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UvoD

»Povej mi, pa bom pozabil,
pokazi mi, pa bom modge razumel,
vpleti me in ne bom nikoli pozabil.«

prirejeno po Benjaminu Franklinu

Misel nekdanjega ameriSkega predsednika Benjamiaakkna je bila tista, ki me je vodila
skozi pisanje ptujocega diplomskega dela. Vse prékmat se namre v podjetjih znotraj
oddelkov za trzenje spraSujejo, koliko so bile aibisti njihovega trznega komuniciranja
dejansko uspeSne. Zaradi zasiosti trznega komuniciranja podjetj@gf nove in inovativne
oblike komuniciranja svoje blagovne znamke in ezshih, ki se v zadnjeasu po svetu vse
bolj uveljavlja je tudi orodje organizacije dogodkéa ne samo da omogm priklic blagovne
znamke, p&pa omogoa tudi doseganje tao dola@ene ciljne javnosti in hkrati tudi ustvarjanja
custvene navezanosti preko dogodka na izdelekaaltes,.

Diplomsko delo z naslovom Organizacija dogodkadtatka trznega komuniciranja na primeru

Maratona treh src, za katerim stoji druzba Radedsta predstavlja Studijo primera organizacije
dogodka, kot ene izmed oblik trznega komunicirapjaprganizaciji katere sem zadnja Stiri leta
sodeloval tudi sam in tudi z organizacijskega \adgpoznal dogodek, ki so ga ljudje v pokrajini
ob Muri in Sloveniji tako lepo sprejeli. V diplomsin delu tako predstaviljam organizacijski
vidik maratona v Radencih, kot eno izmed oblik éga komuniciranja Radenske d.d., ki se
pocasi bliza svoji 30. obletnici. A je dogodek Ze zday prerasel to, da je le trzno-

komunikacijski dogodek Radenske, saj je v svojibatdtanjih 28 letih tudi dodobra pripomogel k
dvigu kulture teka v Sloveniji.

Namen tega diplomskega dela je prispevati k bazngn o dogodkih kot obliki trznega
komuniciranja. Cilj diplomskega dela je skozi Stadprimera prikazati, da je Maraton treh src
odlicna priloznost Radenske za promocijo svojih novifelkov na trgu brezalkoholnih p§a
Ker pa sam maraton pasi prera&a organizacijske okvirje, ki jih je v sedanji sestamozen
zagotavljati, pa je cilj dela tudi ugotoviti, albstajajo moznosti, da bo organizacijski odbor
lahko tudi v prihodnosti zagotavljal nadaljnjo raééaratona treh src kot dogodka in da bo na ta
natin Radenski Se naprej odhio sluzil kot orodje trznega komuniciranja.

V teorettnem delu diplomskega dela je pozornost namenjerdelmm organizacije dogodka,
kakor tudi sponzorstvu in trznemu komuniciranjuski medsebojno neposredno povezane. Ker
se diplomsko delo nanaSa na Sportno-rekreativnodelg prakiini del préenjam z razpravo o
teh dogodkih in moznih oblikah sodelovanja z drugi®avnostmi, v nadaljevanju pa sledi Se
prakticni oris organizacije Maratona treh src v Radenbiplomsko delo zakljtujem z oceno
dejanskega stanja in ugotovitvami, ali naj RadenSkanaprej razvija Sportno-rekreativni
dogodek, znan tudi kot »Praznik teka in rekreacifgloveniji«, ki je obenem dovolj pozitiven
tudi za njo samo.



1 TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje obsega komunikacijske aktivhaskaterimi podjetje obveéa, prepriuje

in spominja kupce o svojih izdelkih na ciljnem trgoi na ta n&n neposredno olajSuje menjavo

izdelkov (Pot@nik, 2002, str. 126). Podjetja za komuniciranjeaznjostmi uporabljajo razine

metode. Vsako izmed njih v Zelji po uspehu zaskedmaprej zastavljene cilje in se v ta namen
posluzuje orodij trznega komuniciranja, prikazanifiabeli 1.

Tabela 1: NajpogostejSa orodja trznega komuniciaan]

prikazovalnikin

obcila

T OGLASEVANJ | POSPESEVANJE ODNOSI Z OSEBNA EPOSREDN
E PRODAJE JAVNOSTMI PRODAJA O TRZENJE
Tiskani in RTV Nagradna Sporocila za Prodajne Katalogi
oglasi tekmovanja, medije predstavitve
igre, zZrebanja
Zunanja sfran Darila Govori Prodajna Neposred
embalaze srecanja Nna posta
Priloge v. Vzorci Seminariji Spodbujevalni Trzen#e [e]e)
embalazi programi telefonu
Filmi Sejmiin Letna porocila Vzorcli Elekironsk
prodajne a prodaja
razstave
Brosure in Razstave Dobrodelna Sejmiin Televizijsk
knjizice darila prodajne a prodaja
razstave
Lepaki in Predstavitve Sponzorstvo
zgibanke
Imeniki Kuponi Objave
Ponafisi Znizanja Odnosi z
oglasov lokalnimi
skupnostmi
Ogdlasne Nizkoobresini Lobiranje
eske krediti
Inaki na Labave Predstavitvena

Prikazovalniki

Prodaja staro za

Revije podjefi]

na prodajnih Nnovo
mestih
Avdiovizualni Prodajne Dogodki
materiali Znamke
Simboliin Vezana prodagja
logotipi

Podjetje uporabi naStete komunikacijske aktivhessiko zase ali povezano, tako da druga drugo

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 564

podpirajo in poveujejo skupno ginkovitost. Kotler (2004, str. 589 — 636) glavnadja trznega

komuniciranja ta

kole predstavlja:

OglaSevanjeje platana oblika neosebne predstavitve in promocije Zgndisbrin ali storitev s
strani znanega plaika in sodi med najpomembnejSe aktivnosti trzn&genuniciranja. Je

kombinacija javne predstavitve, velike prodornastiizraznosti. Naloga oglaSevanja je, da
informira potencialne porabnike, v njih vzpodbudizprnost, posreduje ideje, vzbudi Zeljo po
nadaljnjih informacijah ter vzpostavi zaupanje. ImajrazitnejSe oblike in uporabe, saj je




primerno tako za dolgotae kot kratkoréne vzpodbude. V zelo kratketiasu je mo¢ dosei
veliko olxinstva, obenem pa je doseg lahko tudi geografskorgan.

Aktivnosti pospeSevanja prodajeso kratkoréne dejavnosti, s katerimi podjetje spodbuja
mocnejsi in hitrejSi odziv porabnikov. Kljub raznolikb orodij pospeSevanja prodaje imajo le-te
tri skupne bistvene lastnosti in sicer spam vzpodbudo in vabilo. Uporaba je smiselna zlast
pri poudarjanju ugodnosti pri novih izdelkih telosibujanju padajge prodaje. Winki so pogosto
kratkotrajni in ne powajo dolgoréne naklonjenosti blagovni znamki. Podjetja se k
pospeSevanju prodaje zatekajo zato, da bi poralmmitegnili k prvemu nakupu, nagradili zveste
kupce in poveéali stopnjo ponovnih nakupov. Uporabno je predvgaimkupcih, ki pogosto
menjajo blagovne znamke, saj uporabniki drugih @agh znamk navadno ne opazijo
pospeSevanja prodaje drugih blagovnih znamk alis@ananj ne odzovejo. Pri teh je malo
verjetno, da jih bo akcija spremenila v zveste boilee blagovne znamke, saj bi bilo pred tem
potrebno spremeniti tudi njihove nakupne navade.

Nalogaodnosov z javnostmije ustvariti predstave o podjetju in njegovih ikale ali storitvah v
javnosti. Je nept@na in neosebna oblika komuniciranja, ki potekak pseedstev javnega
obveg€anja v obliki novic, njen namen pa je zagotavljafiormacije razlénim javnostim o
podjetju, izdelkih ali storitvah ter na tadma oblikovati in ohranjati ugodno podobo o podjetju
Mnenje javnosti v nobenem primeru ne sme biti zarivo. Ce je mnenje pozitivno, mu zelo
koristi in obratno. NajpomembnejSe javnosti podje§o zaposleni, kupci, distributerji in
porabniki, dobavitelji, lastniki in financerji, Wi, parlamenti, poli¢éne stranke in drzavni uradi,
lokalne skupnosti, novinariji in tudi konkurenca (¥é, Zavrl & Rijavec, 2002, str. 17-19).

Osebna prodajaje osebna oblika trznega komuniciranja, saj grag@osredno komuniciranje s
porabniki z namenom prodaje izdelka ali storitve.t®m sta bistveni zddnosti Se poglabljanje
razmerja in odziv, saj v razmerju prodajalec — kupgédnji cuti obvezo, da prodajalcu po
»predstavitvi« poda svoj odgovor, patudi je ta negativen. V pripravi je posebna poastn
namenjena Se izobrazevanju vrSilcev osebne prodajeti kot predstavniki podjetja tudi s
pristopom kazejo na resnost in obvladovanje svojdgéa, ter na ta @& posredujejo
informacije o izdelkih, o njihovih prednostih in fkstih na kakovosten in dostojendnater tudi
preko tega zviSujejo podobo podijetja.

Pri neposrednem trzenjugre za obliko trznega komuniciranja, kjer podjetgposredno naveze
stik s svojimi kupci. To mu omogajo tudi predhodno zastavljene akcije pospeSevangdaje
0z. uporabe drugih oglasSevalskih medijev, ki ontagm neposredne odzive kupcev, na podlagi
katerih podjetja pridobijo razine informacije za oblikovanje lastnih baz podatkdv. so
podlaga za razvijanje trajnejSih odnosov v prihedrya dobro oblikovano bazo moramo
razlikovati seznam odjemalcev in trzenjsko bazogtkaV, ki poleg osnovnih informacij (ime,
priimek, naslov, telefon) vsebuje tudi demografgkelatke, podatke o prejsSnjih nakupih itd.
Bolje oblikovane so baze podatkov,cpenamen dosegajo, saj jih lahko podjetje uporadi z
tocno dola@ene ciljne skupine.



2 DOGODEK

2.1 Kaj je dogodek

»Dogodek je fenomen, ki izhaja iz priloznosti, konrutinske in vsakodnevne, hkrati pa
vsebujejo prosi¢asne, zabavne, kulturne, osebne ali organizacifshe, ki ne sovpadajo z
obicajnimi aktivhostmi vsakdanjega Zivljenja. Njihovmen je zabavati, praznovati, p@vati

ali izzvati dol@ene izkusnje skupine ljudigPostruznik & Knez, 2005, str 3). Dogodkom je
skupna Zziva izkusnja, ki jo dozivijo udelezencij gma vejo spominsko in emocionalno
vrednost, kot jo imajo nekatere druge oblike trad@municiranja. Izjema je lahko osebna
prodaja, vendar pa ima ta v primerjavi z dogodknpajkljivost odkrite trzne naravnanosti, ki je
pri dogodku bolj subtilna. Poleg tega v osebni jpjodi entuziazma mnozice. Dogodek je tako v
osnovi okvir za ravnanje z izkuSnjami porabnikov.

Tako ugotavljamo, da so dogodki vse tisto, kar gedz Pri tem ne moremo mimo tega, da se
nasSi vsakdanji dogodki razlikujejo od dogodkov,jiki organiziramo za javnost ali dalene
deleznike. Razlikujejo se v tem, da jih moramo argiaati in upravljati ter da imajo dogodki za
javnosti svoj cilj, namen in komunikacijsko spéitnost (Postruznik & Knez, 2005, str. 4).

2.2 Dogodki neko € in danes

Dogodki so Ze od nekdaj med najpomembnejSindimamnozicnega komuniciranja. &nek
spektakla in druzenja, ki se ob dogodku vrSitag@daprganizatorju novplivanja nacustva in
miselnost udelezencev. V &dku je bil cilj organizatorjev predvsem v grajerpupadnosti,
veselja, upanja. Popestrili so eralivsakdanjik in s privignimi aktivhostmi privabljali ljudi ter
jim dajali »kruha in iger«. Pogosto so bili povezaverskimi prazniki, zgodovinskimi dogodki
ali pa so ljudje preprosto aatili potrebo po proslavitvi pomembnih priloznosti Zivljenju.
V¢asih so druzabni dogodki prerasli celo v ritualglilj ki jih je druzilo zanimanje za daieno
aktivnost. Dogodki so bili tako prisotni v vsakergodovinskem obdobju. Prisotni so bili v
obliki festivalov, karnevalov, religioznih in tragonalnih dogodkov, in so se tudi v obliki
praznikov, kot sta bo&in velika n@&, ohranili vse do danes (Shone & Parry, 2001 3%tr.

V zadnjemcasu dobivajo dogodki Se &je razseznosti in postajajo pomembno orodje trkenjs
prakse. Njihovo m&so prepoznali tudi v gospodarstvu in jo uporablggbi v prid v vedno bolj
zaostreni konkurenci na trgu. Danes ni dovolj inetilober izdelek, znati je treba prodajati. Se
tako dober izdelek ali storitev se nathteez trzenjske podpore ne bo prodajal. S tem j@osta
organizacija dogodka vse bolj razSirjena dejavnidbsgodki postajajo vse pomembnejSe orodje
trzno-komunikacijskih aktivnosti in kot taki odfio orodje promocije, ki zagotavlja svez in
nevsiljiv pristop cilinim javnostim. Je ¢inkovit element celovitega trZzenjskega spleta, ki
omogaa doseganje ciljnega d@instva in ustvarjanjdustvene navezanosti na izdelek ali storitev,
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ki jo predstavlja. Zato se je potrebno trznega koicitanja lotiti sistematino, dogodek pa kot
druga orodja skrbno geovati in upravljati (Postruznik & Knez, 2005, .s®).

2.3 Klasifikacija dogodkov

Skozi prebiranje literature pridemo do ugotovitds, je klasifikacij dogodkov skoraj toliko kot
avtorjev, ki se s tem ukvarjajo. Posamezniki kiasdjo dogodke po razinih merilih, ki jih
sicer podkrepijo z obrazlozitvami.

Dogodke po najpogostejsih klasifikacijah taksihoo po (Rodez, 2005, str. 9):
> obliki
- sveanosti, otvoritve, obelezitve, skujpse, zabave, team building, pogostitve,
promocijski dogodki in drugi dogodki,

» ciljnih skupinah
- zaposleni, narmniki oz. kupci, podizvajalci, lastniki, oblast, lalka skupnost,
mediji, finartna javnost, okoljevarstveniki, otroci in drugi detéki podjetja,

» interesih ali namenih, ki jih zelimo doséi
- motivacija, povéanje prodaje, zvestoba, ugodnosti, lobiranje, ugtedijetja,
pove&anje prepoznavnosti, pozitivha publiciteta, pozitianje blagovne znamke
0z. podjetja, izmenjava informacij, druzenje ljyzbsamezne stroke, promocija,
grajenje odnosov in zaupanja, »biti prisoten, pemacija, sprostitev.

Ce vse zgoraj omenjene cilje zdruzimo s posamezdéigZniki in oblikami dogodkov v Tabeli
2, dobimo naslednjo grobo klasifikacijo dogodkovk&8g organizatorjev dogodkov pri
Slovenski oglasevalski zbornici. Podobno klasifijaoavaja tudi Silversova (2004).

Tabela 2: Klasifikacija dogodkov
Konferenca
IZOBRAZEVALNEGA Kongres

INACAJA Seminar
Sejmi
Sempling
KOMERCIALNI DOGODKI Promocijska prodaja
Predstavitev izdelka
Image building
Skupscina
KORPORATIVNI Novinarska konferenca
Praznovanja
Shod
POLITICNI Kongres

POSLOVNI




Konvencija

se nadaljuje

nadaljevanje

Razstave

Koncerti

KULTURNI Predstave

Festivali

Tematska
Tekmovanja
SPORTNI Otvoritve, podelitve,
zakljucCki

DRUZBENI

DOBRODELNI

Druzabni

Obelezitve

OSTALI JAVNI Tekmovanja, podeljevanje
nagrad in priznan;
Posebne priloznosti

OSEBNI

OSEBNI

Praznovanja

Vir: N. Postruznik & M. Knez, Upravljanje z dogodkisponzorstva — dogodek kot medij, 2005, str. 5

Med stroko se v okviru upravljanja dogodka ob imraibgodek pogosto pojavlja tudi predpona
»poseben«. Posebni dogodki so kategorija, ki se $¢roki uveljavila zaradi tradicije, da so
dogodki v komunikacijski praksi del kampanj. Fealiysejmi, turneje in podobni dogodki so
zato pridobili oznako posebni, ker nastopajo irupigd samostojno. (Njatin & Likar, 2006, str.
10). Kot navajata avtorja Catherwood in Van KirR92, str. 16), so dogodki za izvajalce orodje
managementa. Kot taki potrebujejo samostojno vikjdo povezala vse segmente poslovanja,
ki jih dogodek zadeva, za uspeh @pa in deluje na Stirih podéph: financnem, trzenjskem,
projektnem in pravnem. Po njunih besedah so v sluzénja tudi posebni dogodki, tako kot je
trzenje v sluzbi posebnega dogod&e,zelimo, da so izkor&ni vsi njegovi potenciali. S tem
pridemo do ugotovitve, da so tudi posebni dogodkedjem delu vendarle trzenjska zadeva.

2.4 Delezniki dogodka
V ozjem smislu je dogodek vpet med spécié druzbene akterje, ki predstavljajo deleznike in
jih prikazuje Slika 1 (na str. 7). Ti imajo dane®qej ve&jo vliogo kot v preteklosti, ko je bilo
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potrebno zadovoljiti predvsem zahteve gledalcev.sditudi danes pri vrhu piramide, a za
nadaljnji razvoj dogodka je potrebno tudi zadovwddjeje ostalih deleznikov. Te je potrebno
najprej natatno identificirati, dolgiti njihove cilje, interese ter potreb€im bolj ter véim vesji
meri lahko zadovoljimo deleznike, tem &ievzajemni odnosi se vzpostavijo, kar je dobro
izhodi&e za nadaljnji razvoj (Bowdin, McDonnel, Allen & T®ole, 2004, str. 50). V odnose s
svojimi delezniki je torej vredno vlagati, saj se/macajo v obliki zvestobe, ki se odseva tudi v
financ¢nih rezultatih in zadovoljstvu lastnikov.

Bowdin et al. (2004, str. 50-58) kiine vloge deleznikov takole izpostavljajo:

Slika 1: Delezniki dogodka

Organizator
dogodka
Udelezenci Skupnost
udelezba udelezba
udelezba VM
zabava/ /{mtekst
nagrada
DOGODEK

py priznanje

delo .
promocija oglasevanje
Sodelavci Sponzorji

Mediji

Vir: Bowdin et al., Events management, 2004 54r.

Organizator dogodka —je klju¢ni deleznik dogodka, zato je prioriteta managegegodka
izpolnjevanje njegovih ciljev. Organizator lahkoil@a iz vladnega sektorja, poslovnega
sektorja ali iz skupnosti. Prvi lahko od dogodkacakuje socialne, kulturne, turistie in
ekonomske &inke. Njihovi dogodki so navadno brezgha in Siroko dostopni. Poslovni sektor
uporablja dogodke za npr. promoviranje izdelkovsédritev, uvedbo novega izdelka, poasje
prodaje itd., medtem ko so dogodki skupnosti naerergrezivljanju prostegéasa.

