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UVOD

Skozi zgodovino sta se pomen in vloga Sporta spreminjala s spreminjanjem druZbeno-
ekonomskih okolis¢in, ki so delovale kot impulz, kateremu se je Sport kot odraz druzbe
prilagajal.

Konec 20. in v zacetku 21. stoletja se je sama narava Sporta spremenila iz amaterstva v
profesionalizem in v veliko industrijo, v kateri je bilo pomembno harmonizirati delovanje
Stevilnih dejavnikov.

Pomembno vlogo ob samih Sportnikih in trenerjih pridobivajo managerji, Sportne
organizacije, sluzbe za odnose z javnostmi, sponzorji, mediji, in pd.

Tako mocan stroj, ki deluje znotraj Sportne industrije, je omogocal ustvarjanje trzne nise,
v kateri so Sportni protagonisti lahko promovirali dolocene proizvode.

Kljub dejstvu, da je temelj omenjene industrije sam Sport ter njegova kvaliteta in
rezultati, se je srediSce Sporta kot ,,igre* prestavilo na sredis¢e Sporta kot posla. Prav tako
je Sport s pomocjo mo¢nega mehanizma marketinga in promocije za sabo postal tudi
globalni, socioloski, kulturoloski fenomen.

Iskanje razloga, zakaj je Sport tako mocan, je enako iskanju ,,morilca v Orient Ekspresu‘
(De Lisle, 2010); veliko razli¢nih dejavnikov se je vmeSalo skozi ¢asovno in prostorno
dimenzijo in oblikovalo eno najmocnejsih industrij sodobnega ¢asa — Sportno industrijo.

Profesor Joe Maguire (,,Mo¢ in globalni Sport®, 2005) pravi, da razlog, zakaj je Sport
danes tako popularen, lezi v dveh besedah — ,,britanski imperializem*. On navaja pet
,»,skokov* §porta, ki so bili znacilni za razvoj njegovega druzbeno-ekonomskega pomena.

Konec 17. in v zaCetku 18. stoletja so glavni vir zabave plemicev (kot kriket, lov,
tekmovanja konjev in boks) postale Sportne igre, ki so dobile pravila in predpise.

V 60-ih in 70-ih letih devetnajstega stoletja so skupini Sportov dodani atletika, nogomet,
tenis, ragbi, odpirale pa so se Sportne Sole. Okrog leta 1900 so se takratni moderni Sporti
razSirili izven meja britanskega cesarstva in kon¢no je v 20-ih in 60-ih letih dvajsetega
stoletja v celotno zgodbo vstopila Amerika.

Sport se je progresivno razvijal na podrogjih, ki so jih obiskali britanski trgovski potniki,
ali pa po obiskih Velike Britanije od strani bolj vplivnih posameznikov iz razli¢nih drzav.

Teorija imperializma pa ne pojasnjuje, zakaj je v Sportu prisotnega tako veliko denarja.
Eden izmed odgovorov je — zahvaljujo¢ televiziji. S prihajanjem ere satelitskih anten so
televizijske postaje zaCele z borbo, katera bo imela ve¢ pravic do prenasanja Sportnih
dogodkov. Med olimpijskimi igrami v Londonu leta 1948 so se cene pravic do prenasanja
gibale med 1.000 in 1.500 funtov (kar je ekvivalentno sedanjim 40.000 funtom).
Sestingtirideset let pozneje oziroma leta 2012 se pri¢akuje, da bo Velika Britanija
zasluzila 2,5 milijard funtov od prodaje televizijskih pravic.

Tako je Sport postal izjemno profitabilen, zaskrbljujoce pa je dejstvo, da je postal tudi
manj dostopen.



Pri iskanju odgovora, zakaj je Sport tako pomemben, je prst uperjen tudi na proizvajalce
Sportnih oblacil in obutve, ki se uvrS¢ajo med glavne nosilce industrije Sporta.

Vzpostavljanje bolj demokratiéne druzbe, izenaCevanje pravic moskih in Zensk ter
spremembe v nacinu zivljenja so prav tako kot ekonomski dejavniki lahko razlog
polozaja, ki ga Sport ima v sodobni druzbi.

Ceprav so mnenja razli¢na glede vpraSanja, ali je $port vedno bil posel ali je to postal
sCasoma, je tisto, kar zagotovo vemo, da je danes Sport izjemno velik posel. Danes imajo
veliki, svetovno znani Sportni klubi svojo uradno pijaco, uradno opremo, uradnega
prevoznika in Stevilne druge uradne in ekskluzivne ponudnike blaga in storitev, s
katerimi lahko razpolagajo.

Predmet proucevanja diplomskega dela je marketing v Sportu in promocija Sporta kot
procesa ter delujocih elementov tega procesa.

Metode, uporabljene pri proucevanju teme diplomskega dela so: zgodovinska metoda
analize preteklega razvoja (ki pomaga razumevanju sedanjosti in napovedovanju
prihodnosti), deduktivna metoda (ki prenasa klju¢ne ugotovitve literature, na kateri
temelji diplomsko delo), metoda sinteze teoreti¢nih in prakti¢nih spoznanj in uporaba
statisti¢nih podatkov.

Diplomsko delo je namenjeno naklju¢nemu bralcu, ki bi se rad seznanil z obravnavano
temo ali dobil vpogled v Sport z ekonomskega vidika, enako tudi vodstvu majhnih ali
srednjih Sportnih organizacij, ki lahko povzeto literaturo in ustvarjeni model marketinga
in promocije uporabijo v lastni praksi.

Usmeritev v prakso in prakti¢ne resitve marketinga in promocije so pomemben vsebinski
del diplomskega dela.

Cilji diplomskega dela so naslednji:

= Prikazati Sport kot podrocje delovanja marketinga ter dejavnika razvoja celotne
ekonomije.

= Pojasniti delovanje industrije Sporta ter njegove kljucne elemente.

= Analizirati in prikazati potek marketin§kega in promocijskega procesa, primernega za
majhne in srednje Sportne organizacije.

= Povzeti vsebinsko pomembno literaturo, pripraviti empiricno raziskavo in povezati
oboje v model marketinga v Sportu.

Diplomsko delo je strukturirano v pet vsebinskih delov, skozi katere se obravnava
tematika Sportnega marketinga in promocije Sporta.

Prvo poglavije ,,Sport in razvoj $porta“ prikazuje, kako se je $port spreminjal skozi ¢as ter
kaksna je njegova druzbeno-ekonomska vloga v sodobni druzbi. Razumevanje navedenih
dejavnikov pomaga pri razumevanju potenciala Sportnega marketinga.



Drugo poglavije, ,,Industrija in trg Sporta* definira Sport kot industrijo ter njene osnovne
elemente. Sportna industrija se pri tem obravnava v §irfem smislu in zajema tudi
»industrijo, povezano s Sportom*.

Skozi definiranje elementov industrije in trga Sporta se izoblikuje slika delovanja enega
sistema ter povezav znotraj tega sistema.

Tretje poglavje ,,Marketing Sporta“ definira marketing kot proces ter predstavlja Sportni
marketing kot znanost.

Teorija Sportnega marketinga je razlozena z vidika definiranja elementov, ki gradijo
Sportni marketing kot znanost ter njihovih vlog v Sportnem marketingu.

Cetrto poglavje ,,Promocija $porta® definira promocijo in njena orodja ter jo obravnava
kot proces, prav tako pa ponuja opisane konkretne promocijske korake, primerne za
majhne in srednje Sportne organizacije, ki nimajo velikega obsega finan¢nih sredstev.

Studij prakti¢nega primera, prikazan v poglavju 5, se nana$a na klub ameriskega
nogometa ,,Novi Sad Dukes*.

Prakti¢ni primer prikazuje potek procesa marketinga in promocije kluba, ki deluje na
lokalni ravni, s prakticnimi resitvami izvajanja marketinga in promocije.

Kot instrument analize uspesnosti narejenih marketinsko-promocijskih akcij je izvedena
anketa med ¢lani in navduSenci kluba, katere rezultati so uvrsceni v prilogo diplomskega
dela.

V sklepu so povzete kljuéne ugotovitve analize in raziskave obravnavane teme
diplomskega dela ter je poudarjen pomen Sportnega marketinga in trzno usmerjanje
Sportnih organizacij.

1 SPORT IN RAZVOJ SPORTA

1.1 Zgodovina in razvoj Sporta

Kot je ze omenjeno, se je vloga Sporta skozi razlicna ¢asovna obdobja spreminjala s
spreminjanjem CloveSkih potreb, na¢inom zivljenja, razvojem znanosti in tehnologije,
ekonomskim razvojem.

Analiza zgodovine Sporta nam omogoca lazje razumevanje razlicnih aspektov Sporta ter
njegov razvoj in spreminjanje pomena Sporta v druzbi.

Same korenine danaSnjega Sporta bazirajo Se v prvotnih ¢loveskih skupnostih (v
kamenem obdobju). V tem casu je nastal najstarejsi Sport — lov, ki je takrat predstavljal
vescino, ki je omogocala prezivetje. Lov je zahteval razvoj dodatnih fizi¢nih sposobnosti,
kot so hitrost, mo¢, rokovanje z orodji za lov, in posledi¢no so se razvijali prazgodovinski
predhodniki Sportov, kot so atletika, borilne vescine, streljanje.



V starem Egiptu so se 4000 let nazaj ob lovu in ribolovu ukvarjali Se s konjiskimi
dirkami.

Stari Grki so se zavedali pomena Sporta. Za njih je Sport predstavljal vir zdravja ter
pomemben dejavnik, ki je omogo¢al razvoj uma in karakternih znacilnosti ljudi. Sport je
bil po svojem pomenu izenacen z znanostjo in umetnostjo. Tako so 776. leta p.n.§. zaceli
z organiziranjem tekmovanja, ki je danes znano kot olimpijske igre. Posledi¢no so bili v
stari Grciji tekaci, rokoborci in metalci diska v druzbi delezni enakega polozaja kot
umetniki, znanstveniki in pesniki. V Casu trajanja anti¢nih olimpijskih iger so bile vojne
ustavljene, tako da je ta Sportni dogodek imel pomembno nalogo ustvarjanja miru in
solidarnosti druzbe.

Stari Rimljani so prav tako razvijali atletske veScine, ki so bile prikazovane na zelo
obiskanih spektakularnih prireditvah (gladiatorske borbe). V rimski areni ,,Circus
Maximus” so bile organizirane tekme tekaskih konjev. Omenjena arena je lahko sprejela
veC gledalcev kot sedanje najvecje Sportne arene, ki imajo kapaciteto priblizno 250.000
obiskovalcev. Vecina rimskih Sportnikov so bili profesionalci, ki so bili placani za to, da
se ukvarjajo z disciplinami, kot so tek, rokoborba, borilne ves¢ine, jahanje konjev.

Zenske v teh ¢asih niso imele pravice do udelezbe na organiziranih $portnih tekmovanjih.
Priloznost za rekreativno ukvarjanje s Sportom so imele samo Zenske iz bolj bogatih
druzin. Lahko so se ukvarjale z jahanjem in doloCenimi Sporti na odprtem, kot je lov na
ptice s pomocjo dresiranih sokolov.

Ce pogledamo samo naravo prvotnih $portov, lahko opazimo, da je vsem skupna &rta
boja in pripravljanja na bojevanje.

V Evropi so bili v srednjem veku organizirani viteski turnirji, na katerih so bojevniki na
konjih prikazovali svoje bojevniSke vesc¢ine. Stari Indijci in Perzijci so igrali polo, igro,
podobno hokeju na konju. V drugih delih sveta je bila najbolj razSirjena vesCina
streljanje.

Prav tako poleg omenjenih Sportov z bojno ¢rto, razvijali so se tudi tisti, ki so bili
namenjeni izkljuéno zabavi, kot so Sporti z Zogo. Tako so v centralni Ameriki Maji
razvili igro, podobno kosarki, v kateri so Zogo vrgli skozi prstan, ki je bil fiksiran na
steno posebno narejenega igrisca.

V Evropi so se kot Sport z zogo razvijale zacetne oblike tenisa (med 12. in 16. stoletjem).

V ¢asu humanizma (14.—15. stoletje) se na Sport gleda z vidika ucecega procesa mladih.
Fizi¢na vadba dobiva drugacen pomen oziroma postaja sestavni del zdravega nacina
zivljenja. Pietro Paulo Vergerio (1370-1444) v svojem delu “Za vzgojo blagorodnega
otroka” govori o pomenu fizi¢ne vadbe za ucenje in razvoj mladih ljudi.

V casu kapitalizma se poudarja usklajevanje dusevnega in fizi¢nega razvoja “telo mora
imeti moci, da poslusa duh” (Jean Jacques Rousseau, delo “Emil ali o ucenju”).



“Sport je postajal sredstvo za oblikovanje duha, moralnih vrednot, ob&utka za lepo,
podobno anti¢nemu ucenju, ki je bilo demokrati¢no, celotno in harmonizirano” (Johan
Heinrich Pestalozzi, 1746—1827, delo “Elementarna gimnastika”, Berar, 2000, stran 43).

Kot posledica takega pogleda na Sport se razvijajo nove oblike Sporta, kot so: tek,
plezanje, sabljanje, ples, plavanje, vadbe za ravnotezje ... Do konca 18. stoletja so bile
teorije o fizicni vadbi s strani humanistov in sledilcev burzoazne ideologije usmerjene v
individualno fiziéno vadbo. Sir§i druZbeni sloji so bili izkljuéeni iz sistemov fizi¢ne
vadbe do ¢asa filantropizma, ko fizi¢na vadba postaja dostopna tudi manj bogatim.

V 109. stoletju v ¢asu industrijske revolucije je veliko Stevilo ljudi prihajalo z vasi delati v
tovarne v ve&jih mestih. Sole in univerze so prve zaéele z bolj resnim dojemanjem $porta,
sledili so jim mestni delavci, ki so zaceli z oblikovanjem svojih klubov.

Igre, kot sta nogomet in kriket, postopoma dobivajo definirana pravila, organizirane
klube ter tekmovanja. Vecina Sportov, kot so nogomet, kriket, hokej, kosarka, tenis in
veliko drugih, je prav v tem obdobju dobilo obliko oziroma pravila, ki jih imajo danes.

Ekspanzija Sporta je prinesla potrebo po lofevanju amaterskega in profesionalnega
Sporta. Zacetek modernih olimpijskih igrah leta 1896 je omogocal tekmovanja med
razli¢nimi narodi. Moderne olimpijske igre so bile narejene s ciljem pospesevanja dobrih
odnosov in miru med narodi. Razen odmora med I. in II. svetovno vojno (1914. —18. in
1939. —45.) so se olimpijske igre organizirale vsako Cetrto leto do danasnjega dne.

Zraven omenjenih Sportov so v krajih, kje so imeli zimsko klimo, nastajali zimski Sporti.
Prve zimske OI so bile organizirane 1924 in se prav tako organizirajo vsako Cetrto leto.
Tekmovalci na OI naj bi bili amaterji, ampak se v letih za nami razlika med amaterskim
in profesionalnim Sportom progresivno povecuje.

Z razvojem tehnologije so se razvijali Sporti, pri katerih je poudarek z atletskih
sposobnosti Sportnika premaknjen na stroj; tako imenovani “hitri Sporti”, kot so
avtomobilske dirke, so nastali kmalu po nastanku prvega avtomobilskega motorja leta
1880.

Refleksija druzbenih sprememb se je v Sportu prikazala skozi izenalevanje polozaja
zensk in moskih v $portu ter organiziranje posebnim druzbenim skupinam namenjenih
Sportnih tekmovanj, kot so homoseksualne igre, namenjene istospolno usmerjenim
skupinami, ter paraolimpijske igre, namenjene osebami s posebnimi fizi¢nimi ali
mentalnimi znac¢ilnostmi.

Starc (2003) je poudaril, da so telesa Sportnikov v zgodovini razvoja drzav in merjenja
mo¢i med njimi tudi v mirnodobnem casu vedno delovala kot orodje drzav za
dokazovanje superiornosti nad drugimi in za zdruzevanje svojih subjektov v nacijo.

Sport je tudi v sodobnem &asu simboli¢no merilo razvitosti ter mo¢i in napredka drzave
ter element razvoja druzbe kot celote. Zraven tega pa je postal Se vir zasluzka in poklic za
Sportnike, trenerje in vse, ki so udeleZeni v Sportni industriji.



1.2 Druzbeno-ekonomski pomen sodobnega Sporta

1z zgodovinskih tokov razvoja Sporta je razvidno, da Sporta ne moremo analizirati lo¢eno
od njegovega Casovnega, prostornega in druzbenega okvirja. Razlog za to je dejstvo, da
Sport nima enakega pomena v razli¢nih kulturah in razli¢nih Casih in prav tako Sport
deluje na podlagi gonilnih sil druzbe. ,,Sport je odraz dologene druzbe, njenih obrazcev,
in vseh protibesednosti, ki jih druzba nosi s sabo. Sport je podsistem, podrodje druZbe,
kar pomeni, da pripada globalnem napredku in S$irSi druzbeni celotnosti (Skoric,
»Savremeni sport®, 2007).

Med Sportom in druzbo obstaja interakcija in Sport je pomemben element socializacije in
komunikacije pripadnikov dolo¢ene druzbe, instrument samodokazovanja, kanal
izrazanja in odpravljanja agresivnih naklonjenosti, in kar je posebno pomembno z
druzbeno-ekonomskega vidika, Sport je lahko sluzba, ki omogoca prezivetje,
izobrazevanje, izpolnjevanje materialnih potreb posameznika ali SirSe skupnosti.

Neposredne druzbeno-ekonomske koristi Sporta kot pojava in ukvarjanja s Sportom so
razvidne iz naslednjih dejavnikov:

= Sport je podpora izbolj$anju zdravja in blaginje naroda, saj je bolj aktivna delovna sila
bolj zdrava in bolj produktivna na delovnem mestu.

= Stroski, povzroceni z odsotnostjo z dela zaradi bolezni so zaradi fizi¢ne aktivnosti
zaposlenih nizji.

