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Kaj nam obeta leto 20167 Za razliko od preteklega leta sta na sporedu kar dva velika Sportna dogodka, Olimpijske igre v Rio de Janeiru
in Evropsko nogometno prvenstvo v Franciji.

Vsaj v prvi polovici letodnje smucarske sezone lahko spremljamo perfekcijo Petra Prevca, ki svoje sotekmovalce dobesedno spravlja v
obup in skrbi, da so smucarski skoki predmet vsakodnevnih pogovorov. Prvic po dolgih letih bomo spremljali koSarkarsko
reprezentanco v kvalifikacijah za naslednje Evropsko prvenstvo.

Leto3nje olimpijske igre bodo prve po sprostitvi pravila 40 (Rule 40) s strani mednarodnega Olimpijskega komiteja, ki sedaj Sportnikom
dovoljuje ogladevanje s svojimi sponzorji, ki niso obenem sponzorji olimpijskega gibanja. Zanimivo bo spremljati, kako se bodo na
takSno spremembo odzvali nacionalni olimpijski komiteji, ki imajo e zmeraj moznost tak3no oglasevanje prepreciti v celoti ali deloma.

Leto 2015 bo z zlatimi ¢rkami zapisano v zgodovino slovenske odbojke. Moska ¢lanska reprezentanca je spisala novo poglavje odbojke
in tako napovedala, da bo resneje zagrizla v sponzorski kos pogace v Sloveniji. Kak3en razvoj odbojke lahko pri¢akujemo v prihodnje,
nam je zaupal predsednik Odbojkarske zveze Slovenije, odgovorni urednik Sporta na Televiziji Slovenija pa, zakaj navkljub vrhunskim
rezultatom ne bomo gledali (ve€) odbojke na televiziji.

Ceprav lani ni bilo ve¢jih oziroma odmevnejsih $portnih tekmovanij, je bilo $tevilo sponzorskih aktivacij v Sloveniji veliko. Letos lahko
torej pri¢akujemo samo Se porast na tem podrocju.

Nekateri jih imajo za nujno zlo, drugi za pobiralce provizije, tretji pa za $portne ocete. Sportni agentje, katerih delo je ve¢inoma ocem
skrito in ga vidimo le ob prestopih Sportnikov, vedno so in bodo delili $portno javnost glede potrebnosti njihove vloge. O specifiki
Sportne agenture sta spregovorila najvecja slovenska agenta,nogometni Amir Ruznic in ko3arkarski Boris Gorenc.

Izkusnje preteklih let kazejo,da smo v Sloveniji in tudi v regiji storili ogromen korak v prepoznavanju dodane vrednosti dobrih Sportnih
aktivacij. Sponzorji — investitorji niso ve¢ le nemi opazovalci dogajanja, temve¢ so vedno bolj aktivni in domiselni pri aktivacij
sponzorstva.

Dejstvo je, da vedno veC akterjev prepoznava nujnost ustreznih znanj s podro¢ja Sportnega posla in temu namenja vedno vec ¢asa ter

sredstev. In prav temu, razvoju trga Sportnega posla, je namenjena tudi ta revija — upava, da bo vsak med vami skozi ¢lanke dobil
dodatna znanja in predvsem dodatne ideje za izpeljavo Se boljsih sponzorskih projektov.

Uro$ Okoren / Sportelement, direktor Blaz Bolcar / Odvetnik, partner v agenciji Sportelement
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Sponzorske pasti

Blaz Bolcar / odvetnik, partner v agenciji Sportelement @I

Odlocitev za vstop v sponzorsko razmerje s Sportnim subjektom mora biti rezultat
natancnega in skrbnega razmisleka. Na eni strani takSna odloCitev predstavlja
financni vlozek,namenjen sponzorirancu, in tudi dodatni financni vlozek za aktivacijo
sponzorstva, na drugi strani pa pomeni povezovanje blagovnih znamk sponzorja in
sponzoriranca.Slabo izveden sponzorski proces lahko torej pomeni Skodo, ki ni samo
finanCne narave,temvec se odraza tudi na ugledu blagovne znamke.

Blaz Bolcar / foto: osebni arhiv

Razmerja med sponzorirancem in panoZnimi zvezami

Poznavanje razmerij med sponzorirancem in $portnimi subjekti, s
katerimi je slednji v odnosu, je klju¢nega pomena pri opredelitvi
pravic oziroma obveznosti sponzorskega razmerja. Tako se je
potrebno zavedati, da sponzor Sportnika ali panozne zveze nima
nikakrsnih pravic pri komunikaciji oziroma trzenju sponzorstva v
Casu Olimpijskih iger (¢e seveda ni obenem tudi sponzor
olimpijskega gibanja).

Se ve¢, v €asu Olimpijskih iger ima pravico $portnika v svoji
trzenjski komunikaciji uporabiti sponzor olimpijskega gibanja, ki
je lahko konkurent sponzorju Sportnika oziroma panozne zveze.

Taksna ureditev trzenjskih aktivnosti v ¢asu Olimpijskih iger je
sporna, zaradi ¢esar je Mednarodni olimpijski komite bistveno
sprostil dolocila glede uporabe Sportnikov s strani njihovih
sponzorjev, vendar isto¢asno omogocil Nacionalnim Olimpijskim
komitejem, da kakrsnokoli oglasevanje v celoti prepovejo.

V Sloveniji se rigoroznost in nesmiselnost takSne ureditve kaze
predvsem pri zimskih Olimpijskih igrah, na katerih nastopa
izkljutno Smucarska zveza Slovenije (Soci je bil izjema zaradi
udelezbe hokejistov) in ne razli¢ne zveze, kot je to primer na
poletnih Olimpijskih igrah. Nacrtovanje vrhunca sponzorskega
sodelovanja glede na ¢as Olimpijskih iger se lahko tako izkaze za
napacno.