Skupnost —za uspesno operativho delovanje dogodka morajanizgtorji dobro razumeti sile
in trende znotraj ozje in SirSe skupnosti, saj o&xenje, potrebe in Zelje obeh zaznamujejo
sprejemljivost dogodka. S tega vidika je potrebneppznati vpliv dogodka na skupnost, ki jo
sestavljajo prebivalci, trgovci, lobisti, mestnesypolicija, gasilci in drugi.

Sponzorji — podjetja vlagajo v sponzorstvo obstile dogodkov ali pa to obliko trznega
komuniciranja razvijajo sami. Prednost pri sledj da imajo nadzor nad razseznostjo in
organizacijo. Mnogi dogodki so ustvarjeni prav darpotreb sponzorjev in ta teznja se bo v
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prihodnosti le Se po¥evala. Namen sponzorstva je vplivati na porabnikolvnpasanje. Najti je
pa potrebno ustrezno razmerje, &ajje oblika sponzorstva prevecitna, lahko to negativno
vpliva na ostale deleznike.

Mediji — mediji zaradi svojega razvoja in razsSirjenostiadzjemcasu dobivajo v tem kontekstu
Se pomembnejSo vlogo zaradi »prenosa« dejanskeggatja v porabnikov naslorjaSvojo
funkcijo lahko opravljajo v razponu od medijskegmiszorja do partnerja, kar lahko ustvarja
pozitivho publiciteto, saj objavljerdlanki v medijih pritegnejo pozornost na blagovn@mko,
izdelek ali podjetje. Imajo vpliv tako na predstavidogodka kot tudi na odnos med dogodkom
in njegovim zivim oldinstvom.

Sodelavci —uspesSnost samega dogodka je v veliki meri odvmhaodelavcev, zato je v ta
namen pomembno delegiranje nalog. Za uspeSen dogegmmembno, da filozofijo in vizijo
dogodka razumejo vsi sodeldjoBrez motiviranih, usposobljenih ter navduSenddedavcev,
dogodek ne more uspeti v svojem polnem sijaju.

Udelezenci —so kljuini delezniki za dokotno oceno uspesnosti dogodka. Njihovi motivi za
udelezbo so razini. Za nekatere pomenijo dogodki priloznost za pr&ess, socialno ali kulturno
izkusnjo izven vsakdanjega ritma, obenem pa mozagotoviti njihove potrebe po udobju,
varnosti in zanesljivosti. Pri tem so najbolj ponteracustva, ki naredijo dogodek nepozaben.

2.5 Dogodek kot projekt
Za organizacijo dogodka je zaradi kopice aktivhostialog ter njihovih nosilcev, ki so potrebne
za izvedbo celote, najpogostejSe projektno vodegl@nega procesa.

Projekt, ki ima tudi vse zidnosti storitve, je enkratna dejavnost, sestadjenvrste med seboj
prepletajéih se aktivnosti (Rozman, Kova% Koletnik, 1993, str. 158), ki za uspeSen potek
potrebujejo kar se da optimalno ravnovesje mednémiani, cloveskimi in materialnimi viri
skupaj z razpolozljivintasom. Ljub¢ (1995, str. 218) kot zidnosti vsakega projekta omenja:

» ciljno usmerjenost,
¢asovno omejenost,
sestavljenost,
vodljivost in
enkratnost.

YV V V V

Rozman et al. (1993, str. 19-20) organizacijo @jeopisujejo kot ravnanje projekta in ga
opredeljujejo kot usklajevanje telinb razdeljenega dela v celoto, kot usklajevanje
posameznikov in skupin in navajajo Stiri funkcij@vmanja, ki so: planiranje, organiziranje,
vodenije in kontroliranje.

Prvo in najpomembnejSo funkcijo ravnanja predstaplpniranje (postavimo cilje in poti za
njihovo doseganje), saj omago usmerjanje vseh pozornosti in dejavnosti k dagegéeh
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ciliev. S funkcijo planiranja si zagotovimo gosposl® izvajanje posameznih aktivnosti,
minimiziramo stroSke ter optimiziramo uspeh in kabst posameznih aktivnosti ter laze
izvajamo kontrolo (Ptko, 1999, str. 270). Rozman et al. (1993, str. 8dylajajo, da s
planiranjem doldimo, kaj in kako mora biti narejeno, kdo mora taeuhti, kako dolgo bo
trajalo in koliko bo stalo. Rezultat so postavljgatani, ki zahtevajo planske cilje in naloge,
njihovo zaporedje ter roke za urastav.

Druga funkcija v vrsti Stirih funkcij ravnanja @rganiziranje, s katero ptinemo uresievati

planirano. Dejavnosti razdelimo na potrebne delalge in zagotavljamo logno zaporedije
njihovega izvajanja, s samim oblikovanjem organijz&e strukture pa zelimo daSdrajnost in

stabilnost projekta.

Tako Iatimo tri glavne oblike organizacijske strukture iilces (Mantel, Meredith, Shafer &
Sutton, 2001, str. 151):

» funkcijska organizacijska struktura - centralizsanmed seboj odvisne naloge se
opravljajo na enem mestu;

» produktna organizacijska struktura — decentralmarafunkcije, kot so razvoj, nabava,
proizvodnja, prodaja in kadri, naj bi bile organ@éie na ravni dolenega programa ali
panoge;

» matricna organizacijska struktura — kombinacija prejSmireh. Zahteva timsko delo,
temelji na vékratni pristojnosti in pom® v organizaciji;

» projektna organizacijska struktura — vkini so projektni delavci in sicer Zas trajanja
projekta. Aktivnosti raztinih oddelkov se usklajujejo, pristojnosti funkcijskin
produktnih vodij pa se dodeljujejo odgovornemu ektpemu vodiji.

Vodenje opredelimo kot vplivanje in obnaSanje posamezailkakupine k postavljenim ciljem
(Rozman et al., 1993, str. 201). Gre za izvajaRjesiaosti, ki so potrebne za izvedbo projekta.
Poznamo dva stila vodenja in sicer (Rozman efl@83, str. 205):
» avtoritativni, avtoritarni oz. avtokratski stil vedja — usmerjen v zagotavljanje
najboljSega lastnega polozaja;
» participativni stil vodenja — temelji bolj na timsk delu, kjer poskuSa ravnatel;
podrejene poistovetiti s cilji in jih v sam prodesli vkljuciti.

Prav zaradi timskega dela je za projekte bolgea participativni stil vodenja. V timu obstaja
interakcija medlani in podrejenost skupnemu cilju, naloge pa Sejego po n&elu ve glav ve
ve.

Rozman et al. (1993, str. 209) tim opisujejo kogamizacijsko tvorbo, ki je sestavljena iz
naslednjih elementov:
» vodja tima, ki usmerja delo;
¢lani tima, ki so usmerjeni in delujejo;
naloge — aktivnosti, potrebne za doseganije cilja;
komunikacija — medsebojna izmenjava informacij,/gaan izkusen;.
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Zadnjo izmed Stirih funkcij ravnanja predstavljankeija kontroliranja, s katero ugotavljamo
odstopanje od projektnih planov. Da odstopanja negdoozila uspeSnega poslovanja, jih je
potrebno pravéasno odkriti, kar nam funkcija kontroliranja z nenami merjenji @inkovitosti
izvedbe tudi omogta (Ljubic, 1995, str. 79). Ta tudi ob morebitnem nedosegamgnov ni
slaba. Ker so del kontroliranja tudi preventivnirejd, lahko funkcija prav zaradi tega sprozi
proces ponovnega planiranja.

Ceprav obstaja e vrst kontrol (vnaprejsnja, sprotna, kasnej$a) @oga vseh treh, da
pripomorejo ke¢im hitrejSemu odpravljanju nezazelenih posledict jeekontroliranje le rezultat
dela prejsSnjih treh funkcij, za katere je odgovoramnatelj, pa lahko s funkcijo kontroliranja
posredno ugotavljamo tudi uspesnost dela ravnatelja

2.6 Dogodek kot medij
Izhodi&a organizacije dogodka kot ene izmed oblik trznegauniciranja so komunikacijski ali
trzenjski cilji, najveékrat pa kar kombinacija obeh. lzbira dogodka kotikeb trznega
komuniciranja ravno v ta namen prinaSa Stevilnelposti, ki jih lahko izpostavimo v naslednjih
tockah (Postruznik & Knez, 2005, str. 8):

» dogodek zadane ciljno skupino,
z dogodki pritegnemo pozornost,
moc spektakla,
komunikacija traja,
dogodki omoggajo Stevilne n&ne, oblike in orodja komuniciranja.

YV V V V

Bistveno vpraSanje, na katerega je potrebno odgoger pred z&etkom nagrtovanja koncepta
dogodka je, kaj je namen, cilj oz. spéitoost naSega dogodka, komu je namenjen in kako se
umega v naS komunikacijski splet. Zato si postavimgecilpri katerih je pomembno, da
dogodek prenaSa organizatorjevo spoojavnosti, hkrati pa komunicira njegove vrednote
Brez omenjene priprave je lahko organizacija dogod§olj zapravljanj&asa, denarja in tudi
ugleda organizacije, problemi pa se pojavijo tudi koncu, saj nimamo meril za merjenje
uspesnosti komunikacijske akcije. Dogodek v komadiikki praksi doseze svoj namen Sele, ko
izpolni komunikacijski/trzenjski cilj. Ta je v pregSnji meri odvisen tudi od tega, kako dobro
izdelek ali storitev, ki jo ponujamo, potencialmjemalci ze poznajo (K& & Korazija, 2006,

str. 27).

Da bi za doloéene ciljle komuniciranja dosegli pravo ciljno skupine ta téka neizbezna v
ustvarjanju temeljev zacinkovito akcijo trznega komuniciranja. Izbira ciiga oBinstva -
poznavanje njihovih navad, potreb in Zelja, je poda je trzenje izdelkov in storitev povezano s
pravilnim izborom potencialnih strank. Bolje defaino svoje ciljno ofinstvo, toliko boljSi
bodo rezultati trznega komuniciranja, zato moramgersporélo spor@ati z jasno izoblikovano
podobo o ciljnem abinstvu. Vse to potem vpliva na odltev o tem, kaj, kdo, kako, kdaj, kje in
komu bo sporeevalec sporeal (Kotler, 2004, str. 565)Ce se ciljno obinstvo odzove v
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nasprotju od ptiakovanj, to lahko pomeni neustrezno izbiro cilji@m@ne, promocije Iin
informiranja ali pa smo potencialnim udelezencemuyabli premalo, da bi jih pritegnili.

Da bi s ciljno skupino kar se da poglobili odnosga nase vezali dolgotaeje (kar je eden od
ciliev organizacije dogodka kot oblike trznega kameiranja), se moramo pri organizaciji
dogodka osredottti tudi na to, da bomo z dogodkom najprej pritdigmozornost, nato
porabnika aktivno vpletli v dogodek, tako da silgazapomnil, nato pa komunikacijo z njim
ohranjali dalj¢asa in ne zgolj na dogodku samem.

» Pritegnitev pozornosti
Kot navaja Kotler (2004, str. 570-573), je trebagiiikovanju sporéila najti odgovore na Stiri
vprasanja, in sicer:

« kaj povedati (vsebina potita);

« kako logtno povedati (zgradba spdéia);

» kako zasnovati simbolni okvir (oblika spéria);

e kdo naj spordilo posreduje (vir spokala).

Po modelu AIDA, sicer najstarejSem modelu hierarlugizivanja, je idealn@e sporgéevalec
uspe pritegniti pozornost, ohraniti zanimanje, Zbuskljo in povzraiti dejanje, a praksa kaze,
da porabnika od zavedanja do nakupa popeljejodkarsporoila. Model AIDA tako bolj kot
dejanski model iz prakse sluzi kot model z zazeheilastnostmi dobrega komuniciranja (Kotler,
2004, str. 569).

» Mo¢ dogodka
V vse veji konkurenci, ki jo prinaSa globalizacija, je bog trgu vedno bolj zaostren, zato so
inovatini pristopi vedno dobrodosli. S tega vidikaajo ponudniki, ki nas Zelijo pregati s
svojimi izdelki ali storitvami, vedno bolj teZko logo, saj se morajo potruditi ne samo za
pozornost porabnikov, pgpa tudi za vpliv na njihov odnos in vedenje. Edennainov kako
dosei ta cilj, je vpetost porabnikov v izdelke tudi sebnostno izkusnjo. Z lastno ditenim
doZivetiem se powa vrednost dogodka vcéeh obiskovalca, saj mu daje ¢vaigodja in
custvenega naboja, na tacmav njegovih @eh izstopa med ostalimi, kar se prenese tudi na
podjetje, izdelek, storitev ali blagovno znamko.

» Trajanje komunikacije
Da bo dogodek odmeven v javnosti in bo na t&muudi ustvarjal pot k doseganju zastavljenih
ciliev, ga moramo komunikacijsko podpreti tako peatietkom, véasu trajanja in tudi po njem.
V samem zé&etku tako stopnjujemo napetost, zanimanje in paxdirpan; (najave, vabila...), po
dogodku pa s postkomunikacijskimi aktivnostmi oljgam spomine in nadgrajujemo odnose
(zahvale, kotine ocene, darila in spomini).
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3 ORGANIZACIJA DOGODKA

Upravljanje z lastno identiteto s potjm organizacije posameznih dogodkov, povezanih s
poslovanjem podjetja, je eden izmed Efjih elementov za prepoznavnost podjetja na trgu. Ni
pomembnoge gre za otvoritev, proslavo obletnice, koncertnalinarsko konferenco, dogodki
morajo biti organizirani profesionalno, atraktivea SirSe mnoZzice in predstavnike medijev,
hkrati pa predstavljati zanimivo dozivljanje dogadki udelezencem ostane v trajnem spominu
(Skoko, 2006, str. 137).

NajpomembnejSi vzrok za organizacijo dogodka jegdfen in s tem bolj ¢inkovit dostop do
cilinih javnosti. Dogodki, ki jih skupaj ustvarfajkreativci na eni in izvajalci na drugi strani,
nam omogdajo, da ustvarimo posebne trenutke, v katerih pukaln nevsiljivo predstavimo
spor@ilo blagovne znamke. V vsakdanjiku se tako n&jp®javljajo mnozine prireditve z
bogatim celodnevnim programom, na drugi strani @alekaj mnozino pojavljajo tudi zaprte
vrste dogodkov za ozko usmerjene ciljne skupinerti&p 2008, str. 35). Ob porastu dogodkov
kot oblike trznega komuniciranja se le-ti brez gr&veativnosti, pravilnega vodenja in ravnanja
izgubijo v mnozici povprénih, zato jim je skupno to, da imajo natan dolaene
komunikacijske cilje in namene za izbrane ciljnengasti, ki jim je podrejena tako vrsta
dogodka, izbira lokacije, zasnova kreativne podpbaiekta in mnogih drugih dejavnikov.
Govorimo o raziskovanju, oblikovanju, #¢ovanju, izvedbi in ovrednotenju dogodkov
(Graham, Neirotti & Goldblatt, 2001, str. 58), kin jpodrobneje predstavljam v nadaljevanju
diplomskega dela.

Prvi korak k pristopu celovite organizacije je keptualizacija dogodka, kjer, tako Wiley (2002,
str. 33-41), s pono petih W-jev preverimo, kakSne so ob danih vinmioznosti njegove
realizacije ter, ali ima dogodek tudi potenciakzaj nadaljnji razvo;.

» Why — Zakaj?
Poudarimo razloge za organizacijo in ugotovimo $#aoriki nam jih lahko dogodek prinese.
Pozornost posvetimo tudi k potrebam ciljnih skupila, ugotovimo, zakaj bi bilo smiselno
porabiticas in denar.

» Who — Kdo?
Osredotgimo se na vprasanje, kdo so Kiju akterji dogodka. Da ugotovimo, komu je dogodek
namenjen, dokimo notranje in zunanje deleznike, saj le tako tahkajbolj &inkovito
dosezemo ciljno skupino s pravim in skladnim spbom.

» When — Kdaj?
Na videz precej banalno, a nadvse pomembno vpegapjavilno izbranemiasovnem okviru
izvedbe dogodka. UposStevamo trzne vzorce, datunurm dogodka, kakor tudi sezonske
razmere.

» Where — Kje?
12



Tudi ustrezna lokacija dogajanja je Kia za zagotavljanje uspeSnosti dogodka. Pri
zagotavljanju najoptimalnejSega kraja dogajanjgu¢kino sestavine kot so narava in ustreznost
prostora, prometna dostopnost, podpora lokalnersigip..

» What — Kaj?
Kaj pripraviti, da bomo kar najbolje izpolnili dalena préakovanija, zelje in potrebe ciljnih
skupin in v okviru tega sledili tudi svojim zastgrlim cillem. Zberemo prve ideje o scenariju
dogodka, kjer poskuSamo biti kar se da edinstverzanimivi. Vse to z razlogom, da bomo
pripravili kakovostno prireditev, uressi cilje, privabili Stevilne udelezence in ustvari
dobicek. Vse to naredi »veliko« prireditev, ki ima pazast medijev in mednarodno razseznost
(Emery, 2002, str. 318).

3.1 Cilji dogodka

Zasnovi koncepta, s katerim oblikujemo prve zamisiiedijo ciljii dogodka. Ze pred in skozi
celoten dogodek je potrebno vedeti, zakaj se ddgodganizira in kaj zelimo z njim do&e V
nasprotnem primeru bomo po nepotrebnem zapraki ¢as, kakor tudi denar in svoj ugled.
Smisel te oblike trznega komuniciranje je, da jgattek uspesen. V vlogi &i@ovalca pri tem ne
smemo pozabiti, za koga je dogodek organiziran a@kok najbolje zadovoljiti zelje in
pricakovanja te javnosti. Pri organizaciji dogodkovteaspoznanje, da ima podoba blagovne
znamke organizatorja mospliva na obnasanje vseh vpletenih v dogodek. $prani smeri pa
dober dogodek (v skladu s cilji vsakega organizajorasociira na blagovno znamko
organizatorja (Ferrand & Pages, 1999, str. 388).

Ker so cilji prilagojeni raztinim naravam dogodkov, se lahko med seboj zelok@gejo. Po eni
izmed kategorizacij, jih lahko zdruzimo v nasledsigipine motivov (Shone & Perry, 2001, str.
34-35):

» socialni motivi (gradnja medosebnih odnosov ramh deleznikov, metloveske
interakcije, dobrodelnost, druzbena koristnost...),

» motivi dolacene organizacije (povanje zavedanja, pozitivnega odnosa in ugleda
podjetja, blagovne znamke ali izdelka, pridobivakgmkuregnih prednosti, zvestoba
porabnikov, povéanje prodaje in trznega deleza...),

» fizioloSki motivi (sprostitev in rekreacija, fiéi izzivi...),

» osebnostni motivi (iskanje novih izkuSenj¢enje in izobrazevanje, izpolnjevanje
ambicij...).

