UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO
ANALIZA TRZNO KOMUNIKACIJSKIH

DEJAVNOSTI V KOSARKARSKI SOLI UNION
OLIMPIJA

Ljubljana, julij 2005 TOMAZ JONTES



IZJAVA

Student Tomaz Jontes izjavljam, da sem avtor tggardskega dela, ki sem ga napisal
pod mentorstvom dr. Irene Vide in dovolim objavofalaultetnih spletnih straneh.

V Ljubljani, dne 11.07.2005 Podpis:



KAZALO

L LV 1 5 1
2. TRZENJE V SPORTU IN VLOGA TRZENJA PRI PRIDOBIVANJU
FINAN CNIH SREDSTEV ...ttt eeae e et eeeeeeaeaee e e 2
2.1. 1ZDELEK/STORITEV ..ottt ettt 3
2.1.1. StOriteV KOt IZAGIEK ......coveniieeete et ettt e emee e e 3
2.2, TRZINE POT I ettt emeemt et ee e et e e e et e et e ee e e e eenenaeeeeens 5
2.3, CENA e 5
2.4, TRZNO KOMUNICIRANUJIE ... .oot ettt ettt ettt ettt et eee e en s 6
2.4.1. Naértovanje oglaSevalskin aktivNOSti............coieeeriiiiiiiiiiiiiie e 6
3. SPONZORSTVO V SPORTU......ciiieeecieie e eeeetee et 9
3.1. SPONZORSTVOKOT ELEMENT TRZNEGA KOMUNICIRANJA ................ 12
3.2, CILIl SPONZORUJIEV ....cuttiitiiiiiiiiiiisse s smmmms s s s e e e e e e s e e s e e e s a e s e s e e eaaaaaaanaaa e 12
3.3. PRIDOBITEV SPONZORJEV SSTRANI SPONZORIRANCA ..........ccccevvvee. 16
3.4, VRSTE SPONZORSTEV ...cotttitiiiiiiiiiiiiiiiiniinnssesmmmmsssssssssssssssssssnsssnnsnnnnnnnn s 17
3.5. UCINKI SPONZORSTVA. ..ottt ettt eaeeee et et e ettt e e eeeeeeeeeneins 19
3.6. MEDIJI IN NJIHOVA VLOGA PRI OGLASEVANJU V SPORTU....cccoveeenn. 20
3.6.1. OglaSevalska agenCija............uuuuurrriiiiimimmeieieieeeieeeeeeeeeeeeeeereesareesreer e 22
3.7. UCINKOVITOST SPONZORSTVA ..ottt eeeeeee e 24
3.7.1. Preverjanje u€inkovitosti 0glaSevanja..........cccccoiuiiiiicmeeiee e 25
4. APLIKACIJA TRZENJA V SPORTU NA ORGANIZACIJO IN
FINANCIRANJE KOSARKARSKIH SOL V SLOVENI I ...coocves vevn 26
4.1. PREDSTAVITEV KOSARKARSKE SOLE UNION OLIMPIJA.......cccoevveeanen. 27
4.2. VLOGA IN POMEN KOSARKARSKE SOLE .....ooooteeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eaeens 27
4.3. ORGANIZACIJSKA SHEMA IN ORGANIZACIJA SOLE .....ccccovvveieeeeinnnn 28
4.3.1. StroKovNa iZODrazba..........ccooeeuiiiiiiiiiiice e 28
VI T S (U o] g F= W= W {4 =] = RS 29
4.4. FINANCIRANJE KOSARKARSKE SOLE UNION OLIMPIJA.....cocooveeeeeennn. 29
Y = T I 1N 172 =1 = 30
4.6. PREDSTAVITEV IN ORGANIZACIJSKA SHEMA KOSARKARSKE SOLE
PETRA VILFANA ... e eeeees 30
4.7. FINANCIRANJE KOSARKARSKE SOLE PETRA VILFANA ......ccccovvvvivenennn. 31
O T =T T I 1N 172 =1 = 31
4.9. TRZENJE V KOSARKARSKI SOLI PETRA VILFANA.......cooeoeeeeeeeeeeeeeeeeen, 32
D S KL P et ——— e 34
LITERATUR A . e ettt e e s eannnas 37
R4 1 P 41






1. UvOD

V svoji diplomski nalogi analiziram trzno komunikp&e dejavnosti v KoSarkarski Sol
Union Olimpija, za moznost primerjave pa sem piletwdi delovanje KoSarkarske Sole
Petra Vilfana. Stopnja trzenja predvsem v Olimp#ali se mi zdi dal& pod zmoznostmi,
ki bi jih bilo mozno dosé& s pripravljeno in dodelano strategijo. Ozadjeeigk stanja je
dejstvo, da za Solo stoji klub, ki v doni meri financira njeno poslovanje, kar je
nateloma sicer razumljivo. Toda, samo delovanje Selegradi tega precej neelést,
vodenje Sole t& po nekaksni uravnilovki, obenem pa pada kvaligtaih storitev. Zaradi
navedenega je med mladimi v zadnjih letih upadilomanje za vkljditev v njen program.
Namen moje naloge je bil ugotoviti, kako omenjeos&rkarski Soli uporabljata trzno
komunikacijske dejavnosti, cilj pa najti oziromaeglagati kako novo, dodatno reSitev za
uspesnejSe financiranje njunega poslovanja époveariviacnost programa.

Na odla@itev, da za primerjavo izberem navedeni koSarkassi, je vplivalo ve
dejavnikov. NajpomembnejSa med njimi sta, da stadjveji in najbolje organizirani
tovrstni organizaciji v Sloveniji, hkrati pa ima $arka v Sloveniji bogato zgodovino.
Kolikor mi je poznano, v Sloveniji do sedaj Se ilomarejene podobne analize, kar je tudi
prispevalo k moji odléitvi, da sem se odtdl za to raziskavo.

Kljub temu, da je Slovenija dolgasa v bivsi skupni drzavi veljala za narod garjev, pa

je venomer imela mmo zastopstvo tudi v zveznih koSarkarskih ligalpasledéno tudi v
drzavnih reprezentancah. Jugoslavija je bila (isgevedno) svetovna koSarkarska velesila,
vendar sedaj tudi Slovenija kljub svoji majhnosaseda kar pomembno mesto na
svetovnem koSarkarskem zemljevidu in se lahko dekakovredno meri z najréioejSimi
drzavami v tem kolektivnem Sportu. Slednje dokgpujeedno uvr8anje drzavne
reprezentance na evropsko prvenstvo ter uspehirkar§kega kluba Union Olimpija v
elitnem klubskem tekmovanju Evroliga.

Zaradi majhnega Stevila prebivalcev in posiadi malo otrok je osnovni pogoj za dobre
rezultate v¢lanski konkurenci odéino delo z najmlajSimi. Rezultati tako klubov kot
drzavne reprezentance v letih od osamosvojitvéu@npred tem) potrjujejo to ugotovitev,
sam trenazni proces pa je napredoval takocddie delajo na vrhunski ravni &rtno ze s
prav najmlajSimi, starimi od pet do Sest let.

Uveljavljeni sistem dela v koSarki v bivSi skupnizavi je bil izredno uspeSen, kar
nenazadnje potrjujejo Klubski in reprezeritairrezultati ter seveda velika imena svetovne
koSarkarske scene, ki so iz njega izSla. Naslovnmiskih zmagovalcev, svetovnih in
evropskih prvakov so se v preteklosti dobesednblividel tega sta bila tako koSarkarski



klub Union Olimpija kot tudi gospod Peter Vilfana mjune dosezke smo lahko Slovenci
izredno ponosni. Pravzaprav menim, da se ne zaweddowolj dobro, kako vrhunske
rezultate sta dosegala (klub jih dosega tudi daeslarNa sré& se kontinuiteta dobrega,
sistemskega dela nadaljuje, tako v klubu kot varitvi Soli.

V zadnjih letih so tudi druge koSarkarske sredin&loaveniji spoznale, da brez dobro
selekcioniranega in perspektivnega podmladka naidak ne more biti vrhunskih
rezultatov, tako da se vedno bolj posje kvalitethemu delu z mladimi. Pojavlja pa se
resen problem financiranja t. i. mladinskih pogonovetini klubov, najbolj seveda na
racun velikih stroskov, povezanih&anskimi ekipami. Dogaja se celo, da klubi namensko
pridobljeni denar s strani zveze ali¢ob enostavno porabijo za potrebe prve ekipe, kar je
nedopustno in bi zahtevalo strozje sankcioniraNjginost takega dela pa pogojuje tudi
dejstvo, da koSarkarji na Zalo&tdalje mlajSi odhajajo v tujino nastopat za bogatej
klube, ki jih lahko bistveno bolje piajejo. Poznan je celo primer prevzema tujega
drzavljanstva in nastopanja za tujo reprezentanco.

V diplomskem delu sem najprej obravnaval trzenjeSportu in vlogo le-tega pri
pridobivanju finaknih sredstev, predstavil sem trzenjski splet, ndlagp katerega tudi
koSarkarska Sola uravnava svoje delovanje. Zasmmodrobneje obdelal sponzorstvo v
Sportu, kaksSni so postopki, za lazjo predstavo smwedel nekaj konkretnih Stevilk.
Pomembno se je zavedati ciliev sponzoriranja, mh tjihovega dinka. Ne smemo
pozabiti na medije in oglaSevalske agencije. V jhadel naloge sem seveda vkiju
empiricni del ter apliciral obravnavano na delovanje drejibolj znanih koSarkarskih Sol v
Sloveniji.

2. TRZENJE V SPORTU IN VLOGA TRZENJA PRI
PRIDOBIVANJU FINAN CNIH SREDSTEV

V tem poglavju obravnavam trzenje in trzenjski spha splosno, predstavljam Stiri
elementa spleta, opisujem oglasevalske aktivnestiahaliziram trzenje v Sportu, ki je
konkretno povezano z mojim diplomskim delom.

Trzenje je druzbeni in vodstveni proces, ki om&gg@osameznikom in skupinam, da
dobijo to, kar potrebujejo in zelijo, tako da usti@ ponudijo in z drugimi izmenjajo

izdelke, ki imajo vrednost. Osnovne sestavine tedglitve so (Kotler, 1996, str. 6):

- potrebe, zelje in povpraSevanje,



- izdelki,

- vrednost, stroSek in zadovoljstvo,
- menjava, transakcija in odnosi,

- trgi,

- trZzenje in trzniki.

V svojem diplomskem delu obravnavam trZzenjski sgtiteno od primerjalnih kategorij
med koSarkarskima Solama.

Na spremenljivke trzenjskega spleta lahko podj&@a) v veji meri vpliva in jih
nadzoruje. Z uporabo Stirih elementov trzenjskepketa — to je Stirih "P-jev" (price,
placement, product, promotion) - skuSa koSarkagKa pri svojem delovanjdim bolj
uresnéevati zastavljene, Zeljene cilje (prezivetje pgdjetioseganjeim vetjega dobtka,
doseganjetéim vegjega prihodka od prodaje, dosegatjm vecje prodaje in doseganje
vodilnega mesta v kvaliteti).

2.1. IZDELEK/STORITEV

Razlog za obstoj izdelka oziroma storitve je zadievanje¢loveskih potreb, ne glede na
to, ali so te potrebe osnovne (prezivetje, varnalitypa gre za potrebe po prestizu in
znanju. lzdelek ali storitev bostadveredna,cim ved ali ¢im vegjo potrebo zadovoljita,
hkrati pa zahtevata od kup&an manjSe stroske.

Podjetje se mora v svoji politiki nujno prilagajawrabnikom in graditi svoj proizvod za
njihove potrebe in zadovoljevanje njihovih Zzeljakrbti mora podjetje neprestano
spremljati svoj uspeh na trgu in svoje izdelkes#diritve dobro poznati - njihove tekinge,
estetske in ekonomske lastnosti. Treba je sprarkipakurenco in pravdasno spremeniti
svoj izdelek ali prodajni sortiment.

2.1.1. Storitev kot izdelek

NajpomembnejSi dejavniki izdelka v storitvenem sekt SO prijaznost, urejenost,
kakovost in samo pravilna politika oblikovanja igtalnega izdelka ob podpori drugih
trznih inStrumentov daje podjetju moznosti za uspetelki in storitve se med seboj
razlikujejo po Stirih pomembnih zdignostih. Te so (RojSek, Starman, 1994, str. 37):



a) Neotipljivost (nesnovnost)

Storitve ne moremo preizkusiti ali poskusiti, pnede kupimo. Storitev je proizvedena in
potroSena hkrati (ne da se je uskladi)s kar je tudi razlog, da si rezultata storitme
moremo ogledati pred nakupom.

b) Nelo¢ljivost proizvodnje storitve od njene porabe

V primeru, ko gre za izdelek, se ta proizvede, jgopo prodajnih poteh in se porabi.
Storitev pa je proizvedena in porabljena hkratipboeni, da storitve ne moremaitd od
proizvajalca, zato je velikokrat mozna le neposeegmodajna pot, ne moremo je
prevazati, ampak mora kupec storitve priti k prajalcu, kupec je vkljgen v storitev, ali
pa mora biti celo fizino prisoten pri njeni proizvodnji.

c) Spremenljivost kakovosti storitve

Kakovost storitve je zelo tezko nadzorovati. Zek¥kb je standardizirati delovno
intenzivno storitev in zagotoviti stalno raven ka&sti. Kortni izid storitve je odvisen od
tega, kdo storitev opravi, glede na odjemalce dasih celo glede na to, v katerem delu
dneva je bila opravljena.

d) Kratka Zivljenjska doba storitve

Kot Ze r&eno, storitve ni mogie proizvesti na zalogo. Lahkocemo, da je storitev lahko
pokvarljivo blago. Ni je mog&e skladigiti; prazen sedez v kino dvorani pomeni izgubo
prodaje tistega trenutka za vedno. To je problematpredvsem takrat, ko povpraSevanje
niha. V primerih, ko se stajemo z nihanjem povpraSevanja, je @tllt nartovanje
zmogljivosti in iskanje n&nov, kako ohraniti odjemalce.

