
veliki v Gorenjivasi in poteka po trasi ve
likega maratona do BTC. Udelezenci
‘morajo kljub zapori ceste na spustu proti

o-

Petek, 1 julj obseg !
ko i e e
70%FSmax. Prenosna razmerja so na trenitke
nekoliko tezja, Trening nam sluzi kot ogrevanje
za nedelisko voznjo. V soboto preverimo
tehniéno brezhibnost kolesa.

Nedelja, 3.jul, 0bseq 157k do prvega vzpona
je dobrih 28 km. Zato ogrevanje ne sme biti
problem. Od prvega vzpanaje odvisno tudi kako
asbonoReil) o oo e Tl
predvsem za tiste, ki so nekolika slabse
et o ot sieena ol e o
se nia zacetku prenaglite, boste morali pozneje
upocasnitiritem. Za nekoliko slabse, e dirkasko
razpolozene, jo dobro, da se na vsaki
okrepeevalnici odlodite za krasi postanek,
nadomesit esubleto teloto el

Gorenji vasi upostevati
predpise. Odsek Tacen-BIC e do 17. ure
zapit. Zapozneli morajo potem uposte.
vati cestnoprometne predpise, upora-
bljati kolesarske steze in upostevati pro-
metno signalizacijo.

Treba je poudariti, da vsak prehod cez
kontrolne preproge pred vozilom orga
nizatorja za vsako kategorijo pomeni, da
vas racunalnik ne bo mmn in na koncu
ne boste .men

N il iy v S on
predysem vzgojni pomen, navajati otro-
ke nakolo in obnaganje v prometu.

ENC PRIREDITEY FE
STIVAL \ MORAJO OBVEZNO IMETI
ZASCITNE CELADE!

hnh&un soatiomnpolains posmee tils
i ritiom. Krize bodo na ta nacin bolj
Pozornost velja pr vzpenjanij na Kladje,
sajnam napano zastavjeni ritem ko pozneie
povarodi velke tezave(75-80%FSmax). Zato
bolie 2-3an/h pocasnele, vaj na zacetku, ha
Koncu hoste S vedno laiko pofitel.Na vrhu
Kladja krajéi postanek (tekoging, gel), previden
spust in naprej do Skofje Loke. Kjer si ponovno.
privoséimo krajsi postanek
Sreda, 5. jul, obseq 50 ki pocasna Vo po
raynin z azjim prenosim razmerjem.
Intenzivnost naj ne preseze 55%FSmax.
Raztegovarie.
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Priloga 4: PRIMERI NEKATERIH TRZNO KOMUNIKACIJSKIH ORODIJ FETIVALA
KOLESARSTVA

OglaSevalski banner;ji

Na osredjem Siolomem portalu smo ob dogovorjeinatni vsebinski podpori med 20. in 3.
julijem 2005 na osrednji spletni stramww.siol.netves ¢as objavljali telope z moznostjo
povezave na uradno spletno stran Festivala kolesatd so v nadaljevanju. Veliki bannerji
(na spodniji sliki) so zabelezil 785516 objav in 14dikov, manjSi bannerji pa 3198000 objav
in 2374 Klikov.

N X E LY X BTC Lublana
TRECT L 2 julij 2005

N . Z9BICLjubljana,

§ 7 -5y 4 2.in3.julij 2005

F% 5 - ARST\/ { o 23 BTC Ljubljana,
o9 vec kot 2500 . B g o | in . jul 2005

~u1 21 udelezencev

1' u BTC Ljubljana,
PR 2. julj 2005

Veliki banneriji. ManjSi bannerji.

Ob tem smo podoben telop v omenjenem terminu dbjandi na spletni strani spletnega
iskalnika Mat Kurja www.matkurja.sj ter Telemachovemu Info kanalu.