Nacrtovanje ciljev je bistveno za organizacijo dogodkato morajo biti cilji: (Daft & Marcic,
2001, str. 146):
> ¢&asovno definirani— dolasen&asovni okvir, kdaj naj bi bili cilji doseZerte gre za cilje
dolgoranejSe narave, se lahko d@io tudi kratkor@ni cilji, ki pa morajo biti le
sredstvo za doseganje Kkmega cilja;

13



» specifiéni in merljivi — ¢e je le mozno, so opredeljeni v kvantitativni obliker
nekaterih ciljev ni moge&e opredeliti kvantitativno, jih opredelimo kvalitato, kljub
Svoji naravi pa naj bi bili kar se da jasno oprezie|

» pokrivati klju ¢na podrodja — preveliko Stevilo (morda tudi nepomembnih) zagtaih
ciliev lahko vodi do otezevanja pri zasledovanjypoeembnejsSih ciljev. Smiselno je
opredeliti tiste cilje, ki lahko kar najggrispevajo k nasim podjetniSkim dosezkom.

» izzivajodi in vzpodbudni ter obenem kar se da realni in doggjivi — Cilji morajo biti
zastavljeni izzivalno, obenem pa v okviru realnilbzmosti in virov, ki jih imamo na
razpolago. Ambiciozno zastavljeni cilji so v osn@elo dobri,ée le niso zastavljeni
nerealno in temu primerno v nerealn@&msovnem roku. To lahko deluje celo proti
ucinkovito, kar vpliva na slabo vzdusSje in motivacijolj pa ima tako celo obraten
ucinek od zazelenega,

» povezani z nagrajevanjem -doseganje ciljev zahteva od vpletenih vlozen nagpatg je
lahko tudi stimulativno. Za dosego cilja naj bodadtrezno nagrajeni, saj to daje ciljem
smisel in namen. To ohranja pozitivho klimo med ag&enimi in pomaga vodstvu
podjetja ohraniti pravSnjo mero podjetniSke enetdij je potrebna pri doseganju ostalih,
pa tudi novih ciljev.

3.2 Prora éun dogodka

Dologitvi ciljev sledi dolaitev prorauna. Stevilne priloZnosti, ki jih prinasa trzno kemiciranje

in v tem kontekstu tudi organizacija dogodka, smajveji meri pogojene s finamimi
zmoznostmi. Podjetje za izvedbo trznega komuni@raotrebuje za to ustrezne vire in sredstva,
aktivnosti pa morajo biti stroSkovno ocenjene inhligpodjetju prinesle wgi donos od vlozenih
sredstev. Zaradi tega je potrebno pred izvajanjelocdi trzenjski prorg&un ter ciljem primerno
razdeliti sredstva med vse elemente trznega konmanja (Brooksbank, 1999, str. 79). Ob
velikem prorgunu se nam lahko zgodi, da stroski nekontrolirasu@®ajo, ob relativno veliki in
razprseni organiziranosti pa se izgubi tudi pregbestd delovanja. Fingno na&rtovanje lahko
tako v grobem razdelimo na stalne in spremenljiv@Ske (Postruznik & Knez, 2005, str. 9).

» Stalni stroski:
* stroski najema prostora,
najem tehnine in avdiovizualne opreme,
stroski prevajanja,
avtorski honorarji voditeljev, predavateljev, goniiov in ostalih nastopagth,
graficno oblikovanje, odnosi z mediji, oztze, table, napisi...,
* najem strokovnih organizatorjev,
* oprema prostora,
o tisk,
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* prevozi,
* najem kredita,
 zavarovanje dogodka.

» Spremenljivi stroski:
* stroSki razmnozevanja gradiva.
* priponke, vstopnice.
» promocijska darila.
* postrezba s hrano in pije.
» dodatni materiali (bloki, kemini svircnik, potrdila o udelezbi, dodatna gradiva po posti

).

Pri na&rtovanju prorduna ne smemo pozabiti Se na naslednje tri postawksicer na:
nepricakovane stroske, posredne stroSke ter na prihatkeprve naj bi ponavadi predvideli
nekje okrog 10 odstotkov celotnega ptamaa, drugi predstavljajo sploSne strosSke in stroSke
administracije, pri kalkulacijah pa je potrebno sfgvati tudi mozne prihodke od kotizacij in
vstopnine, sponzorstev in donacij, oglasov v tigkgmnadivih in druge (Hoyle, 2002, str. 87-89).

3.3 Raziskovanje v zvezi z dogodkom

Za uspesno organizacijo dogodka je potrebno v skiadaSimi cilji raziskati Zelje, zahteve in
pricakovanja ciljnih javnosti in v okviru teh odgovaénia pet W-jev, ki so pomembni tudi v fazi
oblikovanja in nartovanja. Gre za najbolj kritni fazo v procesu organizacije, saj na njenih
rezultatih temeljijo ostale faze procesa. Dobraskaxa zmanjSuje tveganje za neuspeh dogodka
in nam da osrednja izhod# za to, da bo nas dogodek privabil prave obiskevatim vetjem
Stevilu, da bo kakovosten, da bo imel pozitivenneloski &inek ter da bo pritegnil pozornost
medijev (Emery, 2002, str. 318). Obstajajo tri @rsdziskav, in sicer: kvalitativne, kvantitativhe
in kombinirane. Pomembno orodje predstavlja tudiCBManaliza, ki je orodje za sistendain
pregled vsakega posameznega procesa Vv procesuizaigpn dogodka. Z njo analiziramo
prednosti in slabosti (notranje okolje) v podjefju poslovne priloZnosti in nevarnosti v
zunanjem okolju. Ponavadi prednosti in slabosti redkno z metodami kvalitativnega
raziskovanja, razmerje med prednostmi in slabopimje eden odlinih dejavnikov, ali bomo
dogodek sploh izvedli. Tako Goldblatt (2002, sB) #avaja, da se pogoste prednosti kazejo v
zanimivi zgodbi in v odtinem prizorisu dogodka, kot dober potencial za sponzorje, v idobr
podpori s strani investitorjev, izobrazenem kaddingki bazi prostovoljcev, dobrih odnosih z
mediji in njihovi naklonjenosti, medtem ko so slabodogodka nasprotja naStetega. Kot
priloZznosti naSteva praznovanja ob drzavnih ali tmbspraznikih, podpori gospodarskih in
drugih organizacij, udelezbo znanih osebnosti,ajgklost z mediji, zvesto osebje idr. Nevarnosti
predstavljajo vremenske razmere, potitinemiri, nasilje, zloraba prepovedanih substataho
izbran kraj dogodka in odpovedi atraktivnih javogebnosti.
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3.4 Oblikovanje dogodka

Inovativnost ter kreativnost z roko v roki sta kljdo uspesnega dogodka. Da bi sgooo ki ga

z dogodkom Zzelimo predstaviti, kar najboljcinkovito posredovali javnostim, morajo
organizatorji dogodkov stremeti k svezim idejanviarganizacijski proces vklfievati kreativho
skupino ljudi, ki bo sposobna oceniti, kakSne s@mosti realizacije te ideje. ldeje morajo biti
namre& v skladu s cilji organizatorja, njegovimi finémmi in ¢loveSkimi viri ter skladne z
zakonodajo, dovoljenji, prizodem, casom in kompleksnostjo (Shone & Perry, 2001, sty. 1
DanasSnja tehnologija ter posebna specializirangegjaddogodke kljub omejitvam izvajajo
optimalno v skladu z idejami ter morebitne pomgnj&kti odpravijo na né&n, ki dogodka v
svoji izvedbi niti najmanj ne omejuje.

3.5 Naértovanje dogodka
Nacrtovanje je najdaljSa in strateSko najbolj pomemigza celovite organizacije dogodka.
Dobro organizirani dogodki dajejo vtis, da so lifganizirani s precejsnjo lahkoto, da so se
zgodili sami od sebe, a so prav ti najbolj skrbregrtovani in nadzirani. Kompleksnost
nartovanja je v veliki meri odvisna tudi od dogodKd, ga organiziramo, se pa lahko v
precejsSnji meri zmanjSa z dobro izdelanimém@m. Celotno kompleksnost dogodka lahko
razdelimo na (Hoyle, 2002, str. 27):

» organizacijsko kompleksnost (Stevilo udelezencedriav, odborov...),

» kompleksnost virov das, kapital, procesi) in

» tehnino kompleksnost (raven inovativnosti in projektnpgacesa).

V sploSnem med zahtevnejSecriavanje spadajo prireditve na prostem, saj moiajte
vkljucevati tudi mozne zaplete, ki se jih sicer da preéiriin imeti nanje ustrezne odgovore
(Emery, 2002, str. 316).

Vsak dogodek sestavlja devetkoki jih je potrebno natamo nartovati (Subic, 2002, str. 46):
¢as, lokacija, otinstvo, govorci, urnik, vizuelna podoba, pogodl@poloZenje in mrezni dd.
Te sestavine predstavljam v nadaljevanju.

> Cas
Izbira dneva in ure dogodka je odvisna od narameega dogodka. Dogodki na prostem so tako
¢asovno najpogosteje vezani predvsem na obdobjemageim in oktobrom (Ravnik Toman,
2006, str. 27), saj je v preostalem koledarskem leeme hladno in dokaj nepredvidljivo,
medtem ko je moznost organizacije dogodkov v zZapgrostorih mozna skozi celotno
koledarsko leto. V splosnem lahko tudi ocenimo, sta za izvedbo poslovnih dogodkov
najpogosteje primerni dnevi med tednom, sobota edefja pa sta namenjeni dogodkom s
sprogujoco tematiko. Ob tem se je potrebno ozirati tudi mazpike, pditnice in druge
prireditve, ki zagotavljajo veliko Stevilo udelebew, veje Sportne dogodkeias dopustov pa
tudi blizino podobnih dogodkov. Seveda so lahkoatek dejavniki od naStetih za doémi
dogodek pozitivni, drugi spet manj ali sploh nee\s aktivhosti so pomembne pri zagotavljanju
mnozice udeleZzencev, ki ustvarijo boljSe vzduSje¢el8 se tudi sami bolje potijo, hkrati pa
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predstavljajo zadovoljstvo tudi organizatorju. RPermvzduSje na nogometnem stadionu, ki
sprejme 30.000 gledalcev, je neprimerno boljgge stadion razprodan, kot @&, je na njem le
2000 gledalcev. Dogodku ustrezno prilagodimo tudh in upoStevamo, da vsak dogodek
pogojuje specitien ¢as zaéetka in konca prireditve. Ob vsej pozornosti, ki pamenjamo
ustreznemuasu, ne smemo zanemariti tistega, ki ga sami pgeeio za ustrezno pripravo.

» Lokacija
Tudi lokacija je odvisna od vrste dogodka in preléwviega otinstva. Ob izbiranju je potrebno
upoStevati velikost prostora, urejenost dostopgarkiri za ustrezno mnozico, prefista,
kakor tudi vso potrebno opremo in razpolozljivoptesnljajaiih storitev. Lokacija mora goste
navdajati z zadovoljstvom in na njihovo razpolokewplivati ugodnoCe bo njihovo pdutje
slabo, domov ne bodo odnesli lepih spominov ne ogodek ne na organizatorja. Zelja
organizatorjev je, da pripravijo dogodek ¢ bolj edinstveni lokaciji, ki se ljudem prav zdra
tega vtisne posebej v spomin. Potrebno je biti pazoda v tej zelji ne odidemo v skrajnosti in s
tem povzréimo ravno nasprotnidinek od Zelenegae je dostopnost nekoliko teZja, se pot do
prizori&a ustrezno ozra Ker se to (ob dobrem tdovanju) naredi ze kak dan prej, so te
oznabe tudi dobra trzenjska podpora dogodku. Pri iamtrezne lokacije je pripoghivo tudi
povezovanje z lokalnimi javnostmie je le ta dogodku naklonjena, zagotavlja pdri na
drugih ravneh organizacijskega procesa.

» Obéinstvo
V ¢asu organizacije dogodka ne smemo nikoli pozadatidogodek v prvi vrsti organiziramo za
razlicne javnosti, v prvi vrsti za naso ciljno skupine ¢e bodo zadovoljni oni, bomo od tega
imeli korist tudi mi in bomo na ta ti@ na poti k doseganju naSih lastnih ciljev. Neddsbsti
pri organizaciji vodijo do vrzeli v povprasevankar se odrazi tudi na obisku. V mislih moramo
imeti, da dejansko d@mnstvo na dogodkih Sirokega tipa ni le ciljna skai kar pomeni, da
imamo priloznost, da s pozitivho izkusnjo »osvojirtadi njih.

» Govorci
ZvezdniStvo privldi in navduSuje. V Sloveniji sicer ne poznamo zvezha v pravem pomenu
besede, a so medijsko znani Slovenci kljub vseradmet pogovorov, té@v in novic in kot taki
magnet za obiskovalce. Nekateri bolj, drugi madyisno od druzbene sfere ali posameznikove
naklonjenosti. A pogosto le-ti niso dovolj za odmeyprireditveni nastop, saj rabijo ob sebi
zaradi narave dogodka tudi primernega sogovorngiao&im znanjem in izkuSnjami na svojem
podraiju. Prvi s svojim pojavljanjem tako skrbi za podgir@reditve, drugi za strokovnost, kar v
skupaj pomeni kakovosten nastop.

» Urnik
Za pozitiven vtis na udelezence je bistven prawgpam s praviméasovnim okvirom brez
zamud, hitenja irtakanja. Mulejeva (Subic, 2002, str. 46) pravi o tekole: X'e boste ujeli
pravi ritem zabave, informacij, prehrane irtipia, bo to naredilo pozitiven vtis na udelezence.«
Ni pomemben le osrednji program, ki smo ga prigra&a udelezence, dodatno in pogosto
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najvejo tezo daje dogodkom spremljgjoprogram, ki dopolnjuje glavno ponudbo in
obiskovalcem krajS&as tudi v prostemasu.

» Vizuelna podoba
Za prepoznaven nastop na trgu sledi oblikovanjestet¢ gratine podobe, ki je pomemben
dejavnik uspesnosti in pomaga pritegniti izvajakgonzorje ter javnosti. Poleg nasSe podobe je
potrebno poskrbeti tudi za prostor, ki daje dogodikahnost in prijeten ambient, pomembna pa
je tudi urejenost ikistoca prireditvenega prostora.

» Pogodbe
Da zagotovimo kar se da tekgotek dogodka brez zapletov, sklenemo pred dogudko
partnerji pogodbe, &mer si zagotovimo tudi ustrezno poénari organizaciji. L&imo:

» pogodbe med nardnikom in izvajalci
V kolikor se naronik za organizacijo dogodka dogovori z izvajalcdateremu je organizacija
dogodkov osnovna dejavnost, spada takSna pogodlh pongodbe o delu z bistvenimi
sestavinami. Z njo izvajalec v celoti prevzame tugg, a le ta obstaja zgolj do organizatorja
prireditve in ne tudi do tretjih oseb;

» pogodbe med izvajalci in podizvajalci
Zaradi kompleksnosti dogodka mora izvajalec za mmgijo pogosto tudi sam najeti
podizvajalce. Glede na vsebino prireditve se taklepmjo pogodbe kot so: pogodbe z/za
varnostno sluzbo, najem prostora, dostavo in strditane, predavatelji, govorci, izvajalci

zabavnega in spremlj@jega programa,cis¢enje prostorov po prireditvi, pogodbe o
prenaitvenih zmogljivostih itd.;

» sponzorske pogodbe
Kot sestavni del celovite organizacije se pojawvljdaudi sponzorske pogodbe. O samem
sponzorstvu vepiSem v enem od naslednjih poglavij, zato na teestmzgolj omenimo, da se s
sponzorsko pogodbo ddlgp pravice in obveznosti pogodbenih strank (spojazoin
sponzoriranca), ki si delita isto ciljno skupinapsrazliko, da so odnosi in pakovanja obeh do
te cilijne skupine razini (Mihel¢i¢, 2006, str. 70). Praviloma sponzoriranec za ustrgd&ilo
sponzorju zagotovi ustrezno promocijo. Glavni izzev tako najti skupno zadovoljstvo in
maksimalne koristi za oba vpletena, ter njune egerin vsebine vplesti v verodostojno zgodbo
bodisi za svoje ali skupne deleznike. Ustreznogiodbe ni le dokazni dokument pri reSevanju
morebitnih sporov, papa ima sponzorska pogodba tudi ozadjecdawarave. Sluzi namtéot
dokument o upragenem strosku podjetja (Zajc & Avbreht, 2006, s@-11).

» Razpolozenje
Za dobro ozrge na dogodku poskrbimo s kar se da pestrim innzamn dogajanjem. VKkIjditi
poskusimo trzenje s poudarkom na dozivetjih, kladgo uporabimo pri organizaciji kakrsnega
koli dogodka v poljubnem prostoru in za poljubnina skupino. Z njim oblikujemo sestavine
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dogodka, ki si jih obiskovalec zapomni in to takmt smo Zeleli. Dogodek tako skuSamo
spremeniti v dozivetje, s katerim p@aeno vrednost v&h obiskovalca. Dozivetje je tista pika
na i, ki da dogodku dodano vrednost in diferendwgodek in cilj, da zaradi svoje edinstvenosti
izstopata od drugih (HajnSek, 2005, str. 15).

» Mrezni naért
Z mreznim nartom zagotovimo analdho podporo naSemu é&ovanju in skrbimo za
racionalno uporabo zmogljivosti rmsa dogodka. Ta s svojim pregledom ontagasen pregled
strukture dogodka, ki med izvajanjem v vsakem tileimomogd@a vpogled v njegovo stanje, kar
je nujno za njegov nadzor pri zasledovanju zastaihj ciljev.

Mrezno n&rtovanje zajema Stiri korake (Solina, 1997, str843:

* analiza strukture projekta
V tem delu naredimo mrezni diagram z vsemi aktiimpspotrebnimi za dosego ciljev projekta,
tako da struktura ponazarja povezanost med aktinmps

» ¢asovna analiza
Nadalje vnesemo v mrezni diagram ocene trajanjampegnih aktivnosti. S tem ugotovimo
kriticno pot skozi mrezni diagram;

* analiza zmogljivosti
V tem delu vnesemo v mrezni diagram ocene potrelzmiogljivosti za vsako posamezno
aktivnost. Cilj tega dela je ugotovitev potreb puagljivosti celotnega projekta v posameznih
casovnih obdobjih;

* analiza stroSkov
Na koncu v mrezni diagram vnesemo Se stroSke am eenogljivosti natasovno enoto in
morebitne z aktivnostmi povezane dodatne stroSkeatHoptimiziramo Se mrezni diagram
glede na pritok in odtok sredstev, tako da so ktfo¥anciranja¢éim man;si.

3.6. Izvedba dogodka in komuniciranje v zvezi zdog  odkom

V procesu organizacije je izvedba nadaljevanje asdg sedaj pripravljenega in temelji na
koordinaciji vsega natovanega in njeni logistiki. Koordinacija preddfawavnanje z ljudmi, ki
so zadolzeni za posatnie naloge v okviru projekta ter hkrati tudi sprosmremljanje poteka
dogodkov z n&tom. Zal pa se pogosto pojavljajo teZave pri koikaiji, v ospredje stopijo
osebni interesi, pojavi se nezanesljivost in s tewh nezaupanje, kar otezuje tékodelo
(Goldblatt, 2002, str. 160). Dobra organizacijatako kaze v kakovostni komunikaciji med
vsemi delezniki, ki so v vsakem trenutku ngtam informirani o poteku svojih nalog in pri njih
tudi vkljuceni v odl@anje. V pomé tej funkciji je dobro imeti podrobno izdelan tenski plan
nalog, v katerem s¢asovno opredeljene vse naloge in dolznosti, poretan dobro izvedbo
dogodka.
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Logisticna funkcija se nanaSa na celotno nabavo potrebmegeriala, njen transport, nadzor
poteka in informacijsko mrezenje. V okviru nabavimekcije je potrebno poskrbeti tako za
organizatorje, kot udelezence in obiskovalce. Pmgaporabljeno logistho orodje je krivulja
Gantt, ki omogoa vizualno predstavitev terminskegatma. Bowdin et al. (2003, str. 237) za
izdelavo krivulje poudarjajo naslednje korake:

>

YV V V V

logistika dogodka naj se razdrobi na Stevilne nalog

¢asovna premica — daldev vseh nalog ¥asovnem zaporedju,

dolacitev prioritet — kako si sledijo naloge po pomeméino

risanje mreze, ki prepleta odsStevanje dnevov dodkag in razkéne naloge,
dolaeitev kriticnih momentov, ki se posebno ozija.