Obstajajo torej velike razlike med izdelkom in #tojo:

- storitev proizvedena in potroSena obenem,

- storitev ne obstaja, imamo le njene posledice,

- lastniStvo se pri izdelku lahko prenasa,

- izdelek lahko ponovno prodamo,

- izdelek obstoja Ze pred nakupom,

- izdelek lahko skladi8mo, storitev na zalogo ni,

- proizvodnja in potrosSnja izdelkov je magona razkinih lokacijah.



2.2. TRZNE POTI

Odlccitve podjetja o trznih poteh sodijo med najpomenmedl@itve vodstva. Izbrane
prodajne poti bistveno vplivajo na vse druge trékajodl@itve in so povezane z relativho
dolgoranimi obveznostmi do drugih podjetij. Svoje trznetigmodjetje gradi ve let; iz
tega izvira velika pasivnost podjetij do obst@estrukture trznih poti. Ko obravnavamo
pomen trznih poti je potrebno posebej upostevaieltrznin posrednikov, funkcije trznih
poti, Stevilo ravni trznih poti, tokove na trzniloteh in trzne poti na pod¥u storitev.
Dinamika trznih poti je velika, saj se stalno pdjge nove in razvijajo cele sisteme trznih
poti. Ko se odldamo o oblikovanju trznih poti je treba le-te najpnecrtovati, nato
identificirati alternativne ter jih seveda ocenifia boljSe odlditve o vodenju trznih poti
selekcioniramo udelezence, jih motiviramoin tudemmjcjemo. Za dosego optimalne trzne
poti so seveda potrebne dalsne modifikacije, velik pomen pa ima tudi obnagan;j
udelezencev na trznih poteh (Patik, Petrin, 1994, str. 35-59).

2.3. CENA

Cena je eden izmed Stirih najpomembnejSih elememtbenja. Pri oblikovanju cene
moramo izhajati iz ciljev trzenja. Pri oblikovargane moramo imeti predimi dva vidika:
trzni in finartni. S trznega vidika vpliva prodajna cena predvsenprodane katine, s
financnega pa pomeni prihodek, ki mora pokriti stroSkeagotoviti

dobicek. Oblikovana mora biti tako, da dolgdm® omogdéa dobéek. Elementov, ki
vplivajo na ceno, je ogromno. Med najpomembnejSeange dejavnike lahko uvrstimo
(Kotler, 1996, str. 315):

- stroske,

- cilje podjetja,

- strategijo trzenjskega spleta,
- organizacijo.

Med zunanje dejavnike bi lahko uvrstili:
- potrebe,

- zn&ilnosti trga,
- konkurenco.



2.4. TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje v svojem spletu obsega: oglasgy pospeSevanje prodaje s
publiciteto, odnose z javnostjo in osebno proddjamen oglaSevanja je pomo

oglasevalcem pri zviSevanju njihovih dskov in krepitvi rasti njihovih podijetij. Studije

raziskav neodvisne organizacije Strategic Planrimgitut in Ogilvyjevega centra za

razvoj so pokazale, da obstaja korelacija med:

- oglasevalskimi izdatki in trznim delezem,
- oglaSevalskimi izdatki in dojemanjem kakovosti ikkde

2.4.1. Nacrtovanje oglasevalskih aktivnosti

OglaSevanje je umetnost zdruzevanja prodajnih pésig ki deluje preko usmerjanja
pozornosti in edinstvenega pozicioniranja posamgamnedelka oziroma storitve v zavesti
porabnikov. Kreativne strategije se med seboj kagjo po terminologiji in obliki, vendar
vsaka dobra strategija vsebuje naslednjkep

- cilj,

- ciljno skupino,

- klju¢no prednost za porabnika,
- poma,

- ton in n&in.

Cilj trznega komuniciranja bi najbolj splosno lahgpredelili kot informirati, prepéati in
spomniti porabnike na izdelek/storitev. Pri uvajamovih izdelkov je zlasti pomembno
informiranje. Preptievanje je zlasti pomembno za graditev ugleda pjadjeblikovanje
pripadnosti ... Pri izdelku, ki je v fazi zrelostge glavni namen oglaSevanja ohranjanje
zavesti porabnikov o izdelku.

Sporailo mora biti oblikovano tako, da vzbudi pri porakun pozornost, interes, zeljo po
dolocenem izdelku ter akcijo porabnika. Gre za tako iovam model AIDA, ki ima Stiri
stopnje:

- pozornost (attention),
- zanimanje (interest),
- zelja (desire),

- akcija (action).



Pri nartovanju komuniciranja je treba d@lo financna sredstva in izbrati instrumente
komunikacijskega spleta. Ob zaklkw komuniciranja je treba izmeriti rezultate, sajako
dobimo povratne informacije, ki pripomorejo k uspgSemu komuniciranju v prihodnje.

Glavni razlog za porast trzenja v Sportu ali bogeno za veliko rast vlaganja podjetij v
Sport je razvoj medijev, ki je pravzaprav nepretamjMediji pridobivajo veljavo, obenem
pa so odleilno povezani s Sportom. Lahko ¢emo, da ustvarjajo podobo Sporta.
Pomembne so seveda tudi spremembe na trgu.

Podjetja so zaradi vse §e konkurence in spremenjenih razmer preSla s kuoge
proizvodnje in izdelka v koncept prodaje in koncepenja (Kotler, 1996, str. 18). Zaradi
tega so izdatki za trzno komuniciranje, med njiaditza sponzorstva, zelo porasli.

Poznamo celo vrsto faktorjev, ki neprestantaye@ pomembnost trzenja v Sportu:

- zapletenost, razvejenost Sportne industrije,

- naragajo interes medijev za Sport,

- hitra globalizacija Sporta in spremenljivost svetibvtrgov,

- naragajoca konkurenca,

- vse ma&nejSi vpliv tehnologije, Se posebej interneta,

- rast@e zblizevanje potrosniskih potreb Sirom po svetan(8mier, 2002, str. 5-7).

Nacrtno povezovanje gospodarstva s Sportom preko medg je prielo v 60. letih 20.
stoletja. Eden glavnih Zatnikov je bil talentirani igralec golfa Mark McGuack, ki je
uvidel moznost za dobre zasluzke Sportnih zvezdngkeponzorstvom. Leta 1960 je tako
postal agent tedaj najbolj znanega igralca golfaokta Palmerja. Kmalu zatem (leta
1964) je ustanovil agencijo IMG (International Mgeanent Group). Poleg njega Stejemo
med pionirje Se Horsta Dasslerja, soustanoviteljigdésa, ki je v tentasu prvi plaeval
Sportnikom, da so nastopali v njegovih Sportnihatidp V to skupino spada Se Roone
Arledge, ki je v televizijski druzbi ABC pokazalako se da Sport uspesSno trziti preko
televizije (Kolah, 2003; Ali Sport res zaudarjagbenarju?, 1994, str. 3).

Na splosno sta se med prvimi v trzenje v Sportjughi tobac¢na in alkoholna industrija, in
sicer konkretno v avtomobilsko tekmovanje Formuldildve industriji imata Ze datjasa
globalno marketinsko strategijo in sta se zeleliénmopovezati s Sportno zvrstjo, polno
bliS¢a in glamurja. Za povedo za visoke sponzorske zneske pa sta zahtewdtiogt na
vsakem koraku (Felt, 2002/2003, str. 24).



Za za&etnika sponzoriranja v Sportu v Sloveniji velja pag Slovenijavino, ki je leta 1954
ob smuarskih skokih v Planici promoviralo blagovno znam&ockta. Drugi mejnik
pomeni leto 1972, ko je bil ustanovljen Jugoslokassnutarski sklad — YU SKI POOL.
Do sedaj najvga priloznost za promocijo podjetij pa se je vsakgonudila leta 1984 na
Olimpijskih igrah v Sarajevu, vendar jo je le malodjetij znalo izkoristiti. Eno takih je
bila Alpina, ki je na ameriSkem trgu v razmeromatkem ¢asu tudi zaradi dinkov
sponzorstva povala prodajo za 700 % (Repovz, 1984, str. 6).

TrZzenje Sporta je bilo pri nas Se nedolgo nazajgneerazvita in neuveljavljena dejavnost;
stasoma pa so najuspesnejSe ekipe in druStva spodaalirez tega enostavno ne bodo
mogli ve obstati na najvisjem nivoju razhih tekmovanj, v katerih sodelujejo. Treba je
bilo temeljito spremeniti organizacijo in poslovarkluba ter n&n vodenja. Delovanje v
starih okvirih s prostovoljnim delom in fin&mo pomajo drzave enostavno ni &e
omogaalo doseganja vrhunskih rezultatov, ki so edinov@raerilo uspesnosti.

V Sloveniji se trzenje Sporta po mojem mnenju rvi@ v taki meri, kot bi se lahko. V
absolutnih Stevilkah je trg televizijskih gledalcen obiskovalcev Sportnih prireditev
majhen in v primerjavi z drugimi drzavami zanemeyljkar zavira moznosti razvoja
slovenskega Sporta s finarega vidika. S takSnimi tezavami se &mo vse manjSe drzave,
reSitev pa je v internacionalizaciji Sportnih pditev (npr. organizacija mednarodnih
tekmovanj). V Evropi je ta proces Ze dolga letaolnpm razmahu (Bednarik, 1999, str.
10).

Zaradi majhnosti Slovenije je za multinacionalnezte, ki po svetu naj¢eviagajo v
Sport, slovenski trg za sponzoriranje relativno amémiv. Za razliko od wgih in
razvitejSih drzav je majhnost omejevalni faktoritpd nekaterih drugih finatnih virih, ki
bi lahko prinesli znatna sredstva, kot npr. prialgma sr&. Sporta v Sloveniji zato
verjetno Se dolgo ne bo magosteti med pomembne gospodarske panoge.

V nekaterih razvitih drzavah (ZDA, Italija ...) drzavpodpira sponzorstvo tako, da
podjetiem sponzorjem omogodawne olajSave. Pri nas pa so davka oPeog le tiste
pravne osebe, ki niso ustanovljene za pridobitnawi@st. To so drustva, javni zavodi,
verske skupnosti, javni in zasebni skladi ter dragganizacije in zavodi, ki so ustanovljeni
za ekoloske, humanitarne, dobrodelne in druge depitne namene (Rupnik, 1994, str.
15).

Da bi se bolje zavedali pomembnosti trzenja v $paraj navedem podatek, da je bila leta
2002 ameriSka Sportna industrija, h kateri pristewaproizvodnjo in prodajo Sportnih
oblil, obutve, objektov, naprav in opreme ter Sporstibritev, v celoti ocenjena na letno
vrednost 220 milijard ameriskih dolarjev, za presst viSine zneska pa naj navedem Se



podatek, da je njihova avtomobilska industrija v niamen dobila samo 80 milijard
(Santomier, 2002, str. 5-7).

Sportno industrijo delimo na tri vrste (Retar, 19916.18):

- industrija Sportnih naprav, orodja in pripotkov,

- industrija Sportnih obfal in obutve,

- industrija Sportnih storitev: Sportno-rekreativngportno-razvedrilni, Sportno-
turisticni programi, rehabilitacijski, terapevtski in zdiiésko-Sportni programi,

- Sportne prireditve in spektakli, Sportna tekmovanjdrugi mejni Sportni programi.

Pricakovati je, da se bodo nafijein najuspesnejsi klubi v raziih Sportnih panogah tudi
pri nas, tako kot na Zahodu, v bliznji prihodnosgiremenili v prava podjetja-delniSke
druzbe, ki bodo celo kotirala na borzi (kot nprjbogatejSi nogometni klub na svetu,
Manchester United iz Anglije).

3. SPONZORSTVO V SPORTU

V tretjiem poglavju predstavljam sponzorstvo, gaedpfjujem v Sportu, predstavljam
postopke v okviru le-tega ter navedem konkretneafi@lo viSini sredstev, namenjenih za
sponzorstva v svetu in v Sloveniji. Obravnavam tudliv zvezdnikov na morebitne
porabnike, cilje sponzorjev, &iae pridobivanja sponzorjev, vrste sponzorstev io¢ m
sponzorjev. Pomembno vlogo igrajo seveda medignen pa tudi oglaSevalske agencije.