= Bolj aktivna populacija je bolj mobilna in ustvarja dodatno ekonomsko aktivnost ne
samo skozi direktne stroske Sportnih aktivnosti, ampak tudi skozi nakup Sportnih dobrin
in splo$nih (Sportnih) storitev.

= Vecja populacija ljudi, ki se ukvarja s Sportom, povzroca vecje potrebe po doloc¢enih
kadrih, kot so trenerji ter pomozno osebje ter posledi¢no vpliva na odpiranje novih
delovnih mest (v Sportni industriji in industrijah, ki so povezane s $portom).

= Kot rezultat vecje ,,Sportne* populacije se razvija industrija, vezana na Sport (,,sport-
related industries®).

= Skozi Sportne dogodke se promovira prostovoljno delo, ki prinasa veliko ekonomsko in
druzbeno korist na drzavni in globalni ravni.

= Ukvarjanje s Sportom ima pozitiven vpliv na mlade, nagnjene k tveganemu in ne
socialnemu obnaSanju in se na ta nacin znizujejo stroski posledic kriminalnih dejanj in
negativni vplivi na blaginjo, povzroc€eni s strahom pred kriminalnimi dejanji.

Zdravje je osnova kvalitetnega zivljenja in je pogoj za obstoj delovnih sposobnosti.
Odsotnost zdravja povzrofa tudi ekonomske stroske in Skoduje splosni poslovni
produktivnosti. Studija, narejena v Veliki Britaniji, je pokazala da, imajo fizi¢no aktivni
delavci 27 % manj odsotnosti z dela zaradi bolezni, kar privar€uje 135 funtov na
zaposlenega (Physical Activity Task Force, 2003). Na drzavni ravni odsotnost z dela
zaradi bolezni letno povzroc¢a okrog 11 milijard funtov stroSkov oziroma 16 % zneska
stroskov plac (,,Choosing Health, Public Health White Paper, Dept Health, 2005).



Pomembni Sportni dogodki (kot so olimpijske igre in univerziade) so dogodki, na katerih
se zbira najvecje Stevilo prostovoljcev, ko gre za globalne prireditve. Pomen omenjenih
Sportnih dogodkov v pogledu prostovoljnega dela se prikaze v promoviranju in
poudarjanju znacaja le-tega, kar prinasa financne in socioloSke koristi SirSi skupnosti.
Studije so pokazale, da osebe, ki prvi¢ opravljajo prostovoljno delo pri sodelovanju v
kakem dogodku, to prakso nadaljujejo tudi v prihodnosti. ZDA imajo najbolj razvito
mrezo organizacij, ki zdruzujejo prostovoljce. Po podatkih Korporacije za nacionalne in
javne storitve (Corporation for National and Community Service, 2006) je 65,4 milijonov
oziroma 28,8 % odraslih Ameri¢anov opravljalo prostovoljno delo v letu 2005, kar je
priblizno 6 milijonov ve¢ kot v letu 2002. Omenjenih 65,4 milijonov prostovoljcev s
svojim delom privarcuje drzavi 150 milijard dolarjev vsako leto.

Druzbeno-ekonomski pomen sodobnega Sporta se pokaze tudi v mocni interakciji z
druzbo. Kot izjemen primer interakcije med druzbo in Sportom ter pozitivnim vplivom
Sporta na druzbo ter znizanje kriminalnih aktivnosti in druzbenih konfliktov, lahko
omenim Univerzitetno ekipo ameriSkega nogometa v Miamiju, ustanovljeno leta 1926.
(,,Huricans®, ki se je pozneje preimenovala v ,,Miami Dolphins* in tako se imenuje tudi
danes).

Konec sedemdesetih in v zacetku osemdesetih letih 20. stoletja je bil Miami izjemno
nevarno mesto, uni¢eno z narascajo¢im kriminalom, prostitucijo, trgovino z mamili,
vojnami med uli¢nimi tolpami. Obcasno je prihajalo do stopnjevanja nasilja, ki je jemalo
zivljenja, v katerih so bili na eni strani Afroamericani in na drugi pripadniki bele rase.
Mesto je bilo razdeljeno na ,bela” in ,,érna“ obmoc¢ja in meSanje razlicnih ras je bilo
nepojmljivo. Glede na dejstvo, da Afroamericani na splosno niso imeli enake priloZnosti
glede izobraZevanja in zaposlitve ter so bili v doloCeni meri bili izobcCeni iz druzbe, je
ukvarjanje s kriminalom predstavljalo prisilno izbiro. Nacrt lokalnih oblasti za zniZzevanje
stopnje kriminala je bil preusmeriti otroke in mlade z ulic na ukvarjanje s Sportom.
Seveda, omenjeni Sport je bil amerisSki nogomet, ki je omogocal sproscanje agresije in ki
je ponujal priloznost mladim za boljSo prihodnost, saj je ukvarjanje s Sportom omogocalo
pridobivanje Stipendij za izobrazevanje.

Narejeni so bili programi treningov za otroke in mlade iz revnih naselij. Trenerji
omenjene ekipe so zaceli hoditi po ,,crnih* ¢etrtih Miamija in so iskali talentirane fante za
dopolnitev ze obstojecega tima. Ko se je sestava ekipe ameriSskega nogometa ,,Miami
Huricans* spremenila in je sedaj vkljucevala tudi Afroamericane, ne le belcev, so tekme
obiskali pripadniki obeh ras in so kon¢no imeli skupni dejavnik, ki jih je zdruzeval —
Sportno ekipo.

Ko je mostvo na igriS¢u pokazalo izjemno sodelovanje ne glede na barvo, se je
postopoma razbijal jez med pripadniki omenjenih ras in se je harmonija z igrisca zacela
prenasati tudi na ulice. Na ta nacin je ena Sportna ekipa prinesla razcvet celotnem mestu,
saj se je, posledi¢no, znizala stopnja kriminala in rasnih konfliktov. Miami ni ve¢ bil tako
izjemno nevaren, kar je postopoma privlacilo investitorje, ki so razvili gospodarstvo
omenjenega mesta.



Prav tako se je polozaj Afroameri¢anov postopoma zacel premikati z roba druzbe in se je
zacel izenaCevati z belim prebivalstvom. Leta 1983 je omenjena ekipa prvi¢ postala
univerzitetni prvak ZDA.

Naslednji primer se nanasa na nemsko nogometno ekipo in bo prikazal vpliv Sporta na
globalni ravni. Kot rezultat strahot, ki jih je prinesla druga svetovna vojna, Nemcija kot
drzava ni bila delezna dobrega ,,imidza* v svetu. Omenjena drzava se je soocala z
velikim bremenom kolektivne odgovornosti in je bila izobCena iz Stevilnih mednarodnih
dogajanj in tokov. Sport pa se je pokazal kot izjemen ,,ambasador®, ki je post-nacisti¢no
drzavo prikazal svetu v novi luci.

Leta 1954 je bil v Svici s strani FIFA-e organiziran Svetovni pokal v nogometu (World
Cup). Kot veliko presenecCenje je zmago v finalnem dvoboju proti Madzarski odnesla
Nemcija. Tako je bila leta 1954 prvi¢ po drugi svetovni vojni zaigrana nemska himna v
mednarodni javnosti.

Omenjena zmaga ni imela samo velikega pomena za zgodovino nemskega nogometa,
ampak je doprinesla k vrnitvi omenjene drzave skozi velika vrata na mednarodno sceno
na Sportnem in tudi na vseh drugih podrocjih. Nemskemu narodu je bila zmaga velik
zagon in ohrabritev za premik v prihodnost in zapus€anje bolece preteklosti za sabo.

Iz navedenih primerov lahko zaklju¢imo, kako ima $port izjemno mocan vpliv na zavest
ljudi, druzbo in lahko predstavlja objekt samoidentifikacije ljudi. Prav ta omenjena moc¢
je lahko velik manevrski prostor za delovanje Sportnega marketinga, saj se s Sportom v
svetu aktivno ukvarja milijarda ljudi in dve milijardi ga redno spremljata prek sredstev
javnega obvescanja. Skozi Sport lahko vplivamo na preference ljudi, sistem vrednot in,
kot je ze pokazal naveden primer, na celotno skupnost.

Koristi, ki jih Sport prinasa druzbi kot celoti, so zraven druzbenih tudi ekonomske.
Veliki Sportni dogodki, kot so olimpijske igre, so mo¢no orodje promocije drzave in
njihov ekonomski pomen se prikaze predvsem v:

= Razvoju ves¢in druzbe, kot so: skrb za uporabnika, management dogodkov, izvajanje
= Razvoju Sportne in turisti¢ne infrastrukture ter infrastrukture drzave v celoti.

= Predstavitvi regija na globalni ravni.

= Razvoju in promociji turizma.

Spodnja tabela prikazuje vplive olimpijskih iger v Barceloni na razvoj turizma in
turisti¢ne infrastrukture deset let pozneje oziroma leta 2001. Zaradi promocije Spanije kot
drzave, katero je prinesla gostitev najvecjega Sportnega dogodka na svetu, so se povecale

turisti¢ne kapacitete za 15.734 leziS¢, obiski tujih turistov pa so se v desetletnem obdobju
povecali za 20 %.



TABELA 1: Vpliv olimpijskih iger v Barceloni 1990 na infrastrukturo in turizem deset let
po tem dogodku

KATEGORIJA 1990 2001
Kapacitete  hotelov  (5t. 18.569 34.303
lezis¢)

Stevilo turistov 1,74 mio 3,38 mio
Stevilo nogitev 3,8 mio 8 mio
Povprecna zasedenost sob 71% 84%
Povprecni ostanek 2,84 dni 3,17 dni
Delez turistov iz tujine 49% 69%

Vir: P.Duran, The impact of the Olympic Games on tourism, Barcelona: the legacy of the Games 1992—
2002,, 2005

2 INDUSTRIJA IN TRG SPORTA

2.1 Pojem Sportne industrije

Sportna industrija je izjemno modna veja gospodarstva, ki je bila 30 let nazaj v povojih.
Ocenjuje se, da omenjena industrija letno ustvari med 215 in 350 milijard dolarjev
(Skori¢, 2007).

Makroekonomski pomen Sportne industrije je razviden iz dejstva, da je omenjena
industrija danes uvr$¢ena kot pomemben element ekonomskega ozivljanja in razvoja pri
vzpostavljanju strukturalnih drzavnih reform.

Svet za ekonomsko in fiskalno politiko (The Council on Economic and Fiscal Policy)
Japonske v svoji publikaciji ,,Osnovna politika za vodje ekonomske in fiskalne politike
ter strukturnih reform 2002 (“Basic Policies for Economic and Fiscal Policy
Management and Structural Reform 2002") pravi, da se v prihodnosti pri¢akuje globalna
rast trgov, kot so zdravje, Sport, moda, zabava in glasba, ter da je zaradi tega pomembna
promocija industrializacije omenjenih gospodarskih podrocij.

Tako je prav Sport uvrS€en kot revitalizirajo€i dejavnik Japonske in Se Stevilnih drugih
velikih in mo¢nih ekonomij, kot so ZDA.

Trend ekspanzivnega razvoja Sportnega trga se lahko pripiSe dvema osnovnima
dejavnikoma. Na sodobnem trgu dela prihaja do trenda zmanjSevanja delovnega ¢asa in
¢e temu dodamo dejstvo spreminjanja sodobnega nacina zivljenja, dobimo kot rezultat
vecjo potrebo po proizvodih, ki so posredno ali neposredno povezani s Sportom — kot so
proizvodi, namenjeni prostemu ¢asu in zabavi.




Naslednji razlog je medijska podpora, ki je v ozadju Sporta. Zagon motorja Sportne
industrije prinasajo prilivi razli¢cnih oblik kapitala, vkljuc¢no s kapitalom, ki ga prinasa
marketing.

Na stezi razvoja Sporta od amaterstva in Sporta kot igre do profesionalizma, je bila
komercializacija Sporta klju¢na postaja. Komercializacija je ta, ki je prinesla novo
dimenzijo Sportu, dimenzijo industrije.

Na intenzivno razSiritev komercializacije Sporta je zraven ze omenjenih dejavnikov
vplivala tudi interakcija med dejavniki, kot so teznja k Sportnemu spektaklu, razvoj
tehnologije, povecanje konkurence, Zelja po ustvarjanju rekordov in profesionalizacija
managementa v Sportu (Skori¢, 2007).

Sama oblika prvotnih Sportnih organizacij se je zaradi Siritve komercialnega poslovanja
spremenila v podjetja, ki ustvarjajo vecmilijonske zasluzke na svetovnem trgu. Razlog za
to je dejstvo, da Sport kot posel zahteva trzno orientiranje Sportih organizacij oziroma
pripravljanje  trzne strategije, prilagajanje potrebam uporabnikov, povecanje
konkurenc¢nosti skozi inovativnost, povecanje produktivnosti in kvalitete in trzno
komuniciranje. Posledicno so manj trzno usmerjene Sportne organizacije pod vplivom
,svobodne roke* pripeljane na rob obstoja.

Vrhunski Sport, ki je po Zakonu o Sportu RS definiran kot priprava in tekmovanje
Sportnikov, ki imajo status mednarodnega, svetovnega in perspektivnega razreda, se
pogosto razume kot bistvo Sportne industrije. Ampak rekreativni Sport ima prav tako kot
vrhunski (profesionalni) dolo¢eno masovnost in skozi uporabo S$portne opreme in
rekvizitov postaja trzni segment in se komercializira (zlasti Solski Sport, ki ima Se
prednost drzavne podpore, pristopa k starSem in se s tem razsirja ciljna skupina Sportnega

trga).

Sportna industrija se, po navadi, definira po osebnem razumevanju posameznikov, dokler
uradne, natan¢ne ter popolne definicije, ni. Ena izmed moznih definicij $portne industrije
je naslednja: “Sportno industrijo lahko definiramo kot posebno gospodarsko vejo, v kateri
je narejena akumulacija in koncentracija kapitala in cloveskih resursov, v skladu z
ustvarjanjem Sportne in proizvodne misije z vzpostavljanjem trznih odnosov s
specificnimi kategorijami uporabnikov Sportnih proizvodov na trgu, na katerem se
kupcem ponujajo proizvodi, namenjeni $portu, rekreaciji, prostemu casu skozi aktivnosti,
ideje, storitve, blago.” (Tomi¢, 2005, str. 30).

Ne glede na samo definiranje Sportne industrije in njenih vsebinskih delov, dejstvo je, da
se blago, ki se ustvarja, konzumira skozi ukvarjanje s Sportom in spremljanje Sportnih
dogodkov in pri obeh aspektih Sporta obstaja ekonomska aktivnost, ki gradi trg.

Knjiga ,,Vizija Sporta 21 (,,Sports Vision 21%), izdana leta 1990 s strani japonskega
Ministrstva za mednarodno trgovino in industrijo, oddelek storitev (Ministry of
International Trade and Industry, Service Industries Division), je prikazala dolofeno
segmentacijo Sportne industrije. Tako so proizvajalci Sportne opreme in distributerji
kategorizirani kot ena enota Sportne industrije.

10



Tezava pri tej kategorizaciji je bilo dejstvo, da se proizvodnja opreme uvrsa v
sekundarno (manufakturno) industrijo in ni direktno vezana na Sport kot “neotipljiv”
dejavnik.

Dejavniki industrije Sporta in njeni udeleZenci so prav tako kot uporabniki zelo variabilni
in kompleksni. Problem pri definiranju omenjene industrije nastane pri segmentih, pri
katerih se Sport mesa z drugimi panogami in je meja tezko locljiva, prav tako kot je tezko
lo¢ljiva vloga posameznih subjektov v verigi Sportne industrije.

Kot primer lahko navedemo medije. Televizijske postaje, ki predvajajo Sportno vsebino,
placajo za predvajanje pravice. Iz te perspektive so mediji (televizijske postaje)
uporabniki Sportne industrije (in ne ponudniki).

Naslednja tezava je ta, da se priblizno 30 % do 40 % vsebine revij, ki imajo tudi Sportno
rubriko, nanasa na politiko, poslovanje, razli¢ne kronike in novice. Enak problem obstaja
pri televizijah, ki niso popolnoma specializirane za Sport in ki imajo povprecno 10 %
Sportne vsebine. Zaradi navedenih razlogov jih ne moremo direktno uvrs€ati v Sportno
industrijo. Racunanje celotne ustvarjene vrednosti na podlagi Sporta (Gross Domestic
Sports Product, GDSP) je statisticno mozno z vkljuevanjem Sportne industrije in
industrij, povezanih s Sportom, v izracun.

Sportni navdusenci so ciljna skupina $§portnega marketinga, saj so uporabniki produktov,
in so istoCasno roka, ki upravlja s splosno atmosfero na Sportnem prizoris¢u. Oni imajo
vlogo Sportnih promotorjev skozi pretok informacij, katere ustvarjajo z medsebojno
komunikacijo. Na ta nacin predstavljajo tudi ponudnike informacij. Direktno povedano
predstavljajo Sportni navdusenci marketinski cilj in marketinsko sredstvo (oziroma vir).
Sportna industrija se mora zaradi navedenega dejstva prilagajati impulzom, ki jih dobiva
s strani navdusSencev in na podlagi tega oblikovati svojo politiko.

S stalis¢a industrijske teorije enako kategoriziranje ponudnikov (Sportnih) storitev in
proizvajalcev (Sportne) opreme ni smiselno in pravilno ter lahko povzroc¢a zmedo.

Sportne produkte tvorijo $portna oprema (kot so obla¢ila, obutev) in prav tako storitve,
kot so fitnes klubi, storitve, namenjene profesionalnemu Sportu in Sportni mediji. Oprema
zahteva distributerje, fitnes klubi pa negibljiva sredstva, kot so stavbe in ostali trenazni
objekti in statisti¢no gledano omenjene aktivnosti prinasajo dodano vrednost kot rezultat
Sporta (Ichiro, 2004).

Se ena izmed tezav natan¢ne definicije in kategorizacije $portne industrije je dejstvo, da
ima najvecji delez v Sportni industriji vsekakor javni sektor. Javni sektor ponuja storitve
Sporta skozi fizicno vzgojo v Solah in drugih javnih inStitucijah; VpraSanje je, ali se tudi
Sport, ki ga omogocata drzava in javni sektor, lahko uvrsca kot $portna industrija.