Glede na izbrano spatito izberemo najustreznejSo pot, da dosezemo cijhéinstvo, a je
prednost organizacije dogodka ta, da ontagétevilne né&ne, oblike in orodja komuniciranja v
okviru povezanega trzno-komunikacijskega progra8orailo tako posredujemo s porjo
petih komunikacijskih orodij: oglaSevanje, pospe$ge prodaje, odnosi z javnostmi, osebna
prodaja in neposredno trzenje. Raziskave kazejpe gatrebno za povezan trznokomunikcijski
program pri organizaciji dogodka nameniti dva ddtat vet sredstev kot za organizacijo samo.
Le s tako podporo zagotovimo maksimalen izkegi za sredstva, investirana v dogodek
(Schreiber, 1994, str. 35-42). V teoteem smislu vsako od njih s svojimi Ziaostmi in
Sirokim naborom aktivnosti zagotavlja déém odziv, a so nekatera orodja zaradi narave oz.
koncepta dogodka, njegovega obsega ter geografskepaliticnega okolja manj uspesna in
stroskovno tinkovita. NasSteta in v kratkem opisana orodja spalpklasicna orodja trznega
komuniciranja pri organizaciji dogodkov (Hoyle, 20Gtr. 105).

>

Neposredna posta

Oblika komuniciranja z neposredno poSto ne zajerabkili stroSkov, a je zaradi
neposrednega dostopa dérto dola@enih oseb zelodinkovita. Pogosto se sicer v praksi
dogaja, da zaradi velike koine podatkov in pomanjkangasa za azuriranje posiljatelji
iz leta v leto uporabljajo isto adremo, kar ni dug saj se posSta tako ¥mali doseze
»neprave« stranke. Uporaba tako temelji na dobpsgwijeni in vzdrzevani adremi, da z
neposredno posto regnb maksimiziramo stroskovna@iankovitost.

Sporcodila za medije

Namen sporél za medije je obva&ti olkxinstvo in ga pritegniti k sodelovanju. To je
neplaana oblika obvefnja javnosti, ki jo lahko dobro izkoristim@eprav bi lahko
rekli, da sporgilo za medije opravlja podobno vilogo kot oglaSeearpa je nekaj
izrazitih razlik. Pogosto je ta oblika Se boljinkovita od samega oglaSevanja zaradi
dejstva, da informacija prihaja od tretje osebkptda javnosti ne obvéd organizator
sam, kot je to zr@no za oglaSevanje.

Novinarska konferenca
Osrednja razloga za organizacijo novinarske konfsxesta predvsem dva, in sicer
(Plavsak Krajnc, 2005, str. 17):
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» zaradi kompleksnosti spaiita, ki ga zelimo posredovati, in zato potrebujgagailo
v dialogu z novinarji ali
* namensko Zelimo v javnost posredovati delm sporéilo.

V primeru organizacije dogodkov je zflaa predvsem druga &ka, saj je novinarska
konferenca dobra priloZznost za promocijo dogodk@itidoZnost za vzpostavitev stikov z
mediji, ki lahko zagotavljajo medijsko podporo. @aizberemo ustrezen trenutek,
sporailo in govorce, pri tem pa skuSanion bolj racionalno izkoristittas, ki ga imamo
na voljo z novinariji.

» OglaSevanje
OglaSevanje je najbolj tipma in pogosta oblika trznega komuniciranja in imaah
najvesji doseg. Za uspeSen prenos nasSega spare prvi vrsti potrebujemo kreativno
oglasevalsko strategijo, nato pa z r&dlini mediji Sirimo naSe spoédo. Odvisno od
finanénih zmoznosti pri organizaciji dogodka uporabinmgk#éine, radijske in TV oglase,
oglasSevanje na prostem in ptine predstavitvene zloZenke in letake.

3.7. Ovrednotenje dogodka

Vsak resno organiziran dogodek potrebuje ocenozéosga, zato analiza po rénih kriterijih

ni samo pregled ka@mega stanja, gapa tudi vnaprejsSnji motivator za kakovostno izvedb
dogodka. Pri natamo izdelanem scenariju je tako ze primavanju znano, da bo po koncu
sledila analiza, ki bo pokazala uspeSnost dosezerkag organizatorje zene kdjedoslednosti
pri izvajanju dogodka.

Glede na razéine razseznosti organiziranih dogodkov moramo migrjehnkovitosti prilagoditi
samemu dogodku. Za zbiranje podatkov lahko uporalpmne dokumente, vpraSalnike ali pa
lahko uspesnost dogodka spremljamo celo z opazewenjudeleZzbo ¥asu poteka dogodkée
nas zanima predvsem uspesnost izvajalca dogodkasreelotéimo na finakne podatke in
podatke, kot so prepoznavnost dogodka, prepoznavmegovega spotida ter blagovne
znamke ali podjetja na dogodku. V kolikor zelimadpbiti informacije o vedenju ciljne skupine,
pa se osredottimo na vprasanja, kot so razlogi za udelezbo nadikg kateri del dogodka se je
posamezniku vtisnil najbolj v spomin, gakovanja na naslednjih dogodkih itd. (Zajc & Avlreh
2006, str. 14-15).

4 DOGODKI IN SPONZORSTVO

V trznem gospodarstvu podjetja svojim trzno-komaugijskim aktivnostim posv@jo vse vé
pozornosti, saj zelijo imeti na vsak vlozen evrdéoden donos. Podjetja na sponzoriranje gledajo
kot na investicijo, prefanajo svoja vlozena sredstva in od njihcgkujejo ustrezne rezultate.
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Sponzoriranje v okviru organizacije dogodka takongfa sponzorjem in sponzorirancem
sinergijske dinke, v katerih oboji vidijo svoje koristi. V njumnedsebojni menjavi dobi sponzor
za sponzoriranje ustrezno in primerno péilca sponzoriranec pa findna ali druga sredstva za
uresntitev svojega poslanstva (Retar, 2002, str. 115).

Raziskava Trendi v sponzorstvu, ki jo povzema Rdsik (2006a, str. 21), je pokazala, da je v
letu 2006 kar 73 % podjetij sponzorstvo uporabib éno izmed trzno-komunikacijskih orodij v
komunikacijskem spletu, 15 % vseh trzno-komunilskilj sredstev pa namenijo financiranju
sponzorskih aktivnosti. KakSno izmed oblik Spomparsorira 83 % podjetij, tem sponzorstvom
pa namenja 47 % sredstev, namenjenih za sponzorStkra] 75 % tega se razdeli na
sponzoriranega in dobrih 25 % za dodatne aktivndsiko se kar 80 % podjetij za ¢je
ucinkovitost odl@a sponzorstvo kombinirati z odnosi z mediji, 70 %dagodki, 63 % s
klasicnim oglasevanjem, 40 % z e-komuniciranjem itd.

4.1 Sponzorstvo dogodkov

Povezovanje med sodeldjma partnerjema v obliki sponzorja in sponzorirajecamiselno tudi

v okviru dogodkov, saj je prav dogodek medij, 2ozehtakino izbrano ciljno skupino. Sponzorji
se za sponzorstvo odigo posebej v primeru mna&hih, ze dobro uveljavljenih in prepoznavnih
dogodkov, za katere vlada zanimanje tako javnastinkedijev.Ce sponzoriranec lahko brez
konflikta ponudi oglasni prostor in s tem moznosidstavitve drugega podjetja, ne da bi z njim
zasedqil osnovni namen, cilj in spotdo, je lahko dogodek s spedifio ciljno skupino zanimiv
tudi za podjetja, ki s svojim pojavljanjem na dogode tega dodatno popestrijo, izboljSajo in
tudi znizajo njegove stroske (Erickson & Kushné&99, str. 349-350). Dogodki so lahko tako le
podpora in predstavitev celotne strategije proneoalj komunikacije podjetja, ki temelji na
sponzorski dejavnosti, s katero se lahko sponzawtadentificira in predstavi svoje vrednote in
odnos do svoje ciljne skupine. Ta lahko sponzodgpre vrata na nov trg ali do nove ciljne
skupine, mu omog® uvajanje novih spoksl ali pa je preprosto kot naten za komunikacijski
namen sponzorja. Ta tako namesto, da bi se ukwagamislijo in izvedbo svojega, investira v
dogodek nekoga drugega, z njim izvedéelte kreirane priloznosti za komuniciranje v skladu
svojimi poslovnimi cilji in s tem dogodkom izvedhenloda vrednost (Njatin, 2006, str. 11).
Dogodki, ki ze imajo svojo ciljno skupino in kateriosnovni namen ni komunicirati
korporativnih sporéil, temve: druzenje, kulturne, Sportne in podobne druge daesty, ze od
nekdaj zivijo prav od sponzorskih sredstev.

4.2 Oblike sponzorstev

Kakor pri klasifikaciji dogodkov, tudi pri klasiféciji sponzorstev ne moremo najti ene in edine
celovite klasifikacije. Z vidika nadaljnje strukaurdiplomskega dela, sta v mojem primeru
najbolj zanimivi delitvi glede na podff in obseg sponzorskih viozkov.
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4.2.1 Delitev glede na podro cje

V nadaljevanju najprej predstavljam delitev glede podr@je in se osredot@am na Stiri
kategorije, kamor so v naj¥emeri usmerjena sponzorska sredstva podjetij.

> Sport
Sponzoriranje v Sportu predstavlja dve tretjini hvsgponzorstev. V svetovnem merilu je
sponzorski trg samo v zadnjih 15 letih dozivel rdst613 % (Storitve [podjetja Zona sport],
2007). Vzrok lahko i&mo v mnozinem olginstvu, saj je Sport danes ena izmed najbolj
priljubljenih dejavnosti druzbe. Razseznosti spomanja Sporta zajemajo vse, od rekreativnih
Sportov z udejstvovanjem amaterjev, pa vse do pi@f@lnih Sportnikov in njim namenjenih
prireditev.

» Kultura
Podjetja se v okviru sponzorstva v kulturo adljo predvsem za sponzoriranje glasbenih
festivalov, koncertov, oper, gledaliSkih predstpvav tako pa tudi za sponzoriranje kulturnih
drustev in ostalih poslovnih subjektov, ki skridj@ izvajanje kulturne dejavnosti. V tem primeru
je okiinstvo bolj ciljno oblikovano, prednost takSnegarsgoriranja pa je razvoj in podoba
sponzorja (Zorko, 2007, str. 4).

» Znanost in izobrazevanje
S cilino usmerjenostjo v @mstvo, ki jo prinaSa sponzorstvo v znanost in radbvanije,
sponzoriranci podpirajo raZha strokovna podtga, na katerih najwkrat tudi sami delujejo. To
je lahko njihov prispevek k nekemu razvoju in (tadilgora@no gledano) njihova vstopnica do
sodelovanja s strokovnjaki, dostop do strokovnibwin do potencialnih strokovnih kadrov.

» Sociala
Sponzorji z vlaganjem v socialo ustvarjajo podobodmZbeno odgovornem subjektu,
institucijam na tem podigu pa omogoéajo pridobivanje dodatnih sredstev. V to kategonijpy.
spadata Lions in Rotary Kklub.

4.2.2 Delitev glede na obseg sponzorskih viozkov

Sponzorstvo glede na vlozek lahko po Retarju (1396, 125-127) razdelimo v sedem vrst.
Znotraj Sportnega sponzorstva se ti lahko nanaSaja posameznika, ekipo,

tekmovanje/prvenstvo ali dogodek. Na vseh Stinlmedn poznamo razine vrste sponzorstev, ki

jih predstavljam v nadaljevanju.

» Ekskluzivni sponzor
Gre za sponzorja, ki si s svojim vlozkom edini zagovse razpolozljive pogodbene pravice do
trzenja sponzoriranca. Praviloma gre za eno orgai ki tako v celoti pokriva trzenjsko
najzanimivejSe oglasevalne povrSine, kar po drtrgins pomeni, da drugim sponzorjem v tem
segmentu ne ostane skorajd& Fahy, Farrelly & Quester, 2002, str. 1024). Kaotmer
ekskluzivnega sponzorstva lahko podamo primer »Sitgega evropskega nogometnega
prvenstva, kjer je bil McDonald's ekskluzivni sponprograma »Spremljevalci nogometaSev«.
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Otroci iz 20-ih evropskih drzav so lahko le s sogtahjem v nagradni igri Mcdonald'sa pred
zaetkom tekme na stadione pospremili nogometasSe IjEjbenajsteric obeh drzav.

» Glavni sponzor
Gre za najpomembnejSo sponzorstvo med sponzorjmki pripada najwe oglaSevalskega
prostora z najatraktivnejSimi lokacijami in ponavadja od 3 do 5 let (Fahy et al., 2002, 1016).
Takoj za njim so lahko tudi ostali sponzorji. V akvglavnega sponzorstva setkeat pojavljajo
tudi sponzoriji v obliki zlatih, srebrnih, bronasbblik sponzorstva in podobno. Primer glavnhega
sponzorstva je Nova ljubljanska banka, ki je glawponzor regionalnega koSarkarskega
tekmovanja nekdanje Jugoslavije, ali pa KoSarkakdb Union Olimpija, katerega glavni
sponzor je pivovarna Union.

» Sponzorski pool
Ekskluzivno sponzorstvo prinaSa precej drago ingaw® obliko sponzorstva, zato so se
sponzorji olasno pripravljeni zdruziti v t.i. »pool« in s skupnnastopom zmanjSati nakup
oglasevalskih moznosti in razprsiti moznosti tvggaiako lahko dobijo za ceno ekskluzivhega
sponzorstva v eni sami Sportni organizaciji zamioglasevalski kolav ved razlicnih Sportnih
organizacijah. Tigien primer v slovenski praksi je sponzorski poolkviou Smuarske zveze
Slovenije.

» Posamini sponzor
So sponzoriji, ki praviloma delujejo lokalno ité$o najbolj ekonondno sponzorsko resitev. Gre
za kratkorgne cilje, kjer sponzor sponzorira Sportno organjaag¢ manjSem obsegu ter z
dolocenimi kriteriji. TakSna sponzorstva najdemo v Shayena ravni vaskih veselic.

» Uradni opremljevalec
Sponzor pridobi ekskluzivno pravico, da opremi delte tekmovalce, ekipe, Sportne povrsine,
objekte in drugo. Pojavlja se na zanimivih oglagatapovrSinah, na uradni deklaraciji svojih
izdelkov, na medijih pojavljanja in komuniciranjea pse pojavlja dokaj agresivno. Uradni
opremljevalec slovenske nogometne reprezentantakgenpr. blagovna znamka Nike, ki skrbi
za Sportno opremo vseh slovenskih nogometnih reptanc.

» Kombinirana sponzorstva
Kombinirano sponzorstvo omog® zdruzevanje \e n&inov in vrst sponzorstev, ki so s
soglasjem sponzorjev sestavljeni v sponzorsko koadijo.

4.3 Cilji sponzorstev

Kaj smo dobili v zameno za investiran denar? ToapogostejSa vprasanja, ki si jih postavljajo

sponzorji po kotanem sponzorstvu, a velikokrat ne najdejo pravigoedrov. Oprijemajo se

splosnih dejstev, da sponzorstvo deluje, da sam ppveali vrednost blagovne znamke itd.

Pomembno pa je, da bi z vsako gospodarsko uporabigtev ugotovili tudi doken rezultat te

akcije. Za merjenje uspesnosti si zato zastavirfje, dii jih lahko po kodanem sponzorstvu z
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ustreznimi rezultati tudi ovrednotimo. Bruhn (198%, 88) cilje sponzoriranja deli na poslovne
in komunikacijske, dodaja pa tudi vrednostne ocejifeovih primernosti. Te so prikazane v

Tabeli 3 (na str. 25).
Tabela 3: Primernost ciljev sponzoriranja

Vrednost
KOMUNIKACIJSKI CILJI
Povecanje stopnje prepoznavanja blagovnih znamk 4
Uvajanje novih izdelkov in storitev 2-3
IzboljiSevanje izbranih dimenzij podobe 4
Vlivanje idealne predstave o lastnosti izdelka 1-2
Ustvarjanje in razsiritve trzne zvestobe 3-4
IzboljSevanje informacij o rabi izdelka 2
Intenziviranje povratnega vpliva preko mnenjskih voditeljev 3
Vpliv na potencialne kupce 2-3
Vzdrzevanje stikov z oblikovalci in razsirjevalci javnega 4
mnenja
PovecCevanje ugodne podobe podjetja v druzbi 4
Povezanost z ukrepi oddelka za odnose z javnostmi 4
Vpliv na akcije za povelanje prodaje 3
lzognitev oglasevalskim prepovedim in omejitvam 4
POSLOVNI CILJI
Povecanje prodaje ob uvodnem oglasevanju ]
Povecanje prodaje na novih in obstojecih trgih 2-3
Poravnava regionalnih razlik v trznih delezih |
Iskanje trga 2
Poravnava sezonskih prodajnih ninanj |
Povrnitev izgubljenih porabnikov 2

POMEN KOEFICIENTOV
1 - skoraj neprimerni; 2 - deloma primerni; 3 — primerni; 4 - zelo primerni

Vir: M. Bruhn, Sponsoring — Unternehmen ald M&zene Sponsoren, 1987, str. 88.

4.4 Koristi in slabosti sponzorstev
Zavedati se moramo, da so zvesti kupci, ki jihgékpat laze obdrzati kot pridobiti nove, tudi do
sedemkrat bolj donosni kot novi. VsakrSna moznaskamunikacijo z njimi je tako dodatna
moznost, da nagovarjamo stare in hkrati tudi menebnove. Poleg tega sponzorstvo nosi tudi
obilico drugihkoristi (Postruznik, 2006b, str. 80):

» dostop in sodelovanje s segmentom populacije, &iljjea publika sponzorja;
sodelovanje s posameznikom, ekipo ali prireditjqerivablja veliko gledalceyv;
vzpostavitev odnosa s potencialnimi kupci;
»halo efekt« - sponzor nastopa kot socialno inlgend usmerjeno podjetje;
povezava z velikimi uspehi povaiigozitivno asociacijo v &h javnosti;
izraba lokalnega in nacionalnega ponosa — dogdklkivzbujajo ponos porabnikov
povzraajo pozitiven odnos tudi do sponzorja;
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» izboljSanje odnosov z morebitnimi ostalimi javnostm
» izognitev zasienosti oglasSevanja.

Prav tako kot koristi, se pojavljajo tusliabosti ki jih De Pelsmacker et al. (2004, str. 319)
strnejo v Stirih tokah:

» nezadostna publiciteta,

slaba podoba v javnosti,

neprimerno vodenje sponzoriranca,

sponzorstvo iz zasede.