Sponzorstvo je instrument trznega komuniciranjay kjodjetje nameni sredstva (fikaa,
materialna ali v obliki storitev) posamezniku alrganizaciji za izvedbo dotene
dejavnosti ali projekta, v zameno pa dobi delte pravice in povezavo, ki jih lahko
uporabi pri doseganju svojih poslovnih cilje¢¢e je sponzorstvo podpora dejavnosti,
dogodka ali osebe zaradi oprijemljive koristi spanmja, pa donatorstvo pomeni prispevke
brez préakovanja neposredne koristi (Starman, 1996, sjr. 27

Sponzorstvo v Sportu je menjava med sponzorjemponzorirancem, v kateri dobi
sponzor v zameno za Sponzoriranje njemu ustrezmmimmerno povréilo, sponzoriranec
pa finarfna ali druga sredstva za urastev svojega poslanstva (Retar, 1996, str. 115).
Sponzor je lahko vsaka pravna oziromacfizi oseba, ki se z denarnimi in/ali stvarnimi
dajatvami zaveze sponzorirati osebo, priredite\stituncijo ali projekt na Sportnem,
kulturnem, druzbenem (izobrazevalnem, zdravstversmuialnem) ali okoljevarstvenem



podraju, od sponzoriranca pa kot protistoritev zahtexeedbo s pogodbo daienih
aktivnosti, s katerimi sponzor praviloma »zaokroffzno komunikacijski proces (Grilc,
Podobnik, 1996, str. 11).

Sponzoriranec je lahko tako ftma kot tudi pravna oseba. Lahko gre za objekte
sponzoriranja v personaliziranem smislu; skupinesameznike, druStva, zveze, ekipe,
razne sklade, olimpijski komite, zasebnike, ust@nimvneprofitne organizacije. Poznamo
pa tudi objekte sponzoriranja v nepersonalizirangemislu; sponzoriranje prireditev,
publikacij, projektov, objektov, piemer so ti v funkciji medija, vlogo sponzoriranca p
ima odgovorna oseba oziroma lastnik (AmbEp2096, str. 56).

ViSina sredstev, ki jih podjetja vlagajo v sponramje, nenehno nargs V zadnjih dveh
desetletjih smo bili v svetovnem merilu d&i skoraj neverjetnemu paianju vlozkov:
sredstva v razthih oblikah sponzoriranja so se od sredine osentitles® sredine
devetdesetih povala tudi do osemtisérat (leta 1984 2 milijona angleskih funtov, leta
1996 pa 16,6 milijarde). Leta 2003 je ta zneselsahze 26,2 milijarde ameriskih dolarjev
(Kolah, 2003).

V dobrih petdesetih letih se je prvotni namen sposiev — zgolj zavedanje o obstoju
blagovnih znamk, spremenil v prefinjeno gradite\kiapitev blagovnih znamk, ¢imstvo
pa ga sprejema tako na razumski &ugtveni bazi (Kolah, 2003).

V preteklosti je bilo kakSno podjetje povsem pregpoosponzor drzavne reprezentanee;
je prispevalo dovolj visok znesek sredstev v fitmanin materialni obliki, je postalo
generalni sponzor drZzavne reprezentance. Danasvgem drugée: potrebe Sportnih ekip
socedalje vgje, zato jih ima v&na ve& enakovrednih najwgh sponzorjev, ki prispevajo
priblizno enako viSino sredstev. Pravzaprav sekafdi kar neko zdruzenje, skupina, svet
glavnih sponzorjev.

Tako ima nogometna drzavna reprezentanca Anglijeakid sponzorjev, kar je v Evropi
trenutno najobseznejSi dothhasponzorski program. Kljub temu, da je skoraj ngote
oceniti in dol@iti komercialno najuspesnejSo reprezentanco, psejgetno najvéji in
najbolj znan sponzorski dogovor med brazilsko nogimm zvezo in izdelovalcem Sportne
opreme Nike v vrednosti 270 milijonov ameriskih apv. V njem je med drugim
doloceno celo minimalno Stevilo tekem, ki jih mora letodigrati brazilska reprezentanca,
vkljucuje pa seveda tudi oblikovanje posebne — brazikekekcije dresov, majic, hi,
nogavic, trenirk, anorakov in druge Sportne oprewse, v brazilskih drzavnih barvah in z
uradnimi logotipi. Najveé glavnih, uradnih sponzorjev ima brez dvoma frakaos
nogometna zveza, nandrkar 21. Za primerjavo, brazilska jih ima samo Iy,
Leyland, 2002, str. 9-10).
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Po podatkih Fakultete za Sport iz Ljubljane, kjpresnljajo vlaganja razinih pravnih
subjektov, so podjetja v Sloveniji v letu 1997 zezorstvo namenila 7542 milijonov
slovenskih tolarjev oziroma 40 milijonov ameriSkiolarjev, kar pomeni 0,15 % vseh
prihodkov podijetij (Bednarik, 2000, str. 14). Slogka podjetja vlagajo najyeredstev, in
sicer 35 %, v alpsko smianje, ker je to najbolj priljubljena Sportna dejastv drzavi. Na
drugem mestu je koSarka, predvsem zaradi medndracspehov klubske koSarke. Edino
vodilo podjetij pri sponzoriranju pa ni le komeitciast Sportnih dejavnosti, ampak tudi
zanimivost Sportne dejavnosti in kbha denarja, ki je z njo povezana (npr. golf iniggn
(Bednarik, 1998, str. 21).

Ce upostevamo ustanovitve evropskih profesionalighvl razliéninh Sportnih panogah,
predvsem v tistih najbolj razSirjenih in posksw gledanih, npr. nogomet in koSarka,
lahko z gotovostjo k&mo, da je prihodnost Sporta v rokah oglaSevalsewre, glavne
Sportne zvrsti spremlja najgje in najbolj angazirano @mstvo, medijske izpostavitve so
cenovno dinkovite, hkrati pa se pova Wwinek ostalih oglaSevalskih aktivnosti. Ne smemo
pozabiti na prenos imidZza Sporta na izdelek in @ada vpliv zvezdnikov na ¢imstvo-
potencialne porabnike v povezavi z blagovnimi znamk ki jih sami uporabljajo.

Porabnike lahko glede na stopnjo njihove povezarsostavnimi osebnostmi razdelimo v
osem razlinih skupin, ki so vse potencialno uporabne za nantgenja (Rein, 1990, str.
115 do 127):

- nevidni porabniki — prezirajo medijsko manipuliranp se ne Zelijo identificirati s
slavnimi osebnostmi. So sicer najmanj uporabnaawstrabnikov, vendar to Se ne
pomeni, da so neporabniki. Ponavadi cenijo slavsebpost na svojevrstendia,
odvisno od dejavnosti, s katero se slavna oseluhosirja,

- opazovalci — so pasivni pri svojem vedenju. Za pake bodo odksli, ¢e sta cena
in vpletenost majhni. Opazovalci, ki se Ze nagidambozZevanju slavne osebnosti,
so za trznike prva t&a. Njihova naloga je, da jih na vsakc¢ima poskusajo
spremeniti v aktivne porabnike,

- iskalci — odzivajo se proaktivno. ¢Bo nastope slavne osebnosti, obiskujejo
predstave in Sportna tekmovanja. Svoji znani ossforep predani in so prva
skupina, ki jim trzniki posv&jo popolno pozornost,

- zbiratelji — se ne le udelezujejo prireditev, tethiapujejo tudi otipljive spominke,

ki jih spominjajo na slavno osebnost ali prireditevoizvajalci tovrstnih izdelkov
nudijo zbirateljem veliko moznosti za izrazanjedarosti,
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- oboZevalci -<€utijo potrebo po vzajemnem komuniciranju s slaveelmostjoNiso
ve¢ zadovoljni z anonimnostjo ali izdelki, temyvéelijo, da jih slavne osebnosti
priznajo za svoje oboZevalce. Pogosto se orgajuair&lube ali navijaSke skupine
(npr. Green Dragons — Zeleni zmaji so navijaSkaslanogometnega, hokejskega
in koSarkarskega kluba Olimpija Ljubljana),

- grupiji — komunicirajo neposredno s slavno oseljonastupajo na intimnost z njo.
V¢asih celo prestopijo mejo, kidoje slavno osebnost od publike in postanejo del
njenega zivljenja. Zelijo biti sprejeti v njen krogato se posluzujejo radfih
sredstev in taktik,

- ¢lani — so porabniki, ki jim je uspelo prodreti vtramji krog slavne osebnosti in
igrajo pomembno viogo v njenem Zivljenju. M&ldne sodijo npr. frizerji, stilisti,
bratje, sestre, agentje in poslovni managerji. Vhelao za svojo predanost in
storitve so delezni privilegiranih informacij, jkin dajejo dol@eno mero mdi,

- izkori&evalci — imajo tesen odnos s slavno osebnostjojeZlahko tako tesen, da
postane negativen, ogroz&jali celo usoden za slavno osebnost. Poznanio ve
podkategorij: obsedenci, novinarji in drugi, ki geezZivljajo z izkoriganjem
slavnih osebnosti, ter uf@valci.

3.1. SPONZORSTVO KOT ELEMENT TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Sponzorstvo je eno izmed orodij trznega komuni¢giran ga ume&mo med elemente
trzenjskega spleta, ki jih podjetje uporablja zaedp Zeljene ravni prodaje na ciljnem trgu
(Kotler, 1996, str. 67).

Na sponzorstvo morajo podjetja gledati kot na emmoeid orodij in dejavnosti v okviru

celotnega trznega komuniciranja. Med temeljne trammunikacijske instrumente
priStevamo oglasSevanje, pospeSevanje prodaje, osgtmalajo ter odnose z javnostmi in
publiciteto. Slednje pomeni raghie aktivnosti podjetij, ki so usmerjene k zaposigni

dobaviteljem, porabnikom, kupcem, skratka k celg@mhosti. S temi akcijami si podjetja
Zelijo ustvarjati ugled, vplivati na okolje ter asverodostojnost in zaupanje javnosti.
Med odnose z javhostmi poleg drugega t&n3o tudi sponzoriranje in donatorstvo.

3.2. CILJI SPONZORJEV

Cilji sponzorstva, ki jih sponzor gakuje in lahko dosega ob vpletanju sponzorstvaoy sv
trzno komunikacijski splet, so naslednji (StarmB®96, str. 27):
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- zavedanje imena,

- krepitev imidza,

- medijska izpostavljenost,

- izraZzanje prijaznosti,

- razvoj novega trga,

- pospeSevanje prodaje in vzpodbuda lokalnemu predajrosebiju,
- komuniciranje in motivacija zaposlenih,

- dostop do ljudi, ki odleajo,

- odnosi s skupnostjo.

AmeriSka avtorja Irwin in Sutton pa sta opredetigslednje cilje sponzoriranja (Bednarik,
1999, str. 19):

- pove&ana prodaja,

- identifikacija ciljne skupine porabnikov s podjetje
- izboljSano sploSno javno mnenje o podjetju,

- izboljSana celostna podoba podjetja,

- boljSe poslovne zveze,

- izboljSani poslovni odnosi,

- vklju¢evanje v SirSo druzbeno skupnost,

- onemogdanje konkurence,

- izpolnjevanje druzbene odgovornosti,

- dejavnost podjetja $lovekoljubne namene.

Podjetja vidijo v sponzoriranju tudi idealno pritadst za oglaSevanje izdelkov, katerih po
normalni, obéajni poti ne bi mogli/smeli (npr. oglaSevanje téhiéd in alkoholnih
izdelkov). Res pa je, da se prav v zvezi s to lerohtiko neprestano pojavljajo dileme, ali
je sploh moralno upra&#eno pri sponzoriranju oglasevati alkoholne in toteaizdelke.

Prav na tem poditju se obetajo Se bolj radikalne spremembe; n&nod leta 2006 je
Evropska unija prepovedala kakrsnokoli oglaSevanojeainih izdelkov, po nekaterih
drzavah pa so tak zakon uvedli prej in tako zeaveljob&na industrija je zato piela
proizvajati (Se vedno luksuzne) izdelke pod podotnimeni, ki naj bi spominjala
porabnike na dokeno znamko cigaret (primer Benson & Hedges — Bifiehlisses).
Tekmovanje v Formuli 1 je v nekaterih drzavah skpapolnoma vezano na sredstva, ki
jih prejmejo od tobénih proizvajalcev; v Belgiji tako leta 2003 zarazihada prihodkov iz
naslova oglasevanja ni bilo ene od najbolj tragialoih dirk v Spa Franchorschampu
(Felt, 2002/2003, str. 24).
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Kadar se podjetje ali posameznik a@laza sponzoriranje, si praviloma prizadeva diose
dolocene cilje, za katere je ta vrsta trznega komumgranajprimernejSa. Ker postaja
klasiino oglaSevanje&edalje manj tinkovito, dajejo gospodarski subjekti v modernih
trznih gospodarstvih sponzoriranju in stikom z jastjo ¢edalje veji pomen. Izsledki
trzenjskih raziskav kazejo, da je za uspeSno pramoje izdelka v postindustrijskih
okoljih potrebna predvsem identifikacija z izdelkota pa je mozna predvsem preko
identifikacije z znano, slavno osebo (Grilc, Pod&bi996, str. 11). Kot primera lahko
navedem nogometaSa Davida Beckhama ali pred krathpokojenega koSarkarja
Michaela Jordana.