Ce obravnavamo Sportno industrijo v SirSem smislu oziroma v njo vkljuéimo tudi

industrijo, povezano s Sportom, kot vire ustvarjanja zasluzka uvrstimo naslednje
kategorije:
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(Tomic¢, 2007, str. 29)

= prodaja Sportnih dogodkov

= prodaja imidza in Sportnih znamk

= prodaja vstopnic

= prodaja televizijskih pravic do prenasanja

= transferji igralcev in trenerjev

= sklepanje sponzorskih in donatorskih pogodb

= prodaja Sportnih rekvizitov, opreme, oblacil in obutve
= komercijalizacija Sportnih storitev

Navedene kategorije so dokaz obstoja veliko razlinih obrazov Sportne industrije, ki
naredijo izracun statisticne slike te industrije izjemno zakompliciran, prav tako kot samo
definiranje Sportne industrije. Prav tako je izraCun velikosti in zasluzkov Sportne
industrije tezje izvedljiv zaradi nenatancnega statisticnega definiranja njenih mejah.

V nadaljevanju diplomskega dela bo Sportna industrija obravnavana v SirSem smislu,
zaradi ze navedenih tezav pri loevanju vlog njenih posameznih subjektov.

2.2 Osnovni elementi industrije Sporta

Komplicirano popolno definiranje Sportne industrije otezuje tudi definiranje njenih
elementov. Kot je ze omenjeno v poglavju 3.1., je ne dovolj lo¢ljiva meja med Sportno
industrijo in drugimi panogami razlog obravnavanja Sportne industrije kot industrije, ki
zajema tudi industrijo, vezano na Sport. Na ta nafin bo prikazana popolnejSa slika
elementov industrije Sporta ter njenega delovanja kljub morebitni nenatan¢nosti
statisti¢nega klasificiranja (kot je vkljucitev medijev — elementov Sportne industrije).

2.2.1 Sportne organizacije

Najbolj pomemben element industrije Sporta predstavljajo Sportne organizacije ali
Sportna podjetja.

Sportna organizacija je strukturirana organizacija, ki je vkljuéena v katerega izmed
segmentov Sportne industrije, kot je vkljuCenost v obliki organizacij, ki se ukvarjajo s
proizvodnjo Sportne opreme, Sportnimi klubi, rekreativnimi klubi, Sportnimi institucijami
in Sportnimi zvezami, ter ima determiniran cilj in vsebuje Sportnike.

Sportna organizacija ima meje, ki niso konstantne in se lahko spreminjajo s ¢asom ter
locujejo ¢lane in simpatizerje. Njena kljucna naloga je ukvarjanje s Sportnimi aktivnostmi
in drugimi aktivnostmi, ki so ozko povezane z njeno aktivnostjo.

Glede na dejstvo, da Sportna organizacija vsebuje razlicne segmente, sinhronizacijo,
koordinacijo, vodenje in usklajevanje delovanja vseh segmentov in organizacije kot
celote, je zelo pomembna naloga, ki omogoca uresni¢evanje zastavljenih ciljev.

Najbolj razSirjena oblika Sportnih organizacij so Sportni klubi. Dve osnovni obliki
$portnih organizacij so $portna drustva in profesionalni klubi.
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Sportna drustva so oblika strukture, ki je naj bolj ugodna za manjse, lokalne klube, ki
nimajo svojih sredstev, kot so zgradbe, stadioni, oprema ter finan¢na sredstva. Omenjeni
klubi ponujajo storitve izklju¢no svojim ¢lanom in ne javnosti in se ponavadi ukvarjajo z
manj nevarnimi Sporti (zaradi manjSe nevarnosti prenaSanja odgovornosti v primeru
poskodb na ¢lane kluba).

Profesionalni klubi pa imajo veliko sredstev v obliki zgradb in pomoznih objektov,
finan¢nih rezerv, ponujajo blago in storitve tudi neclanom, kot so oblacila z logotipom
kluba, oprema, knjige, organiziranje trenaznih tecajev in razli¢ni drugi materiali ter
podobno. Omenjeni klubi tudi organizirajo velike Sportne dogodke, pri katerih obstaja
potencialni riziko finan¢ne izgube.

Iz navajanja osnovnih odlik klasi¢nih drustev je razvidno, da je pri njih marketinska
funkcija majhnega obsega ali popolnoma odsotna, saj delujejo v lokalnih skupnostih z
zelo omejeno koli¢ino denarnih sredstev in niso trzno usmerjeni. Profesionalni klubi pa
imajo mocno izraZzen element trzne usmerjenosti ter je marketin§ka funkcija izjemno
pomembna in se opravlja v posebej organizirani enoti (Priloga 1, shematski prikaz
strukture profesionalnega Sportnega kluba).

Autorji Barr, Hums in Masteralexix so razliko med Sportnimi asociacijami in klubi
prikazali v naslednji tabeli:

Tabela 2: Pregled razlik med klasicnimi drustvi in profesionalni klubi

Klasi¢na drustva Profesionalni klubi
Zasnovana na principih solidarnosti. Zasnovani na storitvah.
Vsi sodelujejo pri delovanju kluba. Samostojno (profesionalno) zaposleni
sodelujejo pri delovanju kluba.
Veliko prostovoljcev Brez prostovoljcev
Clani Klienti
Odbor in vodilni se izbirajo med ¢lani Odbor in vodilni za kliente
Neformalna podelitev nalog in Formalna podelitev nalog in odgovornosti
odgovornosti

Vir: D. Tomié, Marketing u sportu, 2005, str. 46.
2.2.2 Mediji

Naslednji pomemben element Sportne industrije so vsekakor sredstva masovne
komunikacije oziroma mediji, ki so glavni posredniki med proizvajalci in uporabniki
Sportnih proizvodov. Mediji danes pridobivajo interaktivno vlogo in predstavljajo
bistveno ve¢ kot samo vir informacij. Imajo moc¢ vpliva na izbire in Zivljenjski slog ljudi.
Zahvaljujo€ svoji raznovrstnosti mediji gradijo velik prostor za marketing in promocijo
proizvodov, ki se z razvojem tehnologije premika v smeri boljSe povezave z uporabniki
in k bolj osebnemu pristopu k uporabnikom.
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Teoretik masovnih medijev Mekvejl, pravi naslednje (Lorimel, 1998, str. 43):

= mediji predstavljajo razlozljivo skupino aktivnosti (ustvarjanje medijske vsebine),

= mediji vkljucujejo posebne tehnoloske konfiguracije (radio, televizija, videotekst,
revije, knjige),

* mediji so navezani na formalno konstruirane inStitucije ali medijske kanale (sistemi,
postaje, publikacije),

» mediji operirajo v skladu z dolo€enimi zakoni, pravili in dojemanji (profesionalni
kodeksi in praksa, publika, druZzbena pric¢akovanja in navade),

= mediji so produkt oseb, ki imajo dolocene vloge (lastniki, regulatorji, producenti,
distributerji, oglasevalci, ¢lani publike),

= mediji prenasajo informacije, zabavo, slike, simbole do SirSe publike

Mediji, zlasti elektronski, so imeli pomembno vlogo pri razvoju Sporta, saj so ga naredili
bolj dostopnega SirSemu avditoriju (predvsem preko televizije). Televizija je omogocila
promocijo Sporta in rast njegove popularnosti ter sociolosko-ekonomskega pomena.

Velike Sportne dogodke danes spremlja veliko ve¢ gledalcev preko televizije kot v Zivo in
pokrovitelji, za katere je masovnost gledalskega avditorija odli¢na priloZznost za lastno
promocijo, posledi¢no dvigujejo Sport na visji nivo zaradi finan¢nih sredstev, ki jih Sport
obraca. Na ta nacin se doloceni Sport popularizira kot posledica popularizacije, Sportne
organizacije preko pokroviteljev pridobivajo vecji finan¢ni vpliv, populacija Sportnikov
tega Sporta se veca, kar ustvarja boljSo tehni¢no kvaliteto Sporta.

Navedena dejstva zdruzujejo dve fronti kot osnovi v procesu globalizacije proizvodov
skozi industrijo Sporta. Prva fronta je zdruZevanje izbrane Sportne veje s proizvodi
industrije Sporta s strani podjetij s ciljem vstopa na svetovni trg. Druga fronta je zelja po
populariziranju profesionalnega Sporta (Kastratovi¢, 2004, str. 144 —145).

Sport skozi globalizacijo, ki so jo omogo¢ali masovni mediji, ima direkten pristop do
mednarodnih denarnih tokov, kar predstavlja Sport v vlogi globalnega fenomena.

Dogodek, imenovan kot ,,vrnitev olimpijskih iger domov*“‘(oziroma Olimpijske igre v
Atenah leta 2004), je spremljalo vse skupaj 25 milijard ljudi. Otvoritveno slovesnost
istega dogodka je spremljalo 3,2 milijarde ljudi, kar se ocenjuje kot najvecje Stevilo ljudi
v zgodovini, ki je istocasno spremljalo en svetovni dogodek.

Navedeni podatki brez dvoma predstavljajo jasno sliko, kako moc¢no podporo mediji
nudijo promociji Sporta in $iritvi njegove popularnosti in pomena ter isto¢asno, kako
Siroke marketinske priloZnosti ponuja Sport kot in§trument marketinga.

Priloznosti uporabljivosti Sporta skozi medije v marketinSke namene lahko razdelimo v
dve osnovni skupini. To je marketing razlicnih proizvodov (ki niso nujno povezani s
Sportom) med Sportnimi dogodki ali s pomocjo Sportne znamke ter marketing samih
Sportnih proizvodov.
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2.2.3 Managerske in marketinske agencije

Izjemno pomemben segment Sportne industrije, ki predstavlja posrednika med
proizvajalci in uporabniki Sportnih proizvodov, so managerske in marketinSke agencije
ter marketing managerji. Omenjene agencije so zelo vplivne pri projektiranju in
koncipiranju Sportnih proizvodov kot dejavniki ustvarjanja Sportne proizvodnje in
proizvodov.

Sportni management ima nara$¢ajo¢i pomen v modernih &asih, saj &rta posla v $portu
postaja vedno bolj izrazena in Sport posledi¢no potrebuje management, ki ima dobro
pripravljene in kvalificirane strokovnjake z omenjenega podro¢ja. Sportni management
pa ni samo posel. Tako kot Sport tudi Sportni management predstavlja druzbeni fenomen,
saj se ne nanasa samo na profesionalce, za katere je Sport vir zasluzkov, ampak tudi na
razlicne kategorije amaterjev, za katere je Sport samo hobi, ampak Se vedno potrebuje
Sportni management za ¢im bolj uspesno ukvarjanje z Sportom.

Sportni management modernih &asov se je po mnenju nekaterih zacel leta 1950, ko je
George Gainsford, voditelj Sugar Ray Robinsons povzel svoje miSljenje v zvezi s
profesionalnim boksom: »Zanima nas izkljutno denar. Gre striktno le za vpraSanje
denarja, ne pa slave ali ¢esa podobno neumnega.«

Philip Wrigley, legendarni lastnik baseball kluba, je leta 1956 potozil: »V baseballu je
preve¢ Sporta, da bi le-ta lahko postal posel in preve¢ posla, da bi le-ta postal Sport.«
Rinus Michels je bil Se bolj neposreden z izjavo: »Nogomet je dandanes posel, posel pa je
posel.«

Leta 1975 se je ustanovitelj] IMG-ja (Mednarodno zdruZenje managerjev, International
Management Group) Mark McCormack samozavestno pohvalil: »Imamo dale¢
najmocnejsi vpliv na Sport po vsem svetu. Katerikoli individualni Sport — golf, tenis,
smucanje — bi lahko dobesedno obrnili na glavo.« To s je zgodilo dve leti po tistem, ko je
Mark Spitz, nosilec zlate medalje v plavanju na Olimpijskih igrah Zdruzenih drzav, trdil,
da je postal “proizvod”.

Nekateri analitiki pa so mnenja, da je Sportni management nastal leta 1984 z
McDonaldsovimi Olimpijskimi igrami v Los Angelesu, drugi pa trdijo, da je zacetek
Sportnega managementa oznacilo leto 1990 in Michael Jordan kot promotor proizvajalca
Sportne opreme “Nike” (Fatur, 2004, stran 10).

Beseda ,manager* lahko oznacuje direktorja, poslovodjo, sekretarja, trenerja ipd.
Osnovna naloga managerja je omogocCanje ¢im bolj uspeSnega, kakovostnega,
produktivnega delovanja dolocene organizacije.

Management kot proces pa definiramo kot “ciljno orientiran druZzbeni proces znotraj

Sportnega podjetja (organizacije), ki uporablja pragmati¢ne samo-definirane cilje, ki
vkljucujejo izbiro primernih strategij in doloc¢b za upravljanje delovanja Sportnega
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podjetja in kontroliranje izvedb zaradi spoznavanja, ali je uresniCen cilj organizacije”
(Parkhouse, 1996, stran 47).

Osnovna naloga agencij za marketing in management je zasCita interesov Sportnikov v
pravnem in marketin§Skem smislu ter pove€anje profita skozi marketinske akcije. Izvajajo
naloge, kot so zastopanje klientov, izvajanje in lociranje, upravljanje in razvoj Sportnih
dogodkov, iskanje korporativnih sponzorjev, trzno raziskovanje, finan¢no nacrtovanje.

Dve osnovni vrsti marketinSkih in managerskih agencij so tako imenovane ,,full-service*
in ,,in-house‘* agencije.

,Full-service* agencije ponujajo paket razli¢nih storitev, kot so: funkcije za upravljanje z
dogodki, proizvajanje televizijskega programa ter storitev korporativnega sponzorstva.
»In-house* agencije so loCeni oddelki velikih korporacij, ki se ukvarjajo z upravljanjem
dogodkov.« (Ljubojevi¢, 2001, str. 150)

Danes so v ve€ji meri zastopane specializirane ,,in-house agencije, kot so: reklamne
agencije, agencije za promocijo in predstavitev, agencije za sponzoriranje, agencije za
telefonski marketing, agencije za nove medije ipd.

Marketing managerji imajo pomembno vlogo v Sportni industriji. Oni omogocajo
ustvarjanje finan¢nih in profitnih ciljev skozi opravljanje strateSkih, operativnih ali
izvrSilnih nalog. Zazelene lastnosti opravljavcev nalog marketing managerjev so
komunikativnost, fleksibilnost, iznajdljivost, organizacijske in koordinacijske
sposobnosti, spostovanje uporabnikov ipd.

Podjetja, ki opravljajo marketinske storitve na podroc¢ju Sporta, ponavadi zaposlujejo
strokovnjake z razli¢nih podrocij, kot so finance, informatika, marketing (specializiran za
Sportno panogo). Omenjeni strokovnjaki so lahko specializirani funkcionalno (manager
propagande, prodaje in podobno) ali po geografski segmentaciji trga. Marketing
managerji imajo tri osnovne naloge:

= pripravljanje marketing strategij na ravni podjetja ali organizacije,

= organiziranje in kontroliranje izvajanja marketinskih strategij na razlicnih trgih in
izvajanje korektivnih aktivnosti,

®» izvajanje razli¢nih operativnih nalog marketinga.

2.2.4 Pokrovitelji

Dimenzije Sportne industrije lahko tudi analiziramo skozi obseg pokroviteljstva.
Pokrovitelj je posameznik, poslovna ali kakSna druga organizacija, ki ,,dodeljuje* denar
dogodku ali posamezniku v zameno za doseganje javnega prepoznavanja ali spostovanja.

Sponzorirati dogodek, osebo ali ekipo ne pomeni samo ustvariti lastni logotip na primer

na majicah nogometnega tima ali na deskah okrog igriS¢a. Biti sponzor oziroma
pokrovitelj pomeni prinasati znamki ali podjetju ugodne vrednote Sporta in istocasno
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uspeSno posegati v srca uporabnikov skozi strast, ki jo prinasa Sport ter spremljanje
Sporta.

Velikih $portnih dogodkov si danes ne moremo zamisliti brez Stevilnih sponzorjev, za
katere omenjeni dogodki predstavljajo izjemno priloznost za lastno promocijo, osvajanje
novih trgov, ustvarjanje vecje prepoznavnosti, izboljSevanje odnosa s kupci, dokazovanje
kvalitete proizvodov (¢e so oni namenjeni Sportu in se lahko ,,testirajo* na tekmovanjih),
izboljSevanje ali Siritev distribucije proizvodov, izkazovanje spostovanja poslovnim
partnerjem. Razvrstitev osnovnih vrst sponzorjev je pomembno, saj nam pove, kakSne
obveznosti in pravice sponzoriranje ponuja pokrovitelju. Tako razlikujemo naslednje
osnovne kategorije pokroviteljev pri Sportu:

= Uradni pokrovitelj (,,Official Sponsor”) — primarni sponzor, ki ima “ekskluzivni” ali
“uradni” status med Sportnim dogodkom ali ima ta status v svoji “lasti”, Ce gre za
sponzoriranje Sportnika ali ekipe. Uradni pokrovitelj je glavni finan¢ni ,nosilec*
Sportnega dogodka, posameznika ali ekipe ter ima najvecje pristojnosti in obveznosti. Kot
primer se lahko navede podjetje ,,Anheuser-Busch®, ki je placalo ¢ez 50 milijonov
dolarjev, da bi postalo uradni pokrovitelj zimskih Olimpijskih iger v Salt Lake Cityju leta
2002.

= Pridruzeni pokrovitelj (“Associate Sponsor”) — sekundarni sponzor $portnega dogodka
ali posameznika/ekipe.

= Pokrovitelj nagrade (“Award Sponsor”) — sponzor nagrade, ki se dodeljuje Sportnikom
ali ekipi.

= Uradni ponudnik (“Official Supplier’”) — pokrovitelj, katerega pogodba obvezuje, da
oskrbuje Sportni dogodek s svojimi proizvodi ali storitvami.

