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1. Uvod

KK Union Olimpija predstavlja enega najuspesnejsihnajboljSih Sportnih kolektivov v
Sloveniji. V diplomskem delu skuSam analizirati nineno stanje in pozicijo kluba v
slovenskem in evropskem Sportno-poslovnem okoljkrati skuSam zatati trzenjske
aktivnosti kluba na evropskem nivoju z vsemi glawnismernicami Sportnega trzenja v
Evropi ter svetu, skladno s posebnostmi slovenskegm V delu zelim raziskati tudi vse
relacije, ki jih ima KK Union Olimpija pri delovanj to je s posameznimi ligami, sponzorji,
navijai ter mediji.

V uvodu diplomskega dela predstavim sploSneciimasti trzenja v Sportu in trzenja preko
Sporta. V nadaljevanju predstavljam klub in glaumiinosti kluba — klubski proraun,
razlicne lige, v katerih klub nastopa, ter porabnike kkib produktov.

Po predstavitvi trzenjske strategije v Sportu seed@am na analizo konkurence in
navijatev kluba ter predlagam pozicioniranje kluba. Predstavitvi obstoj@h trzenjskih
aktivnosti kluba se osreda@tam na gledalca, klubski produkt in sponzorje, kadgradim s
predlogi prihodnjih klubskih aktivhosti po raaiih podra@jih. Celoten spekter trzenjskih
aktivnosti predstavim s preglednico, v kateri soppdrajih navedene posamezne aktivnosti
in glavni cilji teh aktivnosti.

V diplomskem delu poskuSam analizirati trenutnmjgta klubu in Sportnem okolju kluba ter
na podlagi tega razviti trzenjsko strategijo, s p&m katere bo lahko klub dosegel
zastavljene cilje. Ugotavljam, da obstmetrzne aktivnosti vsebujejo predvsem elemente
trzne komunikacije. V diplomskem delu predlagami tastale aktivnosti preko celotnega
trzenjskega spleta, kajti samo na takimdahko klub ureswri zastavljene cilje na podiu
trzenja. Potrebno je poudariti, da se v trenuthiagiiji vse prepogosto predpostavlja, da je
trzna komunikacija enaka trzenju in se potemtaketa gredvsem na tem podjo, kar z
razvojem preostalih elementov trzenjskega splethplomski nalogi skuSam spremeniti in
popraviti.

Union Olimpija se soa z igranjem v raztnih koSarkarskih tekmovanjih in s ponudbo
razlicnih Sportnih produktov. Zaradi posebnosti klubskegdbora izdelkov in storitev v
diplomskem delu uporabljam izraz Sportni produlki, vklju¢ujejo vse klubske izdelke,
dogodke in storitve (Shank, 2005, str. 17). Gldtabski Sportni produkt je tekma, na kar se
v diplomskem delu navazujejo tudi ostali elemetrategije.

Olimpija zagotovo potrebuje jasno novoé#ano pot, na tej poti pa morajo sodelovati vsi
vpleteni v dogajanje v klubu.



2. Trzenje v Sportu in preko Sporta

Trzenje je ena najbolj kompleksnih in pomembnihkitippodjetja (Blann, 1998, str. 171).
Danes je pomen trzenja v funkciji druzbenega in stehega procesa, ki omadgo
posameznikom oz. skupinam, da dobijo kar potrebujgj zelijo. Osnovne sestavine te
opredelitve so: potrebe, Zelje in povpraSevanjdelkd, vrednost, stroSek in zadovoljstvo,
menjava, transakcija in odnosi, trgi, trzenje ibniki. Trzenje ni le stvar trznega oddelka,
ampak vseh zaposlenih (Lovelock, 2004, str. 8).

Posamezni avtorji razino definirajo trzenje Sporta, vsi pa potrjujejo o funkciji trzenja

— zadovoljevanju potreb in Zelja porabnikov. Spiogiobalni trg je bil v letu 2005 vreden
priblizno 235 milijard dolarjev. V Evropi je prodas Sportom povezanih produktov znaSala
85 dolarjev per capita (Global Sports Market, 2006

Bartoluci (2003, str. 241) meni, da je trzenje &wodruzbeni proces, prek katerega ob
sprejemanju koncepta trzenja na vseh podpgiiréporta posamezniki in druzba dobivajo
vse, kar potrebujejo in Zelijo. Potrebe in zeljdidajo prek spleta aktivnosti, s katerimi se
prek trga izmenjujejo Sportne blagovne znamke.

Sportno trzenje je namtgosebna aplikacija trzenjskih dsh in procesov na Sportne izdelke
in trzenje nedportnih izdelkov preko povezave srt§po (Shank, 2005, str. 3 ). Sportno
trzenje predstavlja razvoj visoko identificiranezbanavij&ev, kjer navij&i, sponzorji, mediji
in oblast pl&ujejo, da promovirajo in podpirajo organizacijo &nzeno za koristi socialne
izmenjave in osebne, skupinske ter skupnostne itdentznotraj tekmovalnega okolja
(Wakefield, 2007, str. 12). Mullin, Hardy in Sutt¢2000, str.9) menijo, da je trzenje Sporta
sestavljeno iz aktivnosti, ki so oblikovane taka, zhdovoljijo potrebe in Zelje porabnikov
Sporta v procesu izmenjave. Hkrati poudarjajo, €ldazyedno pomembno razumeti, da je
trzenje Sporta sestavljeno iz dveh vej:

o trzenja Sportnih izdelkov do porabnikov Sporta in

o trzenje ostalih porabniskih in industrijskih izdelk ali storitev z uporabo

Sportnega trznega komuniciranja.

Pri obeh vejah je potrebno biti pri izpeljavi trfgkih aktivnosti pozoren na potrebe Sportnih
porabnikov. Sportno trzenje se torej ukvarja z visgktivnostmi in naini, s katerimi klubi in
podjetja v Sportni industriji zadovoljujejo potrelmezasledujejo trende na trgu.

Pri Sportnem trZzenju je pomembno poudariti razliked trzenjem Sporta in trzenjem prek
$porta (Vescovi, 2007). Sportni klub predstavlj&ai&no stisce obeh vej, saj se sige
tako s trzenjem Sporta (npr. prodaja lastnih sterikortnim porabnikom) kot s trzenjem prek
Sporta (npr. prodajanje oglasnega prostora spaTnrj



Pri Unionu Olimpiji Sportno trzenje predstavljajser aktivnosti, ki se izvajajo v klubu z
namenom pridobiti oziroma razsiriti Stevilo navga, da le ti uporabljajo Olimpijine
produkte.

2.1. Posebnosti trzenja v Sportu

V primerjavi s tipénim produktnim in storitvenim trzenjem se Sportntenje razlikuje vsaj
na desetih nivojih (Wakefield, 2007, str. 2):

- fanatinost,

- identifikacija s posamezniki in ekipami, ki gre koeosnovne zvestobe,

- navij&i, sponzorji in mediji pl&ajo za promocijo ekipe (dogodka),

- mobilnost in fleksibilnost,

- globalnost,

- navij&i véasih pl&ajo celo pravico za nakup,

- 'netrzne' razmere med ekipami, pogosti monopoinegni,

- druzbeni odnosi ter

- pogodbena my ki favorizira zaposlene — igralce.

Nasteti dejavniki ptiajo, v kako specifinem okolju se Sportni kolektiv nahaja in na kakSne
posebnosti je potrebno biti pozoren. &steno je potrebno poudariti, da je potrebno upofiteva
tudi majhnost okolja, v katerem se Olimpija nah&jgrav tako zahteva posebne pristope pri
trzenjski strategiji - klub ne more npr. temeljgvoje trzenjske strategije pretezno na
medijskih pravicah ter klubskih produktih, ker jg za kaj takega vsaj v Sloveniji enostavno
premajhen.

Trzenje v Sportu v zadnjih letih dozivlja Stevilepremembe in novosti. Novo razumevanje
tako Sportnih porabnikov kot Sportnih ponudnikov hetrovalo uvedbi nekaterih novih
prijemov, kot npr. strategije trzenja s poudarkom @dnosih s kupci (ang. Customer
Relationship Management — CRM) in strategije traesj poudarkom na odnosih (ang.
Relationship Marketing — RM). Obe strategiji tertaljna odnosih s porabniki — na
privabljanju, vzdrzevanju in poglabljanju le teh.pimeru Uniona Olimpije to pomeni tako
za odnose s porabniki — nawija kot za odnose s sponzorji. Temeljna filozofijaeb
pristopov je, da se naviacim bolj poistovetijo s klubom in tako postanejo glmiccni
porabniki klubskih produktov, s sponzorji pa je dvagi strani prav tako potrebno ustvariti
odnos, ki bo temeljil na obojestranski komunikaaijivzajemnem sodelovanju. V primeru
Olimpije to pomeni, da porabniki postanejo nadiija imetniki sezonskih vstopnic in redni
obiskovalci tekem ter kupci klubskih produktov. N& n&in se seveda gradi skupnost
navijatev Uniona Olimpije. Gradnja skupnosti je izrednggamena za Sportni kolektiv.
Ponavljajo§i se potrosniki (angrepeaingt customeysustvarjajo veé kot dvakrat veéji
prihodek kot novi porabniki (Winer, 2001). Koncegltupnosti pomeni odprt odnos med
vodstvom in porabniki, kjer se porabnikdoti del organizacije (Wakefield, 2007, str. 247).



2.2. Motivacijski dejavniki navija ¢ev ter identifikacija navijacev z ekipo Uniona

Olimpije
Temelj vsake strategije trzenja Sporta je razumevaakaj se gledalci udelezujejo Sportnih
prireditev, to je razumevanje motivacijskih dejd&ov navij@ev (Shank, 2005, str. 161).
Osnovni motivi za spremljanje Sportnih dogodkov so:

- poveanje samozavedti

- sprostitev od vsakodnevnih skrbi,

- zabava,

- anti-stres,

- ekonomski dejavniki,

- estetski dejavniki,

- potreba po potrditvi in

- druZinske vezi.

Na podlagi teh osnovnih kriterijev se &&jno razvijajo 0z. na njih temeljijo tudi ostaliptkso
vpletenost v Sport in identifikacija navigv.

Gledalcu je poleg Sportne napetosti potrebno pdanuddi dodatno zabavo, moznost
sodelovanja v nagradnih igrah ipd. Vpletenost &gy v dogajanje na tekmi je maogo
poveati z ve&jimi moznostmi sodelovanja, z zagotovitvijo inforaijao pravilih tekmovanja,
z zagotavljanjem nenehnih informacij o tekmi inaigih ter z olajSanjem dela medijem
(Wakefield, 2007, str. 25).

Identifikacija navijgev pomeni osebna zavezanost dastvena vpletenost porabnika do
Sportne organizacije (Sutton et al., 1997, str. PB)stovetenje navif@v se obravnava na treh
nivojih — nizka, srednja in visoka. Evroliga imagsente navijéev razdeljene na tri dele —
potencialne porabnike (angotential userg spe&e lepotice (angsleeping beautigsn tezke
porabnike (angheavy users)Vescovi, 2007).

Vsekakor je teznja vsakega Sportnega kolektiva,@lichpije, da pridobiim vet navija&ev z
visoko stopnjo poistovetenja, saj to pomeni, daenastrani klub pridobi cenovno man;
olcutljive porabnike (v&a navezanost na klub), na drugi strani pa zmawganost na
rezultate, kajti ti navij@ niso pripadni klubu samo v primeru uspehov, tetntedi v
trenutkih neuspehov.

Do uspesne identifikacije z ekipo pride, ko se pusanik odzove na dogodek, ki se je pripetil
ekipi ali igralcu, kot da bi se ta dogodek zgodeému ali njej (Wakefield, 2007, str. 15).
Glavni dejavniki, ki vodijo do posameznikove iddiktcije z ekipo so atraktivnost ekipe,
socialna sprejetost, iskanje raznolikosti (negative&inek, gre za nizko identificirane
posameznike), vklgenost v Sport ter predstava ekipe. Lahkieneo, da so pravi Olimpijini

! To je poseben psiholoski moment, ki se v arigé$menuje BIRGing - basking in reflected glong ke torej
navijai poistovetijo z dogajanjem na igi$ in sami dozivljajo zmage/poraze ekipe.
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navijai, oziroma navijéi, ki jinh klub najbolj potrebuje, visoko identifi@ni navij&i. Za te
navijate je bil ustanovljen Klub NavduSencev, ki zdruzege imetnike sezonskih vstopnic in
lastnikov posebnih paketov vstopnic, preko katere@gajo ¢lani posebne ugodnosti pri
partnerjih kluba, npr. popust pri obisku vodnegatadétlantis.

Raziskave kazejo, da se pri ekipah z¢énmw zmagovalno tradicijo navija identificirajo
predvsem na podlagi moStvenega uspeha, pri ekipghamagovite tradicije pa se navija
identificirajo z ostalimi pozitivnimi dejavniki vIkbu (Fisher in Wakefield, 1998). Olimpija
je klub z visoko tradicijo in se tudi malce slab&ultati ekipe v zadnjih sezonah, predvsem v
Evroligi in NLB ligi, ne kazejo pretirano na obiskasti tekem, kar pritrjuje tej teoriji.
Navijaci poudarijo identifikacijo z ekipo z vklievanjem v dejavnosti podpore, bolj se
identificirajo, bolj se udelezujejo npr. sestank&upujejo klubske produkte in spremljajo
medije v povezavi z ekipo (Wakefield, 2007, str).30

Potrebno pa je na tem mestu poudariti tudi, dadatdvij&i z visoko stopnjo identifikacije

postanejo agresivni (Wakefield, 2007, str. 35). [&bko na primeru Olimpije vidimo pri

Green Dragonsih, ki ob daljSem obdobju neuspehab&loz. druganih tezav kluba

(neplaevanje igralcev, klubski dolg, netransparentno gashje) ali samo tezav na tekmi
sami (po njihovem mnenju neposteno sojenje alissigiba dom&e ekipe), hitro postanejo
nasilni in agresivni.

3. Predstavitev kluba Uniona Olimpije

Drustvo v pravnem prometu uporablja ime in je zmnjgavedeno v register drusStev:
KoSarkarski klub Olimpija Ljubljana. SedeZ drusfeav Ljubljani, na naslovu CelovSka 25,
1000 Ljubljana.

Clani druStva ter pooblaéne osebe pravnih oseitanic drustva, sodelujejo pri upravljanju
druStva neposredno ali posredno po predstavnik¥plienih organih oziroma zastopniku
druStva na nén, dolaten s temeljnim aktom (Zakon o drustvih, 2006).

3.1. Zgodovina kluba

Prva tekma je bila odigrana leta 1945 pod imenomSvDboda. Klub se je kasneje imenoval
$e FD Enotnost, ASK Olimpija ter Brest, od 197%pai ime KK Olimpija ¢emur je dodano
ime glavnega sponzorja). Od leta 1996 nosi klubadaje ime KK Union Olimpija. Klub je
bil Sestkrat drzavni prvak Jugoslavije, na@veuspeh kluba predstavlja osvojitev naslova
evropskih pokalnih prvakov leta 1994, klub je bildit prvi zmagovalec regionalnega
tekmovanja NLB liga leta 2002. V samostojni drzgiklub osvojil po trinajst naslovov
drzavnega ter pokalnega prvaka.



3.2. Organizacijska struktura kluba

Organizacijska struktura vpliva na Sportno orgatijpana ve& nivojih, in sicer doloéa
vrednost oddelka za trzenje glede na Stevilo ljdi,delajo v trZzenju, povezana je z
ucinkovitostjo organizacije, prav tako pa vpliva rexgepcijo javnosti do Sportne organizacije
(Shank, 2005, str. 82).

Vrhovni organ druStva je skugiBa, ki jo sestavljaj@lani drustva, ki izvolijo predsednika ter
upravni odbor. Upravni odbor nato izbere direktobj@lovanje druStva se deli na dva dela —
na Sportni ter na poslovni del, ki se nadalje delioddelke za trZzenje, prodajo, finance in
administracijo ter odnose z javnostmi (organiz&eijsstruktura in delitev nalog po
posameznih oddelkih sta v prilogah).