Cilje, h katerim podjetja stremijo pri sponzorirar§portnikov in Sportnih dogodkov, lahko
razdelimo v 3 razrede (Pope, Voges, 2000, str.(85:1

- medijski cilji,
- trzenjski cilji,
- SirSi korporacijski cilji.

Medtem ko je pri prvih treba poudariti, da je taxgeno ugodna indinkovita metoda pri
doseganju ciljne skupine porabnikov, so pri drugdjpomembnejSi promocija blagovne
znamke, prepéevanje porabnika za nakup izdelka in seveda f@mranje prodaje. Pri
Sirsih korporacijskih ciljin gre predvsem za péeeanje ugleda podjetja. Cilji, ki si jih
podjetja zastavljajo, ko se odhjo za sponzorstvo, morajo biti zelo jasno postawljCe

ni tako, bo sponzorstvo n&akovito.

Izsledki raziskave iz leta 1997 ponujajo zanimivedgtke o ciljih, ki jih zasledujejo
slovenska podjetja, ki se odkjo za sponzorstva. Cilji si po pomembnosti sledtij
naslednjem vrstnem redu (Bednarik, 1997, str. 15):

- izboljSati celotni imidz podijetja: 47,3 %

- pojavljanje podjetja oziroma blagovnih znamk v njid45,2 %
- izboljSati javno mnenje o podjetju oziroma o izdeild3,1 %
- izboljSati in razsSiriti poslovne zveze: 29,6 %

- spremeniti javno predstavo o podjetju: 27,3 %

- vklju¢evanje podjetja v Sirso druzbeno skupnost: 27,2 %
- identifikacija trzne skupine s podjetjem: 23,3 %

- poveana prodaja oziroma trzni delez: 16,9 %

- dejavnost podjetja v humanitarne namene: 15,7 %

- izpolniti druzbeno odgovornost: 11,9 %

- onemogditi konkurenco: 5,4 %.
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Kot vidimo, je za slovenska podjetja najpomembneijgisponzoriranja, izboljSati celotni
imidZ podjetja; pa tudi drugi in tretji cilj po pa@mbnosti stremita k temu. Za primerjavo,
v ZDA sta v ospredju poveana prodaja oziroma poten trzni delez in minejSe
poistovetenje ciljnih trznih segmentov s podjetijgmroma njegovimi izdelki in storitvami;
za naSe sponzorje, kot kaze, nista pomembna (B&dparzeto po Irwinu, 1997, str. 23).
IzboljSanje imidZa podijetja je v ZDA Sele watrtem mestu, kar odpira vprasSanje, ali
slovenska podjetja potemtakem v slovenskem Spodstopajo kot donatorji, kjer
ekonomski interesi niso v ospredju (Bednarik, 19977,23).

Cilja sponzoriranja, ki jima sledijo v podjetjih (fDA, sta torej predvsem posan trzni
delez in izboljSanje identifikacije ciljne skupiperabnikov s podjetjem. Med komercialno
zanimive Sporte sodita tenis in avtomobilizem, jt8portni dejavnosti, kjer so visoke vsote
denarja glavno vodilo, kar pa je prvotnega pomeastizv ZDA (Bednarik, 1998, str. 24).

Cilj sponzoriranja mora biti seveda skladen s difitnega komuniciranja; ali bo s
sponzorstvom doseglo ciljno skupino, ki je Khpa za uspeh podjetja. Poiskati mora
aktivnosti — dogodke, ki so najbolj zanimivi zasigment kupcev.

Podjetja preko medijev s porjo Sportnih dogodkov in prireditev komunicirajo s
potencialnimi kupci. Znéalnosti take komunikacije v Sportu so (Retar, 1962, 51):

- nagovarjanje ciljne skupine v nekomercialnih sitjad

- nagovarjanje ciljne skupine v priviaem in pozitivnem okolju,
- prisotnost emocionalnega naboja,

- prisotnost intenzivne medijske odzivnosti,

- integriranost z mediji in nevsiljivost za javnost,

- poznavanje Sporta in naklonjenost Sportu.

Sponzor torej komunicira z ra&himi ciljnimi skupinami. Svoje izdelke poskusSa
posredovati ciljnim skupinam, ki imajo interes zaté. Ker vsi instrumenti trznega
komuniciranja niso enako primerni za vse ciljne Bka, se mora sponzor na podlagi
dolccitve ciljne skupine odlati za potrebne instrumente trzno komunikacijskegéeta
(Head, 1991, str. 106).

Treba se je zavedati, da imajo raaé oblike sponzorstev vsaka svoje prednosti inskiori

ki jih pridobi sponzor. Prav tako obstaja sorazmened viozenimi sedstvi in koristmi za
lastnika blagovne znamke. Zato je izrednega pomelaa,sponzor izbere pravega
sponzoriranca ali prireditev, ki jo bo podprl, sapra najti povezavo s svojimi izdelki in
cilji v povezavi z njimi (Kolah, 2003).
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Se vedno pa se dogaja, da se kak3no podjetj&iatiosponzoriranje kakega $portnega
dogodka, tekmovanja, ekipe ali posameznika le zarattlonjenosti ali kakrsSnekoli
povezave vodstva s posamezno Sportno dejavnostna klubom.

Podjetje oziroma lastnik blagovne znamke bi morabglocanju o sponzorstvu in njegovi
uresnéitvi upostevati naslednjih Sest korakov (Kolah, 2P0

- pregled obstojgh aktivnosti

- sponzorska politika in strategija

- pogajanja

- pricetek, izvedba

- roi

- pregled sponzorskega programa.

3.3. PRIDOBITEV SPONZORJEV S STRANI SPONZORIRANCA

Sponzoriranci (klubi, drusStva, organizacije, posaniid) najvekrat sami i§ejo sponzorje,
saj se le-ti ne ponujajo kar sami od sebe (sevestdjo obstajajo izjeme - pri najijen
zvezdah npr. Beckham, Jordan, Schumacher, MancHhdsited). Vedno ve& je razlcnih
Sportnih prireditev ali dogodkov, klubov, tekmovarki za svoje delovanje nujno
potrebujejo sponzorska sredstva (Felt, 2002/200.324).

Sponzoriranca, p&e Se tako dobro dela, sponzorji ne bodo poiskahi.s&ponzoriranci
naj zato izdelajo strategijo, v kateri najprej @dijo svojo organizacijo (ugled,
zn&ilnosti, trzni delez), poudarijo svoje prednostpi® programov, ciljne skupine in
konkurentov) ter nakazejo ugodnosti, ki jih bo spmndelezen s sponzoriranjem (vrste
sponzorstva, poslovne in druge ugodnosti, servopora) (Retar, 1996, str. 116).

Zaradi zgoraj navedenega bodo v prihodnje aktivnogenja prevladujee usmeritve
sleherne Sportne organizacije, ki Zeli p&ate uspesnost, ohraniti ali razSiriti svoj trg,
pridobiti javnost in se sploh razvijati. DruStvoiraana klub mora ugotoviti, ali je sposobno
ponuditi storitve, ki jih je m®éprodajati za denar.

Opraviti mora naslednje analize (Retar, 1992 1€}
- analiza trga — sem spada ocenjevanje odzivnosii tegmovalnega Sporta in
ugotavljanje gibanj,

- analiza porabnikov — treba je poznati njihovo vgeenavade, potrebe, @hie,
kupno m@, prosti¢as, pripadnost, znanje, izobrazbo, starost, spabdobno,
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- analiza makro okolja — to so dejavniki, ki jih pogmavamo, ne moremo pa nanje
vplivati (demografske, socioloSke, ekonomske, tébsle, kulturne, viadne in
druge spremenljivke),

- analiza konkuretnih organizacij — spoznati je treba, kje in kakd konkurerna
Sportna organizacija s podobnimi programi, prisataastem trgu,

- analiza konkuretnih prednosti drustva (kluba) — poiskati je trebadmosti pred
tekmeci ter razlike med njimi in drustvom (klubom).

Za uspesSno pridobitev sponzorja pa je na podlagprag navedenih informacij potrebna
dobro pripravljena strategija, s katero bodo skugedpriati podjetje - potencialnega

sponzorja o prednostih in ugodnostih, ki bi jiloldelezno s sponzoriranjem.

V praksi so se izoblikovale predvsem naslednjaesgig (Retar, 1996, str. 115):

Defenzivna strategija — Ze uveljavljena organizaskusa s precejSnjim Stevilom

sponzorjev le-te obdrzati in onema@go konkurente. Gre za obrambo pozicije, ki

jo Ze ima. Znéilna je za velike organizacije z monopolnimi spatizo

- Ofenzivna strategija — gre za napad proaktivherorgaije na konkurenta, in sicer
ga napade na najbolj ranljivem mestu ter se paigegjovih sponzorjev.

- Desantna strategija — uporabljajo jo manjSe orgaie, ki potrebujejo sponzorja
le za enkratni Sportni dogodek. Naglo in négkovano speljejo sponzorja.

- Guverilska strategija — namenjena je najmanjSim mggeijam, ki i§ejo manjSe

sponzorje, da bi ti s svojimi storitvami omd@gonjihovo poslanstvo. Za ta tip je

zn&ilno nenehno iskanje in osip sponzorjev.

V praksi Sport enostavno ne morec¢vebstajati brez trzenja kot enega glavnih virov
pridobivanja sredstev.

3.4. VRSTE SPONZORSTEV

Glede na razlike med sponzorskimi pogodbami imaijdi podjetja sponzorji razine
nazive. Retar (1996, str. 125-127) navaja nasletijmge

a) Ekskluzivni sponzor

To je sponzor, ki ima edini vse razpoloZljive, pdgeno dogovorjene pravice do trzenja
sponzoriranca. Zanj je to najviSja in najzahtevaepblika sodelovanja s Sportno
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organizacijo. Praviloma je to ena organizacijayvkeeloti pokriva trzno najzanimivejSe
oglaSevalne povrsine, tako da za morebitne drugSegalce - sponzorje ne ostane veliko.
Tak dogovor se sklene za najmanj eno in napeestiri leta (olimpijski cikel) po skrbnem
premisleku in trdih pogajanjih. Za partnerja jen@a eni strani dobra, na drugi strani pa
tvegana nalozba, iz katere sedje hastopijo tezave, tezko umakniti brez posledic.

b) Glavni sponzor

Na lestvici sponzorjev je najpomembnejsi, pripadajo najzanimivejSi in najw@ oglasni
prostori ter najvé ugodnosti. Takoj za njim je lahko sponzorski pabldrugi posantini
sponzorji.

c) Sponzorski pool

Ekskluzivno sponzorstvo je draga in tvegana nalpZa@o se sponzorji zdruzujejo v
skupine (poole) in tako pocenijo nakup oglasSevalskoznosti ter razprsijo tveganje. Za
ceno ekskluzivhega sponzorstva v samo eni Sporgranizaciji lahko dobijo prav tako
zanimiv kos oglaSevalskega k&dav ve razlicnih Sportnih organizacijah. Sponzorji v
poolu imajo praviloma enake odmerjene ugodnostodno opredeljeno celostno grafio
podobo, v kateri se pojavljajo.

d) Posaméni sponzor

Posamini sponzor sponzorira Sportno organizacijo ¢afsio v manjSem obsegu in s
povsem doldenimi kratkor@nimi cilji. Praviloma so to sponzorji, ki delujejokalno in
iS¢ejo najbolj ekonontino resitev.

e) Uradni opremljevalec

S tem nazivom oziajemo organizacijo ali podjetje, ki ima ekskluzivpoavico do
opremljanja udelezencev, tekmovalcev, uprave, Bporstrokovnjakov ali Sportnih
povrsin, objektov in naprav. Uradni opremljevalex zato, ker se pojavlja na zmerno
zanimivih oglasevalskih povrSinah, z vso silovigpsh agresivnostjo pojavlja na uradnih
deklaracijah svojih izdelkov ter v vseh medijih @ga pojavljanja in komuniciranja. Tako
si ustvarja sloves in naklonjenost pri porabnikih.
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f) Kombinirano sponzorstvo

Pri tej obliki se lahko pojavlja wenainov ali tipov, ki so s soglasjem sponzorjev
sestavljeni v sponzorsko kombinacijo. To je novejbhka, ki kaze iznajdljivost iskalcev
in pripravljenost sponzorjev na ugodne, odmevngt@pe v sponzoriranju.

3.5. UCINKI SPONZORSTVA

Sponzorji seveda ne pristajajo na pojavljanje koeRktov kot sponzorjev v istem klubu ali
na isti Sportni prireditvi. Tudi v tem primeru pa ggodi, da se je tega tezko popolnoma
drzati, npr. klub ali drzavna reprezentanca imapgaho sponzorsko pogodbo z enim
proizvajalcem Sportne opreme, najboljSi igralec i@ podpisano svojo, individualno
pogodbo, z drugim proizvajalcem.