OglaSevanje v tiskanih medijih

V sklopu dogovora Z°ZP Delo d.d. so bili oglasi o Festivalu kolesarstdgjavljeni v
naslednjih edicijah in velikosti:

Medij Datum 23.| 24] 25. 26. 27. 2B. 29. 30. L. PR.. |3
Polet Celostranski 1

Polet Pasica 1

Delo Pasica 1 1 1 1
Delo Pasica

Delo Pasica 1
Slovenske | Pasica 1 1 1 1
novice

Slovenske | Pasica 1
novice

Nedelo Pasica 1

Slovenske | Cetrtinska 1

novice




Oglasi kakrsni so bili objavljeni v edicijahzP Delo d.d.

nske novice kot medijski pokrovitelj

Festival kolesarstva - Maraton

Franja Barcaffe 2.-3. julij 2005

i ljubitelji kolesarstva ver-

jetno Ze nestrpno Cakate
Festival kolesarstva, katerega
osrednja prireditev bo Maraton
Franja Barcaffe (3tart ob 9.00),
Ki 50 mu letos organizatorii po-

atro3ko progo po ulicah BTC CI-
TY v dolzini 1500 m (Start ob,
11.30).

Obvestamo vas, da prijave 7o
pobiramo prek spletnih strani
www.franja.org in www.festi-

leg Ze Druzin-
skega Maratona (20 km, 8tart
9.30-10.00) dodali e Mali
Maraton Franja Barcaffe v dol-
Zini 97 km (Start ob 10.30 ),
dve MTB progi v dolzini 32 in
64 km (Start ob 10.00) ter

PRIJAVNICA

om.  Znizane
cene za predprijave so veliale
do 24. junija, po tem datumu je
cena visia za 1000 oziroma
500 folarjev. Za Maraton Fra-
nja Barcaffe, Mali maraton Fra-
nja Barcaffe in MT8 prog velja-

X

ta predpriava in platilo do 24.
junija 3500 tolarjev, po tem
datumu pa 4500. Za te proge
je obvezen tudi ip, za katerega
se placa kavcija 6000 tolarjev.
Za Druzinski Maraton in Otro-
8o progo pa je cena v predpri-
Javi 2000 tolarjev, po 24. juni-
ju pa 2500).

Dvig Startrih devilk, &ipov in
drugega reklamnega materiala
bo mozen (z izpolnjeria prijavni-
<0) v trgovini Hervis v BTC CITY

vsak dan do 1. julija, od 12 do
21, ure. Tam bo mozna tudi pri-
java. V soboto 2. junija in na dan
Starta se boste lahko prijavili na
cilinem prostoru v BTC CITY.
Podrobnosti glede prijave s
prijavico so na www.fra-
nja.org i www.festivalkole-
sarstva.com, Ker je tudi pro-
gram dvodnevne prireditve.
Nasvidenje na Festivalu kole-
sarstva - Maratonu Franja
Barcaffe 2. in 3. julija.

Priimek in Ime: ime ekipa
Ulica: Kraj:

Telefon

Podpis: STARTNA STEVILKA (izpolni orgar

(T S ——

—
SioL, Telg'komﬁé @ CD ey N
SIS W) WPimorle Medoeiskpunk B (skovencalh E‘;g —~ [

v~ ¢ ®H @5 B -

D - MTB32Km

Celostranski oglas v prilogi Polet Oglas s pmjao v Slovenskih novicah

Oglasi kakrsni so bili objavljeni v Zurnalu in Goiskemu glasu.