Pomemben dejavnik vsake organizacije predstavigh twganizacijska kultura. Rozman
(2000, str. 134) jo definira v pomenu celovitegdesna norm, vrednot, predstav, préani in
simbolov, ki doléa n&in obnaSanja in odzivanja na probleme vseh zapbsiens tem
oblikuje pojavno obliko nekega podjetja.

prostim¢asom. To se najbolj vidi pri Sportnem delu orgacijgie strukture, ko zaposleni na
tem podrgju (trener, poméniki trenerja, fizioterapevt, tehnik, vodja ekipgjed sezono
praktcno ne poznajo prostegasa, saj se verni treningi zakljdijo pozno zvéer, med
vikendi pa so na sporedu tekme — ali doma ali jartykar pomeni dodaten delovni dan, saj
se ekipa z gostovanj alaijno vra&a dan po tekmi, torej med vikendi ob nedeljah). dbauh
pojav lahko opazimo tudi pri poslovnem delu, posebh dnevih domah tekem — potrebno

je pripraviti vse za izvedbo tekem, kdor pa ni edeh v proces organizacije tekem, vseeno s
svojo udelezbo na tekmi zastopa klub.

3.3. Poslanstvo in vizija kluba

Poslanstvo organizacije je opredeljeno kot edimstv@men, ki jo razlikuje od ostalih podietij
in dolota meje njenih operacij (West et al., 2006, str.)1@oloca torej primarno smer
delovanja organizacije in oblikuje osnovne temalekaterih so zasnovani cilji in strategije.
Poslanstvo je izjava o trenutni situaciji v orgaii in njeni smeri razvoja (Shank, 2005, str.
75).

Poslanstvo kluba je zagotavljanje vrhunskega niiginja koSarke v Sloveniji in potrjevanje
te vrhunskosti skozi sodelovanje v tekmovanjih Hgeoin lige NLB ter vodilnim poloZajem
znotraj nacionalnih tekmovanj. Klub mora razvijatilade igralce in njihovo uspeSnost
potrjevati in promovirati skozi tekmovanja mladiitsknoStev doma in na tujem. Klub je del
okolja v katerem Zivi in dela in mora zato izvajaktivnosti s katerimi prispeva k druzbeni
odgovornosti v tem okolju.

Vizija je dolgor@ni n&rt, kam je organizacija namenjena (Shank, 2005, /G). Vizija
Uniona Olimpije je postati stabilen Evroligas, kampomenilo konstantno uwanje kluba pri
6



vrhu regionalne lige ter uveljavitev modernih trigéih natel, kar bi pomenilo razbremenitev
pritiska na sam rezultat, paianje prordunskega denarja in zadovoljitev potreb tako
navijatev kot tudi sponzorjev.

4. Predstavitev klubskega prora&una, tekmovanj in porabnikov kluba

V nadaljevanju predstavljam klubski préua, izdelke Olimpije, lige, v katerih Olimpija igra
ter njene porabnike. Klub se namoada z razlénimi okolji v razlicnih ligah ter tudi ponuja
razlicne produkte glede na okolje, v katerem nastopa.

4.1. Klubski prora ¢un

Eden pomembnejSih elementov Sportnega kolektiv&lybski pror&un, ki pogojuje vse
ostale klubske aktivnosti. Podrobneje so vsi eldmklubskega pror&una analizirani v
poglavju o trzenjskem spletu kluba.

Pror&un je sestavljen s Stirih glavnih podio
- sponzorstvo,

- vstopnice,

- medijske pravice in

- klubski produkti.

Vecinski del pri sestavi protana predstavljajo sponzorstva, sledijo prihodki prddanih
vstopnic.

4.1.1.Sponzorstvo

Sponzorstvo predstavlja najyiedelez v klubskem protainu, znasa od 80 do 90% préwaa
na sezono, odvisno od pogodbe z medijsko hiSo,haspelitike prodaje vstopnic in klubskih
izdelkov.

Sponzorstvo je investicija v Sportno entiteto ($pidr liga, ekipa, dogodek) za podporo
sploSnim ciljem organizacije, trzenjskih ciljev promocijskih strategij (Shank, 2005, str.
330). Sponzorstvo vkljtuje trzenjsko izmenjavo; sponzor dobi pravico dugaave s Sportno

entiteto, Sportna entiteta v zameno dobi denarnenaterialno podporo (Shank, 2005, str.
333).

Olimpija ima sponzorsko hierarhijo, imenovano spweka piramida. Sponzor kluba si glede
na viozek pridobi naziv diamantni, zlati, srebrii bronasti sponzor kluba. Vsak nivo
sponzorstva prinaSa posebne ugodnosti v obliki vyomisti, promocije oziroma ostalih
ugodnosti.

4.1.2\Vstopnice

Politika prodaje vstopnic se ukvarja z¢rtavanjem cen in paketov ter z njihovo prodajo.
Najved se proda vstopnic za posamezne tekme ter pakefstibpnic za ogled zgolj
evroligaskih tekem.



4.1.3Klubski produkti

Olimpija svojim navijgem ponuja Siroko paleto klubskih produktov. NajpambeejSa
klubska produkta sta tekma ter linija klubskih ikde za prodajo. Najbolj prodajani so
igralni dresi, sledijo kape in trenirke. Eden nagjplarnejSih izdelkov je personificiran dres,
ko lahko navij& na uraden dres Olimpije dobi odtisnjeno ime pgi.Zel

4.1.4 Medijske pravice

V razvitih Sportnih okoljin predstavljajo medijskwavice kljiten del proréuna Sportnega
kluba. Tako denimo anglesSki nogometni velikan Mastar United preko medijskih pravic
dobi kar 36% pror&unskih sredstev. Francoska televizijska postajaal3ama televizijske

pravice prve francoske lige letno odsteje 600 omigv Evrov (Martin, 2007).

Medijske pravice se razwdjo glede na vrsto medijev:
— televizija,
— internet,
— radio,
— mobilna telefonija.

4.2. Union Olimpija v razli ¢nih koSarkarskih ligah

Union Olimpija igra pod okriljem treh koSarkarskiwez. V Evroligi nastopa pod okriljem
ULEB-a (ZdruZenje evropskih koSarkarskih lig, abgion of European Basketball Leaglies
ki ima sedez v Barceloni in skrbi za vodenje egadkega tekmovanja. V NLB ligi Olimpija
nastopa pod okriljem zveze ABA (Jadranska koSakieamveza, angAdriatic basketball
associatiol, v drzavnem prvenstvu ter slovenskem pokalu pa mkriljem KZS
(KoSarkarska zveza Sloverije

V nadaljevanju so navedeni kratki opisi omenjenibzpredvsem v povezavi z Olimpijo ter
smernicami posameznih zvez za prihodnost.

4.2.1Union Olimpija in Evroliga

Evroliga, tekmovanje v okviru zveze ULEB, je bgeemierno izvedena v sezoni 2000/2001,
pred tem so najboljSi evropski klubi nastopali pokrillem krovne organizacije FIBA
(Mednarodna koSarkarska zveza, angFédération Internationale de Basketball)/
tekmovanju nastopa 24 ekip, najboljSe Stiri ekip@smerijo na zaklgnem turnirju.

Union Olimpija je od z&tka ustanovitve Evrolige, kot soustanoviteljicdliéno sodelovala s
samim vodstvom Evrolige. Evroligo v prihodnosti imaajo klubi, ki bodo finatino zdravi ter
bodo imeli zadostno Stevilo prodanih vstopnic. Peko i€ejo reSitve, da bi zagotovitim
vec klubov s tako imenovanih velikih trgov kot sta Ng&ja in Francija, saj se zavedajo, da
imajo pri morebitnih pokroviteljin we moznosti,ce so tekme prikazane na televizijah na
velikih trgih (Euroleague Marketing Workshop, 2006)



Nakazane so ze ddlene tendence po zdruzevanju Evrolige in severnaigkeelige NBA.
Lani je tako prvt potekal NBA Live Tour. Stiri ekipe so se tako raetek sezone NBA
pripravljale v Evropi in tukaj tudi odigrale neksjetanj z najboljSimi evropskimi ekipami,
enako se je zgodilo tudi letos (Podstran Evrolig®&BA Europe live, 2006).

Evroliga se Siri tudi na druge trge, hkrati pa zage pogoje sodelovanja za klube. Letos je
sledila tudi Siritev pokala ULEB (nizje rangiranarepsko tekmovanje, prav tako pod
okriljem organizacije ULEB) na 54 klubov.

4.2.2Union Olimpija in NLB liga

Union Olimpija je soustanoviteljica lige ter lastai podjetja, ki ligo vodi. Liga zdruZuje
najboljSe klube s podém nekdanje Jugoslavije, pevie bila organizirana v sezoni 2000.
NajboljSih osem ekip se uvrstidetrtfinale, zmagovalci teh dvobojev se uvrstijozakljucni
turnir cetverice. Enkrat letno se zberejo najboljSi igralai tekmi zvezd, kjer poteka tudi
tekmovanje v metanju trojk in zabijanju.

4.2.3Union Olimpija in KZS

KZS je v primerjavi z ostalimi ligami nekako v niajsSem polozaju, zaradi NLB lige je v
prvih letih vsekakor veliko izgubila tako na kvalit kot tudi na medijski odzivnosti. Prvi
koraki k izboljSanju statusa so sicer narejenidpsem v podpisovanju prvih sponzorskih
pogodb, vendar bo potrebna bolj n&taa opredelitev ciljev in izpeljava le-teég hae liga
delovati po vzoru lig iz kvalitetnejSih koSarkardskikolij.

4.3. Analiza Sportnih produktov kluba

Sportni produkt je dobrina, storitev ali njuna kdmzija, oblikovana z namenom
zadovoljitve potreb Sportnih gledalcev, udeleZeralesponzorjev (Shank, 2005, str. 16).

Sportni produkti se delijo na $est kategorij (Westek, Smith, 2003, str. 80):

- Sportne dobring kamor spada vsa oprema, ki se uporablja pri ygmpr s Sportnimi
aktivnostmi,

- storitve za udeleZzenckamor spadajo storitve z namenom omidi&portno aktivnost
(npr. izposoja koles),

- storitve za gledalce

- storitve za sponzorje

- fizicne koristiv smislu nudenja koristi za ostale preko Sporteshkpr. dobrodelnost in

- druzbene idejekot so promocija zdravegadiaa Zivljenja in prehrane.

Kategoriji, ki ozn&ujeta Olimpijine produkte, sta storitve za gledaltstoritve za sponzorje.
Prva kategorija se odraza skozi zabavno komponeftege odraza skozi tekmovanje,
spektakel in druzbeni vidik. Storitev za gledaledqgrej tekma, ki je, kot Ze omenjeno, glavni
produkt kluba. Druga kategorija, storitve za spojgzga se deli na stik sponzorjev z gledalci
oziroma navijai preko pojavnosti na klubskih aktivnostih ter naigbovetenje sponzorja s
Sportno entiteto.



Tekme Uniona Olimpije se delijo na tri kategorij@a-tekme Evrolige, tekme NLB lige ter na
tekme Slovenskega drzavnega prvenstva. Oakgbolj obiskane in priljubljene so tekme
Evrolige, sledijo tekme lige NLB ter tekme drzavaggvenstva.

4.4. Porabniki

V oshovi se potencialni porabniki delijo na trigh& skupine — prvo skupino sestavljajo tisti,
ki niso porabniki Olimpijinih produktov, drugo skimp sestavljajo posredni porabniki
produktov, tretjo, zadnjo skupino pa sestavljaj@vp porabniki. Vsako od glavnih skupin
sestavljajo podskupine (Mullin et al., 2000, sft).2

Slika 1. Prikaz razvrstitve porabnikov Olimpijinih stontén pogostost uporabe le-teh
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u /
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% >

vrsta navijaev'
VIR: Mullin et al., 2000, str. 214; lastna priredb

4.4.1 Skupina, ki ne uporablja Olimpijinih storitev

Klju¢ni pri tem segmentu sta dve podskupini — tistinisio seznanjeni s storitvami Olimpije
ter tisti, ki so seznanjeni le delno, ali pa sonsegeni napéno (npr. mislijo, da je Marko

Mili ¢ priSel v Slovenijo samo na reprezeritam akcijo in da Olimpija igra samo NLB ligo).
Tisti, ki so seznanjeni s storitvami in jih kljubnu klub ne zanima, niso kfnega pomena za
klub.

4.4.2 Posredni porabniki

Tipi¢ni predstavniki tega segmenta so ljudje, ki redpemljajo medije, predvsem Sportni
del in so zato relativno dobro seznanjeni z dogamrnv klubu, obiajno pa ne hodijo na
tekme oziroma tekme spremljajo samo po televilijigrni viri, KK Union Olimpija, 2007).

4.4.3 Porabniki
Zadnji segment predstavljajo porabniki, ki uporajaljOlimpijine storitve in izdelke, delijo pa
se glede na pogostost in kitio svoje porabe storitev.
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Redni porabniki hodijo na vse tekme, tako mednaedkst tudi na dom#e prvenstvo, med
tem ko ostala dva razreda navega hodita véinoma samo na evropske tekme ter na najbolj
atraktivne tekme NLB lige in na konico Drzavnega prvenstva.

Posebno poglavje v tem segmentu so 'skrajni' rayvija ultrasi, pri Olimpiji so to Green
Dragonsi. N&eloma je ta skupina najbolj pripadna klubu in zaégmanj vezana na klubske
uspehe, vendar se je v preteklih letih ta trditskazala za nagao. Ko je klub analiziral
vzroke za (ne)obiskovanje tekem s strani Green @rsqv, se je priSlo do slede
zakljuckov (Interni viri, KK Union Olimpija, 2007):

- skupina je v osnovi ustanovljena kot podpora nogoerau klubu inteprav je tudi
uradna skupina KK Union Olimpije, obstaja di#oa preferenca nogometa pred
koSarko ¢etudi spremljajo nogomet na tretje-ligaskem nivoju,

- Stevilo domdih tekem se iz leta v leto pouge, priSlo se je zZe krepk®z Stevilko
30, zato je nemoge pricakovati udelezbo Dragonsov na vsaki tekmi ¢jenm
Stevilu in s posebnim programom; tako so prisotnve¢gjem Stevilu na vseh
Evroligaskih tekmah ter na zakdjoih tekmah v dom#&m prvenstvu ter v NLB
ligi,

- razmere v klubu v preteklih letih so botrovale tenda ni bilo zadovoljive
komunikacije na relaciji klubsko vodstvo — Greera@onsi.

5. Trzenjska strategija ter trzenjska strategija v Spatu

Trzenjska strategija definira ciljne trge in smerkaterimi se ustvari konkuré&mo pozicijo, ki

je usklajena s sploSno strategijo podjetja na tfBrassington, Pettitt, 2006). TrZzenjska
strategija doldi trge in segmente na trgih ter determinira traengplet. TrZzenjska strategija
je tako orodje, s pond katerega podjetje izpolni trzenjske cilje. Rmmt mora podijetje oz.
klub nenehno zbirati in analizirati informacije kti@nostih znotraj in zunaj kluba, da lahko
izboljSa odl@anje v procesu trzenjske strategije (Shank, 200595).

Ce hase biti organizacija uspesna dalj&sovno obdobje, mora biti usklajena z zunanjim
okoljem (West et al.,, 2006, str. 67). Olimpija brendpore SirSega okolja ne more
uresnéevati svojih ciljev, zato je izredno pomembno nerelsodelovanje z razhimi
dejavniki iz okolja.

V nadaljevanju preko analize raziih segmentov trga, na katerem Olimpija deluje,
analiziram konkurenco ter Olimpijinega porabnika,podlagicesar doléam ciljne trge in na
koncu pozicioniranje kluba.

Trzna segmentacija je proces, s katerim so poralaikieljeni na skupine manjsih trgov z
dologeno stopnjo raztnosti. Stopnja raztnosti mora biti dovolj majhna, da posamezni trgi
ohranijo dovolj enakosti, ki omogajo izpeljavo trzenjskega spleta (Vescovi, 2007).
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Trzna segmentacija vkiuje analize mno#nih trgov z namenom identificirati podskupine
porabnikov s podobnimi potrebami in zahtevami.ralsiegmenta omoga podjetju dolsitev

profila tipicnega porabnika, kar omogo podjetju razvoj izdelkov ali storitev, cenovne
politike, promaocije in distribucije po meri dalenega porabnika (West et al., 2006, str. 144).