Prav z namenom preieve podobnih primerov se je Mednarodni olimpijgkimite pred
casom odl¢il izdati odredbo, po kateri ne dovoljuje uporaldengijskin simbolov niti
besede “olimpijski(a)” nikomur drugemu razen uraansponzorjem Mednarodnega
olimpijskega komiteja. To dotdo velja tudi za opremo tekmovalcev in drugih
udelezencev olimpijskih iger in kaze na veliko imimn vpliv tistih, ki dajejo denar-
sponzorjev podjetij (Felt, 2002/2003, str. 24).

Ob prevelikem Stevilu sponzorjev in posk&t njihovih oznak na tekmovalnih dresih se
kaj lahko zgodi, da kakSna ekipa, Se bolj pa draaaprezentanca, izgubi svojo prvotno
identiteto, saj so dresi enostavno skoraj v cglopisani in porisani. Kot vse kaze, bodo
imeli v prihodnje igralci nogometnih klubov angleskige na ta nén zasedene celo rokave
(Felt, 2002/2003, str. 24).

Da bi se temu izognili, so se vodstva nekaterihvigosameznih Sportnih zvrsteh ze
odlccila omejiti Stevilo sponzorjev, ki se lahko pojaj na dresih, in celo dalii
velikost teh napisov (npr. Evroliga v koSarki).

Zahteve sponzorjev so Sle v nekaterih delih pres®hvazumnih meja in celo ogrozile
varnost tekmovalcev. Tako so préasom posamezna podijetja zahtevala od prirediteljev
avtomobilskih dirk, naj na stezo na tla nariSejihnaye logotipe, kar se je tudi zgodilo.
Dirkaci so se pritoZzevali, da jih to med dirkanjem mani,na sréo je avtomobilisitna
zveza FIA tako oglaSevanje Se pré&asno prepovedala (pred kako hudo nagréFelt,
2002/2003, str. 24).

19



Poglejmo mo sponzorjev Se z druge strani:cabno se zgodi, da se predsednik uprave
najvetjega sponzorja vmesa v kadrovsko politiko gledéréztrenerja ali celo igralcev. Na
Zalost je takih primerov kar veliko, prav velikohunskih dosezkov ob takem diau
kadrovanja pa seveda ni.

Poseben primer vplivanja pa se pojavlja v mototspdtamre, dogaja se, da je eno in isto
podjetje-proizvajalec avtomobilske opreme, lahktocasno dobavitelj w8m ekipam,
sponzor in celo solastnik kakSne od ekip. Razm&ojdahko zelaiudna, pojavlja pa se
vprasanje regularnosti tekmovanja, saj ima to pjljepliv na delovanje in tekmovanje
razlicnih ekip (Felt, 2002/2003, str. 24).

V¢asih pride do na prvi pogled popolnoma nelogi poteze sponzorja, da kljub velikim
uspehom ekipe in poslétio sponzorja, ne Zeli ¥esponzorirati te ekipe ali posameznika.
Gre za to, da so bonusi v primeru vrhunskih reraNtdako visoki, da jih sponzor komaj
izplaca ali pa jih celo ne more; tak primer se je Ze didgopr. brazilski nogometni
reprezentanci.

3.6. MEDIJI IN NJIHOVA VLOGA PRI OGLASEVANJU V SPORTU

Za medije smo Ze ugotovili, da ustvarjajo podoborty v prvi vrsti z medijsko podobo
slavnih Sportnih osebnosti. Med vsemi mediji ségert najbolj povezal s televizijo, glavni
razlog za to navezo pa je seveda denar. Za podiveia trditve z lahkoto najdemo &ve
primerov. Vodilni medij pri prenosu Sportnih prirexV je televizija postala tudi zavoljo
moznosti prenosa slike in zvoka. Televizijske tpSevsem svetu se zavedajo atraktivnosti
in posledéno velike gledanosti posameznih ali cele serijei- lige ali pokala Sportnih
prireditev, zato se borijo za odkup ekskluzivnib\pe prenosa le-teh.

Prednosti televizije so predvsem (Sudar, KelleB11%tr. 120):

- hitrost akcije,

- delovanje zvonih in vizualnih efektov,

- sugestivnost in moznost identifikacije,

- izolacija oglaSevalskega spéila v prostoru,
- dinaminost slike,

- univerzalnost,

- domae ozrdje,

- realen prikaz proizvoda.
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Najbolj donosno pogodbo s skupino televizijskihtppge sklenila NFL (National Football
League — Nacionalna zveza ameriSkega nogometd)p ki nekaj letih za ekskluzivne
pravice prenosov prejela 18 milijard ameriskih dela(Santomier, 2002, str. 5-7).

Seveda ne smemo zanemariti ostalih medijev, kotas@, casopisi, revije, tedniki in
druge publikacije, a kot ¢eno, dalé najpomembnejSa je televizija. Zadeva je Sla whist
tako dal€, da televizija Ze mmo vpliva natasovne razporede ter dolZzino tekmovanj in se
v bistvu klubi in drustva (ter s tem seveda Spa&rinpodrejajo zahtevam televizijskih
druzb. Kot primera lahko navedemdne tekme v svetovnem pokalu za alpske &rje
ter s strani vodstva lige (v dogovoru s televizgeveda) dokeno obvezno Stevilo t. i.
time outov - minut odmora, ki sta jih trenerja bbekip na tekmi v profesionalni
koSarkarski ligi NBA dolzna zahtevaie jih morebiti ne, jih enostavno zahtevajo sodniki
ali pa zapisnikarska miza.

Televizija kot glavni medij je zainteresirana preem za prenose ali posnetke Sportnih
dogodkov, za katere se §akuje velik odziv javnosti - gledalcev. Prav takm @odjetja
pripravljena za sponzoriranj&e jim uprava kluba ali organizator Sportnega dogddkko
zagotovi Steviten obisk oziroma visoko stopnjo gledanosti prenalsgposnetka preko
televizije. Lahko ugotovimo, da so kéui pri celotni zadevi gledalci — brez njih se vtlis
cela veriga sodelovanja pretrga. Zato je trebaedajti Sportnega dogodka razviti trdne in
dolgora:ne odnose.

Leta 1996 sta v okviru Fakultete za Sport M. Klinel. Bednarik izvedla segmentacijsko
Studijo gledalcev Sportnih dogodkov. Namen te $udi bil izoblikovati oceno velikosti in
strukture ciljnega trga organizatorjev Sportnitrgulitev in oglaSevalcev na teh prireditvah.
Vzorec anketirancev predstavlja 1033 merjencevaizb tako, da glede na dokne
statisttne meje predstavlja reprezentativha mnenja ins8taliseh drzavljanov Slovenije,
starejSih od 18 let. Ugotovila sta, da predstavljapiskovalci Sportnih prireditev 37 %
odraslih prebivalcev Slovenije, vsi televizijskedhlci Sportnih dogodkov 86 %, med njimi
redni televizijski gledalci Sportnih dogodkov 48% odraslih prebivalcev Slovenije
(Bednarik, 1996, str. 21).

Na podlagi te raziskave lahko zakijmno, da smo Slovenci precej bolj televizijski glenla
kot pa obiskovalci Sportnih prireditev. Vzroki za $o0 seveda razhi: poleg relativho
visokih cen vstopnic ter nizke stopnje udobja vrdwah ali na stadionih je po mojem
mnenju eden glavnih razlogov pomanjkanje r&smi vrhunskih Sportnih dogodkov.
Planica s smtarskimi skoki, Kranjska Gora in Pohorje z alpskimusanjem, Maribor z
nogometom eno sezono v Evroligi ter koSarkarjidonDlimpije z nekaterimi tekmami v
Evroligi nam mojo trditev samo dodatno potrjujefibisk omenjenih Sportnih dogodkov je
(bil) naravnost izjemen glede na Stevilo prebivalS&ovenije.

21



Izbor ustreznega medija je odvisen od dejavnikov, med katerimi so najpomembnejSi
nasledn;ji (Sudar, Keller, 1991, str. 114):

- cilji oglasevanja (npr. ekonomski, komunikacijski),

- ciljna skupina porabnikov,

- vrsta Sportne dejavnosti,

- splosni polozaj na trgu (npr. konkurenca),

- promocijski splet,

- sezona prodaje (npr. tekmovalna sezona),

- dinamika prodaje (npr. intenzivnost tekmovanj),

- viSina finargnih sredstev, namenjenih za oglasevanje,
- Stevilo in razpoloZljivost posameznih medijev,

- nihanje prenosnikov (npr. glede na kvaliteto, sezalostopnost, stroske),
- sploSna atmosfera.

Izbor medija je vse prej kot preprosta naloga. @ahistrokovnega in kreativhega trznika,
ki mora na podlagi znanja in izkuSenj najti najlmpfimalno resSitev.

3.6.1. OglaSevalska agencija

American Marketing Association podaja naslednjcedptlitev oglasevanja: OglasSevanje je
vsaka pldana oblika neosebne predstavitve ali promocije, itdeejelkov ali storitev za
znanega natmika, pri ¢emer oglaSevanje poteka preko mgoiti medijev (tisk, radio,
reklamni filmi na televiziji, poStne poSiljke, kébgi, broSure, publikacije, plakati ...)
(Starman, 1996, str. 17).

Pri sponzorstvu v veliko primerih sodeluje tudi aggvalska agencija. To je strokovna
organizacija, podjetje, ki na zahtevo, ndlay delno ali v celoti prevzame raziskovanje,
nartovanje, izvrSevanje in nadziranje posameznih Smylalskih akcij. V nekaterih
primerih celo prevzamejo dela in naloge trzenjskelse. Osnovne naloge oglaSevalske
agencije so (Sudar, Keller, 1991, str. 221):

- iskanje in nudenje oglaSevalskih storitev,

- kontaktiranje z bod®mi in sedanjimi naréniki,

- raziskovanje in spoznavanje trznih problemov tiaita,

- planiranje,

- predlaganje resitev,

- kreiranje idejnih skic, konceptov in priprava oglaalskih sporail,
- izbor medija,
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- proizvodnja oglaSevalskih sredstev,

- distribucija oglaSevalskih spati

- analiza, nadzor in obtan izvrSenih oglasevalskih akcij,
- drugo.

Glavni razlog, da wa@na podjetij najema oglaSevalske agencije je v tdenjmajo le-te
zaposlene visoko izobrazene strokovnjake, ki sw@impecialisti za posamezna po&jiey
obenem pa so lahko veliko bolj objektivni pri ocdmga, priloznosti ter mnogo bolj
izkuSeni v tem poslu (Belch, Belch, 1990, str. 70).

Danes najvge in najbolj znane agencije v svetovnem meriluMG& z letnim prometom
900 milijonov dolarjev, z 2200 zaposlenimi v 11@gstavnistvih v 34 drzavah, SFX z
Davidom Falkom ter Octagon Franka Craighilla (Seméw, 2002, str. 5-7).

Nekatere oglaSevalske agencije so postale praveatiptke za gverilsko strategijo. Tako
je agencija RPM organizirala brezgt@ deljenje ledenegé&aja Lipton Ice Tea kar med
gledalci Ze prej omenjenega teniSkega turnirja ywledonu, agencija pmiFm's pa je po
ulicah blizu nogometnih stadionov pred in po teldrlila navij@em brezplane izvode
nogometne revije The Times' Football Handbook. Bsellah direktorja zalozniSke hiSe
Nathana McPhersona so v preteklosticplali visoke zneske za stojnice na stadionih in
postajah javnega prevoza, s prodajo pa niso paitilieh stroSkov. Po omenjeni akciji so
veckratno poveéali redno prodajo na ofajnih prodajnih mestih (Gannaway, 2002, str. 25).

Ze prej omenjena agencija RPM je izpeljala Se enedno uspe$no promocijsko akcijo.
Scrumpy Jack, ki je uradna pimangleSke drzavne reprezentance v kriketu, je enkh
po njihovih izr&unih pridobil 16.320 povsem novih uzivalcev njihqug@ce. Med poletno
meddrzavno ligo v kriketu so se nakhrgihovi predstavniki, obk&eni v havajska obtdla

in z velikimi sodi pij&e ter kock ledu na hrbtih, pomesali med gledalcstadionih, kjer
je bilo neznosno v, in brezplano ponujali Ze omenjeno pfa. Se posebej so se
osredotdili na tekme z avstralsko drzavno reprezentancpjesilo glede na prejSnja
tekmovanja in ze kar pregovorno tekmovalnost ¢gkovati poln stadion in razgreto
atmosfero. Po treh mesecih so anketirali 250 gbedaln kar 87 % se je pija takoj
spomnilo, 52 % jih je v preteklih 3 mesecih vsajeskrat pilo Scrumpy Jacka, 24 %
vpraSanih pa pije to p§a vsak teden vsaj enkrat (Gannaway, 2002, str. 25).
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3.7. UCINKOVITOST SPONZORSTVA

Vsako podietje ali subjekt seveda zanima, ali ®Zeta sredstva upr&ila svoj namen —

ali se je proizvodnja povala, ali se je trg razSiril in, ali se je pda zanimanje
porabnikov (Sudar, Keller, 1991, str. 207).