= Pokrovitelj Sportnika/ekipe (“Athlete/Team Sponsor”) — je pokrovitelj, ki je vezan na
konkretno ime posameznika ali tima in je njegov logotip vezan samo na le-te, ne pa na
celotni Sportni dogodek.

= Medijski pokrovitelj (,,Sponsor/Advertiser®) — pokrovitelj, ki v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju medijsko promovira dolo¢eni dogodek, ponavadi v zameno za brezplacno
prenasanje Sportne programske vsebine, ki se nanasa na dogodek, ki ga je promoviral.

Da je pokroviteljstvo pomemben element Sportne industrije, govorijo podatki, da so
stroski pokroviteljstva v ZDA zrasli s 680 milijonov dolarjev (leto 1984) na 10 milijard
dolarjev (v letu 1999). V Veliki Britaniji so leta 1966 stroski pokroviteljstva znasali 1
milijon funtov, 33 let pozneje oziroma leta 1999 so se povecali na 1 milijardo funtov
(Tomi¢ D, 2005, str. 34).
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3 MARKETING SPORTA

3.1 Definicija marketinga in njegov razvoj

Marketing je kot znanost nastal predvsem =zaradi Zelje po reSevanju problemov
proizvajalcev ter proizvodnje v primerih obstoja neravnovesja med ponudbo in
povprasevanjem oziroma takrat, ko je ponudba presegala povprasevanje.

Pojem marketinga je definiran kot skovanka besed anglosaksonskega porekla in pomeni
,ustavljanje na trgu* (Ekonomski leksikon, Beograd 1975).

Filip Kotler, eden izmed ustvarjalcev znanosti o marketingu, marketing definira kot
upravljavski proces, ki vsebuje analizo, nacrtovanje, implementacijo in kontrolo
konkretno formuliranih in dizajniranih programov, s pomocjo katerih si posameznik ali
skupine priskrbijo tisto, kar jim je potrebno skozi ustvarjanje in zamenjavo proizvodov in
drugih vrednot z drugimi subjekti (Tomi¢ D., 2005, str. 11).

Kako se je marketing skozi ¢as razvijal in spreminjal, dokazujejo razlicne formulacije
marketinga s strani AmeriSkega zdruzenja za marketing (AMA — American Marketing
Association).

Leta 1985 je AMA definiralo marketing kot proces nacrtovanja in izvajanja koncepcij,
oblikovanja cen, promocije in distribucije idej, blaga in storitev z namenom ustvarjanja
menjave, ki zadovoljuje cilje posameznikov in organizacij.

V letu 2004 je AMA definiralo marketing kot organizacijsko funkcijo in skupek procesov
ustvarjanja, komuniciranja ter dostavljanja vrednosti odjemalcev in managementa
odnosov z odjemalci na nacin, ki koristi organizaciji in njenim zainteresiranim
segmentom (vir: American Marketing Association).

Specificnost marketinga kot poslovne vede je ta, da v veliki meri zahteva vkljucitev
psihologije poleg doloc¢enih nujnih poslovnih znanj. Tako lahko marketing definiramo, po
psiholoskem slovarju D. Krsti¢a (Beograd, 1988, str. 316), tudi kot ,,vejo psihologije, ki
se ukvarja s ponudbo in povpraSevanjem kot psiholoskim fenomenom na trgu®.

Kljub splosno sprejetem mnenju, da marketing kot pojav nikakor ni produkt dvajsetega
stoletja, ampak je star kot sama civilizacija, je resnica, da so bile oblike marketinga skozi
Cas razli¢ne zaradi razli¢nih druzbenih, ekonomskih in tehnoloskih dejavnikov, vseeno pa
so cilji obstoja marketinga in najbolj osnovno bistvo konstantni.

Nastanek marketinga je povezan Se s ¢asom stare Gr¢ije, ko je bila v sedanjem turSkem
mestu Efes narejena ena izmed prvih reklamah, in to za bordel. Na plo¢niku glavnega
sprehajalisca je rezbarjeno levo stopalo oznacevalo, da se bordel nahaja na levi strani,
drugi prst je bil obarvan, kar je pomenilo, da se bordel nahaja v drugi stavbi na levi strani.
Prikazana je bila Se Zenska dolgih las, s slavcem na rami, ki vabi moske, naj pridejo v
bordel (Mirkovi¢, 2006).
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Zacetki marketinga, kot ga poznamo danes, pa so povezani z 18. in 19. stoletjem, ko je
industrijska revolucija prinesla pomembne ekonomske in druZzbene spremembe, vodene s
hitrim razvojem tehnologije in znanosti.

Locevanje lokacije proizvodnje blaga od lokacije uporabe se je odrazilo v potrebah po
razvoju transportne infrastrukture ter nacinu seznanjanja uporabnikov z lastnostmi
proizvodov.

V zgodovini marketinga poznamo trije osnovne etape — proizvodno orientirano, prodajno
orientirano ter marketinski orientirano etapo. Glavni fokus proizvajalcev med proizvodno
dokler cena ni bila previsoka, so proizvajalci brez tezav lahko prodali priblizno vse, kar
so lahko proizvedli.

Kljub drugi svetovni vojni, ki je zaCasno ustavila ekonomski razvoj na globalni ravni, je
prvo polovico dvajsetega stoletja zaznamovala narascajo¢a konkurenca med proizvajalci
in proizvodno orientirano ero, zamenjala pa jo je prodajno orientirana era. Oglasevanje,
komuniciranje s kupci ter ustvarjanje ,,dobrega imena* je pridobivalo naras¢ajo¢i pomen,
saj je trg postajal bolj zasicen in proizvajalci so bili prisiljeni boriti se za trzni delez. Tako
so bili posledicno proizvajalci, zraven pritiskov po ustvarjanju ¢im nizjih stroSkov
produkcije, osredotoceni tudi na prepri¢evanje kupcev, kako je njihov proizvod boljsi od
konkurenc¢nega.

Naras¢ajoca konkurenca in trg konstantne velikosti je v sredini 60-ih let dvajsetega
stoletja pripeljal do nastopa marketinSko orientirane ere. Zbiranje informacij o tem, kaj
naj bi se proizvajalo, kje naj bi se prodajalo in po kaksnih cenah ter kako naj bi se
informirajo potencialne kupce o proizvodu, je dobilo kljuéni pomen pri ustvarjanju
strategij nastopa na trgu.

Proizvajalci so se osredotoCili na spoznavanje potreb kupcev ter potencialnih potreb
kupcev ter na to, kako naj organizirajo in locirajo svoje vire s ciljem ¢im boljSega
zadovoljevanja potreb kupcev. NarascajoCi deleZz cene proizvoda, ki se je pripisoval
,dobremu imenu“ proizvajalca, je predstavljal jasen signal, kako pomembna je
prepoznavnost proizvoda ter podjetja, ki je nastala kot rezultat marketinga.

Od leta 1965, ko se je, po navajanju marketinske agencije ,,Scholz & Friends®, s
prenosom samo treh enominutnih reklamnih spotov dolo¢enega proizvoda pridobila 80 %
pokritost trga na podro¢ju ZDA, smo prisli do sodobnih ¢asov, ko na tisoce proizvajalcev
vsakodnevno ,bombardira® kupce z reklamnimi sporocCili preko televizije, radija,
plakatov, interneta ter razli¢nih propagandnih materialov.

Marketing je v sodobnem casu kljucni element poslovanja profitnih in neprofitnih
organizacij ter dejavnik, ki se prepleta skozi celotno druzbo.
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3.2 Marketinski proces

Marketinski proces lahko definiramo kot zavestno dejavnost, za katero je znacilno, da
organizacija, ki izvaja marketing, na osnovi pridobljenih informacij nacrtuje, organizira,
vodi in kontrolira marketinSke aktivnosti. Zraven navedenih znacilnosti marketing kot
proces vpliva na ustvarjanje dolocenega vedenja ciljnih skupin, kot so nakup, prodaja,
ponudba ter oblikuje in ponuja izdelke kot splet koristi, s katerimi organizacija, ki izvaja
marketing, zadovoljuje potrebe in zelje ciljnih skupin.

Predmet obravnave teoreticnega modela marketinSkega procesa, ki bo sledil, ne bo
prikazovanje marketinSkega procesa enega samega segmenta Sportnega trga, ampak bo
prikazovanje sploSnega in uporabljivega modela pri trzenju ve¢ razli¢nih izdelkov ali
storitev. Cilj je prikazati potek marketinSkega procesa v ¢im vecji meri primernega za vse
segmente Sportne industrije.

Razloga za omenjeni pristop k teoreticni obravnavi marketinga sta naslednja: prvi je ta,
da Studij prakti¢nega primera, ki bo sledil v Sestem poglavju, prikazuje oblikovan ter
delno uveljavljen model marketinga, ki je narejen za Sportni klub, kar predstavlja
osredotoc¢anje na potek marketinskega procesa enega posameznega segmenta Sportnega
trga.

Naslednji razlog splosnega pristopa k teoreti¢ni obravnavi marketinskega procesa je ta,
da se proizvodi ter storitve Sportne industrije med sabo razlikujejo, kar v doloCenih fazah
(kot je izvajanje marketinga) zahteva uporabo specificnih orodij marketinga. Diplomsko
delo pa obravnava marketing Sportne industrije v celoti, kar je razlog prikazovanja
modela, ki je prilagodljiv marketingu neotipljivih in otipljivih Sportnih proizvodov
oziroma bolj ali manj vsakemu segmentu Sportne industrije.

Pomembno je poudariti, da je, ne glede na vrsto proizvodov, marketinski proces, opisan v
nadaljevanju, bolj primeren za majhna in srednja podjetja ali organizacije v skladu s cilji
in nameni diplomskega dela.

3.2.1 Potek marketinskega procesa

Postavljanju na trg doloceni proizvod ali storitev oziroma izvajanju marketinga so nujno
potrebni predhodni koraki, ki so nujni za uspesno nacrtovanje in realizacijo marketinskih
akcij.

3.2.1.1 Analiza okolja

Prvi korak je analiza mikro ter makro okolja, v katerem deluje subjekt, ki zeli trziti
dolocen proizvod/storitev.

Mikro okolje predstavljajo dejavniki, kot so: konkurenti, javnost, posredniki, dobavitelji
in kupci.
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Makro okolje tvori drzava ter njene gospodarske, socioloske, demografske znacilnosti ter
politi¢no-pravna ureditev in globalni tokovi.

Vpogled v znacilnosti makro in mikro okolja dodeljuje osnovne, sploSne usmeritve
posamezniku ali organizaciji, kako naj oblikuje marketing in kako se lahko prilagodi
okolju ter njegovim spremembam.

Tako se pri raziskovanju konkurence (kot enega izmed najpomembnejSih dejavnikov
svojega mikro okolja) organizacija Zeli seznaniti s tem, kakSen je njen polozaj v
primerjavi z drugimi, kje so njene prednosti in slabosti (analiza proizvodnih kapacitet,
Cloveskih resursov, finan¢nih, fizi¢nih in tehni¢nih moznosti), kako bi vedela, kako naj
nastopi na trgu.

Prav tako predvidevanje sprememb znacilnosti mikro in makro okolja v prihodnosti lahko
prinese prednosti pred konkurenti pri oblikovanju izdelka, enako tudi pri naértovanju
marketinga.

3.2.1.2 Oblikovanje marketinske strategije

Drugi korak na poti do zacetka trZzenja je oblikovanje marketinske strategije. Strategijo
lahko definiramo kot dolgorocno nacrtovanje obnasanja gospodarskega subjekta zaradi
doseganja zastavljenega cilja (Wikipedia).

Stratesko nacrtovanje marketinga je proces, ki vkljucuje: definiranje marketinSke vizije in
misije, utrditev ciljev, formuliranje strategije na ravni posameznika ali poslovnih enot,
izbiro dolgoro¢nih marketinskih in trznih strategij, razvoj in izvajanje marketinSkega
programa, ki je usmerjen k zadovoljevanju potreb ciljnega trga (Filipovi¢ & Janici¢,
20009, str. 9).

Misija marketinga je osnovna funkcija ali naloga marketinga in skozi doloc¢anje misije,
pravzaprav dolocamo samo bistvo delovanja marketinga.

Jasno definirani cilji marketinga so klju¢nega pomena za doseganje le-teh, saj kot pravi
izrek: ,,Ce ne ves, kam gres, katera pot te bo pripeljala tja?* Dolo¢anje tega, kar Zelimo
doseci, je predhodno resevanju problema, ,,kako* doseci cilje.

Analiza sedanjega stanja kaze, kje se trenutno nahaja posameznik ali organizacija (kar
pomaga pri dolocevanju tega, kje zeli biti v prihodnosti). Vpogled v razpoloZljive
kapacitete pri analizi sedanjega stanja, kot so finan¢ne ali kadrovske, pa omogoca
ustvarjanje marketinskih akecij, ki so v skladu z moznostmi posameznika/organizacije.

Strateski marketing definiramo kot proces, s pomocjo katerega vodilni marketinga
formulirajo ter ustvarjajo strategije zaradi doseganja zastavljenih ciljev glede na dolo¢ene
pogoje okolja in samega podjetja. Omenjeni koncept zahteva od podjetja/organizacije
konstantno prilagajanje okolju. Pri tem obstaja dolo¢ena interakcija med
podjetjem/organizacijo in okoljem. Okolje naredi dolocen pritisk na podjetje/organizacijo
in obratno. Glavni dejavniki marketinskega okolja, ki vplivajo na uspesnost poslovanja,
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so prikazani v Prilogi 2. Na dejavnike, prikazane v prilogi, imajo podjetja/organizacije
vecji ali manjsi vpliv, ampak vsi dejavniki vplivajo na potrebe kupcev ter na odlocCitve
marketin§kega managerja pri nacrtovanju instrumentov marketin§ke mesanice.

Strateski marketing pa je konceptualni okvir, ki povezuje prednosti oziroma priloznosti
ter slabosti, ki izhajajo iz okolja, in moznosti podjetja ter namere vodstva. Prakticna
uporaba procesa strateSkega marketinga se definira v treh fazah: strateSka analiza,
strateSka izbira ter uvajanje strategije (Priloga 3).

Strateski marketing definira strateske cilje, za katere je nujno raziskovanje Sportnega trga
in vklju¢evanje zbranih informacij v poslovanje. Izvajanje trzne analize pri oblikovanju
marketinSke strategije zahteva zraven identificiranja razpolozljivih primarnih in
sekundarnih resursov zbiranje, urejanje ter statisticno obdelavo informacij, analizo
rezultatov in pripravljanje podatkov za uporabo pri oblikovanju marketinske strategije.
Informacija, ki ima kljuéni pomen pri oblikovanju proizvoda, se nanaSa na dolocanje
preferencah kupcev (kaj Zelijo kupci). Za oblikovanje marketinga pa je klju¢nega pomena
doloCanje najbolj uspeSnega nacina priblizanja kupcem ter prikazovanje kupcem, na
kaksen nacin bo proizvod, ki se trzi, zadovoljil njihove Zelje oziroma kaj bodo pridobili z
nakupom.

3.2.1.3 Doloc¢anje marketinskih taktik

Taktiko lahko v sploSnem definiramo kot postopek ali mnozico razlicnih manevrov, ki se
,kaj*, pri taktiki pa nas zanima ,,kako* oziroma na kakSen nacin in po kak$nih poteh
bomo dosegli cilje.

Marketinska taktika vsebuje zavestna delovanja oziroma akcije, narejene s strani
posameznika ali podjetja, kako bi podprli Zeljo pri kupcih po nakupu blaga ali storitev, ki
jih ustvarjajo. MarketinSka taktika pogosto vsebuje vpogled v psiholoske aspekte
nakupov. S tega vidika je pomembno prepricati uporabnika, kako zares potrebuje dolocen
proizvod ali storitev ali kako ga potrebuje v vecjih koli¢inah, v primeru, da ga ze
poseduje.

Ker se diplomsko delo osredoto¢a na ustvarjanje modela marketinga, primernega za
manjs$a ali srednja podjetja ali organizacije (kot so Sportni klubi), je najbolj ustrezna
marketinSka taktika tako imenovan ,,gverilski marketing® (,,guerrilla marketing®), ki je
nastal v osemdesetih letih dvajsetega stoletja.

Gverilski marketing predstavlja nekonvencionalni sistem taktik in marketinSkih promocij
in ima osnovo v minimalnih proracunskih sredstvih. Osnovna ideja gverilskega
marketinga je pozicioniranje potencialnih uporabnikov na nenavadnih lokacijah in na
nenavaden nacin.

Ustvarjalec gverilskega marketinga Jay Conrad Levinson je naredil model marketinga,
namenjen majhnim in srednje velikim podjetjem z zelo limitiranimi finan¢nimi sredstvi,
ki so prisiljena sama organizirati in voditi marketing brez pomoc¢i marketinSkih
strokovnjakov. Omejenost finan¢nih sredstev ustvarja pritisk na podjetja, da naredijo
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model marketinga, ki je ucinkovit, dinamifen, enostaven za izvajanje, s hitrim
doseganjem zelenih rezultatov. Osnovni principi gverilskega marketinga (Miskovi¢,
2009) so:

= Posvecenost programu marketinga.

= Dojemanje marketinSkega programa kot investicije.

= Doslednost izvajanju programa.

= Pridobivanje zaupanja potencialnih uporabnikov.

= Vztrajnost.

= Dojemanje marketinga kot mnozice razlicnega orozja.

= Razumevanje pravilnega razporeda marketinga — prodaji sledi profit.

= Vodenje podjetja/organizacije na nacin, ki je ugoden za uporabnike.

* PrinaSanje elementov navduSenosti v marketing.

= [zvajanje meritev kot kazalcev u¢inkovitosti marketinSkega “orozja”.

= Dokazovati posvecenost svojim uporabnikom ali potencialnim uporabnikom skozi
komunikacijo z njimi in pri iskanju povratnih informacij.

= Nauditi se biti odvisen od konkurentov, kot so konkurenti odvisni od nas.
= Uporabljanje tehnologije kot orodja marketinga.

» Teznja k prodaji vsebine ponudbe bolj kot stila ponudbe.