2. julij

oh 17. uri

1222l BTC, 2. in 3. julij 2005
@ Maraton FRANJA barcaffe 156 km
Mali Maraton FRANJA 97 km
MTB 1 54 km
MTB 2 32 km
Druzinski maraton 20 km
Preizkusnja za otroke

Start i cilj v BTC City-ju Ljubljana z bogatim spremljevalnim programom

S
5
koncert N
TABU

A6

Telekom}9

T
BIC, 3. julij 2005 $

5.00- Maraton Franja barcye. .\

XXXX
BTC
K PRIJAVE IN INFORMACIJE NA:
L Cn LUl www . festivalkolesarstva.com
www.franja.org

(CmBD

9.30-10.00- Druins}

Fprimorje

1000-MIB Y in MTB3
sand

- 10.30- Mali Marajon Figpia

S BIC, 2. in 3. julij 2005
www.franja.org

D = e

B1¢

]
L
Mercator

e
TelekomS) Mercator

rprimorje
Pprimorje O

www.festivalkolesarstva.com
www.franja.org




Plakati

Plakat st. 1

Teleko

Slovenije

www.festivalkolesarstva.com

www.franja.org ((

Maraton FRANJA barcafic 156 km
Mali Maraton FRANJA 97 km
MTB 1 54 km
MTB 2 32 km
Druzinski maraton 20 km
" Bl Preizkusnja za otroke

[
Mercator

Pdprimorje

ZloZzenke

TABU
BIC, nedelja, 3. juj 2005

Namizne piramide

Telghom)

o

Plakat St. 2

BTC, 2. julij 2005

12.00 - Predavanja, predstavitve, testi
sejem rabljenih koles

17.30 - XXXX
20.00 - Otvoritev Festivala kolesarstva

Koncert glashene skupine
& 7 Telekom

Slovenije W

BTC, 3. julij 2005 @
9.00 - Maraton Franja barcaffe.
9.30 - 10.00 - Druzinski maraton
10.00-MTIB 1 in MTB,2,
1030 - Mali Maraon Franja

11.30 - Preizkusnja za otroke,

13.00 - Zabavni programa BTC
.’

Mercator

informacije:

Fdprimorje




Priloga 5: ZASNOVA PROJEKTA MODRA STEVILKA

(Uvod -posnetek st. 0}

Festival kolesarstva nadgrajuje dosedanji Maratoraria, ki poteka ze 23 let predvsem v
treh delih in sicer dogajanje Siri na dva dneva saboto bodo ves dan na voljo ranka
predavanja, sejem rabljenih koles ter prodaja katske opreme zver pa Se spektakularni
Bike Fight in koncert skupine Tabu; maratonu Fradi@daja nove maratone in sicer mali
maraton Franja, dve preizkusnji z gorskimi kolesi truzinsko in otroSko progo; zadnja
novost pa je, da se bodo vsi maratoni'gtin kon¢ali v BTC Cityu.

(Osnovni izbirnik -posnetek st. 0P

Ce Zelite vé izvedeti o programu pritisnite 1.

Ce zelite ve izvedeti o progah maratonov pritisnite 2.

Ce 7elite vé izvedeti o prijavah pritisnite 3.

Ce zelite sliSati mnenje strokovnjaka o maratonitignite 4.
Za dodatne informacije pritisnite 5.

Za klic informacijske pisarne pritisnite 6.

(Dodani izbirnik -posnetek st. 0B

Za klic zdravstvene sluzbe pritisnite 7.
Za klic policije pritisnite 8.

V primeru okvare kolesa pritisnite 9.
V primeru odstopa pritisnite O.

(Podizbirnik -posnetek st. 1D
Za program v soboto pritisnite 1.
Za program v nedeljo pritisnite 2.

(Program v sobotoposnetek st. 1}
(Program v nedeljoposnetek St. 1P
(Proge maratonovposnetek st. 21
(Prijave -posnetek st. 31

(Mnenje strokovnjakaposnetek st. 41
(Dodatne informacije posnetek St. 51

(Informacijska pisarna - vezava na tel. Stevilka2G4 19 00)
(Zdravstvena sluzba - vezava na tel. StevilR® spor@imo naknadno
(Policija - vezava na tel. Stevilkd??) spor@&imo naknadno

(Prijava okvare - vezava na tel. Stevilbké 279 19 0P

(Prijava odstopa - vezava na tel. Stevilkt® 728 158
9