Sponzorstvo je dinkovito le, kadar je podprto z ostalimi elememinega komuniciranja.
Tako kot pri drugih akcijah trznega komuniciramgatyidi pri sponzorstvu zelo pomembno
ugotavljanje odzivov; povezano je z ugotavljanjeaviia oseb, ki so zaznale, si zapomnile
ali se z nakupom odzvale na spsl@ Prav gotovo sponzorstvo samo po sebi ne bo
prineslo Zeljenih rezultatov brez dodatnega vloganguda in sredstev ter angaziranosti
podjetja sponzorja;dinek je v veliki meri odvisen prav od tega.

Ker zelijo sponzorji Sportnikeéimbolj izkoristiti v razne promocijske namene, mjoré
sodelovati v raztinin akcijah (sodelovanje na proslavah, avtogranssksmnja z navijéi
oziroma obozevalci, snemanje oglasnih spibreodelovanje pri raznih testiranjih ...). Pri
tem asih prihaja do sporov med sponzorji in Sportnikponzorji, ki so v Sportnika
investirali, zelijo imeti od teg&imvec koristi, Sportniki pa bi pogosto radimvec in
¢imprej zasluzili, a se istasno ukvarjali le s Sportom (Tepes, 1995, str. 2).

Lahko predpostavljamo, da ljudje prisostvujejo partnih dogodkih, ker si to zelijo, zato
so spro&eni, notranja napetost je zmanjSana, njihova dowstiza spomdla o izdelkih pa
zato mnogo v@a kot v vsakodnevnem Zzivljenju. Ker drea Sportnih dogodkov dosega
specifcno publiko, ki je v bistvu ze segmentirana, je swyetvo Sportnih dogodkov
primerna sestavina trzno komunikacijskega spletaraevajalca. Trzniki v podjetjih zato
uporabljajo Sportne dogodke predvsem za ciljanjevmegprej opredeljene segmente, pri
¢emer je ravno sponzorstvo orodje, ki podjetju ondagoredstaviti izdelek potencialnemu
kupcu skladno z njegovim zivljenjskim slogom. Gleda rezultate raziskave, ki jo je
opravil Petrowt s sodelavci, lahko ugotovim, da gledalci najbpliepoznavajo podijetja, ki
niso zgolj sponzor Sportnega dogodka, ampak spekzodnos nadgradijo s trzenjsko
strategijo, ki tudi po katanem Sportnem dogodku vikiuje sponzoriranje Sportnikov in
njihovo uporabo v oglasih za izdelke podjetja (Balg 1996, str. 28).

Dejstvo je, da prepoznavnost podjetja kot sponzepiaa na nakupno odtitev. Prav
gotovo obstaja pozitivna odvisnost med nakupno @idigp in pozitivnim ugledom
podjetja.

V nasprotju s preteklostjo lahko danes jasrond® med sponzoriranjem in oglaSevanjem
na posamezni tekmi — podjetje zakupi oglasni prastéoali ob igrigu za Sportno stanje,
za katero meni, da bo gledanost zelo visoka. Poanaiitajne statine oglasne napise,
talne oznake in vrtljive - roto panoje.
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Podjetje Carlson je leta 2001¢asu trajanja najbolj znanega Grand Slam teniSkagéja
Wimbledon na postaji podzemne Zeleznice, ki je liiggbteniSkemu kompleksu, delilo
brezpl&ne vzorce ledene kave Nescafe Ice. Direktor padjBtjiona Connoly namée
ugotavlja, da so moznosti za oglaSevanje prigrizkoye¢ in sladkarij v povezavi s
Sportnimi dogodki neska@ne, saj gledalec po glasnem vzpodbujanju oboZegkipe ali
posameznika naravnost prosi za kakodojada si ohladi razgreto grlo. Ri@ ki mu je v
tistem trenutku na voljo (&asu njihove promocijske akcije celo zastonj), bwijaa
kupoval tudi kasneje, po kéanem Sportnem dogodku (Gannaway, 2002, str. 25).

3.7.1. Preverjanje ué¢inkovitosti oglaSevanja

Vecina oglasevalcev mericinek oglasa glede na zavedanje, poznavanje allomgkost,
meri pa tudi prodajni ¢inek, ki ga oglasevanje povzio(Kotler, 1996, str. 629-647).
Meritve prodajnega dinka so izredno tezke in zapletene, saj je trebaSt@vati tako
casovni zamik kakor tudi vplive drugih trzenjskirsirumentov. Zanemariti ne smemo niti
odziva konkurence in vplivov okolja.

Osnovni pristop za ugotavljanj&iokovitosti oglasnih napisov je merjenje t. i. ioetis
izpostavitev na ekranu, njih Stevilo in dolzinoeva strani ter merjenje priklica blagovnih
znamk, ki so bile na napisih, na drugi strani (£rR000, str. 37).

Ena od metod preverjanj&iokovitosti je sestavljena iz treh delov: napoveaaliza,
kontrola. V napovedi (predhodno raziskovanje, psititanje) nas zanima, kaksSno
opazenost, interes, razumljivost, spomin, miSljefge povzrd&ilo doloceno oglasno
sporcilo. Pri analizi skuSamo priti do psiholoskih retibv oglasnih spotd pri
porabnikih, ugotoviti rezultate vedenja porabnikomekonomske rezultate pri oglaSevalcih
- podjetjin. Z nadzorom naj bi ugotovili komunikmtie in ekonomske dinke (Sudar,
Keller, 1991, str. 207).

Rezultat sponzorstva je izboljSan imidZz sponzogatkdi spremenjena javna predstava o
podjetju. Imidz, ki ga promovirajo, je lahko poveza konceptom druzbene odgovornosti
(druzbe, ki sponzorirajo Sportnike za nastop nepiiskih igrah) ali pa z idejo odinosti
(na primer druzbe, ki se identificirajo z zmagowartimom ali z izstopajéimi Sportniki)
(Bednarik, 1998, str. 11).
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4. APLIKACIJA TRZENJA V SPORTU NA ORGANIZACIJO IN
FINANCIRANJE KOSARKARSKIH SOL V SLOVENLJI

Na podlagi pridobljenega teoré&tiega in praktinega znanja sem opravil kvalitativho
raziskavo KoSarkarke Sole Union Olimpija kakor tubSarkarske Sole Petra Vilfana.
Cetrto poglavje tako zajema osnovno predstaviteata@$ske Sole Union Olimpija, kaj je
njeno poslanstvo in kaj so njeni cilji, kako delipekako je organizirana. Analiziram, kako
poteka financiranje Sole in trzenje v okviru le-#a zgovornejSo in bolj verodostojno
primerjavo sem podobno pripravil tudi prerez komktine koSarkarske Sole Petra Vilfana,
torej t. i. komparacijo. Namen emginega dela diplomskega dela je podati dejanskoestan;
v poslovanju obeh koSarkarskih Sol.

S kvalitativnimi raziskavami je moge ugotoviti misljenje posameznika. To pomeni, da
lahko na ta n&én na grobo ocenimo posameznikovo videnje dehe zadeve. Kvalitativni
podatki so zbrani tako, da lahko raziskovalci zved® o stvareh, ki jih ne morejo
neposredno opazovati ali izmeriti. Med kvalitatvingodatke spadajo predvsem
posameznikova mnenja, izkusnjecotja, misli ipd. Njihova znélnost je, da jih je md
pridobiti le s kvalitativnimi metodami zbiranja patétov (Aaker, Day, Kumar, 1999, str.
196).

Kvalitativne raziskovalne metode so manj strukame in bolj intenzivne kot
standardizirani intervjuji, temele na vpraSalnikin. Tukaj gre predvsem za daljsi,
proznejSi odnos s sogovornikom, tako da imajo fiigni podatki véjo globino in so tudi
vsebinsko bolj bogati. Tovrstne metode so zaraghnema Stevila sogovornikov le delno
reprezentativne in sluzijo predvsem kot neke vpstépora kvantitativnemu raziskovanju.
Kljub temu pa lahko z njimi pridobimo podatke, Knjs strukturiranimi raziskovalnimi
metodami ne bi mogli (Aaker, Day, Kumar, 1999, 497; Gates, McDaniel, 1998, str.
100).

S kvalitativno obliko raziskave sem tako skuSalpmallagi znanj, izkuSenj in mnen;
razlicnin strokovnjakov z obravnavanega pagao pridobiti ¢im bolj realno sliko
dejanskega stanja in postopkov v teh dveh koSddkarSolah. Metodo globinskega
intervjuja v okviru kvalitativne raziskave sem ugbil, ker ta oblika intervjuja omoga
globlje razumevanje raziskovalne problematike, gedo pa omogta tudi ve&jo proznost
pri samem poteku intervjuja. Prednosti globinskegarvjuja v primerjavi s fokusno
skupino so v tem, da pri prvem ni pritiska s strgkupine, zato se sogovornik qodi v
sredig€u pozornosti in je zato bolj osreddém na pogovor (Gates, McDaniel, 1998, str.
100).
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Z globinskim intervjujem Zelimo popolnoma raziskatispoznati podrge, na katero se
intervju nanaSa. Obstajata dve osnovni vrsti glskim intervjujev, nedirektivni in
polstrukturiran. Edina razlika med njima je v Koli vodenja in usmerjanja sogovornika
med pogovorom (Aaker, Day, Kumar, 1999, str. 199).

S polstrukturiranim osebnim intervjujem sem sogoia lahko usmeril na vprasanja, ki
SO me zanimala, prav tako pa mi je njegova odpttakisira omog®ala pridobiti
nepricakovana dejstva in mnenja sogovornikov. Taaéovne omejitve pri posameznih
vprasanjih sem lahko postavljal sam. Zaradi kvilitee vrste raziskave sem izbral man;jsi
namenski vzorec. Sestavljajo ga Stiri osebe, kjonp@membne, vodilne vioge v procesu
delovanja koSarkarskih Sol. Tako sem pri pripra@iadpoleg svojega osebnega videnja,
opazovanja in znanja vkil intervjuje z naslednjimi gospodi : Mitiem Trs&im in
Gregorjem Fricem (KoSarkarska Sola in klub Unionn®ija) ter Petrom Vilfanom in
AleSem Fabjanom (KoSarkarska Sola Petra Vilfana).nasSteti neposredno sodelujejo pri
poslovanju obravnavanih Sol in so odgovorni za lta; zato menim, da so bili
verodostojni sogovorniki.

4.1. PREDSTAVITEV KOSARKARSKE SOLE UNION OLIMPIJA

KoSarkarska Sola Union Olimpija je bila ustanov§jeared skoraj dvajsetimi leti v okviru
istoimenskega koSarkarskega kluba, ki deluje zéetad 1946 Lahko r&emo, da je bila
pionir na tem podr@gu, £asoma so se nandr&oSarkarske Sole ¢ele pojavljati skoraj v
vseh klubih, precej pa je bilo in je Se vedno sdojoi in obratujejo kot Sportna drustva.
Kot tak primer lahko navedemo KoSarkarsko SolodPéilfana.

4.2. VLOGA IN POMEN KOSARKARSKE SOLE

Osnovni namen delovanja Olimpijine Sole je pritéigtim ved deckov med sedmim in
Stirinajstim letom h koSarki kot zanimivi Sportigri, ki omog@a razvoj telesa in duha ter
v marséem oblikuje mladegaloveka kot osebnost. Obenem pa je to skozi kvdatjievo
reSeto za selekcioniranje nadarjenih, dolgooozanimivih fantov, ki jih povabijo v
uradne tekmovalne klubske ekipe — t. i. selekdijemajo redno tekmovanje — drzavno
prvenstvo pod okriljem KoSarkarske zveze Slovemjgekmujejo za naslov drzavnega
prvaka v posamezni starostni kategoriji.

27



4.3. ORGANIZACIJSKA SHEMA IN ORGANIZACIJA SOLE

Za organizacijo in poslovanje skrbita vodja in star koSarkarske Sole, vodja pa tudi
izbere strokovno ekipo trenerjev in njihovih pamixov — glede na znanje, izobrazbo,
trenerski in igralski staz, dosedanje dosezke. &to Zavoda Hala Tivoli, vanamenske
$portne dvorane na Drenikovi ulici — SD Gib inswv@snovnih Sol po Ljubljani in bliznji
okolici se dogovorita za najem dvoran (telovadmicprimernih terminih glede na starost
detkov, ki se jih v prihajajé sezoni povabi v Solo k spoznavanju ikenju koSarkarskih
ve&in. Prav to iskanje in pridobivanje terminov je aratezjih nalog v organizaciji Sole,
saj je v Ljubljani enostavno premalo Sportnih obpek povprasevanje po prostih terminih
namre& nekajkrat presega kapacitete obstihje Celotna strokovna ekipa skupaj pripravi
letni plan dela, program se izvaja po strokovnitgprej zamisljenih treningih.