Z natagno analizo in razumevanjem razlih segmentov preko trzne analize lahko Sportni
trzniki dolagijo skupine porabnikov, ki predstavljajo nafjie prodajni potencial za
organizacijo (Shank, 2005, str. 183).

5.1. Konkurenca Uniona Olimpije

Konkurenca v Sportu je najilerat vezana na Sportni produkt. Poznamo tri tipekkoence,
vezane na izdelek: neposredna konkurenca, konkaremgstitutov ter posredna konkurenca
(Shank, 2005, str. 61). Po tej razdelitvi bom ohearal tudi Olimpijino konkurenco.

Potrebno se je vprasati, kaj predstavlja konkure@dimnpijinim izdelkom in storitvam.
Osredotdil se bom predvsem na konkurenco Olimpije pri obidnju tekem kot glavhemu
produktu kluba, kar posletho pomeni konkurenco pri ostalih virih dohodka, ks

sponzorska sredstva in medijske pravice.

Neposredno konkurenco Olimpiji predstavljajo zargpecifike slovenskega trga vse ostale
Sportne prireditve. V drugo kategorijo, konkurensabstitutov, spadajo izdelki oziroma
storitve, ki pomenijo zamenjavo za Olimpijino teknk@er so ostali Sportni dogodki uéeni

v prvo kategorijo, sem spadajo televizija, radipitgernet, zaradi katerih se lahko gledalec
odlogi, da ne gre na tekmo samo, ampak jo spremlja og d&in. Posredna konkurenca
verjetno predstavlja naj¢p nevarnost za Olimpijo, predstavljajo pa jo drudmike zabave,
kot so obisk kina, koncerta, ali denimo restavea¢ghank, 2005, str. 61).

5.1.1Neposredna konkurenca tekmam kluba

Dolgo ¢asa so druge Sportne prireditve predstavljale praktedino konkurenco tekmam pod
Roznikom. Olimpija igra na najviSjem klubskem nivojy Evropi, edini, ki se po tej plati
lahko primerja z Olimpijo, je rokometni klub Celjivovarna LaSko, ki prav tako kot
Olimpija Ze vrsto let nastopa v najtimejSem klubskem tekmovanju v Evropi.

Letos bo dobila Olimpija neposredno konkurenco grdni Tivoli v ljubljanskem hokejskem
mosStvu, ki bo nastopalo v avstrijskem drzavnem mpstsu ter v blejskih odbojkarjih, ki bodo
domae tekme igrali v Tivoliju. To pomeni, da bodo v bjjani med tednom dasih tudi po
Stirje Sportni dogodki visokega ranga.

5.1.2Konkurenca substitutov Olimpijinim tekmam

Internet

Svetovni splet predstavlja konkurenco na dveh p#iiroEno je v substituciji obiska tekme
za uporabo spleta za delo, zabavo ali kaj tretjelyaga stvar pa predstavlja dopolnilo
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gledanju tekem oziroma dostopnost vseh tekem ppédtas predvsem preko spremljanja
tekem preko t.i. netcastinga, spremljanja tekemigian tek@o statistiko.

Televizija

Televizija je in bo vedno predstavljala konkutea moznost, za katero se bo adligledalec,
ko tehta med obiskom tekme in ostalimi (ne)aktitnos

Pri televiziji pa se Sportni klubi, posebno Olingijso¢ajo Se z dodatnim problemom.
Televizija je namré huda konkurenca predvsem obiskovanju tekem v Zimoadi neurejenih
razmer na podigu medijskih pravic je najwkrat prav Olimpija tista, ki je lastnik medijskih
pravic oziroma je Klub tisti, ki skrbi, da je zadeBo vsem zahtevam Evrolige na tem
podraiju. Tako je Evroliga tudi izdala Broadcasting man{auroleague hosts broadcasting
symposium, 2006), kjer so zapisani standardi irtexahpri prenasSanju tekem. Te zahteve pa
stremijo predvsem k temu, da se gledalcu predi@jgikim ekranontim bolj pricara vzdusje

v dvorani — tako prihaja do paradoksa, ko se Oljanpudi imeticim vet gledalcev pred
ekrani in s tem poslegtio manj v dvorani.

5.1.3 Posredna konkurenca

V Evropi ze dalj¢asa razviti, v Sloveniji pa v razcvetu Sele v zddhgtih, so nedvomno
posredna konkurenca Olimpiji zabang centri, kot so multi-kinodvorane, vodni zab&wis
centri, bowling centri z arkadnimi igrami ipd., vpegosteje lahko sem mirno uvrstimo tudi
moderne Sportno-rekreacijske centre, kot so fifrdesiele savn in lepotni centri. Vse naStete
oblike prav tako predstavljao substitut uporabivgiEga Olimpijinega produkta — obisku
tekme.

5.2. Analiza gledalcev na tekmah kluba s strani Evroligea Slovenijo

Evroliga je leta 2004 pri vseh mostvih, ki so nasia v Evroligi, preko lokalnih agencij
izvedla raziskavo o koSarkarskih navifa na dol@enem podrgju (Study of Euroleague
basketball fans, 2004). Raziskava je potekala mandina:

- anketa med obiskovalci tekem in

- telefonska anketa.

Na kratko se bom posvetil le anketi med obiskovikem, ki je pokazala, kdo natao hodi
na tekme Uniona Olimpije. Anketa je potekala nahdiekmah, 25.3. in 27.3.2004, skupaj je
bilo anketiranih 400 obiskovalcev (Study of Eurgea basketball fans, 2004).

Kratka predstavitev rezultatov (Study of Euroleafasketball fans, 2004) :
- 65% obiskovalcev je bilo moskih, 35% zensk,
- 67% obiskovalcev je bilo starih do 29 let, 26% 38dn 49 in 7% nad 50,
- 62% obiskovalcev je imelo kéano osnovno Solo, 15% srednjo Solo, 17% jih je
imelo univerzitetno izobrazbo, 10% pa ostalo,
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- 7% obiskovalcev je v gospodinjstvin samih, 34% bkbislcev Stejejo
gospodinjstva od 2 do&ane, 56% ve kot tri, 3% pa ni od naStetega,

- povpre&no Stevilo otrok v druzini med obiskovalci znasag?,

- na televiziji si anketirani od Sportov najraje atdg koSarko, sledi nogomet,
rokomet in smgianje,

- koSarka je tudi vodilna po delezu obiskovalcewsekiz njo aktivno ukvarjajo, sledi
smutanje, planinarjenje ter nogomet,

- v prostemc¢asu si obiskovalci najraje ogledajo Sportni dogods&dijo ostanek
doma in nakupovanje,

- izmed medijev se naj¢euporablja televizija, na drugem mestucasopisi, sledijo
radio, revije ter internet.

Tekme tako v véni obiskujejo mlajSi moski, zrdnost obiskovalcev je tudi ¥eclanov v
gospodinjstvu ter malo ¢ekot 2 otroka povpr@o na druzino. KoSarka je njihov najbolj
priljubljen Sport tako na televiziji kot po udejstanju, izmed medijev najgeuporabljajo
televizijo.

5.3. Trzenjsko ciljanje glavnega produkta Uniona Olimpije

Trzenjsko ciljanje pomeni izbiro segmenta (ali segtov), ki omog®ajo organizaciji dosego

zastavljenih trZzenjskih ciljev (Shank, 2005, stO0R Podjetje ima glede ciljanja &e

moznosti:

- koncentracija na en segmenten produkt oldgjno na enem trznem segmentu, predvsem
na nisnih trgih;

- selektivnha specializacija razleni izdelki (ali razltice izdelkov) na razthih segmentih,
obicajno en izdelek na en trzni segment;

- trZzna specializacija- v& razli¢ic izdelkov na enem trznem segmentu;

- pokritje celotnega trga- vt izdelkov na veé razlicnih trznih segmentih;

- izdekna specializacija- en izdelek na raziih segmentih.

Ta definicija Se najbolj opredeljuje Olimpijin prakt — klub nastopa na raatih trznih
segmentih — slovenskem koSarkarskem drzavnem pmenslovenskem koSarkarskem
pokalu, NLB ligi ter Evroligi z istim produktom -ekmo oziroma ekipo dvanajstih igralcev,
ki se glede na razine lige v€éinoma ne spreminja ne po taktiki ne po igralcih,doenae
tekme pa to pomeni Se samo organizacijo tekemdvorhne do spremljevalnega programa.

5.4. Pozicioniranje kluba v ofeh porabnikov

Pozicioniranje pomeni umestitev Sportne entitetd parabnike na ciljnih trgih (Shank, 2005,
str. 203). Olimpija je na vsakem trgu (ligi) ponigirana drugée in v skladu s tem mora tudi
delovati na teh trgih.

Olimpija nastopa v razlnih tekmovanjih in s tem tudi na raziih trgih. Na vsakem trgu ima
klub drug&en status, ki terja drugan trzni pristop na vsakem izmed teh trgov. V osnov
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poznamo Stiri trzne polozaje, ki narekujejo prigtopa posameznih trgih (West et al., 2006,

str. 125):

- Trzni vodja— obtajno podjetje z najygm trznim delezem. V svetu Sporta klub z
najboljSimi rezultati skozi daljSéasovno obdobje, nedvomno Olimpija na slovenskem
koSarkarskem in tudi Sportnem po¢jto

- Trzni izzivalec— pomemben igralec na trgu, ki si Se vedno zeliepati trzni delez.
Olimpija je bila prvi zmagovalec regionalnega teksmuge NLB liga, v zadnjemiasu tam
ne dosega \etaksnih rezultatov, vendar ostaja kratkanocilj ponovno zasesti mesta v
vrhu tekmovanija.

- Trzni zasledovalee tudi pomemben igralec na trgu vendar brez @umtir ambicij po
poveevanju trznega deleza. Olimpija kot soustanovdeljzasebne koSarkarske lige
Evrolige ima posebno mesto v tem tekmovanju, glawiji kluba pa je obstati v
tekmovanju in ne tekmovati z najboljSimi klubi,ikajo tudi do desetkrat g proracun.

- Nisni igralec— podjetja na manjSih trznih segmentih. Olimpijaukaj lahko nastopala
pod okrilem Evrolige, ki se Siri na nove trge, aea kot udelezenka turnirja na
Kitajskem (kjer letos nastopata italijanski Benetio ruski CSKA).

Olimpija se tako na razinih trgih razltno obnasa. Na vseh trgih (ligah) Olimpija igra
domae tekme in tekme v gosteh. Tekme v gosteh ne otagorazltnih trzenjskih
pristopov, zato pa je povsem drdgaz domami tekmami kot glavnim Olimpijinim
produktom. V nadaljevanju so tako predstavljeniuddj elementi Olimpijine trzenjske
strategije preko Ze obstdja elementov in preko elementov, ki jih je potrebwymeljati v
prihodnosti.

6. Trzenjska strategija v Unionu Olimpiji

Trzenjsko strategijo zZanjam z opisom blagovne znamke Uniona Olimpije ter
predstavitvijo dejavnikov, ki vplivajo na obiskandgkme. Na podlagi tega predstavljam
obstoj&e elemente trzenjskega spleta v klubu ter jih rgdggm z nartovanimi.

6.1. Blagovna znamka Uniona Olimpije

Blagovna znamka je ime, simbol, beseda, znak, aldik kombinacija nasStetih, ki razlikuje
eno ali vé prodajatevih ponudb od konkurence (American Marketing Asstoan, 2007).
Ime znamke je del znamke, ki je izgovorljiv, kotrnplike Air Jordan ali Minnesota Wild
(Shank, 2005, str. 225). Olimpijina blagovna znaregaorej logotip z zmajem in napisom
KK Union Olimpija, ime znamke pa Union Olimpija.iRem je potrebno upoStevati dejstvo,
da je trenuten logotip izpeljanka logotipa Pivowartnion in se lahko ob morebitni
spremembi glavnega sponzorja v prihodnosti tuders@ni oziroma zamenja.

Vrednost blagovne znamke je sestavljena s petilicralz kategorij: zavedanje imena
znamke, zvestoba znamke, kvaliteta znamke, prid@mke in druge vrednosti (West et al.,
2006, str. 242). V raziskavi o blagovnih znamkahjokje leta 2005 izvedla Mediana, je bil
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raziskan tudi priklic Sportnih klubov. Med koSar&kami klubi je Union Olimpija dosegla kar
52,8% spontani priklic, med nogometnimi klubi jenteo najveji priklic dosegel NK
Maribor z 20,9% spontanimi priklici (Najuspesnejpiortni klubi prvi tudi po priklicu, 2005).
Olimpijina blagovna znamka ima tako veh slovenskega porabnika tovrstnih storitev visoko
vrednost, kar je potrebno izkoristiti pridgreovanju in izpeljavi trzenjske strategije.

6.2. Dejavniki, ki vplivajo na obiskanost tekem kot glanega produkta kluba

Mnogo dejavnikov vpliva na obiskanost tekem, glammed njimi so motivacijski dejavniki
navijatev, atraktivnost tekem, ekonomski dejavniki, kordini dejavniki, demografski
dejavniki, dejavniki Sportnega objekta, vrednosbrip v skupnosti, vpletenost v Sport ter
identifikacija navij&ev z dol@enim Sportom (Shank, 2005, str. 161). Ekonomskadeki,

na katere ima klub vpliv, so cenovna politika iredmost izdelka (Shank, 2005, str. 165).
Ostali dejavniki, kot so ekonomska tnposameznika, povptei prihodki navij@ev ipd. so
izven vpliva Sportnega kolektiva.

Dejavnik atraktivnost tekme je variabilen, saj peeminja od tekme do tekme, od tedna do
tedna (Shank, 2005, str. 165). Na atraktivnost &ekwleg tekmecev samih vpliva tudi nivo
tekmovanja (Evroliga, NLB liga, Drzavno prvenstv®).pretekli sezoni je Olimpija igrala s
KK Partizanom tako v Evroligi kot v Ligi NLB, raxa v obiskanosti tekme pa je bilgitna,
ceprav je Slo za ista nasprotnika, vendar za dvieérmzekmovanji, kar ptia o percepciji
navijaéev do razknih tekmovanj. Na evroligaski tekmi 22.11.2006 se zpralo 3832
gledalcev, na tekmi lige NLB 6.1.2007 pa 1513 (imiteviri, KK Union Olimpija, 2007).
NajviSje je tako uvi&na Evroliga, sledi NLB liga, najslabsi ugled oma atraktivnost pa
ima Drzavno prvenstvo.

6.3. Obstojece in nafrtovane aktivnosti kluba v trzenjskem spletu

Trzenjski splet storitev je zasnovan na koncepRis4z dodanimi tremi elementi. Koncept 4
P's je znan kot McCarthyjev model, ki klasificir@riSosnovna orodja (v anglé&®i se vsa
za’nejo na P, od tu 4 P): izdelek, cena, trzne patizno komuniciranje (Chanston, Mengles,
2003, str.6). K temu so pri trzenjskem spletu &ori ki sta ga razvila Boomr in Bitner,
dodani Se ljudje (ang. People), &mi dokazi (ang. Physical evidences) in procesirdajey.
Processing) (Potmik, 2000, str. 95). Elementi so dodani, ker seitste s@&asno proizvedene
in porabljene, porabniki storitev pa imajo neposredtik z osebjem. Sam proces izpeljave
storitve tudi méno vpliva na porabnikovo izkusnjo (Vescovi, 200vipdel se imenuje 7 P's
zaradi zé&etnic (v angleSkem jeziku) vseh sedmih elementoirka P.

Union Olimpija dela na Stevilnih podijih Sportnega trzenja. V nadaljevanju se bom na
uvodu vsakega poglavja na kratko posvetil posameablikam trzenja, ki se v klubu Ze
izvajajo oziroma so se Ze izvajale preko celotné&g@njskega spleta. 1z tega opisa
nadgrajujem celoten trzenjski splet kluba z aktstnu, ki so po mojem mnenju kijne za
uspesSen prehod kluba na moderno delovanje klubgkiggja. Na tem mestu bi Se enkrat rad
poudaril, da se trenutno v klubu izvajajo predvsektivhosti s podrga trznega
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komuniciranja, na podtgu trzenja pa je potrebno uravnotezeno delovanjmtroega
trzenjskega spletagigar elemente in konkretne predloge po pojino predstavljam v
nadaljevanju.