YV V V

5 SPORTNO-REKREATIVNI DOGODKI

Zdravje je vse pomembnejSa osebna, druzbena ialsadirednota. Stevilne strokovne raziskave
potrjujejo, da je redno in zmerno ukvarjanje s &por zdravju koristno. Zal pa danes ob
napornem delovniku in drugih obveznostih, ljudentanse premalctasa in tudi energije za
rekreacijo, ki lahko bistveno pripomore k boljSermpacutju vsakega posameznika. Tudi z
gibanjem in z njim povezanimi Sportno-rekreativnolejavnostmi si lahko zastavimo cilje, saj ta
dejavnost bogati zivljenje danaSnjefjaveka, mu pomaga, da se laze v&ljje v druzabno
Zivljenje, najveji uginek gibanja pa je vpliv na zdravje. Zal pa redribagje in $portno
udejstvovanje ljudem prepfgiejo mnogi dejavniki: pomanjkanjéasa, utrujenost, @htek
zadrege, prepogosto nepoznavanje koristi gibadja vse to pa vodi v splosno pomanjkanje
motivacije za ukvarjanje s Sportom. Ze wetku 70. let se je v Sloveniji pojavilo »trimsko
gibanje«, ki je z raztnimi Sportno-rekreativnimi aktivnostmi vzpodbujdportno udejstvovanje
v vsakdanjem zivljenju. Prireditve so potekale wava in spodbujale predvsem hojo, tek,
kolesarjenje, plavanje in s@anje. Organizatorji so ob dobro izvedenih priregtvizbirali
vabljive slogane, prireditve so se razvijale, 8isvojo ponudbo in postale tradicionalne @&r
2006, str. 40).

Trenutno sta v Sloveniji najbolj odmevni akciji 8&mija t&e in Slovenija kolesari za zdravje, ki
sta odziv na vedno ¥ rekreativno ukvarjanje z omenjenima Sportomae @kciji, ki potekata
pod okrillem Olimpijskega komiteja Slovenije (v raigvanju OKS) in nagovarjata Sportnike
rekreativce k aktivnemu udejstvovanju za zdravjdafjSe p@utje, sta v zadnjih letih doziveli
skokovit porast po Stevilu udelezencev. Odbor $ppat vse pri OKS si prizadeva, da bi ljudje
vet ¢asa namenili sebi in druZzenju ob s@edh Sportnih aktivnostih (ZloZzenka Slovenijg&dge
2006), kar je razvidno tudi iz Slike 2 (na str. 2¥portniki tako na najlepdi mozni dia
predstavljajo negovanje druzinskega zivljenjskelpgas ter skrb za zdravje in dobro dogje.
Svoje je z medijskimi akcijami in dvigom ozavefosti in gibanja nasploh naredila tudi
Cetrtkova prilogacasopisa Delo, revija Polet. Pripomogla je k oz&apfl pomena teka za
zdravje in v sodelovanju s tekaskimi trenerji s tedte za Sport skrbela za sisterdrad vadbo
svojih bralcev, kar je vodilo celo do nastanka ekigluba Polet. Organizatorji so se za
organizacijo tekaskih in pohodnih prireditev adlip ker gre za elementarrlovekovi gibalni
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dejavnosti, s katerima se lahko skorajda brez dewejikvarjajo prav vsi, in to preko celega leta.
Dogajanje se odvija v naravi, Stevibst ni pomembna, za udejstvovanje pa so potregol z

minimalna finakna sredstva (Akcija Slovenijace 2006).
Slika 2: Stevilo prireditev in Stevilo udeleZenwekviru projekta Slovenija te
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5.1 Sportno-rekreativni dogodki kot motivacijski de javnik

Zavest ljudi o pomenu in skrbi za zdravje v zadigitih skokovito nara&. Na eni strani je vse
manjc¢asa za sistemdtio vadbo, na drugi pa predvsem srednja in stagei8aracija hée storiti
nekaj zase oziroma preveriti in vzdrZevati svojeazdtveno stanje. Redno ukvarjanje s Sportno-
rekreativnimi dejavnostmi ima Stevilne pozitivheugodne tinke na zdravje, zato je smiselno,
da vsak posameznik najprej pri sebi spozna potiebkoristi takSnega udejstvovanja. Vsak
z&letek je tezak in ljudje pogosto rabijo le majhnpadbudo. Tovrstne prireditve so lahko za
mnoge klj@&ni motiv za redno in sistematio ukvarjanje s Sportom, saj so nameni takSnih
dogodkov tudi v bogatenju socialnih interakcij ieasebojnih vezi ter v psitnem spro&anju.

Za Sportno-rekreativne prireditve se je razvilatarrea&el, ki so sicer tudi temeljna dela
podraija Sportne rekreacije (B&t, 2006, str. 41):

* naelo svobodne izbire oziroma prostovoljnosti udetezb

* n&elo prostéasne dejavnosti,

* n&elo zadovoljstva in pristnega uzitka,

* n&elo sprostitve in razvedrila ter

* n&elo nasprotne utezi vsakdanjim zivljenjskim obrertvam.

Ker pa prisile za Sportno aktivho udejstvovanjemma@emo izvajati, morajo biti vzvodi in silnice
za aktivno udelezbo dovolj mioi, posebej vwcasu ko se pojavlja vedno &erganiziranega
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prizadevanja snovalcev »industrije« prosteg@sa, zabave in cenenega uzitka. Gre za
premiSljeno delovanje strokovnjakov »industrije«itkg, katerih ponudba je predvsem
pridobitniSko usmerjena, saj gre v prvi vrsti zarslaldovanje industrijskega, trznega, medijskega
in informativno-tehnoloSkega kreiranja realnostitkre spektakla. Gre za podobe iz zivljenja
zabave, ki vabijo s spretno kodiranimi medijskimi promocijskimi sporéli, obenem pa z
visoko stopnjo inovativnosti v ponudbi zabave. Taksprogramom »nasedajo« predvsem tisti,
ki nimajo trdne motivacijske strukture (Sportnih timov) oziroma motivov za redno Sportno-
rekreativno udejstvovanje in aktivno udelezbo nat@aamenjenih dogodkih, saj ti ponujajo
razlicne dejavnosti brez naprezanja in pdaia ugodija (Befi¢, 2006, str. 42).

Na drugi strani so prizadevanja ré&nih organizatorjev s podé@m Sportne stroke in Sportne
kulture, ki promovirajo zdrav Zzivljenjski slog iredno ter sistemdino Sportno-rekreativno
udejstvovanje. To so tisti pravi snovalci pozitivmetivacijske strukture in sistema vrednot pri
najSirsem krogu prebivalcev. Dobro in skrbno orgman dogodek tako vpliva predvsem na
notranjo motivacijo udelezencev. Posamezniki se¥ meri aktivni zaradi dejavnosti same, saj
jih ta priviagi, hkrati pa se pri njej tudi &jo novih stvari. TakSna dejavnost pomeni zanje
zadovoljstvo, ki ga ob tem dozivljajo, in pri kater neprestano izboljSujejo svoje sposobnosti
(Petjak, 1987, str. 105-108). Ta oblika motivacijeidna za rekreativne Sportnike.

5.2 Sportno-rekreativni dogodki kot turisti  &ni proizvod

Da bi kar najbolj uspesno izpeljali posamezne $moerekreativne prireditve in ustvarili visjo
dodano vrednost dogodkov, organizatorji partnejejo tudi v drugih dejavnostih. Ena taksnih
je povezava Sportno-rekreativnih dogodkov s turiamm SirSo Sportno-turistho ponudbo.
Izbrane dogodke lahko oblikujemo kot turisie proizvode, jih vkljgimo v turistecno ponudbo
in jo s tem precej obogatimo.

Osnovne moznosti za tesnejSe in kakovostnejSe ®aige Sporta in turizma izhajajo iz zelje
turistov po aktivnem prezivljanju prostegasa z raztinimi aktivnostmi, ki jih lahko vkljdujejo
razni Sportno-rekreativni dogodki. V konkutgem boju na trgu Sportni turizem postaja
pomemben del turisthe ponudbe in predstavlja kakovostno trzno vrzelddbna turistina
ponudba zato vse bolj izpostavlja pestro Sportnaugbo, Sportni programi Ze postajajo sestavni
del turisttne ponudbe in v tem pogledu je takSna povezavaesmis Pomembno je, da je
celovita Sportno turistha ponudba prilagojena potencialnemu povpraSevajuposebnim
zahtevam sodobnih turistov (Be&t, 2006, str. 44-45).

Izvajanje razkinih Sportno-rekreativnih dejavnosti in dogodkovasameznih okoljih spodbuja
razvoj Sporta in dejavno prezivljanje prostégaa. Hkrati vpliva tudi na promocijo in turigtio
prepoznavnost posameznih krajev ter preko tegaodatdo privabljanje gostov, podaljSevanje
sezone, boljSega izkoristka prostegasa, véje medijske odmevnosti ter posrednih in
neposrednih &inkov, ki pospeSujejo gospodarski razvo;.
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5.3 Cilji sodelovanja Sporta in turizma

V zadnjih letih tako postaja Sport ena izmed poma@misestavin pri oblikovanju turighe
ponudbe, Sportne prireditve pa vse pomembnejSi elera promociji in trzenju turistnih
centrov po svetu. Sportna ponudba v turizmu je glasésoko stopnjo diferenciacije in se kaze
v najrazltnejSih oblikah, od programov za otroke in rekraativwsebin, pa vse do vrhunsko
Sportno turistinih prireditev z velikimi nagradnimi skladi ter Zamnim upravljavskim
aparatom. Ta v prvi fazi sicer ne prinaSa poseboibickov, s pridobivanjem sponzorjev pa so
lahko tovrstne prireditve za organizatorje in s@migatorje pomemben vir dohodka.

Tako rekreativha kot profesionalna Sportna dejawvipogjosto zahtevata potovanja v ré&zé
Sportno-turiséne kraje na udelezbo velikih Sportnih prireditevinjpijske igre, nogometna,
koSarkarska, rokometna prvenstva, svetovni pokalbgkem in nordijskem snianju...) ali pa
zgolj ljubiteljska individualna potovanja SportnihavduSencev razinih disciplin, kot so
potovanja zaradi teka, kolesarjenja, pohodniStya@nja golfa, tenisa itd. Ob skupnem vlaganju
Sporta in turizma v Sportno in turigtio infrastrukturo se Siri ponudba in izvajanje 8telr
Sportnih dogodkov, kjer sodelujejo lokalni preboialn ostali obiskovalci. Organizacijam s
tovrstno orientiranostjo se tako odpirajo nove nostntrzenja tudi glede na razseznost dogodka
(Pintar, 2006, str. 26-27). Ker je prav od sledajeglvisno, kaj lahko v spremlj&joponudbi
pricakujemo, v nadaljevanju predstavljam nekaj dejstggovezavi z organizacijami Sportnih
prireditev na treh ravneh.

> Sportne prireditve lokalnega pomena
V prvi vrsti gre za organizacijo Sportno-rekreativdogodkov izven glavne turishe sezone.
Namen je pridobiti goste in z njimi zapolniti pr&rzmogljivosti. V to kategorijo sodijo
prireditve v individualnih Sportih (maraton, krokolesarstvo, rekreativni teniski turnirji) in
skupinskih Sportih (turnirji v nogometu, koSark@).tekmovanjih v v&i meri poraajo lokalni
mediji, dogodek pa zagotavlja pokritje stroSkovmmimalen zasluzek.

Drugo skupino iste kategorije predstavljajo Sporgmgeditve, ki jih organizirajo druStva za
Sportno rekreacijo v turiginih centrin (ve€ji teniski turnirji, Ski open tekmovanja...). Tudi ta
skupina dogodkov turigtinim podjetiem na podigu Sporta v glavhem ne prinaSa posebnega
zasluzka, bolj zadovoljiva pa je medijska pokritokér se odraza tudi pri ¥ udelezbi
sponzorjev.

Tretjo skupino predstavljajo Sportne prireditvetékmovanja z boljSim finamim winkom, ki
jih turisticna in Sportna druStva organizirajo za znane dmake (sindikalne igre, Sportne igre
podijetij...). Ta so v v§i meri organizirana v glavni turigini sezoni ali v posezonskem obdobiju,
koristi pa prinasajo tako namkom kot udelezencem. Prvi so dobri gugi, drugi pa dobri
porabniki.

> Sportne prireditve regionalnega pomena
Gre za Sportna tekmovanja in prireditve mednarodneggaja, najvé do evropske ravni,
katerih organizacija je dokaj zapletena in zaht@v@rdisciplinarno sodelovanje raxlih
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strokovnih teamov ter pragasno nértovanje izvedbe. Za turisha podjetja so tekmovanja

(tekmovanja turnirske vrste: evropski pokali, odpprvenstva, mednarodna tekmovanja itd.)
zanimiva predvsem z vidika promocije in zapolnibamestitvenih zmogljivosti. Nosilci izvedbe

so navadno boljSi klubi v regiji, tekmovanja pa adprta s strani sponzorjev in regionalnih
upravnih enot.

> Sportne prireditve nacionalnega pomena
Organizacija tovrstnih prireditev je z vidika pomiich turisténih storitev zanimiva zaradi
dolgora@no na&rtovanih terminov, dobrih finamih izkupickov in odlicne medijske pokritosti
tako doma kot na tujem. Turi&tie druzbe so le del v verigi izvajalcev in na téimae nosijo
velikega organizacijskega bremena, obenem pa dulgor od tovrstnih prireditev veliko
iztrzijo. Organizatorji so lahko klubi, podjetja alamensko organizirane ustanove, ki skrbijo za
izvedbo taksSnih programov, sodelujejo pa lahko nalbionalne Sportne zveze in specializirane
ustanove.

Ob nastetih dejstvih lahko zak#jimo, da je sodelovanje Sporta in turizma smiselacadi
(Beri¢, 2006, str. 46):
» Sportnega turizma,
uveljavljanja Sportnih programov,
trzenja skupnih projektov,
uvr&anja Sportnih proizvodov v turizem,
bogatenja ponudbe s skupnimi programi,
ozavesanja turistov,
modeliranja programov glede na izkusnje vseh sguotghy
povezave zdravstvenega turizma in aktivnega oddiha,
natrtovanja infrastrukture (Sportne in turiste),
skupne promocije in
druzbene odgovornosti podjetja (Perutnina Ptuj,elRakla, Hit, Gorenje, Sava...).

VVVVVVYVYYYYY

6 MARATON TREH SRC: STUDIJA PRIMERA

Mednarodni Maraton treh src (v nadaljevanju MT$) katerem se v duhu dobre volje vsako leto
sregéa nekaj tis¢ tekmovalcev od blizu in dale ze ve& kot cetrt stoletja gosti tako vrhunske
atlete kot Stevilne ljubitelje Sporta in rekreacijfako je radenski maraton, v organizaciji
Sportnega drustva Radenci, ob glavhem mecenstverRkd d.d., najbolj mnaéia Sportno-
rekreativna prireditev v Sloveniji po Stevilu aktita udelezencev, ki jih prikazuje Tabela 4 (na
str. 31).

Dolgoraino zasnovan projekt, katerega glavni gesli staseeod njegovega ¢etka leta 1981
»Tekmuj sam s seboj« in »Vsak je zmagovalec«,t& \tdeto prera& okvire tako po udelezbi
kot po organizaciji, za katero vsako leto na presiiai osnovi skrbi skoraj 30clanski
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organizacijski odbor skupaj s Stevilnimi sodelawii,jih je na dan prireditve blizu 800. V
Sloveniji in Srednji Evropi priznana Sportno-rekiemaa prireditev je druzbeno koristna, saj
popularizira mnoZini rekreativni in vrhunski Sport ter naslavlja n&é olginstvo in s tem
prakticno vse ciljne skupine - pohodnike, rekreativnetekatlete, otroke do 12. leta starosti ter
staro in mlado, ki lahko sebi primeren program egjdiudi v vé&€ernem koncertu. Kot taka
prireditev predstavlja edinstven festival tekaekreacije, ki hkrati zdruzuje Sport in zabavo, kar
potrjuje tudi v letu 2002 prejeto priznanje Medramrega olimpijskega komiteja.

Tabela 4: Podatki o udelezbi Maratona treh src @rgén osmih letih

Tek / leto 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
5,5, km /8 km /10 km 671 570 892| 1125| 1134] 1188| 1260| 1340
21 km 652| 553| 808| 771 888| 998| 1101|1222
42 km 181 145] 111 142 179| 183 182| 191

Veverickin in srckov tek 5531 619 826| 1011| 1045| 1055| 1241|1073

Pohodniki 2910| 3217| 3128 2598| 2852| 2160| 2513| 3099
Humanitarni tek 78 70 48 102 52 89 63 55
Paraplegiki / 24 10 / 3 4 5 4
Sozitje (2km) / / / / 25 25 20 5
6989

5045| 5198 | 5823| 5749 | 6178 | 5702 | 6385 (10

SKUPAJ (aktivnih
udeleiencev) (1o (1 (10| (13| (14| (17| (18| drzav
drzav) | drzav) | drzav) | drzav) | drzav) | drzav) | drzav) )

Vir: Interni podatki OO MTS

6.1 Zgodovina in razvoj MTS

Ideja o organizaciji se je rodila leta 1980 na Pmkem sejmu v Gornji Radgoni, glavni
pobudniki pa so bili Feri Horvat (takratni direktétadenske), Gusti Grof (direktor ABC
Pomurke), Florjan Regovec (direktor razstaaisSv Ljubljani) ter Alojz Hvala (direktor
Agrokemije in predsednik Odbora za mnima tekaSke prireditve pri Atletski zvezi Slovenije)
Prvi Maraton treh src je bil tako v Radencih orgaan 30. maja 1981. V razhih terminih od
spomladi do jeseni so se kot tri srca Radenskesgogdnim imenom na treh lokacijah v Sloveniji
v tem vrstnem redu zvrstili Radenci, Bovec in Kragdnji skupni projekt so izpeljali leta 1985.
Bovec in Kranj sta nato skozi leta organizirancatko dejavnost opustila, Radenci pod glavnim
pokroviteljstvom Radenske d.d. pa z njo Zivijo $esk. V Radenski, kot eni izmed glavnih

31



pobudnic so nam&emenili, da je prireditev ne samo dobra in potrelampak tudi koristna tako
za podjetje kakor tudi za kraj ter @ho.

Organizatorji so skozi vsa leta skrbeli za pestegmam, ga z leti dopolnjevali in pripeljali na
raven, ki prireditev danes postavlja ob bok nagaljganiziranim prireditvam v Slovenji. Tako
so tek najmlajSih, poimenovan »Tek vevkrin sKkov«, na spored dodali leta 1987, leta 1991
pa so se tek@m na pobudo takratnega predsednika PD Gornja Radgo Tekaske sekcije
Radenska Rudija BaboSka pridruzili tudi planingteba leta so moznost za nastop v svoji
kategoriji dobili tudi paraplegiki. V letih od 199% 2000 je bila proga teka na 21 in 42 km s
6666 metri speljana tudi skozi Avstrijo, v letu 798a je bil v sklopu prireditve prvorganiziran
tudi humanitarni tek (Gider, 2006, str. 40-41). Zadvetja sprememba, s katero so organizatorji
vstopili v novo obdobje maratonov v Radencih, sezgedila leta 2006. V pre@anju po
nadaljnji rasti prireditve so uro starta tekov na B0, 21 in 42 km iz do tedaj tradicionalne 15.
ure prestavili na dopoldans&as. S tem so predvsem ng&ua ugodnejSih vremenskih pogojev
ugodili Se zeljam mnogih tekav in se tudi na ta ®&e priblizali sorodnim in odmevnejSim
maratonom po Evropi. Tega leta so se organizgtakijucili Se novoustanovljenemu tekaskemu
pokalu treh dezel, ti. CERR Cupu, ki zdruzuje #l4kkov v Avstriji, Sloveniji in na
Madzarskem.