= Po ustvarjanju marketinskega programa delati na njegovem povecanju.

3.2.1.4 Izvajanje marketinga

Izvajanje marketinga predstavlja uresni¢evanje nacrtov, narejenih na podlagi skrbno
zbranih informacij in pri analizah samega podjetja/organizacije in njegovega okolja. Tudi
pri navajanju prakticnih primerov obravnave izvajanja marketinga bodo upostevani
ukrepi gverilskega marketinga.

Kot je Ze omenjeno, izvajanje gverilskega marketinga ne zahteva velikega obsega
finan¢nih sredstev in je njegovo izvajanje relativno enostavno. Gverilski marketing se
lahko izvaja skozi osebno prodajo, telemarketing, objave na oglasnih deskah,
organiziranje seminarjev, oblikovanje promocijskih izdelkov, podelitev brezpla¢nih
izdelkov ali storitev ipd.

Kljucni element gverilskega marketinga je ustvarjalnost, inovativnost, markantnost ter
element presenecanja. Prakti¢ni primeri izvajanja gverilskega marketinga so naslednji:

= Postavljanje vizitk ali reklamnih letakov na nenavadnih mestih, kot so frizerske
skupina potencialnih uporabnikov.

* Demonstriranje poslovanja na razli¢nih lokalnih druzbenih prireditvah.

= Zacasno “najemanje” sten (z dovoljenjem njihovih lastnikov) za postavljanje plakatov
ali za tridimenzionalne predstavitve podjetja/organizacije (kot so “skulpture”, ki
simbolizirajo delavnost podjetja/organizacije).

= Najemanje Studentov, ki nosijo deske z reklamo podjetja/organizacije kot “gibajoce”
reklame.
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= Najemanje posameznikov, ki bi zacasno imeli na vidnih mestih na svojem telesu
tetoviran logotip podjetja/organizacije.

= Postavljanje reklam na internet, posiljanje reklamnih sporocil preko mobitelov, spletne
poste, vstavljanje reklamnega materiala v poStne nabiralnike.

= UdeleZevanje humanitarnih akcijah.

= Podelitev koledarjev, nalepk, vzigalnikov, majic ter razli¢nih proizvodov z logotipom
podjetja/organizacije.

= Ustno prenasanje informacij skozi ponujanje brezplacnih proizvodov ali storitev
posameznikom, ki bodo posledi¢no povedali drugim za omenjene proizvode ali storitve
in s tem Sirili mrezo uporabnikov.

= Sponzoriranje lokalnih dogodkov in prireditev, ki so posredno vezani na delavnost
podjetja/organizacije, ki izvaja marketing

3.2.1.5 Analiza rezultatov marketinga

Analiza rezultatov marketinga je postopek, ki je odvisen od zastavljenih ciljev, saj nam
oni pokazejo, kaj je predmet obravnave pri ugotavljanju ucinkovitosti marketinga. Kot
pomoc¢ lahko pri analizi rezultatov uporabimo med drugim statisti¢ne tehnike in anketne
vpraSalnike. Pri tem je pomembno imeti natancne podatke o stanju pred zacetkom
izvajanja marketinSkih akcij, ki se potem primerjajo s kvantitativni ali kvalitativni
podatki po izvajanju omenjenih akcij. Po doseganju zastavljenih ciljev je potrebno vedno
zastaviti nove, za stopnico visje od Ze dosezenega, da bi se zagotovili rast in razvoj ter da
bi bilo delovanje usklajeno s spremembami okolja.

3.3 Sportni marketing
3.3.1 Zgodovina in razvoj Sportnega marketinga

Sportni marketing je relativno mlada disciplina na zelo $irokem marketinskem podrodju.
Sam zacetek Sportnega marketinga se povezuje z letom 1870. Takrat je industrija tobaka
v namene pospesitve prodaje, promocije in ustvarjanja lojalnosti kupcev, uporabila
slikice baseball igralcev na svojih Skatlah (Priloga 4).

Verjamemo, da je to bil prvi primer promocije Sporta v namene koristi druge industrije.
Jesse Owens je leta 1936 na Olimpijskih igrah v Berlinu sprejel kot darilo teniske
podjetja Adidas. To je bil eden izmed prvih primerov uporabe amaterskega Sportnika v
namene odnosa z javnostmi in oglaSevanja.

V tem casu Jesse Owens kot osvajalec Olimpijskih zlatih odli¢ij ni bil deleZen velike
pozornosti, ampak v prihajajocih desetletjih bo priSlo do ekspanzije javnega
izpostavljanja Sportnikov. Veliki pomen pri razvoju Sportnega marketinga je imel razvoj
medijev, kot sta televizija in radio. Ko se je razvijal trg Sportne opreme, se je zacela vojna
med proizvajalci copat, kot so Adidas, Puma, Nike, in kot orozje v omenjeni vojni so
uporabljeni Sportniki, ki so imeli vlogo promoviranja omenjenih znamk. To je,
posledi¢no pripeljalo do spremembe polozaja Sportnikov, ki so se zaceli trziti in so
uporabljali svoje osebnosti, tako kot svoje Sportne sposobnosti pri pridobivanju
sponzorskih pogodb. Polozaj zensk v Sportu se je postopoma zacel izenacevati z
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moskimi. V prihajajocih letih, Sportnice so ustvarile izjemno mocan trg. Televizija ESPN,
ustanovljena leta 1979 je bila prva televizija, specializirana samo za Sportni program in
zelo hitro se je razvijala, kako je Sport pridobival osrednji pomen v druzbi.

V 70-ih letih je Sport postajal marketinSko orodje in industrija na drzavni ravni. V 80-ih
letih se je Sportna industrija spreminjala v smeri prilagajanja Sportnih izdelkov
posameznem S§portu, prav tako so tudi posamezniki (Sportniki) postajali zelo priljubljeni
pri narodu, za katero so tekmovali in so doZivljani kot ,,drzavni heroji®.

V 90-ih letih se je trend razvoja Sportnega marketinga pri vecini Sportov nadaljeval. Kako
so se popularizirale nove vrste Sportov, novi trgi so se odpirali, zasluzki Sportnikov pa so
v tem desetletju zelo hitro rasli (Didow and Peacock, Sports Marketing: A take on the
History and the Future, 1998).

3.3.2 Teorija sodobnega Sportnega marketinga

Sportni marketing je nara$¢ajo¢i segment marketinskega podroéja, ki je osredotoden na
Sportno podjetje in Sport uporablja kot marketinsko orodje.

Sportni marketing definiramo, kot poslovno orientacijo, ki se ukvarja z sedanjimi in
potencialnimi kupci (obiskovalci Sportnih prireditev, naro¢niki Sportnih televizijskih
kanalov, oglasevalci, mediji, pokrovitelji, posredniki ipd.), ki so zainteresirani za
ponudbo Sportnih organizacij, enako kot tudi za Sport ter za proizvode in storitve, ki so na
nanj navezane, z namenom uresni¢evanja lastnih dolgoro¢nih ciljev (Priloga 5).

Avtorji Malin, Hardey in Saton navajajo, kako Sportni marketing vsebuje vse aktivnosti
dizajnirane s ciljem zadovoljevanja potreb in Zelja Sportnih uporabnikov skozi proces
zamenjave.

Poznamo dve osnovni usmeritvi razvoja Sportnega marketinga — marketing Sportnih

organizacij (pod katerim avtor Nigel Pope razume marketing Sportnih manifestacij in
dogodkov) ter marketing proizvodov in storitev, navezanih na $port (Wikipedia).
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Ko gre za teorijo Sportnega marketinga, klju¢ne dejavnike lahko prikazemo v naslednji
shemi:
Tabela 3: Teorija Sportnega marketinga

STUDIJ SPORTA | VODENJE POSLOV | KOMUNIKACIJE | DRUZBENE

ZNANOSTI
Filozofija Sporta Marketing Novinarstvo Med¢loveski

odnosi
Psihologija Sporta | Finan¢ni management | Odnosi z javnostmi | Proucevanje

multikulture
Sociologija Sporta | Ekonomija Proucevanje Proucevanje

medijev prebivalstva

Vodenje telesne Poslovno pravo Oglasevanje Proucevanje trga
vzgoje dela

Sporti zaprtega tipa | Obnaganje potrosnikov | Prenasanje

Vodenje rekreacije | Management
Cloveskih resursov

Vodenje Management
udeleZencev

Vir: Pitts, Brenda G. & David K. Stotlar, Fundamentals of Sport Marketing, 1996, str. 77.

Zgornja tabela je jasen dokaz natancnosti Sportnega marketinga kot znanosti, saj temelji
na teoreticnimi postulati kompatibilnih vedah. Obseznost vrst Sportnega proizvoda ter
njegovih sestavin, zahteva usklajeno delovanje Stevilnih strokovnjakov, ki uporabljajo
specifi¢na znanja z razlicnih znanstvenih podrocij.

Filozofija Sporta kot del teorije Sportnega marketinga pomaga razumevanju samega bistva
Sporta kot dejavnika, na kateremu marketing temelji. Filozofija Sporta se ukvarja z
povezanostjo med Clovekom in Sportom. Raziskovanje Sporta s staliSCa spreminjajoce se
moderne filozofije olajSuje razumevanje narave, pomena, znacilnosti ter vedenja Sportne
aktivnosti (Meier, ,,Philosophy of sport®, 2002). Razumevanje filozofije Sporta pomaga
ustvarjanju bolj uspesnih marketinskih nacrtov skozi boljSe razumevanje znacilnostih
Sporta kot pojava.

Psihologija Sporta je psiholoSka disciplina, v kateri se psiholoski principi in zakoni
uporabljajo v okvirih telovadbe in Sporta. Razli¢ni zakoni ter principi se uporabljajo s
ciljem izboljSevanja Sportnih dosezkov ter izboljSevanja osebnih znacilnosti Sportnika
(Krvavac, ,,Psihologija sporta®). Implementacija Sportne psihologije, kot je omenjeno,
doprinasa k izboljSevanju Sportnih rezultatov ter izboljSevanju osebnosti Sportnikov, kar
je pomembno tudi z vidika Sportnega marketinga ter njegovega uspeha.

Vodenje udelezencev Sportnih programov skozi fizi¢no vzgojo, rekreativne in vrhunske
Sportne programe ima pomembno druzbeno ter ekonomsko vlogo. Skozi amaterski Sport
se poleg izboljSevanja zdravja dviguje zavest o pomenu telesnega gibanja ter se Sport
implementira v razlicne druzbene strukture. S tem se tudi povecuje ciljna skupina
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Sportnega marketinga ter razvija trg Sporta. Pri vrhunskem Sportu se dviguje popularnost
Sporta na sploSno ter posameznih vrst Sporta, kar prav tako prinaSa koristi Sportnemu
marketingu in trgu.

Vodenje poslov, kot so marketing, financni management, ekonomija, poslovno pravo,
obnaSanje potrosnikov, management ter management cloveskih resursov zajema nujna
poslovno-ekonomska ter pravna znanja, potrebna pri vzpostavljanju delovanja
marketinskega procesa, ki je opisan v poglavju 4.2.

Komunikacija kot del teorije Sportnega marketinga, ki zajema novinarstvo, odnose z
javnostmi, proucevanje medijev, oglasevanje ter prenaSanje, ima klju¢ni pomen pri
prenasanju informacij.

Glede na dejstvo, da imajo Stevilne revije in Casopisi rubrike, namenjene Sportu,
novinarstvo pri Sportnem marketingu predstavlja pomemben nacin komunikacije z
uporabniki Sportnih proizvodov.

Odnosi z javnostmi ali PR je proces upravljanja s komuniciranjem organizacije z njeno
notranjo in zunanjo javnostjo, s ciljem doseganja medsebojnega razumevanja, graditve
druzbene odgovornosti ter doseganja skupnih interesov (Tomi¢, 2008, str. 42).

Osnovna naloga odnosa z javnostmi v Sportu je predstavljanje organizacije ali kreiranje
strateSko-komunikacijske politike Sportne organizacije. »Vodje Sportnih organizacij
uporabljajo PR kot instrument stratesko-komunikacijske politike, da bi sestavili ali
realizirali notranje ter zunanje odnose z relacijskimi skupinami. To se dosega z
dolo¢anjem ciljev komunikacije, ki se potem prevajajo na komunikacijske nalrte, s
katerimi se inStrumenti komunikacije lahko opisejo integrirano in ,,orkestrirano®, lahko se
dolocijo akcije ter doloci evalvacija.« (Tomié, 2005, str. 123)

Proucevanje medijev je z vidika Sportnega marketinga pomembno pri dolo¢anju ustreznih
medijev za izvajanje marketinga, razumevanje priloznosti, ki jih razliéni mediji ponujajo
pri marketingu ter za razumevanje delovanja medijev znotraj druzbe. Proucevanje
medijev pomaga pri seznanjanju s kljuénimi aspekti marketinga in medijev skozi
razumevanje procesa in problemov prakse v okviru tiskanih, elektronskih, novih
interaktivnih medijev ter doseganju najbolj racionalnih resitev.

Oglasevanje je placan vid komunikacije, ki informira uporabnike o lastnostih blaga ali
storitve ali prepri¢uje uporabnike, naj kupijo blago ali storitev skozi mnozi¢ne medije.
Najpogostejsi inStrumenti oglaSevanja so tiskane reklame, reklame v casopisih, avdio-
vizualna reklama, televizijska reklama, radio reklama, reklamni spominki, razstave in
sejmi, direktna poStna reklama, racunalniske reklame.

Specifi¢nost oglaSevanja pri Sportnem marketingu je ta, da je v vecini drZav oglaSevanje

zlasti med Sportnimi dogodki strogo regulirano z zakoni zaradi ,,zas¢ite Sporta“. Tako je v
vecini evropskih drzav z zakonom regulirano, da se reklama lahko ,,zavrti* le takrat, ko
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se igra ustavi s strani sodnika med pol¢asom, reklamni spot v trajanju do deset sekund pa
se lahko zavrti le Stirikrat.

Implementacijo druzbenih znanosti, kot so medc¢loveski odnosi, proucevanje
multikulturnosti, proucevanje prebivalstva ter proucevanje trga dela, lahko pripiSemo
dejstvu, da je $port druzbeni pojav. Sport kot druzbeni pojav ima zelo moé¢an vpliv na
zivljenja ljudi, ki skozi Sport izrazajo nacionalno pripadnost ali sréno navijajo za dolocen
klub ali obcudujejo kakega Sportnika, ki s svojimi dejanji vpliva na njihovo osebno
zivljenje. Jasno je, da trZzenje Sporta pomeni tudi posredno trzenje Custev, ki ta produkt
vsebuje in prenasa na uporabnika.

Razumevanje Sporta kot druzbenega pojava je pomembno pri iskanju poti izkoriS¢anja
Sporta v marketinske namene.

Sportni marketing izkoriSca konstitutivne predstave Sporta, kot so mladost, dinamic¢nost,
aktivno zivljenje, uspeSnost — jih izpostavlja in na ta nacin izziva ustrezne asociacije pri
prejemnikih (Rauter, 2004).

Trendi Sportnega marketinga

Sportni marketing je veja marketinga, ki ima, kljub dejstvu, da pri njej veljajo dologene
splosne zakonitosti marketinga, znacilnosti, ki so za njo posebej tipicne. Ta specificnost
znacilnosti se izkaze tudi v trendih Sportnega marketinga, ki so naslednji (Scribd, Sports
marketing, 2009):

= [dentificiranje navduSencev s Sportno entiteto je trend, ki se izkaze v mocni osebni
posvecenosti in emocionalni navezanosti uporabnikov na Sportno entiteto.

= Prilagodljivost marketinga razlicnim skupinam je trend Sportnega marketinga, v
katerem se podjetja prilagajajo dolocenim skupinam skozi razpoznavanje njihovih
socialnih lastnosti, identitete, potreb, nacina zivljenja ter drugih izborov uporabnikov.

= Navezanost na navduSence (,,FRM* — Fan Relationship Marketing) je trend, ki ima kot
cilj integriranje gledalcev v ekipo s pomocjo tako imenovanega ,,database marketinga“
(oblika neposrednega marketinga s pomocjo uporabe baze podatkov uporabnikov/kupcev
ali potencialnih uporabnikov/kupcev, zaradi vzpostavljanja osebne komunikacije s ciljem
promoviranja proizvoda ali storitve v marketinSke namene. Metoda komunikacije se
ustvarja skozi katerikoli osebni prenosnik informacij (telekomunikacijska komunikacija,
elektronska posta).

= Skrb za uporabnika tudi po nakupu (,,aftermarketing*) se nanasa na nadaljnjo skrb za
uporabnika tudi po nakupu, s ciljem obdrzati obstojece kupce in vzpostaviti boljSe in
mocnejSe povezave z uporabniki.

= ,Gostoljubni marketing* je trend segmentirane politike storitvenega sektorja, katerega
cilj je povecCanje zadovoljstva obiskovalcev/ gledalcev Sportnih dogodkov.

= ,AmbuS§ marketing® (,,Ambush marketing®, ambusher — tisti, ki napade iz ozadja) je
pojav, pri katerem konkurencno podjetje poskusa preusmeriti medijsko in drugo
pozornost nase, in ne na glavnega pokrovitelja, ki je glavni nosilec sponzorskega procesa.
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4 PROMOCIJA SPORTA

4.1 Definicija promocije in informacija kot njen osnovni fundament

Promocija predstavlja enega izmed segmentov marketin§ke mesanice. ,,Marketing miks*
je pojem, ki je postal popularen po tem , ko je Neil H. Borden leta 1964 objavil strokovni
¢lanek ,,Koncept marketing miksa“. Omenjeni pojem je Borden uporabljal ze davnega
leta 1940 v svojih predavanjih, potem ko je James Culliton opisal marketing managerja
kot ,,meSalca sestavin®.