6.3.1.Glavni Sportni produkt

Kot je bilo predstavljeno zZe v analizi Sportnih gu&tov kluba, je glavni klubski produkt
koSarkarska tekma. Poleg elementov koSarkarskeetgknv tem poglavju predstavljena Se
linija klubskih izdelkov &éng. merchandizing

Tekme se v Tivoliju igrajo v treh tekmovanjih — Birgi, NLB ligi in DrZavnemu prvenstvu.
V prejSnji sezoni so se na tekmaltee izvajati dodatne aktivnosti preko tematskikerev

na tekmah Evrolige in nagradnih iger na ostaldmah. Na tekmah Evrolige so se prav tako
prodajali klubski izdelki, predvsem klubski Saliigralni dresi.

Klubski izdelki se prodajajo predvsem v pisarnipradajo vstopnic, naj¥eizdelkov pa se
proda na dan tekme.

Kvaliteto izvedbe koSarkarske tekme je potrebnoguiti na vseh nivojih, prav tako je
potrebno povéati prodajo klubskih izdelkov.

KoSarkarska tekma

Slika 2: Prikaz elementov koSarkarske tekme

PROGRAM

OPREMA

PRAVILA

IGRALCI PRIZORISE

Vir: Mullin et al., 2000., str.118; lastna priredba

Zgornja skica prikazuje sklop glavnih elementovskiipaj tvorijo koSarkarsko tekmo (Mullin

et al., 2000, str. 118). Pri nekaterih sestavirkah,so pravila, seveda klub ne more veliko
vplivati, lahko pa na Stevilnih ostalih podji izboljSa kvaliteto storitev. V nadaljevanju so
predstavljeni elementi posamezne tekme in tudi mpogdlogi glede izboljSav posameznih
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elementov. Velik poudarek na te elemente dajejo tsfali evropski klubi, kot je npr.
aktualni evropski klubski prvak Panathinaikos (Gaaxperience — Panathinaikos New Era,
2007)

- Prizorisce

Union Olimpija igra svoje donta tekme v Hali Tivoli. Tekme Evrolige se zaradicjee
kapacitete dvorane in zahtev Evrolige igrajo v keledeni dvorani, tekme NLB lige in
doma&ega prvenstva pa se igrajo v Mali dvorani.

Pri zagotavljanju najviSje mozne stopnje zadovedista obiskovalce tekem je klub vezan na
upravljavca obeh dvoran, to je Zavod Tivoli. Potrelbodo premiki pri gradnji nove dvorane,
kajti samo nova dvorana z boljSo infrastrukturgpnedvsem vgo kapaciteto bo omogala
tudi nadaljnje igranje v Evroligi, hkrati pa bo raodvorana omog@la tudi popolno izpeljavo
natrtovanih izboljSav na podéu dogajanja na tekmah.

Pri izvedbi tekmovanja, vezanega na priztgigslogajanja, sta tako klub kot Zavod Tivoli v
veliki meri vezana na zahteve Evrolige (EuroleaBasketball By-laws, 2006, str. 95), ki se
bodo v naslednjinh sezonah zaostrile, kajti stremiks¢im boljSim pogojem za igralce,
novinarje in navijée.

- Oprema

Oprema je pogojena z uradnim opremljevalcem ekipelobavlja opremo tako za igranje
koSarke kot tudi za pojavljanje igralcev izven $a.

Igralci se s podpisom pogodbe zavezejo, da se bwdwseh uradnih dogodkih kluba
pojavljali v opremi uradnega dobavitelja, ki je letbSnje sezone podijetje AND1.

- Program

Programu na samih tekmah je potrebno péstvereliko pozornosti z namenom, da se iz same
tekme naredi dogodek, ki bo zadovoljil rénke okuse. Za sam program je zadolzen
koordinator dogajanja, ki program pripravi v skladutrzenjsko strategijo ter skrbi za
komunikacijo med vsemi udelezenimi.

Glede na uspeh tematskihceeov v pretekli sezoni, je potrebno teceee v prihodnjih
sezonah Se nadgraditi. V dogajanje je potrebnaugikiligledalce in vse sodeluje na tekmi —
plesno skupino, maskoto, akrobatsko skupino ipandGaa ta nén se bo lahko tekma za
gledalce razvila v pravi dogodek, na katerem bd Valako priSel na svoj tan.

Kot zadnji element se ne sme pozabiti na varnosiverani. Zagotovitev varnosti je
pomemben vidik Sportne prireditve. Glavni poudagyki zagotovitvi varnosti na dogodku so
jasni napisi, opozarjanje nawgyv ter neprestan nadzor nad potencialnimi nevamost
(Wakefield, 2007, str. 150).

18



Klubska linija izdelkov

Klubska linija izdelkov predstavlja vse izdelke, &b namenjeni bodisi prodaji bodisi
promociji kluba, in ki vsebujejo klubski logotipi &ne kluba (Vescovi, 2007).

Narejeni so bili Ze nati lastnih klubskih kotikov po vejih prodajnih mrezah izdelki pa so
se lani Ze intenzivno prodajali na vseh evrolighdkkmah ter v pisarni za prodajo vstopnic.

Dejstva o Sportnih klubskih izdelkih govorijo, d&#ékefield, 2007, str. 205):

- se navijdi poistovetijo z vodji,

- se najbolje prodajajo dresi igralcev, Kitao odstopajo od ostalih igralcev po karakternih
in igralnih lastnostih - na Kitajskem tako po prpdiresov vodi Kobe Bryant, donia
zvezdnik Yao Ming, igralec Houston Rocketsov, géSna Sestem mestu (Berger, 2007)
in da

- so najbolje prodajana mosStva tista z najvisjo vostio blagovne znamke (ATS Database,
2007) - najbolje prodajano mostvo v ligi NBA so Ulakersi, ki Ze nekaj sezon ne
dosegajo rezultatov pri vrhu lige NBA.

Teorija Sportnega trzenja predlaga stedgplet klubskih izdelkov (Mullin et al., 2000,
str.154):

- uradni izdelki ekipe — igralni dresi, ogrevalni sirdrenirke, tudi v otroskih velikostih in

- obl&tila za prostias — jakne, oprema za rekreacijo ipd.

Tudi na podroju prodaje klubskih izdelkov se Olimpija s@os problemom nastopanja v
razlicnih tekmovanjinCe za primer zopet vzamem amerike profesionalnge§gam poteka
prodaja in predvsem promocija centralizirano prékovne organizacije (NBA, NHL ali
NFL). V Evropi so klubi prepu&ni samim sebi, da poskrbijo za to pagieo Lani je Evroliga
sicer poizkuSala storiti korak naprej, ko je izdeémtralen katalog izdelkov za vse ekipe, v
katerem je imela vsaka ekipa svoje izdelke. ProbjJemmastal, ker je Evroliga celotno
oblikovanje za izdelke prepustila zunanji agenmigz posvetovanja s klubi, ki so tako dobili
izdelke, ki se ol#iajno niso skladali ne z njihovo celostno podobo meuradnim
opremljevalcem

Prihodnost Olimpijine politike lastnih produktovdum tudi v povezovanju z ostalimi podjetji
v obliki partnerskega povezovanja blagovnih znaekitenciranja. Partnersko povezovanije
blagovnih znamk gng. Co-branding) pomeni skupno pojavljanje dveh ¢enih znamk
razlicnih podjetij z namenom skupnega trzenja, ki pongodano vrednost za potroSnike
(West et al., 2006, str. 249). Licenciranje je pdlggni sporazum, kjer lahko ddékno
podjetje uporablja blagovno znamko drugega podjegameno za licemino (Shank, 2005,

2 predlog Olimpijinih prodajnih katkov je v Prilogi 5.

%V Prilogi 6 je prikazan splet izdelkov za Olimpijblkrati je prikazan primer izdelkov za KK Partizgrav
tako udelezenca Evrolige, izdelki pa vse ptespominjajo na izdelke mestnega tekmeca in rivakaGtveno
zvezdo, kar je pri predstavnikih Partizana izzwadonalo ogatenja.
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str. 235). Licenciranje je eno izmed rasopodraij Sportnega poslovanja, saj om&go
prodajo izdelkov, ki vsebujejo blagovno znamko &mbr organizacij ne samo po drugih
trzninh poteh in s tem tudi SirSemu krogu potendmlporabnikov, temue tudi preko
specializiranih ponudnikov datenih izdelkov, kar zagotavlja maksimalno izrabogdgano
pa velja tudi za partnersko povezovanje blagovnamak.

Inovacije in oblika ustvarjajo vse vidike modernpogne kulture, od ob&d, opreme,
objektov, do nenazadnje obnaSanja (Nicol, 2006)ednd bolj bo potreben interaktiven
pristop do Sporta, kjer bo porabnik izbiral, v ka#s odnosu bo do Sportnega produkta
(Ryan, 2005). Sportni produkti so komunicirani vedolj preko visokih tehnologij, katerih
glavni poudarek je interaktivnost, od ustvarjanjeodqukta oziroma storitve, nudenja
informacij, do nakupa oziroma izvedbe storitev (¥¢a) 2006).

6.3.2Cena

Sportne organizacije se s cenovno politiko ukvarja vé& ravneh: vstopnice, koncesije in
klubski izdelki, oglaSevanje v dvorani, imenskevica v dvorani, na spletu ter na dogodkih
in pravice do prenosov (Wakefield, 2007, str. 1P¥\Vi dve kategoriji ustvarjata promet s
strani navijgev, zadnje tri pa s strani sponzorjev in medijevievh razdelku je glavni
poudarek namenjen politiki prodaje vstopnic.

V ozadju dolganja cen je cenovna elastost, ki doléa, za koliko se spremeni
povpraSevanje ob daleni spremembi cene nekega produkta. Veliko dejamwnitdiaia o
elasttnosti cen, néeloma pa velja, da z viSjo kakovostjo tekjeenavezanostjo na daien
produkt oziroma storitev pada tudidltljivost na spremembo cene.

Vstopnice za ogled koSarkarskih tekem se prodggagamezno ter v razhih paketih, prav
tako se posarano prodajajo razdéni klubski izdelki, lahko pa se prodajajo tudi veaa
Potrebno je zagotoviti primerno razmerje med tefementi. Potrebno je torej ugotoviti
razmerje med kupci, ki kupujejo samo vstopnice asamezne tekme, za samo evroligaske
tekme ali mogde samo za tekme NLB lige.

Spodaj je predstavljena trenutna cenovna politikab& in analiza ponudbe vstopnic.
Vstopnice se v osnovi delijo na sezonske, paketnposamezne, kupiti jih je mog® v
predprodaji in na dan tekme, najwestopnic pa se proda na prodajnih mestih v Haloli
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Cenik vstopnic za sezono 2007/2008

Tabela 1: Cenik sezonskih vstopnic in paketov zarse 2007/2008

SEZONSKA VSTOPNICA

Stevilo tekem Deluxe |Premium |l.kat Il.kat lll.kat |Student
SEZONSKA

VSTOPNICA 27 400 330 200 175 150 125
PAKET VSTOPNICA

Stevilo tekem Deluxe |Premium | I.kat llLkat |[lll.kat |Student
MAKSI 15 15 250 140 115 95 80
MINI 10 10 220 120 85 70 55
MINI 7 7 75 60 45

Vir: Interni viri, KK Union Olimpija, 2007.

Sezonske vstopnice in paketi vstopnic se prodajapetih razlénih kategorijafi, glede na
lego posameznega sedeza in dodatnega dostopa.skezestopnice se prodajajo za vse
kategorije, medtem ko se paketne vstopnice promlajajinoma za slabSe kategorije — za
evroligaske tekme, za katere velja ngjeezanimanje, se prodajata samo 2. in 3. kategorija
zaradi tega, da so nawjace si h@ejo zagotoviti dober sedez na tekmah Evrolige, prani
kupiti vsaj Se 3 tekme NLB lige. Posebno kategosgstavljajo navi@ s Studentskim
statusom, ki lahko kupijo vstopnice po posebno agodtenah (sezonske in vse pakete),

odziv te populacije pa je odeén, Se posebno na evroligaskih tekmah.

Tabela 2: Cenik vstopnic za ogled pos&mitekme za sezono 2007/2008

liga Evroliga NLB liga Drzavno prvenstvo
na dar na dar na dan

cenik predprodajaekme predprodajaekme predprodajgekme

Deluxe 50,00

Premium 35,00

I.kat 17,50, 20,00

Il.kat 13,50, 16,00

[l.kat 9,50 12,00 6,00 7,00 6,00 7,00

Student 7,50 7,50 450 4,50 4,50 4,50

Otrok 5,00 5,00 2,50 2,50 2,50 2,50

Green

Dragonsi 2,00 0,00 0,00

Vir: Interni viri, KK Union Olimpija, 2007.

* Kategorije vstopnic v obeh dvoranah so prikazafeilogi 7.
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V zgornji tabeli so prikazane Se cene vstopnic asamezne tekme po kategorijah in po
prvenstvih. Vstopnice se lahko kupi v predprodajinna dan tekme, poleg posebne kategorije
za Studente sta pri posameznih vstopnicah tudigkaie za otroke in navijge Green
Dragons.

Analiza ponudbe vstopnic

Podrobno so predstavljeni samo tisti sektorji, Gieg sedeza samega prinasajo Se dodatne
ugodnosti oziroma so vstopnice del posebnega progrd/rste vstopnic ter razdelitev po
sektorjih:

Tabela 3: Vrste vstopnic z dodatnimi ugodnostmi

Vrsta posebnih vstopnic | Kapaciteta Opis

VIP loza 72 sedezev v Veliki dvorani Dostop do dstguijske sobe
DELUXE 90 sedezev v Veliki dvorani Dostop do degugske sobe
PREMIUM 354 sedezev v Veliki dvorani Dostop do ssh@jaio

Vir: Interni viri, KK Union Olimpija, 2007.
- Poslovni paket

Poslovni paket je namenjen podjetjem in njihovimtparjem. Paket vsebuje:
» ogled tekem na VIP tribuni,
» pogostitev pred, med in po tekmi z moznostjo oglettane na velikem ekranu,
» dostop do VIP degustacijske sobe in
« obisk igralcev po ka¥ani tekmi.

Podjetja lahko svojim poslovnim partnerjem ponudggled vrhunske Sportne prireditve
skupaj s pogostitvijo. Ta ponudba je v tujini &jna in pomeni precejSen vir prihodkov
klubov (preko t.i. sky box-oV) pri nas pa ta ponudba $e ni razsiriena, glavriea ge
predvsem infrastruktura Sportnih objektov, ki tewpdbe ne omogea.

- Program Vstopnice za otroke

Program je namenjen podjetjem, kice@ omogaiti ogled tekme otrokom, ki si druga ne
morejo privos$iti ogleda tekme Olimpije v zivo. Podjetiem je pgeno ve& nivojev
sponzorstvy glavni promotor programa je legenda slovenskat@sIlvo Daneu.

- Brezpla’ne vstopnice

Brezplane vstopnice so sestavni del prodajne politikej Klilba je vsekakogim manj
brezpl&nih vstopnic (zaradi izgube prihodka z naslova pjedvstopnic), vendar so
brezpl&ne vstopnice vsekakor potrebne. V¢we primerov delujejo kot nagrada za

® Taksno ponudbo ima denimo United center v Chicgr,domuje mo$tvo Chicago Bulls (Unitedcenter.com
2007).
® Razliéni nivoji so opisani v prilogi 3t. 4.
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pomainike in zaposlene v klubu, veliko brezg#h vstopnic pa se podeli tudi nacua
reprezentance.

Cilj prodaje sezonskih vstopnic je prodati vsaj 28@onskih vstopnic. Srednjéro cilj kluba
mora biti po mojem mnenju imeti vednocvenetnikov sezonskih kart, kajti samo na tak
n&in lahko klub r&una tudi na v&i obisk v NLB ligi ter vdrzavnem prvenstvu.

Poleg tega predlagam za glavni cilj na p@frgrodaje vstopnic uvedba kontrole pristopa, ki
bi omoga@ala izboljSano politiko odnosov s strankami. Zmatjje potrebno Stevilo
brezpl&nih vstopnic, s postopnim zviSevanjem cen vstopaige potrebno dose da bodo
prihodki prodanih vstopnic postali pomemben debkkega pror&na.