Priceli so s Stirimi ekipami in prav toliko trenerji,leti pa so razsirili delovanje, tako da je
danes v Sestih ekipah pod vodstvom dvanajstin fi@ngglavni trener in pomimik
trenerja v vsaki ekipi) aktivnih priblizno devetdesie€kov. V skupine so razdeljeni po
letih in po predhodnem znanju, tako da imajo rekas najbolj enakovredne moznosti za
napredovanje. Trenerji in njihovi pordraki prihajajo na treninge aloma petnajst minut
pred préetkom treninga, da se pripravi vse potrebno zadmpe&vedbo ter da gakajo
otroke, ki so v doleeni skupini. Trenirajo dvakrat na teden, eno sohotoesecu imajo
tekmovalni dan, ko igrajo medsebojne tekmec&no se udelezijo kakega turnirja v
tujini, ko izberejo najbolj nadarjene v selekcige§ glavni namen je pri otrocih poleti
pripadnost koSarki in klubu. Kar seditekem nasploh v koSarkarski Soli, je treba potveda
da n&eloma tekem z drugimi Solami ali klubi ne orgarapr Razlog je v tem, da bi s tem
takoj zanemarili enega od osnovnih ciljev, &steno pa tudi obveznosti, da vsi otroci
dobijo enako priloZnost. To pa je na tekmi zelkteizvedljivo; prvi, ni dovolj igralnega
casa za vse fante, in drdgivsaka ekipa in trener seveda zelita zmagati, tek@otem
potiskajo v ospredje v tistem trenutkdinkovitejSe fante, ki pa dolgotno niso nujno
zanimivi — velikokrat celo nasprotno. To so lahke zelo zgodaj formirani fantje, ki
najverjetneje ne bodo veprav veliko zrasli, kar pa za ko3arko ni ravnobo§g. Ce teh
tekem ni, potem tudi teh dveh problemov ni.

4.3.1. Strokovna izobrazba

Trenerji so povéni bivsi aktivni koSarkarji, s pridobljenimi razhimi stopnjami in
smermi izobrazbe v okviru Fakultete za Sport, nekabhed njimi so redni Studenti ali pa ze
diplomanti te fakultete. Obiskujejo tako notranjat kunanja izobrazevanja in seminarje,
tako doma kot v tujini, nekateri med njimi so celagoj za pridobitev licence za vodenje
oziroma tako imenovanega trenerskega kartona.
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4.3.2. Skupina za trzenje

Skupino za trzenje sestavljajo sekretar Sole, edetrenerjev in direktor kluba, ki precej
pripomore s svojim vplivom in poznanstvi (predvs@neko ¢lanov upravnega odbora,
nekateri med njimi so direktorji najigh slovenskih podijetij).

Njihova glavna naloga je odmevno in v zadostni nogtaSevati Solo samo in vpis vanjo
pred préetkom sezone z namenom pridobivanja nostanov. Solo poskusajéim bolj
ucinkovito trziti tudi med samo sezono. Za vpis ogjef ob z&etku Sole v tiskanih
medijih, na nekaterih radijskih postajah ter n&inétnih straneh, pojavlja se seveda tudi
ucinek ustnega izrala.

Na tem mestu je treba posebej poudariti, da pdghivanju sponzorskih sredstev precej
pomagajo tudi dober imidz koSarkarskega kluba iegoyi rezultati v evropskih
tekmovanjih.

Tezko je sprejeti dejstvo, da koSarkarska Sola mbi&ovane svoje spletne strani, saj je to
dobra priloznost za neke vrste ogledalo dejavnostktivnosti, ki se v skupinah izvajajo.
Ljudje danes veliko koristnih informacij dobijo praa ta naéin, da obigejo spletne strani
podjetij, druStev, krajev; po mojem opazanju in moeljudi, ki so tako ali drugse
povezani s Solo (koSarkarski delavci, starSi otaikpci sami), je to izgubljena priloznost
za zelo poceni samooglasevanje. Se posebej zanbmbito, ¢e bi spletno stran zasnovali
interaktivno, torej, da bi predvsem otroci sodelbws svojimi prispevki, glasovali v
anketah, tekmovali v nagradnih igrah in kvizih.c\Wh& ljudi se dobro zaveda, kako zelo
obiskane so atraktivne spletne strani.

4.4. FINANCIRANJE KOSARKARSKE SOLE UNION OLIMPIJA

Sportna drustva in klubi za svoje delovanje fitran sredstva pridobivajo na naslednje
naine (Zupan, 1997, str. 22):

- sc¢lanarinami,

- iz naslova materialnih pravic in dejavnosti drustva

-z darili,

- s prispevki sponzorjev, donatorjev in iz druzinsgibraunov,

- s privabljanjentim vegjega Stevila gledalcev na Sportne prireditve,
-z medijsko promocijo Sporta, Sportnikov, trenelij@unkcionarjev,

- s prostovoljnim delom,

- iz javnih sredstev,
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- iz drugih virov.

Osnovno financiranje koSarkarskih Sol na sploSmazz mesénih Solnin, ki jih vpl&ajo
mladi koSarkarji oziroma njihovi starsi, v KoSarglarSoli Union Olimpija konkretno le-ta
znasa pet tisotolarjev meséno. Solnina je bila tudi Ze vija, nekajsa Sest, pa tudi ze
sedem tis®. Zaradi osipa vpisanih otrok so bili primorani gak znizati, obenem pa tudi
ni cilj sluziti denarja z otroki. Seveda ne bi 8ieez finaine pomai mesta Ljubljana in
drzave, kar precejSen delez pa primaknejo spanzorgflonatorji. Manjsi del je tudi
zasluzek od prodane Sportne opreme z natisnjedimasgitimi logotipi in oznakami kluba
ter seveda priimki in tekmovalnimi Stevilkamilanov prve ekipe, ki nastopa v
profesionalni Evroligi (dresi, htke, nogavice, znojniki, trenirke, anoraki, kapakovi,
Sali, bunde, Sportne torbe, zastavice).

4.5. POLETNI TABOR

Pred leti je v Piranu vsako leto potekal takraskeraj tradicionalni poletni Olimpijin tabor
za mlade kosSarkarje. Zanimanje je bilo nag¢gkovaniji, zadovoljstvo pa je bikeutiti pri
vseh vpletenih: otrocih, starSih, trenerjih, Sdlidu. Ninte pravzaprav ne zna razloziti, kje
ti¢i vzrok, da je tabor zamrl. Po mojem mnenju je abbgt glavni, verjetno pa tudi edini
razlog ta, da niée od vpletenih ni prav veliko zasluzil, zadevaggaia veliko navduSenja,
zavzetosti, odrekanja, prostegasa, vse to v duhu ljubezni do koSarke, fiiman
nadomestila pa niso bila prav visoka. Glavni vzrakslednje je dejstvo, da se ni skuSalo
trziti poletnega tabora na tak ali drdga n&in. Organizatorji so se zanaSali na denarna
sredstva starSev ter nekaj malega pérkluba, kar pa pri takem projektu ni dovolj.

4.6. PREDSTAVITEV IN ORGANIZACIJISKA SHEMA KOSARKARSKE
SOLE PETRA VILFANA

Peter Vilfan je predsednik in hkrati direktor Spea drustva Peter Vilfan, v okviru
katerega deluje KoSarkarska Sola. Obenem je vizrenpedagoskem procesu aktiven tudi
kot trener. KoSarkarska Sola sicer redno zapogtgéesionalnega trenerja, honorarno pa
njegovega pommika in poslovno sekretarko, odgovorno za admiaistne zadeve.

Delujejo ze dvanajst let in ves tas se pri njih prvih koSarkarskih korakov, kasnege

seveda tudi zahtevnejSih elementov in prvidi, priblizno 130 otrok. Starostna sestava
mladih koSarkarjev je od Sest do Stirinajst let. arosti in predznanju so razdeljeni v
sedem skupin, trenirajo dvakrat na teden po urpal enkrat na mesec pa imajo tako
imenovani »tekmovalni dan«, ko med seboj igrajorteKkmed seboj primerljive skupine).
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Tu je treba izpostaviti presenetljiv podatek, dasem teméasu ni bil odpovedan niti en
sam trening. Nasprotno, trener je vedno prvi v dagrin to od trideset do petinstirideset
minut pred prietkom treninga, obenem pa vedn@gda, da pridejo starSi zadnjega otroka
ter ga prevzamejo, ne glede na zamude. Otrociair$istako res dobijo @otek vrhunske
organiziranosti in varnosti, kar je v danasnjésu izrednega pomena. Tu moram omeniti
nemerljivo vrednost ustnega izifa, saj o zgoraj navedenem v Sportnih krogih KooZi
same pohvale in pozitivho &adenje.

4.7. FINANCIRANJE KOSARKARSKE SOLE PETRA VILFANA

Vpisnine v koSarkarsko Solo ne pobirajo, néeselanarina pa znaSa 11.000 tolarjev, v kar
je ze vrg&unana Sportna oprema, ki jo otroci dobijo olEguku treninga (koSarkarska zoga,
dvostranski dres in hile ...). Ker z&nejo sezono po prvem septembru, da si lahko otroci
s pomajo starSev uskladijo druge interesne dejavnosticam pa nekaj dni pred koncem
junija, ko se kot tudi Solsko leto, se je Peter Vilfan ogllpda bo v bistvu za skoraj dva
meseca treningov zahteval samo élamarino. To je po mojem mnenju dobra poteza, kar
se je pokazalo tudi v praksi: starSi so nafteedejstvo sprejeli z velikim navdusSenjem.
KoSarkarska Sola Petra Vilfana je s tem doseglaed® zvestobo in pripadnost svojih
mladih koSarkarjev do nje same.

Vilfan sam je popolnoma predan delu v svojem duwustv aktivho sodeluje na vseh
podraijih delovanja. Prepéan je, da v Sloveniji ni take zvezde, katere imes&mo
privabljalo otroke v Solo katere koli Sportne paaoge da bi se ta “zvezda” maksimalno
posvetila delu v njej in aktivno sodelovala primgen delovanju. V nasprotnem primeru
delovanje take Sole prav hitro zamre, takih primebo lahko na zalost v vseh Sportnih
zvrsteh nasli cel kup; naj omenim samo KoSarkasho Jureta Zdovca in KoSarkarsko
Solo Marka Mil¢a.

Peter Vilfan pravi, da je v letih delovanja pri&# do ene, sicer Zalostne ugotovitve.
KoSarkarska Sola na taki ravni lahko deluje samigubljani. Pred leti je odprl Solo v
Mariboru, v zg&etku brezplano. Vpisalo se je 292 otrok, kar je za naSe razragremno.
Ko pa je uvedel simbaiho meseéno ¢lanarino 1.000 SIT, je ta Stevilka padla na 11 (!).

4.8. POLETNI TABOR

Po koncu Solskega leta (in obenem koncu koSarkasskene) KoSarkarska Sola Petra
Vilfana Ze vsa ta leta organizira svoj koSarkakskinp v Strunjanu. Pripravijo vedno vsaj
Stiri enotedenske izmene, kjer otroci trikrat na digenirajo in igrajo koSarko, vmes pa
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plavajo, se ukvarjajo z ¢analniStvom, gredo na izlet z ladjo, malo pa tuatiiyajo. Vsako
leto se ga udelezi od 250 do 300 otrok; S& biese jih (pride nameeSe bistveno we
prijav), vendar na Zalost nastanitvene kapacitga he dovoljujejo. Zaradi #ega Stevila
otrok Vilfan honorarno najame ¥eznanih trenerjev, ki nato aktivno sodelujejo v
posameznih izmenah in prenaSajo svoje znanje rakeotrCena za otroke je 70.000
tolarjev, kar se morda na prvi pogled zdi velikaga v ta znesek je vSteto sedem polnih
penzionov, dodatne malice in @ifg strokovni program, zabavni program, prevoz v obe
smeri, Sportna oprema (koSarkarska Zoga, dvosirairels in hlgke, Sportna torba),
zavarovanje, prisotnost zdravniSke sluzbe, itd. @poStevanju navedenega lahko
ugotovimo, da je ponudba dobra in polna aktivhésfprav je seveda res, da veliko druzin
ta kamp otroku s teZzavo omaijo

Naceloma ohranjajo ceno tako Solnine kot kampa vsaj tivleta enako; ko se odlm za
dvig cene, pa to obvezno zdruzijo z razSiritvijonpdbe oziroma storitve (dodatne
aktivnosti).

4.9. TRZENJE V KOSARKARSKI SOLI PETRA VILFANA

Peter Vilfan nartno skrbi za svojo promocijo z delom na nacionaéeviziji (vzdrzuje
svojo prepoznavnost), pojavlja se na drugih tel@hzter v drugih medijih (radio,
casopisi, revije) ter na raznih prireditvah. 1zdatydi knjigo (neke vrste avtobiografijo), ki
jo vet kot uspesno trzi, njegovo ime se pojavlja tudikagarkarskih zogah Sirom po
Sloveniji, tako po Solah kot v klubih, osebno jéspten na treningih vseh skupin v svoji
Soli. Tudi zaradi zgoraj navedenega je delovarggaye Sole in kampa tako uspesno.