6.2 Glavni sponzor: Radenska Radenci d.d.

Radenska d.d. Radenci, je osrednji sponzor Mardtehasrc vse od njegovih &tkov in je bila
sama tudi pobudnik za uvedbo taksSne prireditve.dde§ je izraz poslovne usmeritve Radenske,
saj najtezja atletska disciplina ni le odraz vztosfi in Sportne pripravljenosti, temyveéudi
mnogo veé. Je odraz snosti vseh, ki se tistega dne podajajo na progfe ipraznik za vse
prebivalce Radencev in sosednjih vasi.

Radenska je druzba za polnitev mineralnih voda rezdlkoholnih pija in danes svetovno
priznano podjetje z blagovno znamko tri srca. Ngeketki segajo v leto 1869, ko je dr. Karl
Henn napolnil prve steklenice z mineralno vodo.aL#971 je Radenska kot prva polnilnica v
takratni Jugoslaviji zgela polniti tudi nizkokalotine brezalkoholne pi§@ na osnovi mineralne
vode Deit, katerim se je leta 1977 pridruzila aedodruzina brezalkoholnih pgaz imenom
Swing (Zgodovina [druzbe Radenska d.d.], 2006). Tsta sledili Se brezalkoholni pijaStil in
Sum, leta 1986 pa so peii polniti tudi manj gazirano mineralno vodo Rad8voj asortiment je
Radenska Sirila naprej v letu 1995, ko je po lastoepturi zéela polniti leden&aje s Stirimi
razlicnimi okusi. V letu 1996 je sledila tudi prva pobutizvirske vode lzvir, leta 1997 pa Se prvi
sadni vitaminski sok ACE. V letu 1998 je podjetjet prvo na slovenskem trgu predstavilo
izotonicni napitek Sprint, leto kasneje pa je sledil Seupdblagovne znamke Ora. Blagovna
znamka Sum je bila istega leta preoblikovana v Btdz sladkorja. Dopolnitev prodajnega
asortimenta se je intenzivno péaéa tudi po letu 2000, kar prikazuje Priloga 1.

Trg brezalkoholnih pijarazdelimo na trg mineralnih vod, ustekigmih pitnih vod ter gaziranih
in negaziranih brezalkoholnih p§aZnotraj teh trgov obstaja ea konkurenca in odvisnost,
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saj so izdelki med seboj sorodni in kot taki use@rjna zelo podoben segment kupcev. Kljub
polozaju trznega vodje v svoji izadel skupini na slovenskem trgu Radensko vse bolpbao
tudi domdi tekmeci ter tuji konkurenti, ki vstopajo na t@b tem se trg z mineralnimi vodami
postopoma zmanjSuje. V ta namen Radenska ze retkagskusSa repozicionirati svojo blagovno
znamko, ki jo kljub visoki stopnji zvestobe kupcde;ti dojemajo kot zanesljivo, prakho,
samoumevno in staro. Ena od nalog je bila, tako jparfMatefic, 2002, str. 13), v prehodnem
c¢asu prevetriti in oziviti blagovno znamko, ki bozaevala mladostnost, Zzivahnost,
nadgeneracijskost ter optimizem in zeljo po zi\ijlenMTS je tako odlien poligon za
predstavitve novih izdelkov (pomladitvi blagovneammke sta predvsem prispevali uvedba
Radenske plus in Oaze) in kot tak v p@npoi repozicioniranju blagovne znamke Radenska, saj
tudi sam odseva vrednote, podobne zastavljeninmmemernicam podjetja.

6.3 Organizacija MTS

Organizacija MTS ze vse od svojih ¢etkov temelji na prostovoljstvu in entuziazmu s
profesionalnimi prijemi. Organizatorji radi poudarida je prireditev uspesna tudi zaradi tega,
ker jo ljudje, ki pri njej sodelujejo, pripravlja presezki srca, volje in odgovornosti.

Prvotna organiziranost MTS je bila kljub zelji poojektni zasnovi Se najbolj podobna linijski,
kjer je bilo odl@anje prepu&no vrhu, preostali pa so bili v vlogi izvajalcealog. Skozi leta se
je s prakso organiziranost razvijala, nastajalsamostojni pododbori, zadolzeni za posamezna
podraija in naloge. Na zadnjem, 28. MTS, ki je potekal fhiaja 2008, je tako organizacijski
odbor Stel 2&lanov z naslednjimi funkcijami 0z. zadolzenih zalednja podrga: predsednik,
podpredsednica, trzenje in protokol, sekretar,noga prijavna sluzba, Vevekin in sikov tek,
zdravstvo, TekaSka sekcija, prehrana, sodniki, ware, koordinator med pododbori, CERR-
cup, logistika startno-ciljnega prostora, Pohodh tsec, okrepevalnice/motoristi (spremljevalci
ob progah), zveze, fotograf, VIP prostor, prevariOktina Radenci, policija, informacijska
tehnologija, tekmovalni del, startno-ciljni prostorsodelovanje s Termami Radenci,
sodniki&Atletska zveza Slovenije ter PRESS.

Ta delitev se je v praksi izkazala kot prakd, saj so se z razprsitvijo dela razdelile
odgovornosti in naloge, a je postal teZje izvedijregled nad stroski, predvsem v fazi planiranja
in izvajanja. Pododbori se med seboj povezujejedysem na ravni nujnega neposrednega
sodelovanja. Tako prakno noben izmed pododborov ni¢én od celote, saj se njihovo delo
neprestano prepleta. Za koordinacijo med njimi iskordinator, ki zbira podatke in jih
posreduje drugim ter obenem skrbi, da se izvajsfopotrebna natda in naloge.

6.3.1 Cilji MTS

Maraton treh src je osrednji trzno-komunikacijskigddek Radenske d.d. in iz tega izhaja tudi
vrsta ciljev, ki jinh podjetje skuSa preko dogodkasledovati. Ker je dogodek ze prerasel v
vseslovenski Sportni dogodek, cilji niso postauljetrogo ozko v promocijo prodajnega
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programa, papa tudi SirSe, kar je dokaz, da si je podjetjetrga Zze uspelo ustvariti dalen
status. Cilje MTS bi tako lahko povzeli v nasletrtpckah:
» prepoznavnost in ugled — paai prepoznavnost in ugled podjetjadeb javnosti;
» promocija prodajnega programa glavnega sponzornpoveati prepoznavnost novega
prodajnega programa,
» mnozinost in udelezba — rast Stevila aktivnih udelezemytede na prejSnje leto;
» vzdrzevanje in soustvarjanje kulture teka — biinsetven v svoji ponudbi v primerjavi s
sorodnimi tovrstnimi dogodki pri nas;
» biti druzbeno odgovoren — pozicionirati se kot @b, ki zivi in diha z lokalnim
okoljem ter hkrati s svojim poslovanjem skrbi zazbveno aktivnost v okolju;
» Sportni cilji - postavitev novih rekordov proge;
» zaobjeticim veg ciljnih skupin — ponuditi vsakomur nekaj in
» razsiriti pozitivne medijske vsebine.

6.3.2 Dolo ¢itev prora ¢una MTS

Dejstvo, ki so ga izpostavili predstavniki Stevilnmednarodnih organizacij, ki so po sluzbeni
poti obiskali maraton v Radencih je, da sodi le-taganizacijskem smislu precej viSe kot pa naj
bi odrazala vlozena fingna sredstva. Ta v Radencih (kljub potrebi p@jem finartnem
vliozku, ki se odraza v odzivu vseh sodetihjp ze vrsto let ostaja enaka in znaSa blizu 20D.00
€. To predstavlja vsega dobrih 60 % sredstev,FkvjiSloveniji ustvarja Ljubljanski maraton -
edina prava slovenska »konkurenca« MTS, ki pa jaitolo mlajSi in je posledno nastal kot
odgovor prestolnice na Radence. ViSina ptona med drugim pogojuje tudi nastop
kakovostnejSih tekmovalcev, ki bi prireditev s tekralnega vidika dvignili na visjo raven,
predvsem primerljivo s srednjeevropskimi marat@iui.bi ime prireditve poneslo SirSe v svet in
bi hkrati zagotavljalo tudi povanje Stevila kakovostnih udelezencev v prihodnjedpsem na
najzahtevnejSi maratonski preizkusnji.cue sredstev se v organizacijsko blagajno takoastek
strani sponzorstev vkifino s sredstvi, ki jih zagotovi glavni sponzor Raglend.d. Radenci.

Ob trenutni gospodarski blaginji v Sloveniji v WjZprihodnosti ne gre pfakovati povéanja na
strani prihodkov. Nasprotno je pri stroskih, ki boda r&un verjetnega narédnja Stevila
udeleZencev tudi v prihodnjih letih e nams Ce pogledamo strukturo strodkov na Sliki 3,
vidimo, da najve stroSkov odpade na tekmovalni del, kjer pa v miitasti ni smiselno pose
po ve&jih ukrepih, saj bi s tem zagotovo zmanjSali zadjswo teka&ev, ki za plaano prijavnino
pricakujejo tudi temu primerno organizacijo. Ob enakini pror&una bo zato potrebno
optimizirati dol@ene sluzbe znotraj organizacijskega odbora in naata priti do dodatnih
sredstev namenjenih za tekmovalni del, ki je pretmmusmerjen v zadovoljstvo teka

Slika 3: StroSkovni prerez MTS (v odstotkih)
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Vir: Interni podatki OO MTS

6.3.3 Raziskovanje in oblikovanje MTS

Organizatorji MTS so si z dolgoletno tradicijo z&moli izkuSnje pri organizaciji samega MTS,
tako da dogodek iz leta v leto poteka predvsemengeljih preteklih organizacijskih izkuSenj,
sproti pa poskuSajo odpraviti pomanjkljivosti. Kgre za utéeno prireditev z dolgoletno
tradicijo in jasnimi cilji, program kljub vsebingki nadgraditvam iz leta v leto ohranja svojo
prvotno zasnovo. Osrednji program je tako vezartekasSko in pohodniSko aktivnost, ki ju
organizacijski odbor vsako leto poskusa dopolnitazicnimi druzbenimi dejavnostmi, pogosto
tudi vezanimi na izdelke Radenske kot sponzorja. éegre le za enkraten projekt, v procesu
organizacije ni klagnega raziskovanja. To je bilo narejeno pred lati,sk je ta dogodek Sele
pricel in uveljavljal.

Rezultati trzne raziskave odnosa oglaSevalcev dmwdakov kot dela trzno-komunikacijskega
spleta, ki ga je opravilo podjetje Futurésti marketing d.o.o0. (2006) in v kateri je sodelaval
170 podjetij (84 nar@nikov in 86 trzenjskih agencij), kazejo, da im&ima pozitiven odnos do
dogodkov, saj da dogodki pozitivho vplivajo na mepavnost podijetja in blagovnih znamk ter
dvigujejo ugled podjetja. Najpogosteje so kot pain navajali neposreden stik s kupci,
takojSnje povratne informacije, neposredno vplesermljne skupine, ustvarjanjéustvenega
odnosa do blagovne znamke, vplivi odnosov z jawmbpb dogodku in &inkovitejSe doseganje
ciline skupine. Raziskava trga je tudi pokazalatreho neizkuSenost podjetij pri organizaciji
dogodka in pripravljenost na pripravo le-tega vopki svojih trzno-komunikacijskih programov.
Ker na slovenskem trgu organizacija dogodka vefarelativnho inovativno obliko trznega
komuniciranja, ki se sicer vse bolj uveljavlja, kahpovzamemo, da je bila oditev Radenske
pred 28 leti za takSen dogodek, pravilna.

Ceprav dogodek sprva ni bil miljen kot oblika trga&omuniciranja s prednostnim poudarkom
na promociji prodajnega programa, tudi zaradi &lajsker takratni asortiment Radenske ni bil
tako bogat, pa je v teh letih postal prava blagaxmanka in velika prednost Radenske na trgu v
obliki trzenjskega orodja pri pozicioniranju in pmociji svojih izdelkov. Danes vidimo, da je
bila struktura obeh, tako raziskovanja kot oblikaj@a dobro narejena, saj dogodek Se vedno
traja in je eden izmed najbolj prepoznavnih dogedkd&loveniji, hkrati pa tudi osredniji trzno-
komunikacijski dogodek Radenske kot generalnegazpia.
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6.3.4 Nacértovanje MTS

Organizacijski odbor sestavljen iz okrog. 30 podwdl, ki jim pripada blizu 800 sodelavcev,
vsako leto znova dokazuje, da je mégona enem mestu zdruziti vrhunski in MO
rekreativni Sport, s primernim spremljevalnim p@mom pa dogodek narediti zanimiv tudi za
obiskovalce. Ker so glavne aktivnosti MTS skrb e&ntovalni, rekreativni in druzabni del,
moramo Vv okviru organizacijskega procesa zagotduti se da nemoten potek za vsak del
posebe;j.

> Cas

Pogled v zgodovino maratona pove, da so bili padenski maratoni organizirani v mesecu
aprilu, kar je izviralo predvsem iz njegovihé¢edkov, ko je bil MTS v Radencih le eden od treh
tekov skupnega projekta Radencev, Bovca in Kra8jadnja sta bila organizirana v mesecu
septembru in oktobru. Tudi po opustitvi prireditv@ gorenjskem koncu je maraton v Radencih
obdrzal tradicijo organiziranosti v mesecu aprilo spremembe je prislo na desetem maratonu
leta 1991, ko se je organizacija iz meseca apridagsla v maj. Od takrat pa vse do leta 1997
MTS potekal zadnjo soboto v mesecu maju, od |e®¥ Ifa vse do danes pa je radenski maraton
tradicionalno na sporedu vsako tretjo soboto v cieseaju.

Z vidika casovne umestitve je pomembno tudi to, da je MTSaddRcih na dan organizacije
osrednja prireditev v Pomurju in nasploh osredmartho-rekreativna prireditev v Sloveniji.
Tako ne prihaja do kanibalizma udelezencev, karlep@so prinaSa Wi potencial za
organizatorje, saj dogodek privablja takaijeemnoztnost kot tudi zanimanje medijev. To je
tudi rezultat povezanost in usklajenosti z OKS stabmi ponudniki Sportno-rekreativnih
prireditev (AZS, Polet).

> Lokacija
Osrednji prireditveni prostor MTS je Ze vseh 28destavljen pred Hotel Radin v Radencih, kar
izvira Se iz skupne Radenske, ko je ta gospodasskiekt v Pomurju zdruzeval poleg
proizvodnje pij& Se zdraviliSki del in gostinsko dejavnost. Priteelni prostor s svojo velikostjo
in atraktivnostjo organizatorju nudi o¢tie pogoje za dobro pripravo vseh aktivnosti v akvir
dogodka in z bliznjim parkom postavlja celotno osije dogajanje ¥udovito naravno okolje.
Zdravilis¢e Radenci kot partner v dogodku neposredno na n@ézo nudi hotel z bazeni,
zdravstvenimi ordinacijami in gostinsko sluzbo.

Dogodek je postavljen v pokrajino ljudi, ki z mamadm Zivijo. Proga pohodnikov je speljana po
radgonsko-kapelskih goricah med vinorodnimgigriekaske proge pa ted@vodijo po okoliskih
ravninskih krajih, med polji in po cesti, kjer nardmaratona okoliski prebivalci vzpodbujajo
tekate na progi. Proge otroskih tekov in humanitarnega tso speljane neposredno na startno-
cilinem prostoru, kjer se zver odvije Se vsakoletni veliki koncert z obiskomzbl 5000
obiskovalcev.
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» Obéinstvo
Ena od osrednjih prednosti MTS kot oblike trznegenlniciranja Radenske je Siroka ciljna
javnost (otroci, mladina, odrasli, Sportniki in tysbvsem nakljani mimoidati na v&ernem
koncertu). Ce je bila do sedaj v ¢eh porabnikov Radenska ovrednotena kot stara in
tradicionalna, je z razSiritvijo proizvodnega praga in repozicioniranjem blagovne znamke
naredila velik korak tudi k nagovarjanju novih cil) skupin. V zadnjih letih je naredila tudi
velik korak v Sirjenju baze potencialnih porabnikowmaraton pa je odien dogodek za
predstavitev podijetja v svoji spremenjeni podobaliks svojo novo ponudbo. To se odraza tudi
preko pripravljenega programa, ki vkijgje mnozice od otrok pa do starostnikov. Priredjev
zato zanimiva tudi za Stevilne poslovne partnekjey populaciji vidijo svoje potencialne
porabnike in s svojim sodelovanjem tudi same objgairogram in ga naredijo Se bol]
priviacnega.

» Govorci
Kot govorci so na MTS sodelovali ze Stevilni znindje iz slovenske druzbene scene, ki so bili
ali v vlogi glavnih povezovalcev prireditve ali Yogi govorcev z otasnimi nastopi v katerem
od spremljevalnih programov. lzvedbe skozi letagf@zda organizatorji ve&s pazijo, da ta
vloga kljub temu ostaja predvsem v domeni lokalogebnosti, ki so v regiji prepoznavne in
cenjene po vlogah, ki jih opravljajo. Glavni moderaosrednjega dogajanja je bil dvéot
dvajset let priljubljeni osnovnosSolski ravnatelj sbsednje Gornje Radgone DuSan Zagorc, po
letu 2000 pa so priloznosti za nastopcelii dobivati tudi mlajSi. Vodenje osrednje Sportno-
rekreativne prireditve je tako prevzel Gorazd Gidecer novinar Radiotelevizije Slovenije in
prepoznavni glas glavnega lokalnega radia pomumsgige, Murskega vala. Kot somoderatorki
sta ob njem sodelovali tudi MiSa Novak in Rebekarbelj, takrat aktualni dekleti z nazivom
MISS Slovenija, kot sovoditeljica pa se je ha MTi®izkusila tudi Lorella Flego, ki je bila v
tistemc¢asu ena najbolj prepoznavnih obrazov oddaje sld&eenacionalne televizije — Tistega
lepega popoldne. Ob 20. obletnici prireditve jeMatitelj v sodelovanju s Televizijo Slovenija,
ki je opravljala tudi neposredni prenos, Igor Erdaat. Medtem ko so zgoraj omenjeni z izjemo
Zagorca, ki je bil vse do leta 2000, ko so Steviletele prera&ati okvire, osrednji govorec
celotnega programa, opravljali vlogo voditelja asjéh tekov, so organizatorji poskrbeli tudi za
posebna voditelja otroskih tekov. Zaradi vseéjega Stevila udelezencev se je izkazala potreba
po latenem vodenju popoldanskega in dopoldanskega pregndogo voditeljev pa sta prevzela
lokalni humorist Emil Smid in Lucij€irovi¢, ki kot moderatorka nastopa v viagstilke Fate.