Izvedba cenovne strategije

Vstopnice se Zmejo prodajati konec avgusta. V prodaji so takoepialINI 7 za ogled vseh
evroligaskih tekem, MINI 10, ki poleg evroligaskibkem vsebuje Se tri fiksne tekme NLB
lige ter MAKSI 15, ki poleg paketa desetih tekerelugie Se 5 tekem po izbiri.

Cene so pri Unionu Olimpiji postavljene glede natekle izkusnje. Sportne organizacije
lahko zaraunajo viSje cene v primeru, da imajo kakovostnerawe, zvezdnisko zasedbo v

ekipi, zmagovito ekipo in omejeno neposredno koekoo (Wakefield, 2007, str. 121).

Olimpija mora glede na naStete dejavnike (ob prstiiuki, da se bo v predvidenem roku
preselila v novo dvorano) poskusSati vsako leto lizjgeati pogoje za zviSevanje cen vstopnic.
Poleg vseh ostalih dejavnikov, ki vplivajo na pegv cene, sta glavna dejavnika sedez in
udelezenci (Wakefield, 2007, str. 123). SedeZiaztikujejo po pogledu, udobju in servisu,

medtem ko se udeleZenci razlikujejo glede na nasprekipo in rang tekmovanja.

Posebno poglavje pri cenovni politiki so popustiel& mamljivo orodje v primeru
nezadostnega obiska v dvorani ima svoje pasti.rGlazlogi, ki govorijo proti popustom so
(Euroleague, 2006):

- nevarnost, da se odtujijo porabniki, ki sogallapolno ceno,

- popusti lahko postanejo stalni, posebeggloporabnikov in

- popusti ustvarjajo negativen sloves blagovne znamke

Poleg nevarnosti odtujitve porabnikov je tukaj tudivarnost, da zaradi popustov d&o
krog porabnikov, ki je Ze prej kupil vstopnico,tteprepl&a.

Glavni problem Olimpijine politike prodaje vstopni@im v sledenju le-teh po njihovi izdaji.
Na podr@ju prodaje vstopnic ima sicer Olimpija s patfjioA&Z ateljeja zelo dobro podporo,
problem nastane pri kontroli pristopa, ki ne om&gpersonaliziranega pregleda, kar rezultira
v tem, da se dejansko ne ve, kdo je vstopil v dvotia kdo ni.
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6.3.3.Trzno komuniciranje

Komuniciranje pomeni izmenjavo informacij, ki sejgo v trenutku, ko prejemnik sprejme
sporailo, ki mu ga je posSiljatelj Zelel poslati, in naigagira. Komunikacijskinodel kaze kdo
komu kaj sporéa, po kateri poti in s kakSnim¢imkom. V procesu komuniciranja gre za
prenos spor@la potencialnemu porabniku, s katerim Zeli po@espordgiti ciljni skupini
porabnikov, zakaj naj kupijo njihovo blagovno znan{krastelj, Makovec Breiic, 2003, str.
234). Trzno komuniciranje je element trZzenjskegéetapin kot tak zahteva integrirano
delovanje z ostalimi elementi spleta tako v podj&tt v Sportnem kolektivu.

Integracija delovanja pa se ne zgodi avtosmati Vsi elementi v trzenjskem spletu morajo
namreé biti natatno n&rtovani na néin, da so med sabo konsistentni in koherentni. To
pomeni strateSko povezanost ra&zih oddelkov trzne komunikacije, kot npr. oglasgean
odnosi z javnostjo, spletna komunikacija in dogadtescovi, 2007).

Trzno komuniciranje v Sportu je vplivanje ali infoiranje o izdelkih, druzbeni vpletenosti ali
podobi podjetja, ki se ukvarja s Sportom (PittSatlar, 1996, str. 205). Trzno komuniciranje
v svojem spletu prepleta oglasSevanje, pospeSevaoaje, odnose z javnostmi, prodajno
osebje in neposredno trzenje (Kotler, 2004, st®).7Za Sportni klub lahko govorimo o
podobnem naboru storitev, ki ga bom v nadaljevarguprimeru Olimpije predstavil tudi
nekoliko bolj podrobno.

Predstavitev obstojéh klubskih aktivnhosti na podifu trznega komuniciranja

Klub kot ze navedeno deluje predvsem na Steviltir@jih trznega komuniciranja, spodaj
so na kratko predstavljeni glavni sklopi aktivnodfiorda bi Se enkrat veljalo poudariti, da
klub prepogosto era trzno komuniciranje s celotnim trzenjem, zaragisar se je v
preteklosti delalo predvsem na tem paglio

- Tematski véeri

Lansko sezono so bili na evroligaskih tekmah iznetlematski véeri. V skladu s tematskimi
veceri so bile pripravljene nagradne igre in sprendjav program. Gledalci so tako lahko
spremljali slovenski, finski ter turski ver, bozéni, poslovni in na koncu Se damskicee.

- Animacijska skupina

Animacijska skupina smiselno poveze vso dogajaajéeekmah. Naloga animacijske skupine
je tudi vzpodbujanje gledalcev med premori tekme.

- Nagradne igre

Nagradne igre so pomemben faktor vsake tekme +4aievao se na vseh dotia tekmabh,
nagradne igre pa so se izvajale tudi preko spk&thaai.
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- Poletna Sola koSarke in tanalniStva

Poletna Sola je brezglaa in zdruzuje Sport in izobrazevanje, hkrati paug priloznost za
popularizacijo manj znanih Olimpijinih igralcev.

- Klub NavduSencev

Klub NavdusSencev zdruzuje vse imetnike sezonskihikgoosebnih paketov ter jim prinasa
Stevilne ugodnosti pri nakupu klubskih izdelkov. e ze dve sezoni, novice s Kluba
NavdusSencev pa se lahko spremlja tudi na posetamistww.navdusenci.si.

- OglaSevanje pred in med sezono

Pred sezono je kljina promocija za prodajo sezonskih kart in paketoed sezono pa
promocija za posamezne tekme. Promocija se jealavgjreko radijskihoglasov, letakov,
tiskanih oglasov, preko oglasevanja v trgovskihtitlenzelo uspesna pa je bila tudi akcija
oglasSevanja na straciB.

- Druzbena odgovornost

Igralci so skozi celotno sezono obiskovali r&zé prireditve in ustanove, kot npr.
rehabilitacijski center S@a.

- Blog z gostovanja

Ena najbolj priljubljenih strani na spletu so l@épisi in fotografije z gostovanj kluba, kjer so
imeli navijati moznost videti, kako ekipa dejansko potuje, kdajira ipd.

- Obisk treningov

Veckrat letno je bilo omogieno navijgem, da so se udelezili treningov ekipe in takowo Zi
spoznali igralce.

Cilii na podr@ju trznega komuniciranja Uniona Olimpije so predlag na trzno
komunikacijskem spletu in obsegajo oglaSevanjepgémsvanje prodaje, odnose z javnostmi,
prodajno osebje in neposredno trzenje, v tem dalpredstavijam tudi promocijske izdelke.

OglaSevanje

Pri sestavljanju nata oglaSevanja je zelo pomembencrt@van proraun za celotno
promocijo, ki se lahko doto na razltne n&ine. Promocijski pror&un je interaktiven in

neznanstven postopek, s pafjookaterega Sportni trzniki dalgo znesek, ki bo namenjen
promociji (Shank, 2005, str. 290). Préwa se lahko doka s pomgjo razlicnih subjektivnih

metod, s primerjavo s konkurenco, z odstotkom ad@e ali na podlagi zadanih ciljev.

Pri nastetih nénih je potrebno Idevati brezplane objave, ki so lahko klubske (predvsem
preko spleta) ali zunanje (objave o delovanju kly@aila s tekem ipd.) na eni strani, ter
placane objave na drugi. Seveda je potrebno vedetje déasih zelo tezko kevati med

objavami ter oglaSevanjem. Spodaj naStetimaglaSevanja in obvéanja so med sabo zato
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povezani. Pomembno je opozoriti na dejstvo, da s& ebvestila s strani kluba lahko
interpretirajo glede na medij, medtem ko secatee objave oziroma oglasi ne morejo. Prav
tako je potrebno poudariti, da si klub ne more @iti velikih oglaSevalskih akcij brez
sodelovanja s partneriji.

Medijska strategija opredeljuje dve glavni vpraganjkanalih komunikacije: pr¥j katere
medije oziroma kateri medijski splet bo najboljinkovit za dosego Zelenega ciljnega
olxinstva in, drugi, kako naj bo ta izbira ggovana z oglasevalskimi cilji (Shank, 2005, str.
309). Obe vpraSanji skuSata biti upoStevani prdsjb predlaganih nanih promocije, ki se
delijo najprej glede na vrsto porabnikov klubskibguktov in nato glede na vrsto medija.

- Skupina, ki ne uporablja Olimpijinih produktov

Pri tej skupini gre za obvédnje najbolj sploSne narave, brez podrobnosti evglikega
poudarjanja pomembnosti tekem ali dogodka, grg fmedvsem za to, da se potencialnega
porabnika obvesti o tem, da tekma je, v nadaljkghakih pa se jih tudi Ze obw&s o ostalih
osnovnih aktivnostih Olimpije tudi na podio izven parketa. Zaradi stroSkov {damega
oglaSevanja gre pri tej kategoriji predvsem za ig€no oglasSevanje v smislu brezfeh
objav in nastopov na radijskih ali televizijskih gpajah. V tiskanih medijih je potrebno
poskrbeti za pojavnost v revijahdasopisih, ki niso neposredno povezani s Sportom.

- Posredni porabniki Olimpijinih produktov

Ce je za prejsnji segment veljalo, da jih je prinmapotrebno obvestiti o0 samem dogodku, ta
segment za dogodek &treoma ve, vendar se vseeno ne ¢dia ogled tekem v zivo oziroma
za uporabo ostalih produktov Olimpije.

Posrednim porabnikom je tako potrebno omigtgonalo bolj natagen vpogled v dogajanje v
klubu in na tekmah - pogled, ki ga preko medijev ne dobijo. Na t&ingih je treba
prepriati, da iz pasivnih opazovalcev postanejo aktivdelazenci dogajanja, da torej
postanejcilani skupnosti Uniona Olimpije. Tako je potrebncskideti za objave v tiskanih
medijih (Sportnih in ne-Sportnih), na radijskih wearskih postajah je potrebno poskrbeti za
stalno oglasevanje tekem skozi sezono, prédtkam sezone pa je smiselno iti tudi v SirSo
oglaSevalsko akcijo za predajo sezonskih kart gilednje, letaki, sodelovanje na dogodkih
sponzorjev ipd.).

- Porabniki Olimpijinih produktov

Naloga kluba je ponuditi @asnim porabnikom dovolj razlogov, da se izc¢admih
obiskovalcev Tivolija 'prelevijo’ v navdusence UmaoOlimpije. To skupino je torej potrebno
najbolj informirati, vendar je lastnost te skupineli ta, da si informacije paigjo tudi sami.
Povedano druge, ta skupina je najbolj redni obiskovalec klubsg&gietnih strani, spletnih
forumov, berejo Sportno literaturo ipd., zato jertrmacije relativno lahko posredovati do
Zelene publike.
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Preko klubskih medijskih partnerjev je potrebno gragevati podobo kluba, stalno obvas
o novostih in z razéinimi akcijami oglaSevati manj atraktivne tekme nsedono.

PospeSevanje prodaje

Prodajne akcije so Stevilne kratkéne@ promocijske aktivnosti z namenom takojSnjega
poveanja povpraSevanja (Shank, 2005, str. 320). Na pedraiju se klub osredota
predvsem na deljenje letakov.

Namen letakov je poleg pospeSevanja prodaje widektno obve&nje o klubskih
aktivnostih. Posebna vloga letakov pa je lahko nastrani obve&anje tik pred samim
dogodkom, na drugi strani pa ob¥asje na sami prireditvi (tekme, tiskovne konfereipzk)
o ostalih aktivnostih naSega kluba.

Na ostalih podrgih je navijaéem po mojem mnenju potrebno ponuditi mozZnost, ddrsajo
z igralci in vidijo, kako poteka Zivljenje v klublio se doseze z raatimi skupnimi sréaniji,
kot so letni piknik ter odprt trening za gledalea¥ &z dostopnostjo igralcev za navga
posebno po tekmah za dajanje avtogramov in kradgeywore z igralci.

Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmiso element komunikacijskega spleta, ki dajo, ugotavljajo in
vzdrzujejo odnose med Sportnimi organizacijamigtabmi ciljnimi publikami (Shank, 2005,
str. 324).

Glavni ciljni segmenti, s katerimi se odnosi z jastjo pri Olimpiji so@&ajo, so mediji,
navijai ter sponzoriji.

Glavni poudarek je na komuniciranju z mediji. Megz@no je potrebno pripraviti tedenske
tiskovne konference ter posSiljati razna obvestifalik poudarek je tudi na spletni strani
kluba, ki mora biti stalno osvezena, tako za nayn&ot tudi za navijée. Na strani je
poseben del namenjen samo medijem, kjer lahko agvimajdejo dodatne informacije, ki so
jim v poma: pri pokrivanju dogajanja v klubu. Prav tako je nebino nadzorovati medijske
objave ter koordinirati nastope igralcev ter klubgk vodstva v razinih medijih (intervjuiji,
slikanje ipd.).

Komunikacija s sponzorji poteka preko izdaje klubshkovic, ki podrobneje potajo o stanju

v ekipi (posSkodbe igralcev, panta s tekem) in ostalih aktivnostih v klubu. Namteh novic
je sponzorje stalno obw&ti z dogajanjem v klubu, kajti ¥ma sponzorjev ne spremlja kluba
tako podrobno, kot recimo to groejo navij&i kluba.

Glavne naloge odnosov z javnostmi lahko tako poveramv dve kategoriji:
- identifikacija ustreznih javnosti za klub in
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- vplivanje na mnenje in pristop do teh javnosti meaom spodbujati pozitivha spdia
in pretvarjati nevtralna spaita v pozitivna ter negativna v nevtralna.

Prodajno osebje

Vstopnice so sredig Sportnega vesolja (Spoelstra, 1994). Olimpija pragramsko izredno
podprto prodajo vstopnic, ki jo je potrebno nadgrdddi s prodajnim osebjem. To Olimpija
poskuSa storiti z dodatnimi izobrazevanji na poprgorodaje vstopnic preko seminarjev
Evrolige in preko seminarjev, ki jih organizira pamik programske opreme.

Za boljSo prodajo vstopnic predlagam vpeljavo paseprodajne ekipe, ki bo @lana glede
na winek, ciljna publika prodajalcev pa bodo predvserdjetja.

Neposredno trzenje

Neposredno trzenje je neposredna komunikacijalmskizbranimi posameznimi porabniki z
namenom takojSnjega odziva (Kotler et al., 20053pdsredno trzenje se izvaja predvsem
preko zbrane baze podatkov porabnikov Olimpijinfbduktov. Klub ima tako Siroko bazo
podatkov imetnikov sezonskih vstopnic ter posantezpaketov, podatke pa se zbira tudi
preko razlénih promocijskih akcij.

Glavne oblike uporabe neposrednega trzenja prirtun@limpiji so:

- obveg&anje o terminih tekem,

- obveg&anje o posameznih prodajnih akcijah, kot so npéetek prodaje sezonskih kart,
tematski véeri na tekmah Evrolige ali posebne ugodnosti zaritke sezonskih kart in
paketov ter

- promocija klubske linije izdelkov.

V prihodnosti predlagam vzpostavitev trzenja prekobilnin telefonov, predvsem preko
poslanih kratkih spokdl (SMS) za razkne akcije ali posebne ponudbe. Preko izvedbe
nagradne igre z bogato nagrado (npr. sezonskanisgpse lahko vzpostavi SMS klub s
Siroko bazailanov, katere se v&rat meseéno obvesa o dogajanju v klubu.