Vilfan se tudi z raznimi dodatnimi preseéee@ji in dogodki trudi poglobiti naklonjenost in
lojalnost do svoje Sole, kot so recimo pustni kaafiotroke in starSe, novoletna darila, zelo
pomemben pa se mi zdi zaldju piknik za cele druzine otrok (vk§mo s starimi starsi,
tetami, strici). Otroci imajo ves dan vse dobrote aktivhosti na voljo brezptao,
druzinskiclani pa prispevajo simbd@ie zneske. Otroci in njihove druzine uzivajo, tudi
prihodnjih sezonah so Se z¢ye privrzenostjo njihovelani, za povrh pa se ni zgodilo zgolj
enkrat, da so starSi navezali celo poslovne stike,daje druzabnemu senju dodatno
tezo.

Kar se tte oglasSevanja, lahko &emo, da Vilfan posveti veliko pozornosti oblikovani
plakatov in broSur, kjer sodeluje z geaifimi oblikovalci in profesionalnimi fotografi. So
tudi edina Sportna Sola v Sloveniji, ki ima plakedaeobeSene na 125 osnovnih Solah, in to
po osebnem dogovoru z ravnatelji, saj tega ponavadiovolijo.
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Prijavnice in broSure posiljajo po posti na preki® $iaslovov, baza pa je priblizno 4.000
¢lanov (veina teh je v bistvu prestarih, imajo pa mlajSe drai sestre, ki so potencialni
bodaii ¢lani).

Vsakih nekaj let za eno leto prekinejo z vsem aglagjem, da se trg ne naveliimena
“Peter Vilfan”. To po mojem mnenju ni slabo, Se @ogj,ce se zavedamo, da imajo vsako
leto pravzaprav preveprijav in ne zmorejo sprejeti vseh otrok, ki bietetrenirati pri njih

ali se udeleziti poletnega tabora. Mimogrede, taxako leto obi& tudi televizijska
ekipa in posname daljSi prispevek, ki ga objavgove televizijskih postajah.

Skrbno vzdrzujejo in dopolnjujejo svojo dodamaspletno stran, ki je zasnovana barvito in
priviacno, na ogled je veliko slikovnega materiala in pokoristnih informacij.

Financiranje koSarkarske Sole je prvi dve leti jpeldorjevih besedah potekalo izkdjuo
iz ¢lanarin in plaanih kamp paketov. Najprej so Zeleli uspesno izvieask odmeven
projekt in ne nagovarjati potencialnih sponzorjeszokakrsnekoli trdne osnove.

Nato so skusSali najprej izkoristiti poznanstvasaijih imeli, in z njimi pridobiti donacije.
Tu so se tudi oprli na malo prirejen pregovor “doplas se Siri-preko otrok”.

Na ta n&in so med drugim v sodelovanju z enim od n&jhesvetovnih proizvajalcev
Sportne obutve in Sportne opreme na sploSno pilpekeijo, v kateri je vsak njihoélan
lahko dvakrat na leto zase in za svojo druzino pdldportno opremo s 25 % popustom,
proizvajalec pa je Se v celoti opremil (doniralelefence kampa.

Kot pravi Vilfan, si je Sola s pond cistih donacij finaino pomagala dve do tri leta, saj
je bilo tisti trenutek, ko se je Sport v Slovempigvsem osamosvojil, donacij v bistvu konec.
Od tedaj naprej je bilo treba potencialnemu spgonzmedstaviti projekt.

Velik uspeh so dosegli s projektom “koSarkarska a?0gZ znanim proizvajalcem
brezalkoholnih pija so se dogovorili, da bo financiral nakup dva didovalitetnih
koSarkarskih zog, na katere so natisnili tako ogladrezalkoholno pif@ kot tudi ime
“Peter Vilfan” in logotip njegove koSarkarske Soldsa teh zog so podarili osnovnim
Solam po vsej Sloveniji, ostalih tigpa so v daljSem obdobju razdelili otrokom, ki so
trenirali v Soli ali prisli na poletni kamp. S teso opravili druzbeno dobro delo, obenem pa
so si za daljSe obdobje zagotovili brezpla oglaSevanje, saj skoraj ni bilo koSarkarskega
igris¢a v Sloveniji, kjer¢lovek ne bi videl take zoge. Oba vpletena, tak@P¥tlfan kot
proizvajalec brezalkoholnih pgasta bila izredno zadovoljna s teginkom.

Poslovno dobra namera je bila povezati se s kogskika klubom Union Olimpija in
zdruZiti 3oli oziroma bi bila Vilfanova $ola nekal&podruZnica te povezave. Se naprej bi
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posloval kot samostojni pravni subjekt. KoSarkaidldb Union Olimpija bi dal samo ime,

s katerim bi Vilfan pritegnil potencialne sponzoigaj samo ime “Union Olimpija” pomeni

poseben imidZ, v zameno pa bi perspektivnejSe nkadarkarje usmerjal v profesionalni
Klub. V tem obdobju sem bil v klubu aktiven kotrtez mladih koSarkarjev, zato iz lastnih
izkuSenj in dozivetij lahko zapiSem, da so bili Mlu vodilni ljudje na Zalost nad idejo

navduSeni samo dotlej, dokler je obstajala le vijie&o je priSel¢as za konkretne korake,

so se umaknili brez kakSne jasne obrazlozitve imgibamo lahko, zakaj ni priSlo do, vsaj
po mojem mnenju, enako pa tudi po mnenju mojihataih trenerskih kolegov, izredno
zanimive in perspektivne povezave, v kateri bi ch#jekta gotovo naSla svoje
zadovoljstvo (“win-win” situacija).

Pri sponzoriranju Sportnih dejavnosti otrok naleti%udgetu” po besedah Petra Vilfana
na neke meje, ko viSe enostavno ne gre. Tudi toljeden od razlogov za predlagano
povezavo s profesionalnim klubom, saj bi skupertapapri sponzorjih gotovo zagotovil

vi§je zneske, kar pa se Zal ni uregai

Prisli so do nove zamisli, ki se je izkazala zadzro @inkovito. Namre, s sindikatom
velikega slovenskega podjetja so se dogovorili kagpen projekt: sindikat je otrokom
svojih ¢lanov omoggail enotedenski poletni kamp — zakupili so celotedansko izmeno.
Na koncu so bili vsi zadovoljni, tako otroci kotlakeci, enako pa tudi Vilfan. Se ena ideja
Ze obstaja: napeljati potencialnega sponzorja, migredstavi moznost sodelovanja po
svojem okusu.

Zelo zanimivo je tudi dejstvo, da otroci lahko @rilejo do tega, da sponzor pride celo sam
od sebe. V takem primeru je prav gotovo potrebrsepoa previdnost, da sodelovanje ne
preide na preweosebno raven.

Poseben primer so otroci znanih in pomembnih osaveta politike, zabave, Sporta, kjer
je treba izbrati pravi trenutek in pravi projekt dalotenega moznega sponzorja, Kjer
obstaja podobna bojazen kot v odstavku viSe. Obgadneba paziti Se na eno zadevo, in
sicer, da je prikazana zanimiva predstavitev¢etao pa verjeti v zastavljeni projekt.

5. SKLEP

V svojem diplomskem delu sem obravnaval trzenjgganzorstvo v Sportu ter analiziral
delovanje dveh koSarkarskih Sol. Ugotovil sem, dst@ajo razlike tako v organizaciji kot
delovaniju izbranih Sol.
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Obravnavani koSarkarski Soli se razlikujeta Ze avpem statusu. KoSarkarska Sola Union
Olimpija deluje pod okrillem istoimenskega koSadkaga kluba, v katerem naj bi se
lastninjenje Sele zgodilo, medtem ko je druga kaaiaka Sola v privatni lasti Petra Vilfana
in nastopa kot samostojni pravni subjekt.

Glede vloge in pomena 3ol ugotavljam, da je osnaipiOlimpijine Sole v trenazem
procesu najtcim vet perspektivnih fantov za klubske selekcije. VilfaaoSola na drugi
strani pa Zeli otrokom predvsem ponuditi mozZnosirega udejstvovanja, konkretno s
koSarko, glede na moje osebno opaZanje na sicekovistrokovnem nivoju. Ob pojavu
kakega talentiranega fanta mu seveda s ponosormkofijts na pomd@ pri iskanju
ambicioznejSe sredine, kjer bi ob trdem delu lab&lpe izkoristil svoj dar in morda postal
vrhunski koSarkar.

Organizacijski shemi se bistveno razlikujeta; v ipdelujejo honorarno ali preko
Studentskih servisov plani trenerji, v drugi pa imata trenerja profesi@mattatus, saj so
njune delovne obveznosti celodnevne. daemo opravljata tudi dela, za katera v primeru
Olimpijine Sole skrbi redno zaposleni kader v klubu

Glede na dejstvo, da sem bil dolga leta posredneeglosredno vpleten ali vsaj seznanjen
z delovanjem obeh Sol (bil sem natteener mladih tako v koSarkarskem klubu Union
Olimpija kot tudi v slovenski drzavni reprezentgndahko z gotovostjo navedem nekaj
naslednjih trditev in konkretnih primerjav. Pri@tovnosti kadra je gotovo v prednosti
Vilfanova Sola, oba trenerja sta vrhunsko izobrazes tem podgu; pri Union Olimpiji v
tem pogledu vsaj v nekaj zadnjih letih morda matestkzaostajajo. Na neki &a je to
popolnoma logino, najboljSim trenerjem za mlade igralce sevedagmhjo napredovanje

in posledéno delo s klubskimi selekcijami. To dejstvo se r&@naa ugotovitve glede
osnovnih ciljev delovanja obravnavanih Sol. Moraodati Se presenetljivo ugotovitev, ki
je sicer v nasprotju s gakovaniji, da zaradi slabega nadzora delovanjaeti@nkvaliteta
trenaznega procesa v Olimpijini Soli pada iz letete. Vzrok za to i tudi v tem, da je
sredstev za ptdo boljSega strokovnega kadra iz leta v leto maajvoljo, ve&krat tudi
zato, ker se nekateri vodilni ljudje v klubu Se nedhe zavedajo dejstva, da brez dobrega
podmladka ni kvalitetnega kadra za evroligagknsko ekipo, katere dobri rezultati so
pravzaprav prvi pogoj za dobro finamo poslovanije kluba in posléio Sole.

Pri trzenju in posledno tudi financiranju bi morala biti v veliki predsio Olimpijina Sola;
na presengenje vseh, ki zadevo spoznajo, pa je ravno naspréteter Vilfan je precej bolj
narten in agilen glede tega, poln je novih idej, rak3ne n&ine se da pritegniti tako
sponzorje kot mlade koSarkarje. UpoSteva instruedritenjskega kot promocijskega
spleta. Precej bolje sodeluje z mediji, v nekat@ahje celo sam aktiven. Sodelovanje s
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sindikatom velikega slovenskega podjetja na prijaavdlicna zamisel, ki je bila wekot
uspesno tudi urestena, enako velja za skupni projekt s svetovno znandelovalcem
Sportne opreme. Razumljivo, za seboj nima skrbnmenéluba), ki bi polnila malho z
denarjem, torej je prisilien sam poisk&im vet virov financiranja. V koSarkarski Soli
Union Olimpija se vse prevezanaSajo na sredstva, pridobljena naumalanske ekipe. O
drugih moznostih za prihodke poleg samoumevitaharin se skorajda ne razmislja.

Moja zaznava obstajega stanja je, da so z delovanjem Sole preprosiedamo
zadovoljni,ceprav vsi okoli vidijo, da so zaostali za konkur@n@zen njih samih. Menim,
da je to celo eden glavnih razlogov za padec letalitlela v njihovih vrstah, zaratBsar
imajo tudi precej manj vpisanih otrok kot pred .l&nostavno povedano, spijo na starih
lovorikah. Dolgor@no se jim bo to prej ali slej vrnilo kot bumeramgmre, dobro delo z
najmlajSimi je kljtnega pomena za obstoj kluba na vrhunski ravni, radi relativho
malo talentiranega kadra v majhni Sloveniji kotitizd¢isto ekonomskega vzroka. Gre za
dejstvo, da je dongaigralec veliko cenejsi kakor primerljiv tuji kodaar. Najpomembneje
seveda je, da je to lahko usodno za ekonomski pdsi® kot subjekta.

Dober kazalec zgoraj navedenega stanja je tudivibejsla Vilfan vsako leto priredi
vrhunsko organiziran poletni tabor za mlade ko&gek&nion Olimpija pa ga Ze nekaj let
ne prireja vé, ¢esar si gotovo ne morejo Steticast. Dodati moram Se, da me je zelo
presenetilo, da Olimpijina Sola nima svoje splestni; Vilfanova na drugi strani je
izredno privignega videza in polna informacij ter koristnih ndevetako za otroke kot
starSe. Poseben sklop je namenjen poletnemu talokaterem mladi sodelujejo s
fotografskim materialom, kar je ena od mozZnostvzaostavitev interaktivnosti.
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