» Urnik

Start glavne tekaske prireditve, kot osrednje aktsti na MTS, je bil v Radencih vse odetka

pa do njegove 26. izvedbe leta 2006 popoldne obufi5.Temucasu so se prilagajale tudi
spremljaj@e aktivnosti, s katerimi so organizatorji z letipdénjevali program. Leta 1987 so
otroske teke t.i. »Vevaitk in sKkov« uvrstili v dopoldanskias in s tem aktivno zapolnili
dogajanje od ranega jutra vse d@etka osrednjih tekov. Od leta 1991 se je sklopudttara
treh src pridruzil tudi planinski pohod, ki s start ob 8. uri zjutraj vse od prve izvedbe
predstavlja uvod v celodnevno pestro dogajanjeelff go nadaljnji rasti prireditve v Radencih,
S0 s 26. izvedbo organizatorji obrnili nov listj sa do takrat tradicionalni popoldanski start ob
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15. uri po vzoru najwgih maratonov po svetu premaknili v dopoldanske inréemu primerno
prilagodili tudi spremljajéi program. Sam start so v popoldanskih urah ohlaz@radi
edinstvenosti prireditve in tudi zaradi oddaljemésaja od ostalih predelov Slovenije. Sedaj, ko
se je izboljSala cestna infrastruktura, pa je taddripomogla k prestavitvi starta v dopoldanske
ure. S tem so uslisali tudi Zelje mnogih &ka ki jim je popoldanska séna pripeka otezevala
nastop. Celodnevni program se tako dan€grga z jutranjim pohodom ob 8. uri, ob 9.30 uri
sledi start teka na 21 in 42 km, deset minut zagerstart teka na 5,5 in 10 km. Ob 15. uri je na
sporedu humanitarni tek, uro pozneje pa pridejosrséo Se otroski teki. Podatki o udelezbi
kazejo, da je bila odtitev o ¢asovni spremembi maratona pravilna.

K Sportnemu delu v okviru MTS spada tudi kultumizabavni program. Tako vsako leto, dan
pred prireditvijo pripravijo otvoritev MTS s predsitvijo tujih tek&ev in najvejih favoritov za
zmago, ki ji sledi Se kulturna predstava, sobotan gpa se po vseh zakignih Sportnih
aktivnostih korta z velikim koncertom.

» Vizuelna podoba
MTS je skozi leta postal prava blagovna znamkaeis strani organizatorjev tudi Z#&en pri
patentnem uradu Republike Slovenije. Urejena virmapodoba daje videz urejenega in
opremljenega organizatorja za izkddgje trznih priloznosti. Nastala je v Radenski saka
sprememba ter redesign nastane v sodelovanju z nBlale njenim oddelkom trznega
komuniciranja in hiSnim oblikovalcem.

Logotip podjetja (Slika 4) je sinergijsko sestamlje logotipa glavnega sponzorja ter veverice,
zagitnega znaka radenskega parka, kamor je postavigetmno glavno dogajanje. Iz tega
organizatorji izhajajo tudi pri vizuelni podobi o¢he prireditve tako v organizacijskem smislu
kot v ¢asu nértovanja podobe same prireditve na dan dogodka.

Slika 4: Logotip Maraton treh src

PG

28, MARATON TREH SRC
RapeEnCI, 17. Ma) zoo8

@é)

Vir: Revija Maraton treh src, 2008, str. 3.

Ceprav za dogodek ni sistent@d zbran prirénik celostne grafine podobe, ima celoten

dogodek iz leta v leto jasno vizuelno podobo ta&wzwen kot navznoter. Na osnovi le-te delno

temelji tudi prostorska podoba prireditvenega pi&a, k le tej pa svoj prispevek dodajo tudi

sponzorji, ki preko raztnih moznosti oblik sodelovanja na prireditvi pripija licno urejene

promocijske stojnice, ki dajejo, seveda pod nadzoooganizatorja, le-temu tudi dobro vizualno
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podobo. Tako prireditven prostor ne zgleda suhapakar udelezence navdaja s posebnim
obc¢utkom. K temu precej pripomore tudi prostor med erskim parkom in hotelskimi
kapacitetami, ki MTS postavlja v naravno okoljecsn@mbno pripadafo infrastrukutro, ki tisti
dan deluje kot zivahno malo mesto s ponudbo »vaEnea mestu«.

» Pogodbe
V organizacijski hierarhiji MTS je za podpise pogodadolzen predsednik organizacijskega
odbora. Ta je hkrati podpredsednik SD Radencigkofmalno organizator maratona, zakoniti
zastopnik poleg predsednika OO pa je tudi pred&e8bi Radenci. V gi meri gre za podpise
sponzorskih pogodb, kjer so natan dola@ene obveznosti obeh partnerjev. Ker je bil na tgmel
dobrega medsebojnega sodelovanja izkazan interebeh strani, je sodelovanje nekaterih
partnerjev zasnovano tudi na dolgémith pogodbah.

Skrbno se urejajo tudi pogodbe s podizvajalci, wrkai si zagotavljajo pomopri izvedbi
prireditve. S pogodbenimi razmerji organizatorjiejajo skrb za pripravo startno-ciljnega
prostora, zabavni in drugi spremljgigorogram, gostinsko ponudbo in informacijsko podpo
dogodku.

» Razpolozenje
Po pilotsko opravljeni anketi (Priloga 2) lahko pamemo, da udelezence na samem dogodku
prevevajo lepi otutki, zaradi katerih si dogodek Se posebej vtisnejepomin.Ceprav na
podlagi te ankete ne moremo posploSevati rezultetaxzorca na celotno populacijo, pa kljub
vsemu dobimo potrditev tega, za kar se organizdtai trudijo.

Za dobro razpolozenje organizatorji poizkuSajo plosit ze na sami prijavni sluzbi, kjer
sodeluja@i dobijo prvi stik s prireditvijo. Ta zaradi veliga Stevila prijavljenih poteka ze dva dni
pred dogodkom v Ljubljani in na sam dan dogodka tudRadencih, kjer se zaradi velikega
Stevila prijavljenih skusajo izogniti gtiena dan prireditve. Tudi za to so v zadnjih laeiedli
obvezne predprijave za vse &tiri glavne teke. Sgelpej v zadnjih dveh letih, ko se je start
maratona premaknil v jutranje ure, se dogaja, dadstezenci pogosto prepozno odpravijo od
doma, tako da pridejo na samo prireditev prepornasivarjajo nepotrebno gtee pri dvigu
startnin Stevilk. Da nezadovoljstva atakanju ne bi bilo tudi za tiste najbolj pozne, se
organizator trudi zagotoviti dovolj prijavnih mesla si prav vsi na koncu vendarle zagotovijo
Stevilko in¢ip, ki sta obvezna za nastop.

Pogoje za dobro razpolozenje ustvarjajo tudi vplibstor za ogrevanje, ki ga nudi startno-ciljni
prostor, reka tek#v na startu, gledalci ob progah, poseben pozetatdm ob prihodu v cilj s
strani voditeljev, ki pogosto tudi poimensko poimgta udelezence, okré&gvalnice ob progi na
vsakih 2500 metrov (standard predpisan s strani @48 vsakih 5000 m) ter ob prihodu v cilj,
kijer so udelezencem v posebnih prostorih na valdi tusi za prhanje. Posebne cotke
ustvarjajo tudi popoldanski otroski teki, kjer segpsto prut v teku preizkusijo tudi otroci za
katere so razpisane starostne kategorije vse odlajajh matkov (netekmovalni nastopi) pa do
12-letnikov. Za dobro razpolozenje je skozi celaddan poskrbljeno s Stevilnimi spremljevalnimi
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prireditvami, od aerobike, nastopa kulturnih skymittoSkega vrtca, dobre gostinske ponudbe in
drugega.

» Mrezni nacrt
Za izpolnjevanje posameznih nalog, usklajevanjag@kskanja ponudnikov in izvedbo dobave,
S0 na MTS zadolzeni vodje posameznih pododboraoydelsvanju z organizacijskim odborom.
Zaradi prepletenosti sodelovanja posameznih pododhn bilo potrebno vzpostaviticinkovito
koordinacijo, saj je postal pregled nad izvajanjgnkonkretnem primeru tezko izvedljiv,
predvsem v fazi n@tovanja in izvedbe. Zdaj se namr@ojavlja tezava, da so podrobne
informacije, npr. o stroskih na voljo Sele po &anem dogodku in kot take pri odbmju sluzijo
le naslednje leto pri kaovanju.

V prihodnosti bo za napredek MTS potrebno vpetjadii sistem informacijske tehnologije in s
tem povezano organiziranost in logistiko. S temldlako imel vodja kadarkoli nadzor nad
delovanjem celotne organizacije in nastajanjemskte ter porabo sredstev, hkrati pa bo
organiziranost dovoljevala posameznikom znotrajooo svobodo pri odi&anju. Ustvariti bo
potrebno bazo podatkov, kjer so pravilni in préagni podatki, do katerih imajo dostop osebe z
dolocenimi pooblastili in odgovornostmi. Tako bodo orgatorji uspesni pri zagotavljanju
zadovoljstva na strani udelezencev kot tudi v ogmojskih strukturah, predvsem pri
obvladovanju stroSkov.

6.3.5 Izvedba MTS

Logistiéna funkcija je v okviru MTS, uposteva@mosebnosti, nekoliko druga organizirana od
podjetij. S to funkcijo se @ano ni nikte ukvarjal, a naloge logighih procesov prevzemajo
posamezni pododbori, kjer se logisk potrebe pojavijo.

» Nabava
Po razdelitvi nalog v okviru pododborov in ddéikwi njihovih potreb pocloveskih virih, je
potrebno I@iti tri vrste nabav. Tako @mo nabavo za potrebe udeleZencev, nabavo za potreb
organizacijskega odbora in sodeltifo ter najem za potrebe obiskovalcev, ki jih jeazhr
ekonomije obsega smiselno zdruzevati. Potrebn@$krpeti predvsem za: majice za t&kan
organizatorje maratona, medalje, startne Stevitkéipe za elektronsko merjenjgasa, Sotor,
oder, tribuno, pijgo in prehrano tako tekav kakor tudi delavcev maratona, @&¥e ograje,
prevoze, ozveenje, zapore cest ter primerne obvoze, dovolilrdeegibanje po dol@nih
organizacijskin conah, izvajalce zabavnega prograetektriko, vodo, telefon, pisarniski in
promocijski material, sponzorsko gradivo, izdelayptetnih strani in drugo.

» Distribucija
Za prava@asno in pravilno distribucijo nabavljenega materipbd okriljem MTS skrbijo vodje
pododborov in posamezni delavci znotraj njih, nek@tdobave pa se izvajajo neposredno preko
dobaviteljev.
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Distribucijsko logistiko MTS lahko razdelimo na tiele, in sicer:
» distribucijska logistika za udelezence,
» distribucijska logistika za potrebe OO in sodetiljo
* najem za potrebe obiskovalcev.

Ker je v prvi vrsti MTS namenjen udelezencem, marameti pri distribuiranju materialov
najprej v mislih prav njih, a ob tem ne smemo sja@afi tudi preostalih dveh skupin, ki prav
tako omogoata zadovoljevanje potreb ciljnih skupin in skrb mphovo dobro pdutje.
Distribucija poteka decentralizirano po posamezpitdodborih. Naj ob kopici prakiih
primerov izpostavim prav organizacijo prijavne $lez ki mora tako kot druge sluzbe, sama
poskrbeti za dostavo materiala, ki ga potrebujeeraoteno delovanje prijavne sluzbe.

» Pospravljanje in drugo
Pogosto se zgodi, da je pospravljanje postransttavaa saj je dogodek za nami in s tem glavni
namen prireditve dosezen. Da gre vendarle Se zgaemenizu pomembnih ¥gh logisti¢cnih
zalogajev vedo vsi, ki so kadarkoli ze sodelovaligyganizaciji kakSne ge prireditve. Vse
priprave, nabava, prevozi in ostale priprave nagn¥u, ki zahtevajo mesece dela, naimve
izredno kratkemtasu pospravimo, odpeljemo, odstranimo in uredimarwotno stanje. Za to
skrbi posebni pododbor.

Pri tej funkciji ne gre zgolj za pospravljanje, testtudi za ostale pomaratonske aktivnosti, ki so
del razbremenilne logistike. Kljub temu da je zaatdivnosti osebe tezko motivirati, pa je
pomembno, da tudi ta dejanja pripomorejo k celptrdobi dogodka in njegovega organizatorja.
Tudi zanje moramo najti ustrezno mesto v organjgiicstrukturi in hkrati predvideti ustrezno
Stevilo ljudi in sredstev, potrebnih za razbremamilogistiko. Tako je potrebno daiti naloge,
logisticno urediti prevoze, vtdla sredstev in drugih podobnih obveznosti. Takgravilno
organizacijsko strukturo MTS ustrezno reSuje tudl gomanjkljive motivacije za delo, ki
nastopi po koncu prireditve.

Razbremenilna logistika MTS se tako deli na:

e poprodajne aktivnosti, ki zajemajo urejanje rezolia(morebitne pritozbe, ustrezna
objava rezultatov, izptéla nagrad in razpoSiljanje medalj ter priznanj @arstitve
najboljSih po posameznih kategorijah, pripravo iostdvo biltena MTS, skrb za
sponzorje v obliki dokazil ter zahval in podobno) i

* razbremenilna logistika, katere skrb je daaje embalaze, kontejnerjev, Sotorov in druge
opreme dobaviteljem ali podjetjem.

6.3.6 Ovrednotenje MTS

Glavno merilo uspesnosti dogodka MTS je Stevilole@Encev. Ta iz leto v leto, posebej od leta
2000 naprej pri tekin konstantno nat@STako dogodek predstavlja primer uspeSnega trzno-
komunikacijskega orodja. Hkrati patana Steviinost ne vpliva na nezadovoljstvo prisotnih
tekatev, ki bi bili zaradi v&jega Stevila udeleZzencev slabSe obravnavani alii ingeta r&un
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slabSe pogoje. Merilo uspesnosti je naimnedi zadovoljen tekg takSen pa predstavlja tudi
nalozbo za prihodnosCeprav udelezba skozi zadnja letat@éno niha, gre to pripisati zgolj
slabSim vremenskim pogojem. Ta odvrne od sodelavgmgdvsem planince in udelezence
otroskih tekov, saj so v teh kategorijah prijavezm® tudi na dan dogodka. V slabem vremenu
pa veliko ljudi raje ostane doma.

6.4 Trzno komuniciranje MTS

Organizacijski odbor MTS skrbi tudi za ustrezno kimmkacijsko podporo dogodka z razlimi
trzno-komunikacijskimi orodji. Tako Ze v mesecu yanu, ko se aktivnosti okrog novega
maratona Sele dobro pniejo, novinarji na dom ze dobijo prva obvestilawez z dogodkom.
Tovrstno spordilo za medije se novinarjem razposlje tudi nekaj ghed samim dogodkom in
kot zahvala udelezenim novinarjem tudi po é@mem dogodku.

Aprila sta organizirani tudi dve novinarski konfecg ena v Ljubljani, namenjena predvsem
nacionalnim medijem, ter dva dni zatem Se novirearkknferenca v Prekmurju za lokalne
medije. Novinarski konferenci imata v glavnhem isipor@ilnost, s tem da je novinarska
konferenca na domiam terenu nekoliko bolj lokalno obarvana glede &tamja lokalnega
prebivalstva o zapori cest in podobno.

Komuniciranje dogodka poteka tudi preko oglasevanjgportnih dom&h in tujih tiskanih
medijih, na spletu, na radijskih postajah po Slgvensodelovanju z OKS, v medijih lokalnega
okolja in deloma tudi po sorodnih prireditvah v \&aiji in tujini, kakor tudi preko neposredne
poste, ki jo na dontanaslov dobijo vsi udelezenci preteklega maratétmkortanem dogodku
organizator izda tudi bilten z vsemi rezultatigld na dom razposlje vsem udelezencem, torej na
okrog 8500 naslovov. Primer dobre prakse je sodelevs klubom Polet, kateri je s svojimi
akcijami v reviji prav tako pripomogel k dvigu kalasti prireditve in pritegnil Stevilne te&a v
Radence. Ker so ustvarili svoj tekaski klub, domgopodlagi posebnega dogovora tudi deio
odstotek popusta pri skupinskih prijavah.

Da je dogodek zanimiv za medije kaze analiza miadijsbjav in akreditiranih novinarjev. Teh
se je v zadnjih treh letih vedno zbirateez 50, med njimi niso manjkali niti zapisi in
fotoreportaze v osrednjih slovenskih elektronskiitiskanin medijih, t.J. TV in RA Slovenija,
POP-TV, Delo, Vé&er, Dnevnik, Nedelo, Ekipa, revija E-Sport in drugi

» Sodelovanje s sponzorji

V slovenskem okolju se je prireditev MTS dobro glaj prav tako ga je sprejela za svojega tudi
okolica. TekaSki »bum«, podobno kot v drugih evkipgdrzavah, sitno vse bolj prihaja do
izraza tudi pri nas. Zanesljivo v Sloveniji ze sted temu trendu, saj vsakodnevnocdsijemo
ljudi, ki se odl@ajo za tek. Na ta kan se zelijo preizkusiti, se pomeriti z drugimi, c@iziti in to

je osnovno poslanstvo in smisel tovrstnih tekmovad?y drugi strani pa ne gre tudi brez
vrhunskih tek&ev, ki organizatorju, odvisno od finamh sredstev, ki jih za to nameni,
zagotavljajo dolden ugled v druzbi maratonov po svetu. Toda tudi MESpo vzoru splosSne
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slovenske prakse v Sportu in tako kot druge Spemtkoeativne prireditve s@a s tezavami pri
zbiranju finanih sredstev. Se vedno se natniegaja, da nekatera podjetja kljub priloZznostim,
ki se jim ponujajo, ne pokazejo velikega zanimagaslaganje v Sportno-rekreativne prireditve,
saj so prisotni pretezno v ekipnih in medijsko Eapimivih Sportih. Se pa najdejo sponzorji, ki
pri prireditvi sodelujejo ze dljéasa, ker v njej vidijo svoje prednosti. TakSengeimo Hervis,

ki na prireditvi nagovarja tmo dolaeno ciljno skupino (teka) in obenem promovira prodajo
svojega tekaSkega programa in vabi udelezenceovitrg.

Ker so tudi stroSki oglaSevanja precej visoki, orgatorji MTS i€ejo takSne sponzorje, ki
hkrati poleg oglasevanja svoje dejavnosti ali ikde] oglaSujejo tudi maraton. Sodelovanje z
njimi je dobro tudi zaradi bogatenja spremljo vsebin, obstaja pa Se veliko potencialnih
sponzorjev, ki bi lahko pri svojih projektih izkstili filozofijo MTS. Prireditev MTS tako nudi

v okviru sponzorskega sodelovanja partnerjem kkajn@vni. Med njimi predstavljajo najuve
oblike sodelovanje sponzor, pokrovitelj A, ter pmkitelj B, skupno pa so na voljo Se druge
manjSe oblike sodelovanja (Priloga 3). Med n&wa sponzorji prireditve so ob Radenski in
Pivovarni Lasko ze vrsto let tudi Zavarovalnicaglav, Lek, Volkswagen, Hervis, Reebok in
Terme Radenci.

SKLEP

Organizacija dogodka v zadnjeasu dobiva na pomenu kot inovativha oblika trznega
komuniciranja, a priloznosti, ki jih ponuja, vsi 8&so prepoznaliCeprav prireditev, ki lahko
dejansko pripomore k ugledu podjetja, zahteva page finartno podporo kot tudi
organizacijsko znanje, pa s@inki, ki jih prinasa veliki. Organizacija dogodkakb ni zgolj
strosek, temuetudi nalozba za prihodnost.