Skozi sodelovanje v razhih projektih lahko Olimpija doseze dva glavna ciljgrblizati
igralce in klub navijgem ter opravljanje dejanj t.i. druzbene odgovorndstnec sezone
2005/2006 je tako Union Olimpija postala uradnitpar akcije Verjemi v svoj kos, ki
obnavlja stara koSarkarska igias Ambasadorji projekta so tako zZe nekateri igr&laba,
vendar pa se morajo ti v prihodnjih letih angazivatecjem Stevilu. Skupaj s podjetiem UPC
Telemach je klub letos ze drdgirganiziral brezpkno poletno Solo koSarke incnalnistva.
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Promocijski izdelki

Poleg samih izdelkov, ki jih klub prodaja preko gvtsgovine, predstavljajo pomemben delez
pri izpeljavi trzenjske strategije, predvsem pradymji prepoznavnosti tako znamke Uniona
Olimpije kot Kluba NavduSencev, prav izdelki, najegmn za promocijo.

Vecinoma so ti izdelki na voljo preko Olimpijinih praphih poti, nekateri izdelki pa so na
voljo tudi brezpl@no, posebno skupino pa predstavljajo tudi izdedkjih klub potrebuje pri
sami izpeljavi dogodkov, kot so tiskovne konferemrtdastni promocijski dogodki. Seznam
promocijskih izdelkov: nalepke, transparenti, zastgpanoji z logotipi sponzorjev, obeski za
kljuce, namizne zastavice, zapestnice, pisala Uniomaglé, promocijske majice ter ostala
promocijska obléla.

6.3.4Ljudje

Ljudje so pri sami izvedbi storitev zelo pomembefatnik; skozi celoten proces opravljanja
storitev se stranka (porabnik) natsreuje z razlénim osebjem kluba, od prodajalcev kart,
prodajalcev pija do nenazadnje igralcev mosStva. Zelo pomembno @kSdn vtis pri
posameznih fazah opravljanja storitev faut osebje.

Klub mora skrbno natovati vse faze izvajanja storitev in predvsemkplosti za kvalitetno
osebje. V klubu redno potekajo izobrazevanja zalggmkart, igralci pa ob prihodu v klub
dobijo t.i. Zeleno knjigo kjer je tudi natatno opisano, kako se je potrebno obnaSati do
navijatev, novinarjev ter ostalih oseb, s katerimi s€igego.

Na podr@ju prodaje kart si klub pomaga z najemanjem prddeyapreko Studentskega
servisa.

Za cilje na tem podiju svetujem stalno izobrazevanje vseh zaposlengteilenje svetovnim
trendom na tem podéu. Poleg osebja je potrebno izobrazevati tudilaga- enkrat letno
predlagam organizacijo seminarja, kjer lahko tazlstrokovnjaki igralcem pokazejo, kako se
je potrebno obnasati v javnosti, kako odgovarjatnovinarska vprasanja in kako se obnasati
do navij&ev.

6.3.5.Trzne poti

Do porabnika klubskih produktov se lahko pride mali¢ne n&ine. Moderne tehnologije
omoga&ajo vedno nove pristope za doseganje nasija

Glavne poti, ki jih klub uporablja, so:

- prodajno mesto,

- prodaja preko telefona,

- internet — informacije in prodaja ter
- prodajni partner.
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Za najbolj uporabljeno med porabniki velja prodajmesto v Tivoliju, ki je odprto med

tednom do petih ter na dan tekme ves dan. To pgrdanijudje Se vedno najbolj zaupajo
klasicnemu nakupu. Vstopnice je mago kupiti oziroma nar@ti tudi preko telefona ter

interneta. Spletna stran velja za prvi vir informégeko za navijée kot tudi za novinarje.

Glavni cilj na tem podr§u mora biti po mojem mnenju promaocija in posteni povéanje
spletne prodaje. Prodaja vstopnic preko spleteetusstrmo nar@&. Skoraj polovica vstopnic
pri podjetju Ticketmastérje tako Ze kupliena preko spleta (Shank, 2005,388). Prodaja
preko spleta bo pri Olimpiji v popolnosti zaZivelale ob uvedbi kontrole pristopa, ko bo
lahko navij& na tekmo priSel samo&tno kodo, ki si jo je vsak posameznik lahko stiska
doma. ZdajsSnji nan Se vedno pomeni, da mora navijstati v vrsti in zamenjati spletno
vstopnico s pravo vstopnico na okencu.

Spletna trgovina pomeni dodatno klubsko storiteljudfi pri uspeSnem spletnem poslovanju
so spletni dostop, nakup in ugodencinadostave (Westerbeek, Smith, 2003, str.140).
Predpogoj za uspesno spletno trgovino je klubsletrsp stran, ki se mora razvijati v skladu s
svetovnimi trendi na tem podijo.

UspesSna izpeljava spletne strategije zahtevagmehte (Westerbeek, Smith, 2003, str.159):

- vire — takoc¢lovesSke, denarne, kot vodstvene (pripravljenosekn@nja vodilnih ljudi v
klubu),

- pripravljenost za eksperimentiranje, kar pomeniaiwne pristope, postavitev visokih
ciliev in w¢inkovito merjenje rezultatov ter

- pripravljenost na hitro prilagajanje spremembam.

Glavne funkcije spleta Sportnega kluba so tako:
- informiranje in komuniciranje,

- trZzenje in promocija,

- prodaja,

- odnosi s strankami in

- predvajanje (ang.rbadcasting.

To so tudi glavni poudarki, na katerih mora tentiedjppletna strategija kluba. Uporaba storitev
Sirokopasovnega interneta nashmemogaa dostop do 'tezkih' porabnikov storitev kjerkai n
svetu (Fry, 2006).

Poleg razvoja spletne strategije klub ne sme ptizalti na razvoj strategije za mobilne
telefone, ki postajajo vedno pomembnejSi dejavrakpodr@ju Sportnega trzenja. Nim, na
katerega se bodo prihodki maksimizirali, je v gpletternetnih in mobilnih storitev, ki bodo
omogaali del brezplanih vsebin s poudarjenim oglasevanjem ter datlpléh vsebin (Fry,

" Ticketmaster je eno vodilnih podijetij za spletmodajo vstopnic (www.ticketmaster.com)
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2006a). Union Olimpija Zze ima v svojem sponzorskeaontfelju partnerje, ki omog@ajo
nadgradnjo omenjenih storitev v prihodnosti.

Vsi novi produkti bodo morali omogati porabnikom neposreden stik z vsebinami. Pokabni
postajajo lastni uredniki, ki imajo madlccati, katera spordla bodo sprejeta. V prihodnosti
bodo vsi mediji digitalni, globalni, dostopni nahtavo, vkljLEujo¢ vetino ¢asopisov in revij
(Grillis, 2006).

6.3.6 Fizi¢ni dokazi

Sem spadajo videz stavbe, v kateri poteka storitpremljenost klubskih prostorov, klubskih
avtomobilov ter ostala pojavnost klubskih simbol#at je bilo navedeno Ze v poglavju o
tekmi, je potrebno poskrbeti, da bodo gledalci Bgohodu v Tivoli dobili okutek, da tukaj
domuje Union Olimpija in da se v Tivoliju igrajokime najviSjega ranga v Evropi. Trenutno
je na vogalu dvorane postavljen velik klubski lagah logotip Kluba NavduSencev. Na vseh
uradnih dogodkih kluba so prisotne klubske zastaiimovinarski pano.

Za cilj na tem podrgu predlagam, da se vse klubskéki® opremi v klubske simbole — od
garderob za igralce do uradnih vozil in klubsketige. Dvorana Tivoli mora na dan tekme
Ze na zunaj izrazati, da klub igra tekmocingk se doseze s powjo raznih vizualnih
pripomaikov (npr. klubskih zastav) in s predvajanjem klubskmne.

6.3.7 Procesi

Celoten postopek izvedbe storitve pomembno vpligapoerabnikovo izkusnjo. Tukaj je
potrebno najti pravo razmerje medinkovitim (splosnim) izvajanjem in obravnavanjem
vsake stranke t@no. Zaradi velikosti trga ima Olimpija to prednoda se lahko prodajno
osebje posveti vsakemu kupcu posebej, razen naedame, ko je gn&a prevelika in tak
pristop ni mogo.

Imetniki sezonskih kart in posameznih paketov skzelbtno sezono dobivajo obvestila o
terminih tekem, imajo prednostno pravico oltetku prodaje kart pri obnovitvi sedezev,
prednostno pravico pa imajo tudi pri nakupu karprimeru uvrstitve kluba v nadaljnje
tekmovanje Evrolige ali lige NLB.

V prihodnosti je celoten proces obravnave strartiteepno standardizirati, kar je povezano s
celotno politiko odnosov s strankami. Potrebno gekpbeti za boljSo koordinacijo z vsemi
podizvajalci, ki so udelezeni v samem procesu ava Olimpijinih storitev, predvsem z
usluzbenci Hale Tivoli, ki skrbijo za pripravo obgportnih dvoran.

6.4. Sponzorji

Sport predstavlja sponzorjem izjemno moznost kokagije s ciljnimi skupinami na trgu

(Bednarik, 1998, str. 11). Sponzorstvo je defimrakot poslovni odnos med tistim, ki

zagotovi sredstva ali storitve posamezniku, dogaalkorganizaciji, v zameno za to pa dobi
pravice do uporabe entitete v komercialne namenas@gton, Pettitt, 2006).
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Olimpijin prorasun pretezno sestavljajo sponzorska sredstegrav je kratkoréni cilj kluba
razbremeniti se odvisnosti samo od sponzorjev, lobd karadi trzne specénosti tudi v
prinodnje zelo odvisen od sponzorjev. Tega se kieda, hkrati pa se zaveda, da je treba
sponzorjem ponuditi nove &iae oglaSevanja in jim vtati ve& kot le metre vidnosti
njihovega logotipa ob igrésl, ki so dol@éeni v pogodbi.

Klub in sponzor morata bolj izkoristiti drug drugega ndin, da bosta na koncu oba
zadovoljna s sodelovanjem. Na klubu je, da spoozpgnudi hove nane promoviranja in
medsebojnega sodelovanja, na sponzorju pa je sededse moznosti izkoristi v najoe
mozni meri ter tudi sam predlaga noveéina sodelovanja.

6.4.1.Stanje na podréju sponzorstva v klubu

Glavne aktivnosti, ki jih klub izvaja na podja sponzorstva so:

- trzenjski svetkamor so sponzorji povabljeni k sodelovanju, kger izmenjujejo ideje,
kako izboljSati delovanje kluba na podjwtrzenja,

- predstavitev ekipe na Zetku sezoneki obicajno poteka pri generalnemu pokrovitelju
Pivovarni Union in

- program Vstopnice za otrokgjer klub sponzorjem vsako leto ponudi odkup psio za
ogled tekem tistih otrok, ki si drug@ne morejo privasti obiska tekem.

6.4.2 Cilji in na¢érti na podraju klubskega sponzorstva

Klubu na tem podiu svetujem boljSo komunikacijo med klubom in vsekhibskimi
sponzorji, da bodo sponzorji bolj vk§eni v samo dogajanje v klubu, kar se bo odrazalo tu
v vegji aktivnosti v trzenjskem svetu. Klub mora tudiasi vedno nove moznosti za pojavnost
klubskih sponzorjev tako na kot tudi izven igas

Najvedja priloznost na podtgu sponzorstva so pravice pri imenovanju Sportrijekiov
(Grillis, 2006), na kar bo morala biti Olimpija pwaa pri selitvi v novo dvorano.

Klubu predlagam bolj intenzivno razvijanje po&e promocije in prodaje posameznih
koSarkarjev. Sportniki, ki se uporabljagjo v trzdwmjs namene podjetij, morajo imeti
kombinacijo ugleda, prepoznavnosti, zmagovite mis&li, lastnosti vodje in karizmatosti
(Wilner, 2007).

Klub lahko glede politike sponzorstva omejujejoddigaska tekmovanja, kot tudi pravni
predpisi. Eden wgih sponzorjev Evrolige je Sportingbet, podjetje sk ukvarja s spletnimi

Sportnimi stavami. Tako je na tekmah Evrolige prgaano oglasevati konkur@ma podjetja.

Pri oglasevanjem spletnih iger nadrepa je precej nejasnosti tudi v slovenski zakojpoda
Tako se klub nahaja v situaciji, ko ima omejene nosi in ne sme podpisati pogodbe z
zainteresiranimi sponzorji na tem pogtg kar pomeni velik izpad prihodkov. Sponzoriranje
podjetij, ki se ukvarjajo s spletnimi igrami na &gje nasploh v velikem razmahu. Glavni
razlogi za to so nove poti za doseganje porabnigodpbivanje novih baz podatkov in zaradi
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povezav, narejenih na spletnih straneh Sportnikktivov, ki usmerjajo navige na spletne
strani ponudnikov iger na s@ (Fry, 2006).

Moznosti pojavnosti

Osnovne moznosti, ki jih klub sponzorjem ponuja, so

— napis na igralnih dresih,

— napis na ogrevalnih majicah,

— napisi na vrtljivih ali digitalnih panojih ob igd§,

— objava logotipa sponzorja v vseh izdanih publilacifletni bilten, bilteni pred
tekmami...)

— uporaba ekipe Uniona Olimpije v promocijske namene

— vstopnice za tekme Evrolige, NLB lige in tekme drzega prvenstva,

— aranZzma za predstavnike sponzorja na tekmah Ur@mapije v gosteh za
tekme Evrolige ali tekme NLB lige,

— ostale promocijske aktivnosti po dogovoru.

Klub je glede pojavnosti sponzorjev vezan tudi elartovanje, v katerem tekmuje, predvsem
pri najbolj 'zazelenih' pojavnostih, objavi logaima igralnih dresih ter objavi logotipa
sponzorja na vrtljivin panojih. Evroliga tako omgjypojavnost sponzorjev na igralnih dresih
(dva logotipa sta lahko na sprednji strani dresalogotip Se na igralnih ht&ah, na zadnji
strani dresa sta lahko samo priimek igralca ternmesta oziroma pokrajine), vrtljivih panojih
(za sponzorje Evrolige zahteva 24 minut pojavnostd televizijskim prenosom, v sezoni
2006/2007 je imela 6 vrtljivih linij na tekmo), mgdkah ob igri&u (samo nalepke Evrolige,
ime dvorane in mesta, ter posebne izjeme na mamjitvimestih) ter novinarskem panoju
(Evroliga poslje predlogo panoja, kamor lahko kiuileg svojega logotipa doda samo Se
logotip glavnega sponzorja, pano pa se mora ugatabla vsaki novinarski konferenci v
zvezi z Evroligo — med sezono vsak teden) (EuraleaBy Laws, 2006). Zahteve ostalih
tekmovanj niso tako stroge, vendar ségso priblizujejo tem standardom.

Iz zgoraj navedenega j&itno, da ima klub v dokenih razmerah precej zvezane roke pri
ponujanju vidnosti sponzorjem in je zat@asih potrebno najti tudi alternativne civee
promocije, prilagojene vsakemu sponzorju posebaj,de imenuje tudi partnerski odnos s
sponzorjem. Partnerski pristop priznava edinstymieebe sponzorja kot izhodito tatko pri
oblikovanju sponzorskega paketa, ki tako vsebujasteene predloge po meri sponzorja
(Wakefield, 2007, str. 155Primer partnerskega pristopa sponzorstva je iigganam malo
znanega hurlinga in glavnega sponzorja lige Gusaeki je s skrbno sponzorsko strategijo
uspesno promoviral svojo blagovno znamko, hkragiepstem dvignil Se podobo celotne lige
v hurlingu, ki je postala ena najuspesnejSih nkelrs (Meenaghan, 2002). Vsak sponzor
sodeluje s klubom iz razhih razlogov oziroma ciljev. Neposredni sponzorsii imajo
kratkorani ucinek na obnasSanje porabnika in se osretiptona poveéanje prodaje, medtem
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ko posredni sponzorski cilji na dolgi rok vodijo delenega cilja na podtju prodaje (Shank,
2005, str. 337).

Klubski sponzoriji

Glavni klubski sponzorji v sezoni 2006/2007 so:bili

- Pivovarna Union, -  Telekom, - Mercator,
- BTC, - Petrol, - SRC.Slin
- HSE, - Spar, - NLB.