Sestavine, ki jih je Borden vnesel v svoj model, so bile: naértovanje izdelka, doloCanje
cen, ustvarjanje znamk, kanali distribucije, osebna prodaja, oglaSevanje, promocija,
pakiranje, prikazovanje, serviranje, fizi¢no upravljanje, ugotavljanje dejstev ter analiza.
E. Jerome McCharty je pozneje kategoriziral navedene sestavine marketinske meSanice v
Stirth osnovnih delih — izdelek, cena, promocija, distribucija (NetMBA, Business
Knowledge Center, 2002 —2010).

,Komunikacijski proces predstavlja osnovo vseh aktivnostih in odnosov organizacije na
trgu, vkljuc¢ujo¢ promocijske. V tem pogledu promocija predstavlja tehniko prepri¢evalne
komunikativnosti, predstavlja nujno informacijo o izdelku/storitvi ali celotni organizaciji,
usmerjeni na uporabnika, neposredno ali preko nekoga drugega oziroma tega, ki je
sposoben vplivati na uporabnikovo pozitivno odlo¢itev o nakupu (Tomi¢, 2005, str. 79).

Avtorja Barry R. Berman in Joel R. Evans (1995) definirata promocijo kot obliko
komunikacije, informiranja, spominjanja ljudi na izdelke, storitve, ugled, ideje, javne
vrednote oziroma promocija predstavlja obliko vpliva na javnost.

Osrednji oziroma fundamentalni element vsake promocije je — informacija. Vse
posledice, ki nastajajo kot rezultat promocije, bazirajo na informaciji, ki potuje skozi
doloCene kanale od osnovnega vira do kon¢nega cilja. Tako klju¢ne elemente
komunikacije (Tomi¢, 2001, str. 288) razdelimo na:

= Vir sporo€ila — oziroma lokacijo, na kateri nastane komunikacija. Vir lahko predstavlja
posameznik, mnozica ali organizacija, ki proizvaja sporocilo. Kot primer lahko navedem
reklamno kampanjo podjetja ,,Nike“. V reklami, v kateri se pojavlja golf igralec Tiger
Woods, omenjeni Sportnik ne predstavlja vira, ampak promotorja. Podjetje Nike pa
predstavlja vir sporocila.

= Sprejemnik sporocila — avditorij, kateremu je ciljno usmerjeno sporocilo.

= Sporocilo — informacija, ideja, obvestilo, ciljno usmerjeno k dolo¢eni skupini.

= Kodiranje — vsebuje razli¢ne inStrumente, kot je slika, barve, oblike, besede, simboli, s
ciljem ,sifriranja* predstavljanja vsebine sporocila. S kodiranjem se sporocilu dodaja
element zanimivosti, ki naj bi pritegnil pozornost prejemnika.

= Dekodiranje — proces razkrivanja pomena kodiranih sporocil.

= Kanali sporoc€il — oziroma sredstva komuniciranja, kot so mediji.

= Povratna zveza — pridobivanje reakcij prejemnika na sporo€ilo oziroma meritev
ucinkovitosti komunikacije med virom in sprejemnikom.
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4.2 Orodja promocije

V nadaljevanju bodo predstavljeni in kratko opisani osnovni elementi in orodja
promocije, ki se lahko implementirajo tudi na trgu Sporta s ciljem spoznavanja njihovih
osnovnih znacilnosti in na¢ina delovanja.

Komuniciranje ali promocija vsebuje splet razli¢nih aktivnosti, s pomoc¢jo katerih se
podjetje ali organizacija povezuje s trgom. Osnovne oblike komuniciranja so: osebna
prodaja, masovna prodaja, razporeditev prodaje in direktni marketing oziroma
ekonomska propaganda, gospodarska propaganda ter odnosi z javnostmi.

= Osebna prodaja kot oblika promocije vkljucuje prodajo “iz o¢i v o¢i” s kupcem.
Omenjena metoda je dragocena z vidika informacij, saj ponuja direktno povratno
informacijo s strani kupca, kar pomaga pri doloanju uspesnosti promocije. Prodajalec se
tudi lahko prilagodi vsakemu kupcu posebej. Povratne informacije s strani kupcev so
pomembne tudi z vidika nacrtovanja prihodnjih akcij.

= Razporeditev prodaje je nacin promocije, ki je najbolj primerna v primerih, ko je
potrebno hitro doseci Zelene rezultate. Primeri razporeditve prodaje, kot so nagradne igre,
sejmi, razstave, trgovske nalepke, kuponi, brezpla¢ni vzorci, demonstracije ipd. imajo za
cilj stimulacijo kupcev na neposredno akcijo oziroma bolj hiter nakup.

= Ekonomska propaganda je primarna promocijska aktivnost, ki z oddajanjem S$iri
komercialna sporocila, namenjena javnosti. Omenjena sporocila lahko informirajo
uporabnika (resni¢no ali lazno) o lastnostih izdelka in vplivajo na odlo€itev o nakupu.
Ekonomska propaganda je placana oblika masovne komunikacije podjetja ali
organizacije z uporabniki. Ustvarjalnost in izvirnost pri ustvarjanju in oblikovanju
ekonomske propagande (kot so umetniSke reSitve) je klju¢nega pomena pri uspehu
reklame, ki se odraza pri odlo¢anju o nakupu. Z reklamo se lahko stimulira primarno
povpraSevanje (povprasevanje po doloceni kategoriji proizvoda) ali selektivno
povprasevanje (povprasevanje po proizvodih doloCene znamke). Institucionalna
propaganda pa je oblika propagande, pri kateri se poudarjajo izkuSnje podjetja na
dolocenih podrocjih, doprinos podjetja ali organizacije k splosSnemu razvoju, s ciljem
ustvarjanja dobrega imena.

* Odnosi z javnostmi ali publiciteta je promocijska aktivnost, skozi katero se objavljajo
razli¢ne za podjetje/organizacijo ugodne informacije o njegovih proizvodih/storitvah ali
akcijah s sredstvi javnega informiranja. Specificnost publicitete je ta, da se ponavadi
definira kot “brezplacna propaganda”, saj se za njo ne placuje neposredno. Publiciteta
dejansko ni brezpla¢na, saj obstajajo doloceni indirektni stroSki njenega obstoja (kot je
publiciteta dosezena skozi pokroviteljstvo posameznika, dogodka ipd.). Pomanjkljivost
publicitete je nemoc vplivanja na vsebino objavljenih informacij.
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4.3 PROMOCIJA SPORTA

Sport kot globalni svetovni pojav je razburljiv, dinamiéen, zabaven, popularen. Vsi
omenjeni elementi Sportu dodeljujejo lastnost pojava, ki je izjemno ugoden za
uporabljanje v marketinsko—promocijske namene. Na trgu Sporta ima promocija dva
klju¢na segmenta — reklamiranje skozi Sporta (Sportnega dogodka ali znamke) in
reklamiranje Sportnih proizvodov (Tomi¢, 2005, str. 80).

Potrebe po obstoju promocije Sporta so Stevilne in se predvsem nana$ajo na vplivanje na
kupce, naj se odlocijo o nakupu ali konzumaciji, s ¢imer se je ustvarila prepoznavnost na
trgu, predstavili novi proizvodi, repozicioniral polozaj izdelkov z nizkim povpraSevanjem
ter ponudile informacije o lastnostih ali lokaciji nakupa. Specifi¢na znacilnost promocije
na trgu Sporta je Siritev informiranja kot osnovne lastnosti komunikacijskega procesa na
dodatne aktivnosti, kot so prepri¢evanje, spominjanje, podpiranje, vplivanje, edukacija,
svetovanje. Spodnja tabela skozi navajanje ciljev promocije v Sportu ter poteka
promocijskega procesa dokazuje navedene trditve.
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Tabela 4: Tipologija promotivnih ciljev v Sportu

NALOGA OKVIRJI CILJI PRIMERI
CILJI PROMOCIJE URESNICEVANJ | SPOROCIL
A ZELJENEGA
CILJA
IMIDZ Oblikovanje | Informiranje, Tiskanje
pozitivnega dojemanje, katalogov s
odnosa razumevanje, podatki o
javnosti do osnovnih dejstev Informirati $portni ekipi
Sportnega §portne organizacije na zacetku
subjekta in in njenih Spomniti sezone
pozitivno proizvodov/
sprejemanje | storitvah Prepricevati Izvajanje
omenjenega odnosa z
subjekta javnostmi
Dolocanje
Dojemanje in | Uporabnik naj bi se strategije
razumevanje | obnasal do publicitete,
pomena Sportnega subjekta usmerjene
imidza ter in njegovimi na  najbolj
drugih proizvodi/storitve v pomembne
pomembnih okviru mnenja: trenutke
dejavnikov, dober, resen, Sportne
relevantnih uspesen, kvaliteten ekipe
za Sportne
organizacije Sodelovanje
pri
humanitarni
h akcijah,
kot
dopolnilno
sredstvo
izboljSevanj
a imidza v
javnosti
POVPRASEVANIJE - | Povzrodanje | Prisvojitev Prepri¢evanje | Nagovarjanj
PRODAJA ustreznega proizvoda/storitve orientirano na | e, pozivanje
obnaSanja in | skozi nakup povecanje potencialnih
pozitivni povprasevanja | gledalcev,
odziv med in prodaje naj kupijo
uporabniki Sportnih vstopnice za
proizvodov/st- | obisk
oritev Sportne
prireditve
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Nacrtovanje izvajanja promocije tako kot nacrtovanje marketinga zahteva izvajanje
doloc¢enih korakov, kot so v zgornji tabeli ze omenjeno dolo€anje ciljev promocije,
doloc¢anje razpolozljivih sredstev, razvoj specifinega nacrta promocije, izbor ustreznih
medijev, dolo¢anje promotivnega miksa ter izvajanje nacrtov.

Pri doloc¢anju ciljev promocije kot prvega koraka promocijskega procesa se sprasujemo,
kaj zZelimo doseci s promocijsko kampanjo. Temu koraku sledi preverjanje prorauna
organizacije, ki izvaja promocijo, ter konstruiranje finan¢nega nacrta promocije.

Oblikovanje oziroma razvoj specificnega nacrta poteka s promocijskim procesom kot
tretja stopnica, nanasa se na nacrt, ki vsebuje razli¢ne oblike promocije, pomozne nacrte
ter doloCanje Casa zacCetka kampanje.

Dolocanje promotivnih metod oziroma medijev, preko katerih se bo prenasala
informacija od svojega vira do cilja, je pravzaprav izbira med S$tirimi elementi, Ze
opisanimi elementi: oglaSevanje, osebna prodaja, promotivna prodaja ter publiciteta
(oziroma odnosi z javnostmi).

Pri dolo¢anju najbolj ustreznega medija za izvajanje promocije se uporablja medij miksa,
ki predstavlja doloceno kombinacijo medijev, katerih izbira je odvisna od ciljev
promocije.

Pri izbiri ustrezne kombinacije medijev je pomembno prilagoditi kombinacijo medijev
ciljnim skupinam oziroma njihovim preferencam, vrsti proizvoda (niso vsi mediji
primerni za oglasevanje vseh proizvodov), cilju kampanje (medija miks je v tem primeru
odvisen od dejstva, ali se Zeli povecati prodaja ali je fokus povecanje prepoznavnosti) ter
geografski segmentaciji trga (ali bo medija miks vkljucil medije, ki so zastopani na
celotnem trgu ali le lokalne medije).

Dolocanje promotivnega miksa predstavlja izbiro modela, ki je najbolj primeren za
(Sportne) proizvode in uresnicevanje ciljev kampanje.

Izvajanje promocije razlicnih proizvodov trga Sporta je tezko vstaviti v univerzalen
model in iz tega razloga bodo v nadaljevanju navedene osnovne oblike promocijskih
aktivnosti razli¢nih segmentov trga Sporta, ki delujejo na lokalnih ravneh.

= Promocija Sportnega dogodka — ponuja Stevilne promocijske moznosti, odvisne od
velikosti in pomena tekmovanja ter ¢asa izvajanja promocije. Pri promociji Sportnega
dogodka je kljucni cilj seznaniti javnost s tem, kdaj in kje se bo organiziral dogodek ali
ustvariti ,,blagovno znamko* dolo¢enega dogodka. Za izvajanje promocije Sportnega
dogodka se lahko uporablja tiskani promocijski material, organizirajo javne predstavitve
Sporta na smiselnih lokacijah, postavljajo se informacijske table v blizini lokacije
tekmovanja ali v srediS¢u mesta, postavljajo se razstave, ki prikazujejo zgodovino Sporta
ali dogodka, organizatorji promovirajo dogodek skozi gostovanja v radijskih ali
televizijskih oddajah ali skozi novinarske ¢lanke.
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* Promocija Sportnega kluba — nacini promocije Sportnega kluba, primerni za srednje ali
manjSe klube, ki delujejo na lokalni ravni, so prikazani v poglavju 5.

* Promocija doloCene vrste Sporta je pomembna z vidika Sporta kot pojava, enako tudi z
vidika trga Sporta, saj se s popularizacijo doloCenega Sporta odpira nova trzna nisa
proizvodov in rekvizitov, namenjenih temu Sportu. Promocija dolo¢enega Sporta ima za
cilj seznaniti javnost s tem, kaj nasploh je dolocen Sport, kaksne so njegove odlike ter
navdusiti javnost z omenjenim Sportom ter ustvariti ¢im vecjo populacijo ljudi, ki
prakticirajo ta Sport. Sport se lahko promovira skozi javne predstavitve 3porta,
predstavljanje Sporta skozi udelezbo na razlicnih druzbenih prireditvah, organiziranje
dnevov ,,odprtih vrat® klubov, predstavljanje Sporta v medijih, izpostavljanje
posameznika kot predstavnika Sporta, ki bi s svojimi Sportnimi rezultati ali osebno
karizmo promovirali Sport ipd. Kot izjemen primer promocije Sporta ter kako se skozi
promocijo Sporta ustvari nova trzna nisa, lahko omenim snowboarding. Kljub dejstvu, da
so se deske za sneg proizvajale ze v 80-ih letih dvajsetega stoletja, podjetja, ki so jih
proizvajala, Se vedno niso imela dobro organizirane proizvodnje. Omenjeni Sport sploh ni
bil promoviran do leta 1988, ko sta Rick Alden in Jim Gardner organizirala prvi
tekmovalno-promocijski dogodek “Rocky Mountain Snowboard Jam”, katerega je
namesto pri¢akovanih 100 dnevno obiskalo 500 obiskovalcev. Leta 1992 je novinar
Casopisa “Rocky Mountain News” napisal naslednje: »Gardner in Alden nista iznaSla
snowboardinga, ampak ga ‘“destilirala”, prevedla in iztrzila. Bila sta orodje ustvarjanja
snowboard industrije in ne modna muha pop kulture” (Lainson, 1996)

= Promocija otipljivih proizvodov Sportne industrije (izvajanje promocije otipljivih
proizvodov Sportne industrije, kot so oblacila, obutev, Sportni rekviziti, proizvodi,
namenjeni Sportni prehrani ipd.) ponuja Sirok spekter promocijskih moznosti. Ena najbolj
razSirjenih metod promocije otipljivih Sportnih proizvodov je skozi pokroviteljstvo
Sportnih klubov, Sportnikov ali Sportnih dogodkov. Na omenjeni nacin se izkorisc¢a
pozornost, namenjena Sportu za promocijo Sportnih izdelkov ter relativno poceni
pridobiva prepoznavnost proizvodov ali proizvajalca. V primerih pokroviteljstva v obliki
lastnih proizvodov (kot so Sportne pijace ali oprema), se Sportniki lahko seznanijo z
odlikami proizvoda skozi promocijske vzorce, kar v prihodnosti posledicno dvigne
prodajo izdelka.

Izvajanju promocijskih akcij sledi evalvacija oziroma vrednotenje efektivnosti
promocijskega nacrta. Evalvacija promocijskega nacrta se nanasa na aktivnosti, ki naj bi
bile izvajane pred, tekom in po realizaciji nacrtov.

Poleg potrebne ustvarjalnosti in umetniSkega posluha, kot je razvidno iz ze navedenih

dejstev promocijskega procesa, je za uspe$no izvajanje promocije potreben skrbno
pripravljen nacrt ter njegovo dosledno izvajanje.
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5 STUDIJA PRAKTICNEGA PRIMERA

5.1 Sodobni Sport Srbije

Po mnenju srbske in velikega dela svetovne javnosti, je Sport glavna srbska blagovna
znamka, $portniki pa predstavljajo najboljse ambasadorje Srbije. Sportna zveza Srbije je
v uradnih listinah objavila podatek, da so v letu 2009 Sportniki Srbije osvojili 428 odlicij
na mednarodni Sportni sceni.

Ministrici Sporta Srbije Snezani Samardzi¢-Markovi¢ je bila na festivalu reklam v
Beogradu leta 2009 dodeljena nagrada za “NajboljSo promocijo Srbije v svetu v
preteklem desetletju”.

Za “slikovit” prikaz pomena in razvitosti Sporta Srbije je dovolj samo vpogled v leto
20009.

V tem letu se je dolga tradicija uspeSnosti srbskih Sportnikov Se enkrat potrdila, saj so
briljirali na razli¢nih Sportnih podroc¢jih. Na evropskem prvenstvu v kosarki na Poljskem
so kosSarkarji osvojili srebrno odli¢je, vaterpolo reprezentanca si je priborila zlato odli¢je
na svetovnem prvenstvu v Rimu. V istem mestu je plavalka Nada Higl osvojila zlato
odli¢je na svetovnem prvenstvu v disciplini 200 metrov prsno ter srebrno odli¢je na
evropskem prvenstvu v Istanbulu, Milorad Cavi¢ je osvojil srebrno odligje na evropskem
prvenstvu v plavanju v disciplini 50 metrov delfin.

NogometaSem se je uspelo uvrstiti na svetovno prvenstvo v Juzni Afriki, kar je
predstavljalo zgodovinski uspeh srbskega nogometa.

Tudi v “belem Sportu” oziroma tenisu so se Sportniki iz Srbije uvrstili med svetovno
Sportno elito. Novak Pokovi¢ je bil v letu 2009 tretji igralec sveta, njegova kolegica
Jelena Jankovi¢ je bila 100 dni v tem letu prva igralka sveta, eno leto po tem, ko je Ana
Ivanovi¢ “sedela na tronu” svetovnega tenisa.