Najvetja Sportno-rekreativna prireditev v Sloveniji vsdkto Se vedno pridobiva na kakovosti,
pomembnosti, ugledu in odmevnosti doma in v tujira. prireditev ni samo Sportni dogodek za
Radensko in kraj Radence z okolico¢ pgm je postala s svojimi spremljajimi prireditvami
velik dogodek tudi v slovenskem merilu, saj vsa&iw Iprivabi skupaj z obiskoval¢ez 10.000
ljudi.

Radenska je predvsem po letu 2000, ko je aktiveagjela uvajati na trg nove izdelke, dogodek s
pridom uporabila tudi kot promocijo svojih napitkda so sovpadali tudi s Sportno-rekreativnim
dogodkom To je bilo Se posebej dobrodosldagu repozicioniranja blagovne znamke, saj sta
prav nova izdelka Oaza in Stil pripomogla k izzamgu mladostnosti, zivahnosti in energije, ki
jo je med obiskovalci moge sr€ati prav na maratonu. Iz tega ugotovimo, da je deg@rava
oblika trznega komuniciranja Radenske za vse cilgkeipine, s katero mora vsekakor
nadaljevati.
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Da bo iz tega lahko iztrzila vednod/ga mora dogodek tudi nadgrajevati. Glavna o\kirgo
vidim v konkretnem primeru, je v organizacijskiuturi, ki za nadaljnjo rast zahteva premik
vsaj na polprofesionalno raven. Nujno bodo potrebekatere spremembe tudi v logisii
sluzbi, kjer bo izpolnjevanje plana potreb in igkaponudnikov morala postati skupna naloga
posameznega odbora v sodelovanju s celotnim orgegkim odborom, kakor tudi iskanje
ponudnikov ter izvrSitev nabav, ki je skupen c8ph.

Ker je prepletenost nalog kar velika, je pomemlatzoje koordinacija med pododbosinkovita

in da se z nalogami logistike nekdo posebej ukvarg ob pomai drugih tudi razvija. Tako bo
moc racionalizirati stroSke dela, z dobrim planiranjenorganiziranjem pa jih zmanjSati tudi do
20 %. Ta sredstva se bodo lahko takmkovito prerazporedila, morda tudi v nagradni dgklki
bo privabil Se bolj uveljavljene te&a. Z dobrimi dosezenindiasi ti lahko ponesejo dogodek tudi
SirSe v svet, kar pa privablja tudi mnozico udehe®y za nastope v ostalitkah programa.

Rezerve obstajajo tudi v promociji prireditve, kijb povzdignili na raven srednje kakovostih
evropskih prireditev. Kot smo videli, namenjajo angzatorji oglasevanju le dobrih 5 %
celotnega prokana. Jasno je, da si ob omejenih figrah virih prevelikega oglaSevanja ne
morejo privositi, saj bi na ta réun trpela druga organizacijska pogjeo Se pa da v tem okviru
precej narediti tudi z relativno majhnimi sredstina taksSnih je oglasevanje na sorodnih
prireditvah od ust do ust (sezona sorodnih prieedi tujini se z&nja Ze meseca marca),
oglasevanje na velikih plakatih na nacionalni ragnzakupom 100-150 kljunih lokacij in
podobno. Prav tako se da nadgraditi nekatere zmjelxs oblike komuniciranja, kot je recimo
nadgradnja poSiljanja neposredne poste, ki je nejéa razliica, a zajame samo udelezence, ki
so ze bili udelezenci v Radencih. Rezerve so tudskupnem sodelovanju z drzavnimi
ustanovami, kot so OKS, Sportna unija Slovenijenibistvo za zdravje, Zveza paraplegikov,
MNZ-Policija, SV-vojska, ki bi lahko poskrbeli zaodatno vrednost in poslettio rast udelezbe
na prireditvi z izvajanjem raznih programov Sporta in rekreacije, predvsem teka i
pohodniStva.
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PRILOGE

Priloga 1: Zadetki polnjenja izdelkov Radenske od leta 2000 napje

NAPITEK OKUS ZACETEK POLNJENJA
Sprint pomaranca 24.02.2000
ACE z zelenim Cajem (12% sadni dele?) 16.05.2000
Ora red 03.07.2000
Faca 19.09.2000
ACE pomaranca-nektarina, malina-ribez 26.03.2001
Sprint limona-cesnja 23.04.2001
Izvir + breskev, mandarina, guava 02.04.2002
ACE mandarina 02.04.2002
Ora original - izboljSan okus 01.03.2003
limona, exofic, z zelenim Cajem,
ACE multivitamin 05.05.2003
Izvir + ananas 02.06.2003
ACE fropik 01.04.2004
Radenska Redesign (Classic, Light, lzvir, lzvirt) 03.05.2004
Radenska lzvir+ jagoda z viakninami, limona z meliso 03.05.2004
IVA1,5L namizna voda 21.07.2004
IVASL namizna voda 21.07.2004
ORA lemon gazirana BP z 3 % soka-limona 16.02.2005
Ledni Cqj gozdni sadezi s sladkorjem in sladili 1.3.2005
Ledeni Cqj breskev s sladkorjem in sladili 05.04.2005
Ledni &qj Teloptic-polnjenje v BIH 20.06.2005
Radenska plus RdeCa pomaranca 26.04.2005
TBZ Mercator PijaCa z limono 18.05.2005
Radenska Still izvirska voda 26.05.2005
IVA gazirana namizna voda gazirana 22.06.2005
TBZ VODA namizna voda Mercator 27.07.2005
Ledeni Cqj Rooibos vanilija hruska 07.02.2006
OAZA rdecCe grozdje 0,5L 22.05.2006
OAZA jabolko zeleni €aj 0,5L 23.05.2006
TBZ Spar Lemon 09.06.2006
TBZ Spar Orange 2L 09.06.2006
ZBZ Spar Cola 09.06.2006
ZBZ Spar Grape 14.06.2006
TBZ Mercator Voda z okusom jabolka0,5L 10.07.2006
TBZ Mercator Voda z okusom jabolka 1,5L 11.07.2006
TBZ Mercator Voda z okusom limone 1,5L 20.11.2006
TBZ Mercator Voda z okusom limone 0,5L 21.11.2006
TBZ Mercator Voda z okusom mandarine 1,51 20.11.2006
TBZ Mercator Voda z okusom mandarine 0,5L 21.11.2006
OAZA malina beli €gj0,5 L 21.03.2007
OAZA malina belicaj1,5L 22.03.2007
Radenska plus Protect 24.04.2007
Radenska plus Active 25.04.2007
Radenska plus Balance 25.04.2007
Nafurelle negazirana naravna mineralna voda 02.2008
OAZA marelica beli qj 18.03.2008




Vir: Interni viri podjetja Radenska d.d.
Priloga 2: Anketa med udelezenci MTS

VpraSanje: »Vtisi in asociacije z Maratona treh src?«

Borut Pahor, poslanec v evropskem parlamentu:

Rad imam triatlon, se pravidgem, plavam in kolesarim. Na to prireditev pa hodato, ker so
ljudje prijazni, ker je to pozitivha energija, Kerlepo. V Radencih je sploh lepaitezame je to
osrednja tekaska prireditev v Sloveniji.

Andrej Sifrer, glasbenik:

Imam ve& vrst rekreacije in tek je le ena izmed njih. Jg nmirajnosti del rekreacije, tenis je
poska@en in refleksni Sport, sndanje in tek na smigeh pa sta moja zimska Sporta. Radence
odlicno poznam, slisal sem veliko pohval in atlleem se, da tokrat tudi sam preizkusim tek v
Radencih. Lahko le povem, da so besede drugihzhitme organizaciji resgne.

Mirko Vindis, 11-kratni zmagovalec v Radencih:

Kot prvo, na taksSnih prireditvahdem zato, ker se dobro fagim po teku. Kot drugo pa zato,
ker sem bil vendarle vrhunski tekan imam olgutek, da mi tek manjka&e Se kaj delam, tako da
je to Ze delna zasvojenost, ker si toliko let v t&rRadencih sem zmagal kar 11-krat, tu sem
prezivel vedno lepe trenutke tako ob kot na progidto se rad véam.

Martin Sres, ¢lan ¢astnega odbora MTS:
Tek, gibanje, prijazni ljudje in Radenska ob progi.

Rudi Babosek, predsednik TekaSke sekcije Radenska:

Ze ko sem bil pobudnik, da v MTS vkémo tudi planinski pohod sem videl, da prireditevai
potencial. Nisem se motil, kajti gre za najboljpono-rekreativno prireditev v Sloveniji, ki so
jo domaini z glavnim sponzorjem Radensko, popolnoma vzekvojo.

Benka Pulko, Ptuj:

Radence sem v preteklosti Ze obiskala, nikoli Mj@nju pa Se nisem tekla na dolgo progo
(10km), tako da je bilo tokrat prviin bilo je odlEno. Prireditev je izjemno enetgia, takSna
sem tudi sama in mi je izredno ¢Se

Dusan Mravlje, Kovor pri Trzi ¢u:

Na ta kraj imam lepe spomine, saj sem tukaj v pltesti Ze zmagoval, tokrat pa sem
maratonsko preizkusnjo ptvpomagal prei@ svoji erki. Teti sem z&el povsem iz hobija,
pretekel Stevilne maratone in ultramaratone in tigktek postal Ze moj den Zivljenja in brez
tega v& ne bi mogelCe ne odtéem vsak dan svoje »doze«, ki znasa okrog 25 kmana sk
enostavno slabo patim. Tekmovalno sedaj praktio ne téem ve, tudi »dozo« ultramaratonov
sem letom primerno zmanjSal. @ajno vsako leto enega, vmes pa tudi kakSen markttre
bil v Radencih.



Neza Mravlje, Kovor pri Trzi ¢u:

Ker sem sliSala, da je to og¢liia prireditev, sem se odlita, da tukaj pret&m svoj prvi maraton

v zivljenju. Ni mi zal in vedno se bom tega maratowveseljem spominjala. Saj veste, prvega ne
pozabis nikoli, in to Se kako drzi.

Simon Pertoci, Rakian:

Tukaj sem zdaj z&etrto leto zapored. Pridem predvsem zaradi druzexdji&ne organizacije in
cudovitih ljudi, ki te vzpodbujajo na progi. @litek, ki si ga delezen v reki talev na startu, pa
je fantastien, saj te kar ponese na tekasko preizkuSnjo. dalag je ta prireditev postala ze
tradicionalna, tukaj se druzimo s prijatelji, at#mo svoje proge, z¥er pa se vrnemo Se na
koncert.

Vilma BreSan, Nova Gorica:

Ker sem iz Nove Gorice, d¢em tudi v Sezani, ha maratonu, ampak tam Se nitaip bogate
tradicije, kot jo imate vi. Zelo intenzivhodem okrog 8, 9 let, pa tudi v Radence redno prihajam
Tokrat sem bila tukaj ze sedimi

Zvonko Plohl, Gornja Radgona:

Sem iz sosednjega kraja in tako veliko prireditge, posebej¢e rad téeS, se je potrebno
udeleziti. V teku zelo uzivam in mi daje inspiraciudi na sploSno za delovanje v zivljenju.
Glede na to, da pa sem tudi sam aktivni Sportnilsenukvarjam z nekim povsem drugim
Sportom, ki nima nobene veze z maratonom, pa 1$e je dodatno zadovoljstvo, ko pré&ten 42
km preizkusnjo. V cilju, ko si res dgpan, pa te péaka topla juha, vode kolikor bes, po
potrebi pa Se masaza in bog ne daj, tudi zdravrskda.

Darko PlaninSek, Dekani:
Enostavno je zakon. Tukaj¢eEm zdaj ze od leta 2001, ko sem se ponovriel azkvarjati s
tekom. Lepo je, proga je fina in kljub rahli poSkodem z veseljem priSel.

Slavko Vukan, Cernelavci:

V Radencih je vedno super. Super vzdusSje, vednaeoha dovolj tek@&ine in hrane, ob progi
tudi gobice za osvezitev in p§a ter tudi nekaj tuSev. Pa Se gnamo letos na maratonu
poskusili nov radenski napitek — novo Oazo.

David Koprivsek, Moravée:

Maraton se odvija v tako lepi pokrajini, vinorodhietos smo se drugizapored odlali za en
vikend paket. Danes smo se rekreirali,areostanemo na koncertu, malo zazuramo in prespimo
na bliznjem vinotou.

Kazimira Luznik, Slovenj Gradec:
Tek v Radencih je takSna prireditev, da morasdoisioten. Ne vem, kaj je na njem, ampak nekaj
me vedno znova privablja in v 28-letni zgodovinistim, da sem manjkala le enkrat. Pretekla
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sem mnoge znane svetovne maratone od New Yorkaedin®& letos pa je bilo v Radencih
drzavno prvenstvo na 21 km in temu sem dala prediWadimo se spet drugo leto, do takrat pa
bom Se malo potrenirala, da bom Se hitrejSa.

Jakob Zupan, Trzi¢:

Zame je to edinstvena prireditev in najboljSa w8haji. Tu se vedno najbolje potim, pa tudi
startno ciljni prostor je sploh nekaj enkratnegadRe vréam sem in Se se bore ne drugée,
pa na ogled, potem pa v Kapelske gorice na turizem.

Danusa Stiglic, Trebnje:
V trojki najvetjih tekov v Sloveniji (Sezana, Ljubljana, Radengg) MTS pri meni odléno na

prvem mestu. Tudi letos se temu statusu ni iznevedlicno varstvo otrok, odini ljudje ob
progi, korektni so teka, skratka, vse pohvale. V svojih konkurencah sopsszkusili tudi
otroci, ki jim s svojim n&inom Sportnega Zivljenja skuSam biti vzgled tudit@joplati.

Dejan Vué¢ak, Lendava:
Noro smo uzivali na startu, z baloni, med mnozjadi| super celotna organizacija, res !

Matjaz Fari ¢, Ptuj:

23 let sem Ze v atletiki, tako da mi je tek stWlnja. S tem skrbim za svoje zdravje, dobro
kondicijo, lazje prenaSam dnevne napore, konec éwma je tek tudi moj hobi. Prireditev v
Radencih je organizirana na nivoju, kot je potred@mge so dobro oztene, okrepevalnice
pogosto na progi, sadje, napitki in tusi v ciljuglavnem vse, kar si tekéahko zeli.

Gregor Jordan, Muljava:

V preteklosti sem se raje ukvarjal z ramlmi Sporti kot pa s samim tekom. V zadnjéasu sem
v Ljubljani, kjer Studiram, kot obliko rekreacijehral tudi tek, potem pa me je prijatelj iz
Prekmurja povabil na obisk, ki smo ga okronali dedelezbo na tem maratonu. Moraniirela
sem bil prvE tukaj in Se bom priSel. Pa Se pivo super paS&&nkai radenskimi napitki.

Sredo Gjerek, Sentvid pri Stiéni:
Brezhibna organizacija in VRHUNSKO organiziranargditev. Posebna pohvala tokrat tako
okrepevalnicam kot na milimeter &oo postavljenim KM oznakam na progi.

Jadranka Leskovsek, Ljubljana:

Tek je moj ndin Zivljenje Zze 15-20 let. Tem nd&rtno, predvsem daljSe proge, pogosto tudi v
druzinski druzbi z otroki. Zdaj se ze tradicionalcielezujemo MTS tudi zaradi tega, ker najprej
odteteva midva z mozem, v tedasu so otroci v varstvu, popoldan pa na otroSkilinteastopijo

Se oni in dan je popoln za vse.

Vir: Lastni vir.



Priloga 3: Oblike sponzorskega sodelovanja na MTS

1. SPONZOR

Y VvV

VVVYVYVYVYVVYVVYYVYVYY

Y VvV

VVVYVYVVYVYYVYVY

>
>

3 transparenti v startno ciljni areni,

celostranski barvni tiskani oglas A4 v biltenu omma posebni izdaji revije 26. MTS, ki
izide po maratonu (prejmejo vsi te&kasponzorji, mediji itd.),

logotip na startni Stevilki tekav,

zvaeni oglasi na dan prireditve,

logotip na startno - ciljni konstrukciji (slavolgk,

logotip na spletni strani maratona in povezavaaie\spletne strani,

logotip na majicah MTS,

logotip na plakatih,

logotip na oglasni steni sponzorjev,

logotip na uradnih akreditacijah 26. MTS (VIP, PERS

omenjanje na tiskovnih konferencah (predvidomaidtine konf.),

poudarjanje sodelovanja sponzorja v vseh izjavamedije,

moznost deljenja oglasnih tiskovin (prospektov)ledencem,

moznost postavitve promocijske stojnice v startodjrem prostoru,

moznost podeljevanja nagrad najbolje dersm tekmovalcem po scenariju
organizatorja.

POKROVITELJ A

2 transparenta v startno ciljni areni,

celostranski barvni tiskani oglas A4 v biltenu omma posebni izdaji revije 26. MTS, ki
izide po maratonu (prejmejo vsi te&kasponzorji, mediji itd.),

logotip na startno - ciljni konstrukciji (slavolqgk)

logotip na spletni strani maratona in povezavaai®e\spletne strani,

logotip na plakatih,

logotip na oglasni steni sponzorjev,

zvaeni oglasi na dan prireditve,

logotip na uradnih akreditacijah 26. MTS (VIP, PERS

moznost deljenja oglasnih tiskovin (prospektov)ledencem,

moznost postavitve promocijske stojnice v startodjrem prostoru,

moznost podeljevanja nagrad najbolie dersm tekmovalcem po scenariju
organizatorja.

POKROVITELJ B

2 transparenta v startno ciljni areni,
celostranski barvni tiskani oglas A4 v biltenu omma posebni izdaji revije 26. MTS, ki
izide po maratonu (prejmejo vsi te&kasponzorji, mediji itd.),
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logotip na spletni strani maratona in povezavaase\spletne strani,

zvoeni oglasi na dan prireditve,

logotip na uradnih akreditacijah 26. MTS (VIP, PERS

moznost deljenja oglasnih tiskovin (prospektov)ledencem,

moznost postavitve promocijske stojnice v startoijrem prostoru,

moznost podeljevanja nagrad najbolje dersm tekmovalcem po scenariju
organizatorja.

VVVVYVYY

4. SLAVOLOK 0z. STARTNO - CILINA KONSTRUKCIJA za otros ke teke

5. TOPLOZRA CNI BALON v startno - cilinem prostoru

6. TRANSPARENT v startno - ciljnem prostoru

7. TISKANI BARVNI OGLAS v posebni reviji ali prilogi »Maraton treh src, ikide po
prireditvi - vsak teké& (okrog 3500) jo dobi na dom z vsemi rezultélanki o maratonu in
sporaili sponzorjev:
» celostranski barvni oglas A4,

» polstranski barvni oglas A5,
* logotip podjetja do velikosti 8x5 cm.

8. ZASTAVA v startno - ciljnem prostoru

9. ZVOCNI OGLAS na prireditvi (do 30 besed)
= 3-kratna ponovitev na dan prireditve

10.PROMOCIJSKA STOJNICA na prireditvi

11. DODATNE OBLIKE SODELOVANJA

Vir: Interni podatki OO MTS; Lastni vir.