Olimpija si prizadeva za vsakega sponzorja najtiease na&ine promocije, ki bi zadovoljili
potrebe obeh strani. Prednosti alternativneganaaoglasSevanja (sponzorstva) so pojavnost,
pozornost, priziv in povezanost z virom (Shank, 206tr. 312). Ena naj¢gh prednosti
Sportnih kolektivov je tudi, da lahko Sportna ongacija natatino ve, kdo obiskuje njene
tekme. Tako je tudi v primeru Olimpije, ko lahko padlagi razknih raziskav (predvsem ze
prej omenjene Evroligine) sponzorji natao dol@ijo, s promocijo katerih izdelkov lahko
pristopijo h klubu.

Sponzorstvo je uspeSno, ko tako sponzoriranec k@t $ponzor izpolnita zadane cilje
(Wakefield, 2007, str. 154). Ob koncu leta takon@lija pripravi pordilo za posamezne
sponzorje, v katerem se predstavijo pojavnost spgamzna tekmah, v medijih ter ostalih
podrajih.

Razlogi za neuspeSna sponzorstva

Vsa sponzorstva seveda niso uspeSna. IEG Sporggesiskozi svoje bogate izkusnje na
podraiju sponzorstva identificiral 5 glavnih podip zaradi katerih so sponzorstva neuspesna
(IEG Sponsorship, 2007):

- Konec aktivnosti po podpisu pogodlipevpre&no razmerje aktivacije sponzorstva je 2,4
proti 1, kar pomeni, da podjetja za popolno izraponzorstva na vsak vlozen Evro
porabijo dodatnih 2,4 Evra za oglaSevanje in damgtromocijo sponzorstva. Dober
primer tega je lastnik blagovne znamke Guinnesd)cito jesen vlozil 6 milijonov
funtov v promocijo sponzorstva anglesSke ragbi l{§ugby the Spur for Guinness
Campaign, 2007). Tega v Sloveniji pr&kid ni oziroma je tega zelo malo. S podpisom
pogodbe se stvari at@jno zaklj«ijo in potem je na klubu, da zagotovi vsa ddk
pogodbe.

-Nedore'enost pogodheni samo pomembno, katere ugodnosti podjetja dpbgmve
tudi, katerih ne dobijo, kot npr. razhe ekskluzivne pravice, baze podatkov, licence
ipd.

-Nenata@no na‘rtovanje — primanjkovanjéloveskih in ostalih viravambiciozni narti
sponzorja hitro postanejo neuresmi, ¢e podjetje (in tudi klub) nimata ustreznih
kadrov, ki bi izvedli zastavljene akcije. Pri tera gelo pomembna tudi nenehna
komunikacije med klubom in sponzorjem, saj se lalmenl sezono stvari Se spremenijo
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na bolje, medtem ko je po sezoni za to prepoznaspeh pa obajno pomeni, da
sponzor ne bo podaljSal pogodbe s klubom.

-Nesprejetje in nepoznavanje sponzorstva znotrajejagd v sponzorstvo morajo biti
vklju¢eni vsi oddelki in ne samo vodstveni kadri, kapggost problem v primeru, ko se
sponzorstva podeljujejo samo na podlagi osebnimamegtev. Potrebno je, da podjetje
doloceno sponzorstvo Vkljti v integriran trzenjski splet, vendar je to teikweedljivo,
¢e npr. oddelek za trzenje o sponzorstvu ne &gk pripravljajo letni nért dela.

- Spregledani navijé; sponzorju ne pomaga velik vlozek v dé#oe pravice¢e navija
konkretno ne ofuti dodane vrednosti (npr. v obliki zastonj navigaga pripomoka al
promocijskih nagrad) na tekmi sami. V lanski sez@nimed evroligaskimi tekmami
uradni zastopnik za avtomobile AH Real izvajal @ammo igro med pohsi tekem,
zmagovalec je vsakidobil v uporabo enega izmed njihovih avtomobilavdra tedna.
Ko je klub med gledalci izvajal anketo o pojavnagtonzorjev na tekmi sami, se je AH
Real uvrstila neposredno za generalnim pokrovitelfgvovarno Union, kar pia, kako
ucinkovita je bila akcija (Interni viri, KK Union Onpija, 2007).

Union Olimpija ima velik potencial na podfa promocije za raztha podjetja, tako preko
tekem, promocije igralcev, kot preko promocije biktaaktivnosti Uniona Olimpije, ki
prakticno pokrivajo celoten spekter porabnikov, od otrokadiraslih ter tako moske kot tudi
zenske.

6.5. Medijske pravice kluba

Pri dolatanju delezev od medijskih pravic sta zelo pomemistiost in ugled kluba. Vendar
za zd&etek vsako tekmovanje potrebuje svojega medijskgmmzorja, da sploh pride do
delitve prihodka z naslova televizijskih pravic. igm Olimpija nastopa na treh ravneh —
Evroliga, NLB liga ter domé& tekmovanja. Brez uspeSnega poslovnega delovasjtin
tekmovanj do delitve seveda sploh ne more pritiiodrOlimpija je kot so-ustanoviteljica
Evrolige pod okrillem ULEB-a prva leta sicer dodavanaten delez TV-pravic, vendar po
razdoru pogodbe med ULEB-om in Spansko medijsko Riglefonica temu ni wetako, v
zadnjih letih pravice za prenose tekem prodaja ewa#tz medijska hiSa Sportklub (Interni
viri, KK Union Olimpija, 2007). Zgodba je podobnai pstalih dveh tekmovanjih — tekme
NLB lige so sicer predvajane v vseh drzavah na @i televiziji (Uradna stran
Adriaticbasket, 2007), vendar se zaenkrat Se mearajo prihodki z naslova televizijskih
pravic, medtem ko je slika v doen prvenstvu slabSa — koSarka pride na televizijske
ekrane v najboljSem primeru v sami kaiti. Na podr@ju televizijskih pravic torej klub sam
ne more narediti veliko — reSitve se kazejo v lewljstrzenju Evrolige, ki s podpisi rmwh
sponzorjev nakazujejo k temu, da bi spet lahkolpm® finartno ugodnejSega podpisa s
kaksno medijsko hiSo

Na vseh podrgih obstajajo za Olimpijo velike rezerve. Olimpjmizredno medijsko pokrita,
za kar lahko v prihodnosti tduje in priakuje tudi sredstva pri nakupu pravic posameznih
medijev. Prav tako je potrebno izkoristiti klubsigonzorje, ki se ukvarjajo s tem podjemm,
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da klubu pomagajo in ga na tacmatudi dodatno promovirajo. Tukaj gre predvsem za
Telekom z mrezo Siol (Sportal, Siol TV) ter Mobifetobilni portal Planet). Za velike igralce
na trgu predstavljajo Sirokopasovne povezave inimeldehnologije nov nan distribucije
vsebin, medtem ko predstavlja za manjSe igralce. (bmion Olimpija) pot do dodatne
ponudbe, ki drugge ekonomsko ne bi bila upr&ena (npr. lastna klubska oddaja, prikazana
na klubski strani). Na podéu mobilnih pravic za Sportne vsebine se v prihainpricakuje
velik razcvet. Do leta 2010 naj bi prihodki z naslanobilnih pravic ze predstavljali enega
glavnih virov prihodkov imetniku teh pravic (FryQ@5).

7. Preglednica strateskih ciljev s podrdja trzenja

V spodnji preglednici je pregled kioih aktivnosti kluba na podéu trzenja, ki se bodo
izvajale skozi sezono. Aktivnosti so razdeljeneppalraijih, pri vsaki aktivnosti je naveden
cilj, okvirni ¢asovni rok, ki je razdeljen na obdobje pred sezomegd sezono in na vse leto,
zadnja kategorija pa je finamo ovrednotenje posamezne aktivnosti. Kjer posamezn
aktivnost ni neposredno fin&mo vezana na doden stroSek, je pripisano, kateri oddelek je
zadolZzen za to aktivnost. Tako npr. stroSek ofs@a strank o spremembi termina tekme ni
neposredno naveden, ker spada v domeno oddelkadaj@ kart in je krit Ze avtomatsko.

Pri kategorijah, kjer stroSek nosi sponzor, je tsgbe] ozn&gno, prav tako je posebej
navedeno, kadar gre za kompenzacijski dogovor. Kmracija je zelo pogosto uporabljeno
orodje Uniona Olimpije posebej pri medijskih objavan pri sponzorjih, ki jih ta nan
sodelovanja zanima. Union Olimpija tako v zamengtoaitev partnerja (npr. oglasni prostor)
ponudi oglasni prostor na tekmah ali v lastnih pkadlijah.

Pri obstoj€ih aktivnostih so naStete predvsem aktivnosti tgan&omuniciranja, ki se kot
edini element trzenjskega spleta v klubu Ze izeajgertno. V preglednici pri natovanih
aktivnostih navajam lastne predloge, za katere meda jih je potrebno izvesti in izpeljate
hoce klub dosé&i zastavljene cilje.

Aktivnosti, ki jih v preglednici predlagam, so vemana obdobje prihodnjih dveh sezon, ko
ima klub veljavno pogodbo z Evroligo. Po iztekuaegpbdobja se bodo pogoji za igranje v
Evroligi poostrili, predvsem na podfjo poveanja klubskega protana in Sportne
infrastrukture, kar bo od kluba zahtevalo tudi navbenjsko strategijo, vezano tudi na
moderen Sportni objekt in poslédo vse aktivnosti, ki jih tak objekt omaogsm
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Tabela 4: Pregled strateskih ciljev s pagldrzenja za obdobje 2007 — 2009 (tekmovalni

sezoni 2007/2008 in 2008/2009)
KATEGORIJA OPIS POSAMEZNE CASOVNI FINAN CNO
AKTIVNOSTI OKVIR OVREDNOTENJE/
KRITJE
SPORTNI PRODUKT
Stanje na podrdju Sportnega produkta:
Tematski véeri Izpeljava  veéerov  glede ng Evroligaske | 500 EUR/tekmo (izvedba
nacionalnost igralcev. tekme programa)
Klubski izdelki Prodaja dresov glavnih igralcev. I&€sezona | Pokritje stroskov izdelave s
prodajo
Aktivnosti oz. cilji, ki jih predlagam na tem podro¢ju :
Tekma Tekma kot dogodek za vs&/'setekme Sponzor vera
obiskovalce.
Oprema Sodelovanje z uradninCela sezona | Sponzorski vloZzek
opremljevalcem.
Program Nadgradnja tematskihteeov. Evroligaske | 500 EUR/tekmo (izvedba
tekme programa)
Klubska linija izdelkov Powsana prodaja, razSirjena palet&€ela sezona| Nov vir prihodka
izdelkov.
CENA
Stanje na podrdju cenovne politike:
Ponudba vstopnic Posamezne vstopnice, paketi| Aela sezona| Po ceniku vstopnic
sezonske vstopnice.
Poslovni paket Ponudba za podjetia in njihguvevroligaSke | Nov vir prihodka
partnerje. tekme
Program vstopnice za otroke Omdgoje ogleda tekem otrokom Evroligaske Sponzorska nivojska
tekme ponudba
Brezplane vstopnice ZmanjSati njihovo Stevilo. Cela sezopa
Predlagam sledée cilje cenovne politike:
Sezonske vstopnice Pasai Stevilo prodanih vstopnic. Pred Po ceniku vstopnic
zatetkom
sezone
Sledenje vstopnicam Vzpostavitiinkovito politiko. Vse tekme Programska oprema te |z
omogaa
TRZNO KOMUNICIRANJE
Dosedanje aktivnosti kluba na tem podréju:
Animacijska skupina Izpeljava nagradnih iger. \edente 200 EUR/tekmo
Nagradne igre Vezane glede na teméeva. Vse tekme Sponzordera
Poletna Sola koSarke inPromocija Olimpijine koSarkarskePred Sponzor poletne Sole
racunalnistvi Sole z&etkom
Klub Navdusencev Skupnost vseh imetnikov sezonskilela sezona | Vzpostavitev spletne strani
vstopnic in paketov. — kompenzacija
Druzbena odgovornost Obiskovanje ustanov in ptieeds | Cela sezona | -
strani koSarkarjev.
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KATEGORIJA OPIS POSAMEZNE CASOVNI FINAN CNO
AKTIVNOSTI OKVIR OVREDNOTENJE/
KRITJE
TRZNO KOMUNICIRANJE
OglasSevnje pred in medRadijski oglasi, oglaSevanje poCelasezona| Medijski partnerji
sezono lokalih. kompenzacija

Blog z gostovanja Utrinki s poti ekipe, fotorepdea Vse Spremljevalno osebje — d
gostuja@e ekipe
Obisk treningov Stik igralcev z navijia Cela sezona| -

Nadrtovane aktivnsoti trznega komuniciranja, ki so pomojem mnenju nujne za

Letaki

novih navdusSencev kluba.

Posebne akcije za manj obisk3
tekme.

Skupina, ki ne uporablja Seznaniti potencialne porabnike | £ela sezona| Medijski partner;ji
Olimpijinih storitev Olimpijinimi storitvami. kompenzacija
Posredni porabniki Bolj podrobne informacije | &elasezona| Medijski partner;ji
klubskih aktivnostih. kompenzacija
Porabniki Atraktivna ponudba za nd@emje| Cela sezona| Medijski partnerji

inebrane
tekme

kompenzacija

Oblikovanje, tisk in
distribucija - 400
EUR/tekmo

38

11%

Komuniciranje z mediji Kredibilnost v odnosu do rjed. Celasezona| Sluzba za odnose | z

javnostmi

Spletna stran Primarni vir informacij za vs€elasezona| Sluzba za odnose | z
medije. javnostmi

Koordinacija nastopoy Usklajeno nastopanje kluba |\Celasezona| Sluzba za odnose | z

igralcev  ter klubskega javnosti. javnostmi

vodstva

Komunikacija s sponzorji VKljgitev sponzorjev v klubsko Cela sezona| Oddelek za trzenje
dogajanje.

Posebne prodajne ekipe Prodaja sezonskih kart ket@a| Pred Prodajno osebje plano
malim in srednjim podjetjem. zatetkom glede na &inek

Baza podatkov Oblikovati koo bazo podatkov ¢ Cela sezona| 2.000 EUR — vzpostavitev
podpornikih kluba in jih obve&ti o baze
klubskih aktivnostih.

SMS klub Nadgradnja baze podatkov, po|e@ela sezona| 2.000 EUR — vzpostavitev
obveganja c¢lanov tudi izvedba aplikacije s klj@¢no beseda
klubskih nagradnih iger. za SMS akcije

Sodelovanje v raalhih | Vecati prepoznavnost blagovrieCela sezona| Odvisno glede na akcjjo,

akcijah znamke Uniona  Olimpije 5 obi¢ajno skupaj S
prisotnostjo na  druzabnih in partnerjem
dobrodelnih dogodkih.

Promocijski izdelki Siritev baze naviav in| Celasezona| Pokritje stroSkov izdelave s
podpornikov kluba. prodajo



KATEGORIJA OPIS POSAMEZNE CASOVNI FINAN CNO
AKTIVNOSTI OKVIR OVREDNOTENJE/
KRITJE
LJUDJE
Obstojece stanje na tem podrdju:
Izobrazevanja za prodajoSeznanjanje s  programom  uradnedared Krije ponudnik
kart podpornika. zaetkom opreme
sezone
Zelena knjiga Seznanjanje igralcev z uradnimi kkifns | Pred Oblikovanje in tisk —
navodili vedenja v javnosti in osnovnimizatetkom 500 EUR/sezono (20
informacijami o klubu. sezone izvodov)
Predlagam sledée aktivnosti na tem podrdju:
Stalno izobrazevanje Zasledovanje svetovnih trenavwpodrdju | Cela sezona Oddelek za prodajo
prodaje kart. kart
Izobrazevanje igralcev Celovito pojavljanje igralcev medijih, | Cela sezona 2000 EUR za
igralci kot prvi ambasadorji  kluba, seminar  (priprava
organizacija izobraZevanja. izvedba, video
intervjuji z igralci)
TRZNE POTI
Obstojece trzne poti:
Prodajno mesto Prodaja kart v Hali Tivoli pet dniednu in| Cela sezona Oddelek za prodajo

na dan tekme.

kart

Prodaja preko telefona

Rezervacija nakupa preledoied.

Cela sezona

Oddelek za prod

ajo

Internet

Informacije o klubu in prodaji kart, moz
spletni nakup, porabnik z vé&srjem dvigne
karto na okencu.

piCela sezona

“Oddelek za prodajo

kart

Prodajni partner

Zagotavlja programsko opremo iodpjo
kart na prodajnih mestih partnerja.