Konec leta 2009 so rokoborci kluba “Partizan” dosegli naslov prvakov Evrope, kar je
najvecji uspeh v 60-letni zgodovini tega kluba. Velike uspehe so dosegli tudi predstavniki
drugih borilnih Sportov, kot je boks, kikboks, savate, tekvando.

Ameriski nogomet, Sport, ki bo obravnavan v prakti¢ni analizi, je v Srbiji Se v povojih,
kljub dejstvu, da v okviru dveh organizacij (Srbska zveza ameriSkega nogometa in Srbska
asociacija ameriSkega nogometa) deluje 27 klubov.

“Klub Novi Sad Dukes”, ki bo predmet prakti¢ne obravnave Sportnega marketinga, se

nahaja na drugem mestu drzavne tabele takoj za beograjskim klubom “Vukovi”, ki velja
za enega izmed najboljsih klubov celotne regije.
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Drzava kot subjekt, ki zdruzuje dejavnike makro okolja, v katerem deluje Sport, in tudi
Sportni marketing imata pomembno vlogo v ponujanju priloZznosti za razvoj Sporta ter
Sportnih organizacij in Sportnega marketinga.

Zavedanje Srbije kot drzave o pomenu Sporta za sam narod in tudi za razvoj
infrastrukture ter izboljSevanje lastnega imidza je razvidno iz dejstva, da je bila Srbija v
letu 2009 gostitelj “Olimpijskih iger Studentov” oziroma Univerzijade.

Omenjeni Sportni, kulturni, urbanisticni, ekonomski in marketinski dogodek je po
pomembnosti in velikosti Sportni dogodek, ki v svetu zaseda mesto takoj za olimpijado
(ki predstavlja najpomembnejsi svetovni Sportni dogodek).

Univerzijade se je udelezilo 8.600 Sportnikov iz 128 drzav, ki so tekmovali v 15 razli¢nih
Sportih, v spremstvu vec kot 2.700 trenerjev. Vec kot 10.000 prostovoljcev je sodelovalo
pri organiziranju in izvajanju omenjenega Sportnega dogodka, ki je stal 75 milijonov
evrov.

Tudi medijska podpora Sportnega dogodka ni izostala, saj je Univerzijado spremljalo 750
akreditiranih novinarjev, 60 tujih televizijskih postaj je prenasalo 200 ur prizorov s
Sportnih terenov.

Po koncanju Univerzijade je Srbiji ostala vredna oprema, prenovljenih je 53 objektov, kar
predstavlja investicijo v prihodnost nacionalnega Sporta. Tekmovanja so se dogajala Se v
6 mestih Srbije poleg Beograda, kar je izboljSalo infrastrukturo manjSih mest in je
doprineslo k napredku regionalnega razvoja.

Predsednik Svetovne Studentske Sportne organizacije (FISU) George E. Killian je po
zakljuéni slovesnosti Univerzijade izjavil, kako je organiziranje Univerzijade Srbijo
priblizalo Evropski uniji bolj kot karkoli drugega, saj imajo vsi, ne glede na to, ali so
politiki, radi Sport.

5.2 Predstavitev kluba “Novi Sad Dukes”

Klub ameriSkega nogometa “Futog Dukes” je bil ustanovljen leta 2002 s ciljem
zdruzevanja navduSencev tega Sporta. Leta 2003 je preimenovan v “Novi Sad Dukes”,
kakor se imenuje tudi danes oziroma Ze sedem let.

Zacetek delovanja kluba so zaznamovali Stevilni Sportni neuspehi in nezadovoljstvo
takratne uprave in igralcev, zlasti s slabimi pogoji trenaznega procesa, kar je imelo za
posledico zapui&anje kluba s strani velikega $tevila igralcev. Ze takrat je bilo jasno, kako
nujna je reorganizacija kluba in bolj trzno usmerjeno delovanje s ciljem pridobivanja
novih ¢lanov, ki bi lahko nadomestili odhajajoce igralce. IzboljSevanje splosnih pogojev
treniranja pa je bilo nujno zaradi motiviranja igralcev, da bi jih obdrzali ter zaradi
doseganja boljsih rezultatov na igriscu.
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Klub se je leta 2005 reorganiziral, uspelo mu je pridobiti ameriSke trenerje in kot rezultat
dobrega Sportnega strokovnega kadra so “Novi Sad Dukes”-1 osvojili ¢etrto mesto Kupa
Srbije, kar je predstavljalo veliko presenecenje za domaco sceno omenjenega Sporta.

Leta 2006 se je klub udelezil SELAF tekmovanja (Southeastern European League of
American Football), na katerem je dosegel tretje mesto, kar ga je uvrstilo v sam vrh
ameriSkega nogometa v Srbiji in regiji, na pozicijo, ki jo je obdrzal do danes.

Povprecni obiski tekem obravnavanega kluba so v letu 2006 znaSali okrog 1.000
gledalcev.

Na vrhu uspeha se je klubu uspelo premakniti za eno stopnjo visje v letu 2007, ko je bil
dosezen naslov drzavnih podprvakov. Uspeh se je nadaljeval tudi na mednarodni sceni,
ko je novosadskemu klubu uspelo priti do polfinala SELAF tekmovanja v Budimpesti.
Istega leta je enajst igralcev kluba “Dukes” nastopilo na evropskem prvenstvu kot
predstavniki kluba v drzavni reprezentanci.

Leto 2008 je zaznamovala pomladitev kluba in Siritev trenerskega kadra ter zaCetek
tekmovanj v CEFL ligi (Central European Football League).

Doseganje naslova podprvakov drzave ter osvajanje tretjega mesta CEFL lige v letu 2009
je obetalo svetlo prihodnost in razcvet kluba.

Entuziazem in timski duh, ki sta bila kljunega pomena za doseganje dotakratnih
uspehov, sta postopoma zacela zapuscati igralce. Razlog za to so bili predvsem slabi
pogoji treniranja, ki so nastali kot posledica odsotnosti trzne usmerjenosti kluba.

Dokler je drugim klubom Srbije in CEFL lige (tudi tistim z bistveno slabSimi Sportnimi
rezultati) uspelo pridobiti pokrovitelje, lastne stadione ter okrepiti tim z ameriskimi
igralci, se uprava kluba “Dukes” ni prilagodila spremembam konkuren¢nih klubov.
Neuspehi, ki so nastopili primarno, niso bili posledica bistvenega poslabsanja igre ekipe,
ampak hitrega in o€itnega izboljSanja konkurentov.

V sezoni 2010 je klub spet dosegel titulo podprvakov drzave, ampak se je velik razkorak
v kvaliteti s prvim timom Srbije pokazal v rezultatu 48:0. Eno leto pred tem je bil rezultat
tekme med omenjenima ekipama 33:29.

Za beograjsko ekipo “Vukovi”, ki je dosegla triumf na prvenstvu drzave, je “skrivnost”
uspeha pridobivanje moc¢nih pokroviteljev, ki so omogocali prihod svetovno znanih
ameriskih trenerjev in igralcev ter omogocali kvalitetne tehni¢ne pogoje treningov.

Novembra 2009 je narejena nova reorganizacija kluba in sprememba vodstva kluba s

ciljem oblikovanja bolj trzno usmerjene politike, kako bi klub “drzal korak™ s svojimi
$portnimi konkurenti.
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5.3 Marketing kluba “Novi Sad Dukes”

Pred novembrom 2009 v osmih letih obstoja kluba ni bila uporabljena marketinska
funkcija kluba “Novi Sad Dukes”. Ameriski nogomet se je preteklih letih Sele postopoma
vzpostavljal v Srbiji in v celotni evropski regiji in sam nivo klubov in $porta ni imel trdne
podlage za marketing.

Siritev popularnosti ameriskega nogometa v Evropi je poslediéno zahtevala drugaden
pristop k temu Sportu in trzna usmerjenost klubov je postala nujna za prezivetje in
doseganje uspeha.

Vodstvo kluba “Novi Sad Dukes” je v sodelovanju z mano naredilo marketinski nacrt,
katerega izvajanje se je zaCelo novembra 2009. V nadaljevanju bo predstavljen tok
marketin§kega procesa, narejenega posebej za obravnavani klub, ki zajema nacrtovanje,
izvajanje in analizo rezultatov.

5.3.1 Nacrtovanje marketinga kluba “Novi Sad Dukes”

Pri nacrtovanju marketinga obravnavanega kluba so glavni center cilji (oziroma vizija
prihodnosti kluba), ki naj bi bili dosezeni ter je njihovo definiranje kljuénega pomena za
prvi korak uvajanja marketinske funkcije v klub.

Nacrtovanje je zahtevalo tudi zbiranje informacij o konkurenci ter analizo takratnega in
sedanjega stanja (o katerem bo ve¢ napisano pri analizi rezultatov) in Zelenega stanja
kluba.

Prav tako je pri nacrtovanju marketinga narejena analiza takratnih finan¢nih in
kadrovskih kapacitet za izvajanje marketinga. V nadaljevanju bo predstavljen potek
marketinSkega procesa kluba.

+ Cilji in vizija prihodnosti kluba

= Pridobivanje ¢im vecjega Stevila pokroviteljev.

» Dohitevanje konkuren¢nih klubov, ko gre za kvaliteto strokovnega Sportnega kadra,
kvaliteto trenaznega procesa in kvaliteto igralcev.

= Povecevanje Stevila obiskovalcev tekem in $tevila ¢lanov kluba.

= Doprinos k razvoju skupnosti skozi humanitarno usmerjeno delovanje.

= Postavljanje kluba kot enega izmed glavnih simbolov Novega Sada ter doseganje
visoke prepoznavnosti, tako na lokalni kot tudi na regionalni ravni.

= Doseganje pozicije vodilnega kluba ameriSkega nogometa v regiji.

+» Strategija uresnicevanja zastavljenih ciljev in vizije skozi marketing
Vsi zgoraj navedeni cilji ter vizije imajo izraZeno medsebojno povezavo in uresni¢evanje

enega avtomati¢no vpliva na uresni¢evanje drugega cilja in vizije. Izhodis¢no tocko
predstavlja marketing kluba. Tako bo uresnicevanje prvega cilja posledi¢no pripeljalo do
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uresni¢evanja najbolj dolgoro¢ne vizije, kar je doseganje pozicije vodilnega kluba
ameriSkega nogometa v regiji.

Smiselno in uspesno izvajanje marketinga kluba bo pritegnilo pokrovitelje, ki bodo videli
priloznost za lastno promocijo, Siritev poslovanja, ali da bodo obdrzali obstojece kupce.

Humanitarni znacaj kluba bo potencialnim pokroviteljem omogocal graditev dobrega
imidza v javnosti zaradi izrazanja druzbene odgovornosti.

Kapital, ki bo vstopil v klub s strani pokroviteljev, bo omogocal dohitevanje konkurence,
saj bo klub pripeljal ameriske trenerje in igralce za podkrepitev kluba, boljsa oprema bo
dostopna igralcem, kar bo zmanjsalo rizike poSkodb, prav tako pa bolj celovite fizicne
priprave in boljSe pogoje trenaznega procesa.

Boljsi trenerji in igralci bodo igro dvignili na visji, bolj profesionalni nivo. To bo
povecalo uspesnost kluba ter Stevilo odigranih tekem v nacionalni in internacionalni ligi
ter posledi¢no bo tekme zacelo obiskati vecje Stevilo gledalcev. Zaradi bolj atraktivnih
tekem bo ameriSki nogomet kot Sport postal bolj popularen, kar bo prinasalo koristi
klubu.

Boljsi imidz kluba bo vplival na to, da bo ve¢ igralcev Zelelo igrati za ta klub, saj bo
¢lanstvo v klubu in mesto v timu postalo subjekt prestiza, kar bo povecalo Stevilo ¢lanov
v seniorski ekipi, enako tudi v juniorski ekipi in med zacetniki. Izvajanje ter udelezba v
humanitarnih akcijah bo predstavila klub kot druzbeno odgovoren. Klub, ki skrbi za svojo
skupnost, kar mu bo povecalo prepoznavnost in ga sCasoma uvrstilo v simbole mesta
Novi Sad.

Po wuresni¢enih vseh stopnjah ciljev naj bi kon¢ni rezultat bil doseganje vodilnega
polozaja v drzavni ligi in centralni evropski ligi.

+» Taktika uresnicevanja zastavljenih ciljev in vizije skozi marketing

Klub bo kot taktiko uresnicevanja ciljev uporabil naslednja orodja: organiziral bo
humanitarne prireditve, udelezil se bo razli¢nih prireditev, ki imajo humanitarni znacaj ali
imajo nalogo promocije razlicnih Sportov, pripravil bo promocijski material (kot so
majice, plakati, uradna pijaca kluba), komuniciral bo z javnostmi skozi pojavljanje na
televiziji, preko interneta, v radijskih oddajah, revijah, ustanovil bo Solo za zacetnike,
organizirani bodo obiski v Solah, kje bo predstavljen ameriski nogomet, klub se bo
reklamiral na panojih, avtobusih in razli¢nih javnih mestih.

5.3.2 Izvajanje marketinga kluba “Novi Sad Dukes”

Kot Ze receno, se je z izvajanjem marketinga kluba zac¢elo novembra 2009, ko je bil klub
reorganiziran in ko je bila ustanovljena nova uprava. V €asu med novembrom 2009 in
avgustom 2010 so bile narejene naslednje akcije:

Humanitarne akcije — Klub “Novi Sad Dukes” je v obravnavanem casu sodeloval v

Stevilnih humanitarnih akcijah, kot je zbiranje sladkarij za otroke brez starSev (Priloga 6)
ter obisk omenjenih otrok in organiziranje Sportnega dneva za njih. Na dnevniku drzavne
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televizije je prikazana desetminutna reportaza o omenjeni humanitarni akciji, kar je imelo
velik promocijski znacaj za klub.

Udelezba pri akciji “Eduktivni Center Adice” je bila namenjena pomoci pri integraciji
romskih otrok k $ir§i druzbeni skupnosti, iz katere so v veliki meri izobCeni oziroma
zavzemajo marginalni polozaj. Med omenjeno prireditvijo so igralci kluba naredili
predstavitev ameriSkega nogometa in razdelili promocijske majice kluba otrokom.
Omenjeni dogodek je bil spremljan na lokalni televiziji in v revijah.

Kot pomo¢ otrokom, obolelim z levkemijo, je klub naredil akcijo zbiranja sladkarij in
denarja za otroke in njihovo zdravljenje.

Ena humanitarna akcija je bila namenjena zbiranju denarja za fanta v invalidskem
vozicku, za katerega je operacija predstavljala upanje, da bo spet lahko hodil.

Igralci kluba so se udelezili akcije proti narkomaniji med mladimi in so naredili javno
ucno uro, pri kateri je bil prikazan del treninga ameriskega nogometa, cilj akcije pa je bil
usmeriti mlade k ukvarjanju s Sportom kot priloznostjo za lepSo prihodnost (Priloga 7).

Predstavitev kluba je bila narejena tudi na prireditvi “Baby EXIT”, ki je oznacena kot
festival optimizma. Na tej prireditvi so otroci imeli priloZznost “igranja” ameriSkega
nogometa z izkusenimi igralci kluba (Priloga 8).

V okviru promocije Sporta s ciljem poudarjanja pomena Sporta za pravilen razvoj otrok so
na novosadski plazi na Donavi “Dukesi” imeli priloZnost prikazovanja znacilnosti
ameriSkega nogometa pred okrog tiso¢ gledalcev.

Zraven omenjenih akcij je klub sodeloval Se v nekaterih podobnih humanitarnih akcijah,
s ciljem zbiranja pomoci posameznikom ali skupinam ali ozaveS¢anju skupnosti o
pomenu Sporta za zdravje ter Skodljivosti alkohola in mamil.

Promocijske akcije — kljub dejstvu, da je pri promociji kluba v veliki meri pomagalo
organiziranje in udelezba pri humanitarnih akcijah, so bile narejene tudi akcije, ki niso
imele humanitarne note, ampak so bile pomembne za doseganje zastavljenih ciljev kluba.

S ciljem povecanja Stevila ¢lanov kluba so bile organizirane akcije v drzavnih Solah, ki so
predstavile ameriSki nogomet. Plakati so bili narejeni posebej za to priloznost in so imeli
slogan “Tudi ti lahko postane§ Vojvoda” (Priloga 9). Klub je organiziral akcijo sprejema
novih ¢lanov “Dukes Tryout”, ki je imela izjemen odziv, saj se je odzvalo ¢ez 100 fantov
(Priloga 10).

Da bi se povecalo Stevilo gledalcev tekem so bile na radijskih postajah posluSalcem
razdeljene vstopnice za tekme na domacem terenu, tudi igralci so v centru mesta delili
vstopnice. Kot promocijski material je bila zraven $tevilnih plakatov, majic, zastav kluba
ter nalepk na mestnih avtobusih (Priloga 11) ustvarjena uradna pijaca kluba, imenovana
“Duke on ice”, ki ima enako barvo kot uradni dres igralcev.
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Promocija kluba v medijih je predstavljala klju¢no tarco, ki jo je vodstvo Zelelo zadeti.
Tako so organizirana gostovanja igralcev v razlicnih Sportnih in oddajah zabavnega
znacaja (“talk show” oddaje). Pred sobotnimi tekmami so v mestu postavljeni panoji in
plakati, igralci so gostovali v radijskih oddajah ter delili intervjuje za dnevne Casopise in
revije s Sportno in mesano vsebino. Eden izmed plakatov, ki je bili postavljen na panojih
je prikazani v Prilogi 12.

Televizijske hiSe so tudi imele priloznost obiska treningov, kje so narejene Stevilne
klubske reportaze. Sobotne tekme pa je v zivo prenasSala srbska privatna televizija.

K cilju Siritve kluba sta bila narejena Se dva koraka. Ustanovljena je Sola za mlajSe fante,
ki se ucijo osnov ameriSskega nogometa in ki bodo lahko v prihodnosti zaigrali v prvi
postavi mostva ter pod naslovom “Angel Duchesses” (Priloga 13), ustanovljena je prva
ekipa ameriSkega nogometa za zenske v regiji. V prilogah 14 in 15 in 16 je prikazan del
promocijskega materiala kluba, ki je bil objavljen v revijah.