Cela sezona

Oddelek za prodajo

kart

Predlagam izboljSave in novosti pri sled&h aktivnostih:

Promocija spletne prodaje

P@ema prodaja kart in klubskih izdelkg
preko spletne trgovine, mozna vezg
prodaja.

vCela sezona
na

Oddelek za trzenje

Klubska spletna stran

(www.union.olimpija.com)

Prilagoditev strani razvoju novih tehnolog
vpeljava avdio in video vsebin.

ijCela sezona

Nadgradnja
obstojee strani,
modularna  zasnov.

Strategija mobilng

telefone

Za

 Uvedba
telefonov.

nakupa kart preko mobiln

hCela sezona

Paftner

FIZI CNI DOKAZI

Stanje na tem podrd@ju:

Klubski logotip Logotip nad klubsko trgovino v Halivoli. Cela sezona 300 EUR (izdela
in namestitev)
Klubski simboli Dosledna uporaba logotipa pri vse@ela sezona Oddelek za trzenje

aktivnostih kluba.

va
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KATEGORIJA

OPIS POSAMEZNE
AKTIVNOSTI

CASOVNI
OKVIR

FINAN CNO

OVREDNOTENJE/

FIZI CNI DOKAZI

Predlagane aktivnosti:

Dvorana Tivoli

Postati mora prepoznavno domovahjdk —

Vse domde

Sponzorski vloZek

s pomd@jo okrasnih zastav in ostalih vizualnjhtekme
pripoma:kov.
PROCESI
Stanje na podraju procesov:
Imetniki sezonskih kart in Obveganje o terminih naslednjih tekem. Vse tekme Oddetek prodajo
paketov kart
Prednostna pravica MoZnost obnove sedeZa gleder&jdnjp | Pred Oddelek za prodaj
sezono. zatetkom kart
sezon

Predlagane spremembe in novosti na podiju procesov:

Standardizacija

Nat&no dolaien in izveden proces proda
kart — od prvega stika s stranko do obnovi
sedeza.

jev/se tekme
tve

Oddelek za prodaj

kart

Koordinacija
podizvajalci

z

vsem

Natartna delitev dela in komunikacija me
opravljanjem storitve.

dvse domae
tekme

Oddelek za prodaj

kart

Vir: Interni viri, KK Union Olimpija, 2007; Klubska&pletna stran, 2007.
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8.1zvedba in nadzor trzenjske strategije kluba

8.1. lzvedba

~

Se tako dobra trzenjska strategija ne bo uspe&@mdabre izpeljave te strategije. Velja tudi
obratno. Dobra izvedba slaboc¢navane in zastavljene strategije prav tako ne bioepla
Zelenih rezultatov. Ekipa, ki deluje v klubu znalahko izpelje strategijo v sodelovanju s
celotno okolico in publikami, predvsem lokalno skaptjo, sponzorji in navifa ob zadostni
podpori medijev. Strategijo je potrebno skd@as prilagajati in odgovarjati na izzive in
spremembe okolja pravasno ter ginkovito.

Klub je v preteklosti premalo gledal na prihodnosgsebno vcéasu najvéjin uspehov,
posledice tega pa se poznajo Se danes. Tudi oBnisgsnaciji kluba in vpeljavidinkovitih
trznih prijemov bo potrebno skrbnodneovati prinodnje korake kluba tako na Sportnem kot
tudi na poslovhem podipu, poudariti pa je potrebno, da morata obe pgdnmed sabo
nenehno sodelovati in se dopolnjevati. Ni moznankovita trzenjska politika brez
sodelovanja Sportnega dela kluba, prav tako pa &hdstno ne bo uspeSeig tem uspehom
ne bo sledil poslovni del z vsemi ustreznimi pa@gro

Eden najpomembnejSih vidikov izvedbezane trzenjske strategije kluba je fidanvidik.
Brez ustreznega tdovanja in brez ustrezne podpore s fiéraega vidika strategije ni
mogaie uspesno izpeljati. Vsak element strategije je patrebno ovrednotiti takasovno
kot finartno in na podlagi tega glede na trenutno situacktutou sprejeti ustrezne korake. V
primeru uspeSne sanacije kluba in dobrih rezultagevlahko proces celotne izpeljave
strategije zgodi hitreje in bolj éinkovito, v nasprotnem primeru je potrebno strgtegi
izpeljati v man;jSih korakih v daljSetasovnem obdobju.

8.2. Nadzor

Naloga klubskega vodstva je torej skrben nadzorimaedbo zartane strategije in izvedba
ustreznih popravkowe so le ti seveda potrebni. Nadzor nad klubom &wgravni odbor
kluba, ki se mora redno sevati na sejah, kjer direktor kluba predstavi retel in nérte za
prihodnost.

Glavni koraki v procesu nadzora so tako (West.e2806, str. 399):
- postavitev standardov,

- primerjava standardov z realnim stanjem in

- popravna dejanja.

Upravni odbor mora tako v sodelovanju z vodstvoabél potrditi zastavljen e in ga sproti
nadzorovati ter primerjati s sprejetimi standaktiprimeru, ko je to potrebno, upravni odbor
sprejme ustrezne sklepe, ki dédgo, kako se bodo posamezne akcije popravile, dillim
dosegel zastavljene cilje. Upravni odbor mora takiivno sodelovati pri klubski politiki, kar
je wasih tezko dosg saj je funkcijac¢lana upravnega odbora nefdaa funkcija in so vsi
¢lani v upravnem odboru prostovoljno, vendar motatpravni odbor sestavljen iz ljudi, ki
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imajo radi koSarko in Olimpijo in so del svojegagtegacasa pripravljeni vloziti v aktivho
vodenje politike kluba.

9. Sklep

V diplomskem delu sem se skuSal dotakniti glavrstriosti in posebnosti koSarkarskega
kluba Uniona Olimpije ter jih predstaviti vdumodernega Sportnega trzenja. Prav tako sem
posamezne aktivnosti kluba vezal na prakse s postgv in Sportnega sveta, saj se ti dve
podraji vse bolj prepletata.

Ugotovil sem, da v klubu wea klubskih trzenjskih aktivnosti temelji zgolj rtaznem
komuniciranju. Potrebno se je zavedati, da je peljavo zastavljenih ciljev nujna vpeljava
ostalih elementov trzenjskega spleta, kar sem skukazati v diplomskem delu.

Ureditev kluba kot drustvo ne omagomodernega delovanja in poslovanja kluba, zato se
mora druStvo preoblikovati v gospodarsko druzboagnimi lastniSkimi delezi in jasno
razdeljenimi vlogami.

Glavni klubski produkt je tekma, ki jo je potrebrazvijati v smeri zabave za vse udelezence,
iz vsake tekme je potrebno narediti dogodek, kippwabljal navij@e na tekme tudi v
tekmovanijih, ki zaenkrat niso najbolj obiskana.

Klub nastopa v kar Stirih tekmovanjih z r&nimi tekmovalnimi in poslovnimi cilji ter
obveznostmi, kar pomeni nenehno usklajevanje szppnmediji in tudi navij&i, ki vsako

tekmovanje pojmujejo na drugem nivoju atraktivnastis tem privli@nosti. Potrebna je
nenehna koordinacija vseh aktivnosti irtmao komuniciranje z razlnimi javnostmi glede
razlicnih nivojev lig in s tem posleéno razlenih pricakovanj javnosti.

Struktura klubskega pratana je sestavljena pretezno iz sponzorskih sred&tats nujno
potrebuje véje prilive iz naslova trzenjskih aktivnosti, kot poodaja vstopnic, prodaja lastne
linije izdelkov ter storitev in prihodkov z naslowaedijskih pravic, kar pomeni vg
poudarek na klubskem trzenju in iskanju alternagan ndina promocije kluba. Zaradi
specifike trga bo sponzorski viozek v prihodnogtivi&dno najv@i del prora&una, zato je
potrebno sponzorjem ponuditi novecime pojavnosti in promocije in z njimi ustvarjati
partnerski pristop.

Olimpija je medijsko najbolj prepoznaven Sportnigiiv v Sloveniji, ki ima v zadnjeniasu
ogromno negativne publicitete, ki jo je potrebnprenerno strategijo odnosov z javnostmi
pocasi ‘preobraziti' v pozitivno podobo kluba v skusino

Moderne tehnologije omogajo tudi manjSim klubom, med katere v evropskemilonspada
tudi Union Olimpija, da se v delovanju in pojavnqstblizajo najboljSim klubom, skupaj s
partnerji je potrebno te tehnologije izkoristitijin vpeljati v klubsko delovanje.
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Preko razknih elementov trzenjskega spleta senrirtzh strategijo kluba na vseh podjib z
glavnim ciljem - priblizati klub modernim Sportn@glovnim standardom. Prihodnost v svetu
Sporta ponuja veliko izzivov, Slovenija je na teodpxju Sele na z&tku, kar klubu, kot je
Union Olimpija, omog®a, da se na vse izzive ustrezno in ptasmo pripravi in odzove.

Klub je na pomembnem razpotju, ko lahko z uspe&madjo in vpeljavo modernih Sportno-
poslovnih pristopov postane urejen evropski kluedeje velikosti, ki bo ostal stalnica v
najmanejSem evropskem tekmovanju Evroligi, igral pomemblogo v regionalni ligi NLB
ter osvajal lovorike v dongth tekmovanjih. Verjamem, da so to s paijeozastavljene
trzenjske strategije realni in dosegljivi cilj.
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Priloge
PRILOGA 1: Slovatek slovenskih prevodov angleskih izrazov

Broadcasting (ang.) - predvajanje

Co-branding (ang.) - partnersko povezovanje blatdpznamk
Customer Relationship Management — CRM (ang.)raujanje odnosov s kupci
Heavy users (ang.) - tezki porabniki

Merchandizing (ang.) — linija klubskih izdelkov

People (ang.) - ljudje

Physical evidences (ang.) - fimi dokazi

Potential users (ang.) - potencialni porabniki

Processing (ang.) - procesiranje

Relationship Marketing — RM (ang.) - trzenje s gaikom na odnosih
Repeaingt customers (ang.) - ponaviage porabniki

Sleeping beauties (ang.) - §pdepotice

PRILOGA 2: Slovatek kratic

ULEB (Union of European Basketball Leagues) - Zénjg evropskih koSarkarskih lig

ABA (Adriatic basketball association), Jadranskadarska zveza

KZS - KoSarkarska zveza Slovenije

FIBA ( Fédération Internationale de Basketball)edviarodna koSarkarska zveza
NBA (National Basketball Aassotiation) — AmeriSkaskrkarska liga

NHL (National Hockey League) — AmeriSka hokejslgali

NFL (National Football League) —AmeriSka liga v arslkeem nogometu
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PRILOGA 3: Organizacijska struktura kluba in delitealog

Vodstveni tim

Organizacija vodenja kluba je skladna s pravilidige in se priblizuje njenim zahtevam.
Klub si ne more privasti pokrivanja kljinih funkcij poslovanja z direktorji zato nekatere
pokriva s honorarnimi sodelavci (Studenti).

Naloge posameznih podiip

Prodaja in odnosi s strankami:

— Plan prodaje,

— priprava cenovne politike vstopnic,

— priprava cenovne politike ostalih artiklov,

— klubska linija izdelkov,

— komuniciranje s sponzoriji,

— razporejanje oglaSevalskega prostora,

— prodaja vstopnic,

— porcianje o prodanih vstopnicah in

— komunikacija s strankami, ko gre za prodajo vstopni
Trzenje:

— Oblikovanje in izvedba orodij trzenjskega komuragija,

— program skupnosti - druzbena odgovornost,

— priprava 'off-court’ projektov,

— oblikovanje in urejanje trzenjske baze,
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— n&rtovanje in izvedba sponzorstev,

— priprava prezentacij in po&t za sponzorje,
— komunikacija Green Dragons in Znige,

— koordinacija dela trzenja in prodaje in

— priprava dogajanj na tekmabh.

Odnosi z javnostmi:
— Dnevne aktivnosti z mediji,
— koordinacija intervjujev,
— pisanje in distribucija izjav za medije,
— koordinacija medijskih storitev, povezanih z mo$tvo
— koordinator medijskih pravic,
— urejanje internet strani,
— koordinacija interne komunikacije,
— urejanje poslovnika komuniciranja,
— priprava in urejanje biltena,
— priprava novinarskih konferenc,
— priprava izr@kov in
— vzpostavitev sistema akreditacij.

Finance:
— Vodenje finaknega oddelka,
— komunikacija s finaétnimi oddelki sponzorjev,
— n&rtovanje prilivov ter odlivov in
— komunikacija z r&unovodskim servisom.

Team Manager — svetovalec za Sport:
— Komunikacija s Sportnim delom kluba,
— komunikacija z nasprotniki v razhih ligah,
— priprava in organizacija gostovanj,
— komunikacija s krovnimi organizacijami — KZS, ABALEB in
— priprava dokumentacije v zvezi z igralci.

49



PRILOGA 4: Program Vstopnice za otroke in prikamjev sponzorstva

NIVO 5
Vv 50 vstopnic za posamezno tekmo (1 tekma)
Vv Majice z logom podietja razdelijene med d@oo Stevilo udeleZencev
Vv Predstavitev (logotip in ime podjetja) v biltenu steani, kjer je program "Vstopnice za
otroke"
Vv Obvestilo medijem

NIVO 4
v 100 vstopnic za posamezno tekmo (1 tekma)
Vv Majice z logom podijetja razdeliene med d@oo Stevilo udeleZencev
Vv Predstavitev (logotip in ime podjetja) v biltenu steani, kjer je program "Vstopnice za
otroke"
Vv Obvestilo medijem

NIVO3
Vv 175 vstopnic razdeljenih med otroke (7 tekem * 25)
Vv Majice z logom podijetja razdeljene med d@lno Stevilo udelezencev
Vv Predstavitev (logotip in ime podjetja) v biltenu st@ani, kjer je predstavljen program
"Vstopnice za otroke"
Vv Obvestilo medijem
Vv Zoga s podpisi igralcev

NIVO2
Vv 350 vstopnic razdeljenih med otroke (7 tekem * 50)

Vv 2 sezonski vstopnici, ki jim pripada dostop do posmega prostora z brezpl&no
hrano in brezalkoholno pijaco (tekme Evrolige)

<

Majice z logom podjetja razdeljene med d@&oo Stevilo udelezencev

<<

Predstavitev (logotip in ime podjetja) v biltenu staani, kjer je predstavljen program
"Vstopnice za otroke"

Obvestilo medijem

Zoga s podpisi igralcev

Posebna predstavitev in priznanje vgasu ali pred tekmo

< <l <0<

Napis na vsaki tekmi Evrolige na zastavi obeSeswarani
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NIVO 1
Vv 700 vstopnic razdeljenih med otroke (7 tekem * 100)

Vv 4 sezonske vstopnice, ki jim pripada dostop do pdseega prostora z brezpl&no
hrano in brezalkoholno pijaco (tekme Evrolige)

<

Majice z logom podjetja razdeljene med d@&oo Stevilo udelezencev

<<

Predstavitev (logotip in ime podjetja) v biltenu staani, kjer je predstavljen program
"Vstopnice za otroke"

Obvestilo medijem

Zoga s podpisi igralcev

Originalni dres Union Olimpije s podpisi igralcev

Posebna predstavitev in priznanje vgasu ali pred tekmo

Napis na vsaki tekmi Evrolige na zastavi obeSeswarani

< Ll L <

Obisk ekipe ali plesne skupine in maskote na ehipdreditev/promocijski akciji
podjetja
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PRILOGA 5: Olimpijini prodajni kogki

PRIMER UMESTITVE

varianta stena _

PRIMER UMESTITVE
varianta prehod _

PRIMER UMESTITVE

varianta kot _
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PRILOGA 6: Katalog Evrolige — primer Union Olimpija KK Partizan

TEAM’S SEASDR
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PRILOGA 7: Prikaz kategorij vstopnic v obeh dvorana

Razporeditev kategorij Mala dvorana
B VIPLOZA MALA DVORANA

e
W PRESS
PRESSw

Razporeditev kategorij Velika dvorana

VELIKA LEDENA DVORANA

H3IAIS

VZHOD
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