Pomembno orodje marketinga predstavlja vsekakor internet. Na spletnem naslovu
www.dukesnovisad.com je narejena spletna predstavitev kluba, na kateri se zraven
osnovnih informacij o klubu lahko narocajo majice kluba ter poslusa uradna himna kluba,
posebej narejena za obravnavani klub.

Na druzbeni mrezi ,,facebook® pa se v Stirih uradnih skupinah kluba ,,Novi Sad Dukes®,
ki imajo med 500 in 1970 ¢lanov, posredujejo informacije o tekmah, humanitarnih
zabavah, razli¢nih dogodkih, v katerih sodeluje klub, televizijskih oddajah in revijah, v
katerih se lahko pogleda in poslusa ali bere o klubu.
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5.3.3 Analiza rezultatov marketinskih akcij

Spodnja tabela skozi analizo klju¢nih dejavnikov delovanja kluba jasno pokaze delovanje
prej in po izvajanju marketinskih akcij, predvsem kako so se spremenili kvantitativni in

kvalitativni faktorji:

Tabela 5: Spremembe kljucnih dejavnikov delovanja kluba prej in po izvajanju

marketinskih nacrtov

KRITERLJ PRED IZVAJANJEM PO I1ZVAJANJU
MARKETINGA MARKETINGA
(obdobje med letom 2002 in (obdobje po novembru
2009) 2009)
Stevilo igralcev 50 110*
Stevilo timov 1 3
Stevilo pokroviteljev 0 6*
Povprecno Stevilo
obiskovalcev posamezne izmed 500 in 1.000 izmed 500 in 2.000

tekme na domacem terenu

Osnovni tehni¢ni pogoji
trenaznega procesa

Klub je imel igrisce brez
slacilnic in tuSev ter ni imel
zaprtega zimskega igrisca

Klub ima igrisce, ki vsebuje
slacilnice, tuse ter drugo
nujno Sportno opremo in
ima zimsko zaprto igrisce
(Priloga 17)

Stevilo obiskovalcev
humanitarnih in razli¢nih
promocijskih prireditev v
organizaciji kluba

Klub ni organiziral ali se
udelezeval humanitarnih
prireditev

Med 300 in 2.000*

Pozicija kluba na drzavni
tabeli

V letih 2007, 2008, 2009 se
je klub nahajal na drugem
mestu drzavne lestvice

V letu 2010 klub se nahaja
na drugem mestu drzavne
lestvice

Legenda:

110* — klub danes ima tri ekipe (Dukes juniorji, Dukes seniorji in Zensko ekipo Angel
Duchesses)

6* — septembra 2010 je klub podpisal pokroviteljske pogodbe Se s tremi pokrovitelji
zraven ze obstojecih Sestih

med 300 in 2.000* — podatek vkljuCuje Stevilo obiskovalcev humanitarnih akcij,
organiziranih s strani kluba in tudi tiste, ki so organizirane s strani drugih neprofitnih
organizacij

Pri analizi rezultatov se je pomembno zavedati dveh dejstev. Prvo je to, da je Cas

obravnave relativno kratek oziroma zajema manj kot eno leto. V tako kratkem Casu se ne
morejo jasno videti kon¢ni rezultati marketinskih ukrepov in delovanja, saj je za vpogled
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v konéne rezultate potrebno narediti bolj dolgoro¢no analizo preteklih delovanj in
sedanjih stanj. Iz podatkov je razvidno, da se je stanje kluba izboljsalo, ampak
spremembe na boljSe se v vecji meri opazajo znotraj delovanja organizacije. Od zunaj
gledano pa se spremembe Se ne pokazejo kot drasticne.

V primeru kluba ,,Dukes* bi lahko za podatke, ki prikazujejo sedanje stanje, rekli, da
dokaj podcenjujejo dejanski uspeh marketinga, saj se Sele v naslednji sezoni pricakuje, da
bo uspeh marketinga razviden tudi iz Sportnih rezultatov, na podlagi ze do sedaj narejenih
akcij.

Ustvarjanje uspesnega kluba in stabilne ekipe je vsekakor dolgorocen proces in pogosto
na kratek rok prinese ravno nasprotne rezultate od Zelenih, saj spremembe uprave in
nacina delovanja lahko kratkoro¢no destabilizirajo ekipo. Proces prilagajanja mosStva
novim trenerjem, novim igralcem ter nacinu treningov zahteva dolocen cas.

Naslednji dejavnik, ki se mora upostevati, je ta, da se v obravnavanem primeru ne morejo
vsi dejavniki pomika ,,naprej* pripisati samo marketingu.

Dolocene spremembe, kot so boljsi tehni¢ni pogoji trenaznega procesa ali vec¢je Stevilo
pokroviteljev, bi se lahko pripisali tudi neposrednim sposobnostim uprave kluba in ne
izklju¢no marketinskimi akcijami (ki posredno predstavljajo sposobnost vodstva).

Pri analizi rezultatov uspesnosti je zraven vzporejanja podatkov, prikazanih v tabeli, kot
kvantitativnih kazalcev, narejena anketa med ¢lani in navijaci kluba (katere rezultati so v
celoti prikazani v prilogi) kot kvalitativni prikaz uspeha.

Rezultati opravljene ankete so pokazali, kako 67,7 % anketirancev meni, kako so se v
letu 2010 pogoji trenaznega procesa kluba izboljsali v primerjavi s preteklimi leti.

Od omenjenih 67,7 % anketirancev, jih je 97,4 % mnenja, kako sta marketing in
promocija posredno vplivala na izboljSanje trenaznih pogojev.

Kot kazalec dokaj marginalnega sploSnega poloZaja ameriSkega nogometa v Srbiji lahko
uporabimo podatek, da 61,2 % anketirancev meni, kako omenjeni Sport ni dovolj
zastopan v domacih medijih.

Pomen promocije kluba pri razvoju kluba dokazuje tudi anketa, saj 90,5 % anketirancev
meni, kako promocija kluba vpliva na povecanje Stevila ¢lanov kluba.
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SKLEP

Sport kot pojav je dinamiden, razburljiv ter prinasa veliko emocionalnega naboja
Sportnim navduSencem. Ze od svojega nastanka je bil Sport vedno vec kot igra.
Predstavljal je borbo za prezivetje, nacionalni ponos, mo¢ drzavnih rezimov in ekonomij.

Doloc¢ene Sporte, kot je nogomet, spremljajo pripadniki najrazlicnej$ih delov sveta,
ekonomskih situacij.

Marketing kot znanost pa temelji na Custvih, saj je pri prepricevanju kupcev nujno
poseganje v njihova Custva in dolocanje, kaj je tisto, kar Zelijo.

Ce zdruzimo navedena dejstva — lastnosti $porta, njegovo druzbeno in geografsko
razSirjenost ter Custva, ki jih vsebuje kot produkt, z lastnostmi marketinga, dobimo
izjemno velike priloZnosti Sportnega marketinga.

Zaradi tega ne preseneca dejstvo, da velike svetovne ekonomije, kot sta ZDA in
Japonska, gledajo na Sportno industrijo kot na eno izmed gonilnih sil ekonomskega
razvoja.

Vloga Sportnega marketinga pri vzpostavljanju Sporta kot globalnega fenomena se lahko
pripiSe kapitalu, ki je vstopil v Sport s strani pokroviteljev, medijev, proizvajalcev Sportne
opreme.

Marketing in promocija Sporta sta doprinesla k masovnosti S§portnih navdusencev skozi
medije, ki so omogocali spremljanje enega Sportnega dogodka preko televizije v vseh
delih sveta.

Masovnost Sporta pa je privabila sponzorje, ki so zeleli izkoristiti pozornost, ki je je Sport
deleZen in usmeriti na lastno promocijo.

Kapital, ki je vstopil v Sport, je dvignil Sport na vi§ji nivo ter razvijal profesionalni Sport.
Kljub trendu profesionalizacije Sporta Sportni marketing ni osredotoen samo na
vrhunski, ampak tudi na rekreativni Sport. Prav ta prilagodljivost Sporta najrazlicnejSim
skupinam, naredi Sport za popolnoma univerzalno marketinsko orodje.

Sportni marketing kot znanost pa je zelo kompleksen in za njegov uspeh je nujno
usklajeno delovanje Sportnih, komunikacijskih, poslovnih ter elementov druzbenih
znanosti.

Trg Sporta kot prostor delovanja sodobnega Sportnega marketinga je poseben tudi zaradi
specifi¢nih ciljnih skupin.Vsak produkt ima natancno doloceno ciljno skupino, saj ima

vsaka vrsta Sporta svoje navduSence, gledalce ali sledilce.

Program marketinga v Sportu zahteva specificne raziskave s ciljem usklajevanja med
izdelkom in Sportom, previden pregled izbranega Sportnega trga zaradi doseganja pogodb
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z najbolj zaupljivimi partnerji, dobro komunikacijsko kampanjo, neprestano in ciljno
usmerjeno komuniciranje z javnostmi (PR), zanesljive ljudi na terenu.

Analiza potreb trga in obstoj gospodarskega potenciala pri izbiri trznega sektorja ali
oddelka je ena izmed kljuénih nalog. Zelje in potrebe uporabnika se spreminjajo na
dnevnih osnovah in marketinsSke strategije morajo spremljati tisto neprekinjeno
transformacijo, ¢e Zelijo biti u€inkovite.

Sportne organizacije morajo biti fleksibilne in hitro pripravljene na spremembo
marketinikega orodja. Stevilo navduSencev doloenega $porta, zastopanost $porta v
medijih in same odlike Sporta so klju¢ni dejavniki pri sprejemanju odlocitev podjetij o
tem, kateri Sport bo njihovo sredisce.

Prilagoditev majhnih ali srednjih Sportnih organizacij spremembam na trgu Sporta, trzno
usmerjanje ter opravljanje kompleksnih marketinskih funkcij zaradi obstoja na trgu je
tezka naloga. Zaradi tega so v prakticnem delu prikazani prakti¢ni nacini izvajanja
promocijsko-marketinskih akcij kluba, ki ima omejena finan¢na sredstva ter deluje na
lokalni ravni. Sprejem izvedljivih nacinov promocije in marketinga s ciljem obstoja je
nujen korak za klube, ki do sedaj niso bili trzno usmerjeni.

V prihodnosti bodo potrebe po trznem usmerjanju Sportnih organizacij vedno vecje in bo
s tega vidika povzeta literatura in model marketinga ter promocije, ki je narejen v
diplomskem delu, lahko imel prakti¢no implementacijo v delovanju majhnih ali srednjih
Sportnih organizacij.
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PRILOGA

Priloga 1: Prikaz primera strukture Sportnega kluba

SKUPSCINA
(¢lani, lastniki,
ustanovitelji)

UPRAVNI ODBOR

(BOARD)
TOP MANAGER
& MARKETINSKA | [ADMINISTRACIJSKA FINANCNO-
PORTNA ENOTA ENOTA ENOTA ADMINISTRACIJSKA | | ENOTA OBJEKTOV ENOTAn
DIREKTOR DIREKTOR DIREKTOR ENOTA

Vir: D. Tomi¢é, Marketing u sportu, 2005, str. 50.




Priloga 2: Marketinsko okolje

MAKRO OKOLE
TEANOLOKKA ROLTIENOTZAKONSKA
MIKRO OKOLE
PONUDNK UPORABNK
INTERNO OKOLIE PODJET A
PROVODNIA FIVANCE
STOPNUA3 STOPHAL STOPAL FUNKCLJA MARKETINGA

KADR RAZISKOVANJE IN
RAZVOI

ZUNANJE MARKETIVSKE STORTVE DISTRBUTER)I

DEMOGRAFSKA SOCO-KULTUROLOSKA

Vir: V. Filipovi¢ & R. Janici¢, Strateski marketing, 2009, str. 7.




Priloga 3: Faze procesa strateSkega marketinga

Pricakovanja
innamen

Viri,
sposobnosti

Organizacijska
struktura
indizajn

Osnove
strateske
izbire

Alokacija
virovin
kontrola

Ocena Upravljanje

strategije in strateskih
izbira sprememb

Strateske
moznosti

Vir: V. Filipovi¢ & R. Janici¢, Strateski marketing, 2009, str. 11.




Priloga 4: Zacetki Sportnega marketinga

 MOUTHPIECE |
CIGARETTES |
‘CieARETTES OF
QUALITY”
. BAzE OALL SEANES LY
suEsEeTS 1 550 | 5

NORTHWESTERN. | AND Ang .
i EAGUES NORTHWESTERN | HORTIWESTERY

vir: 1910 Obak Mouthpiece Cigarettes Cards T212



Priloga 5: Proces izmenjave v Sportnem marketingu

SPONZORIJI

televizijske pokroviteljstvo
pravice
imid3
narocila > L%
pravice
VLADA  |< duki MEDUI =/ PROFESIONALNI
% GLEDALCI o SPORTNIKI
A
ravice in
nakup vstopnic pof(r iteTistvo
place
— subvencije
LIGE
Stutdje Y nasvetavanja
\
avtorski honorfrji
A,,MATERSKI ¢lanstvo subvencije AGENCLE
$PORTNIKI \ Y
zavarovanje, KLUBI

rekreativni treningi

Vir: Scribd, Sports marketing, 2009




Priloga 6: Plakat, narejen v namene marketinga humanitarnega dogodka kluba

Humanitarna zurka

Pasharigd

Spens

Subota, 14.11.2009.

Start: 22h

DJ Vanjanja

R&B - Reggaeton - House

Na ulazu c¢e se prikupljati slatkisi
za najmladje iz Decijeg sela u
Sremskoj Kamenici.

www. DukesNoviSad.com




Priloga 7: Promocijski plakat akcije proti narkomaniji med mladimi

2dlmo (atino

20 !
e

V7Ol
plato - ok
14 17

Okupljanje od

LS e S

Spisek ulca Dkupljanje na platou Spensa od |6:30h
| Maksima Gorkog 1 . U 17h uvodna reé
28l Oslobodenja P T, T praf.dr sc.med.Aleksandre Novakaov Mikic,
3.Jevrejska _ T SN tlana Gradskog veca zaduzenog za zdravstvo i
4.Bul Mihzila Pupina & N, B g.-dina Radovana Jeknica, PR JKP "Parking servis"-a
3 Modene 5 A, Polazak kolone.
E-E”"kﬁh“"j““i"" P e E Po polasku kolone na platou ce biti odrZan javni Gas Dukes - a.
;EH;EE::;SLZW ~ Plato spensa. Muzieku podréku prugice D ZeeC i DJ Vanjanja
—— = N Po povratku kolone na plata hice odriana pramocija
gkole Poi - a Edan.
Ul 20 poginje humanitarna Furka u
Ritmn Lating Fiesta Cafte - u

' 4% qde e muziku pustati DJ Firmi: i ﬂJ Sparg‘f- : ‘Qr d
IS TETIIILS S

Priloga 8: “Baby Exit” — predstavitev kluba najmlajsim



Priloga 9: Plakat, ki je postavljen v osnovnih in srednjih Solah Novega Sada

VOJVODE
U TVOJOI SKOL_II

Ne propusti prezentaciju 2
Kluba Americkog Fudbala |
DUKES
v ponedeljak, 01.03.2010.

v 12:30 v sali za fizicko.

Dodi da se druzimo...

www.dukesnovisad.com




Priloga 10: Plakat, namenjen akciji vabljenja novih ¢lanov

20.NOVENMBAR




Priloga 11: Igralci kluba “Novi Sad Dukes’” na nalepki na mestnem avtobusu

10



Priloga 12: Reklamni plakat tekme

BUDAPEST

JAPRII:2010.
KICKHOEF-815H"
STADIO NS#FK*KAB EL

LN
r‘h\"j i

ES - . WOLVES

F_!_l Il'"l rodlD 10 MHE
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Priloga 13: Logotip prve zenske ekipe ameriskega nogometa v regiji

Priloga 14: Promocijski material kluba
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Priloga 15: Promocijski material kluba

)
i
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Priloga 16: Promocijski material kluba

Priloga 17: Zimsko igrisce kluba “Novi Sad Dukes”
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REZULTATI ANKETE:

Struktura anketirancev po spolu

80,50%

= Moski
m Zenske
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Starostna struktura anketirancev

med 36 in 45

med 31 in 35

med 26 in 30

med 18 in 25

do pod 18

,50%

Na kaksSen nacin ste povezani s klubom "Novi Sad

Dukes"?

6,50%

54,80%

m Clan kluba

® Nisem ¢lan, ampak
sodelujem pri
humanitarnih prireditvah

0O Spremljam ameriski
nogomet

0O Ostalo
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Koliko ¢asa ste ¢lan kluba "Novi Sad Dukes"?

27,40% @ manj kot eno leto
0,

38,70% mEmed 1in 3 leti

Omed 3 in 5 let

O céez 5 let

16,10% m nisem c¢lan kluba

8,10% 9,70%

Na kaksen nacin ste izvedeli za obstoj kluba "Novi
Sad Dukes™"?

11,30% 24,20%

@ Preko medijev
® Preko prijateljev/iznance
O Na drugacen nacin

64,50%

17




Ali so se v letu 2010 izboljSali pogoji trenaznega
procesa v primerjavi s preteklimi leti?

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Ali sta marketing in promocija posredno vplivala na
izboljSevanje splosnih pogojev trenaznega procesa
kluba "Novi Sad Dukes™"?

Nimam informacij %

NE |

97 80%

DA : :

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
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Ali je po Vasem mnenju klub "Novi Sad Dukes"
dobro zastopan v medijih?

38,80%

o DA
m NE

61,20%

Ali promocija kluba vpliva na povecanje Stevila
njegovih ¢lanov?

100,00%
80,00%
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Kaksen proizvod z logotipom kluba "Novi Sad
Dukes" bi najraje imeli?

8,05% 8,05%

19,40% = Kapa

m Sal
0O Duks

O Drugo

64,50%
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