Prav tako se kot napacno lahko izkaze sodelovanje s Sportnikom,
kateremu zveza z internimi akti prepoveduje kakrsnokoli sodelo-
vanje z blagovnimi znamkami, ki na trgu predstavljajo konku-
renco sponzorjem zveze.

TakSno ureditev je mogoce razumeti izklju¢no, ko je govora o
sponzorstvu na nacin, da se tak sponzor oglasuje na oblacilih
oziroma opremi Sportnika.V kolikor pa gre za endorsement, ko se
Sportnik uporabi v trzenjski komunikaciji s svojo podobo in ne kot
Clan kakrSnegakoli kolektiva, je takSna ureditev sporna in
nezakonita. Opisane omejitve trzenja za Sportnike trenutno
veljajo na Smucarski zvezi Slovenije.

7" sORTINSDER MAREC 2016
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Ambush marketing

Bistveni element za uspe$no sponzorsko razmerje je eksklu-
zivnost. Slednje pomeni, da je pri posamezni panozni zvezi in
Sportnem dogodku prostor le za enega sponzorja. Vsem ostalim
preostanejo na voljo le trzenjske aktivnosti, ki predstavljajo
ambush marketing.

Uradni sponzor mora biti torej pripravijen tako na aktivnosti
konkurence, ki predstavljajo nedovoljeni ambush marketing, kakor
na tiste, ki so znotraj dovoljenega.V prvem primeru se mora sponzor
ustrezno pogodbeno zas(ititi, da bo sponzoriranec nemudoma
sprozil ustrezne postopke proti nezakonitemu izvajalcu ambush
marketinga, v drugem primeru pa se uradni sponzor proti ambush
marketingarju lahko bori s svojo kreativnostjo na podrocju
marketinga in odnosov z javnostmi, predvsem pa z izkoris¢anjem
vseh svojih pogodbenih pravic. Nacrtovanje wanti-ambush«
aktivnosti bi morala postati redna praksa vsakega sponzorja.

Poskodbe,izpad iztekmovanja, koncanje kariere

V vrhunskem Sportu se stvari in okolis¢ine lahko bistveno
spremenijo v zelo kratkem ¢asu. Sportnik se podkoduije in je iz
Sportnih aren lahko odsoten tudi ve¢ mesecev (vso sezono) ali
celo predc¢asno zakljuci kariero, klub lahko nazaduje v nizji rang
tekmovanja.To so okolis¢ine, ki od sponzorja terjajo prilagoditev
sponzorske strategije. Dale¢ od tega, da bi to pomenilo
prenehanje sponzorskega sodelovanja, le ponovno je potrebno
doreli pravice in obveznosti pogodbenih strank. Banka
Raiffeisen je tako s Hermanom Maierjem v letu, ko se je huje
poskodoval, sklenila podaljsati sponzorsko sodelovanje in s
spremenjeno trzenjsko komunikacijo, v kateri je bil Maier v
glavni vlogi,dosegla odli¢ne poslovne rezultate, Ceprav je Maier
v tisti sezoni nastopil le na nekaj zadnjih tekmah.

Moralnaklavzula

Pomen in teZza moralne klavzule se kaZeta predvsem v
zadnjem casu, ko svet Sporta pretresajo stavniski, korupcijski
in dopinski Skandali.

Moralna klavzula seveda ni vezana le na nasteta ravnanja
sponzoriranca in se razteza na podrocje vedenja, ki bi lahko
kakorkoli Skodovalo blagovni znamki sponzorja.

V svetu Sporta prihaja do prekinitev sponzorskih sodelovanj
predvsem zaradi dopinga, bistveno manj pa zaradi ostalih
potencialno $kodljivih ravnanj sponzoriranca. Tako mednarod-
na nogometna zveza FIFA ni izgubila Se nobenega sponzorja
zaradi korupcijskega Skandala, prav tako ne mednarodni
olimpijski komite. Na drugi strani pa je kar nekaj blagovnih
znamk prekinilo sponzorsko sodelovanje s Kobyjem Bryantom,
ko je bil ta obtozen posilstva sobarice (obtozbe so bile kasneje
umaknjene). V zadnjem casu pa sta zaradi obtozb glede
dopinga in korupcije v Mednarodni atletski zvezi svojo spon-
zorsko pogodbo odpovedala Adidas in Nestle.

Eden redkih primerov, ko je sponzoriranec prekinil sodelovanje s
sponzorjem zaradi njegovih spornih poslov, je primer nogomet-
nega kluba FC Berlin, ki je prekinil sodelovanje z banko, za katero
se je izkazalo, da je v ¢asu hladne vojne sodelovala s tajno
policijo Stasi.

Na drugi strani pa denimo Peter Kavzer, vrhunski slovenski
kajakas, ni prekinil sodelovanja s podjetjem Lafarge, ki je bilo
poznano kot velik onesnazevalec okolja.

Seveda je tudi v primeru uporabe moralne klavzule v ozadju
financni vidik, saj je Sport nenazadnje posel in se zato v vsakem
posameznem primeru tehtajo plusi in minusi morebitne
prekinitve sodelovanja na podlagi takSne klavzule.

Ucinek le v primeru pripravljenosti

Na sponzorstva je potrebno gledati kot na vse ostale
investicije. Prinasati morajo zelene rezultate, bodisi na ravni
prodaje, prepoznavnosti oziroma ugleda blagovne znamke, ali
kaj drugega. Slednje pa je mogoce le s poznavanjem klju¢nih
dejavnikov sponzorskega razmerja in z ustrezno pripravo pred
sklenitvijo sponzorstva.ll

;r:l investigije Zlato: Sportida
i .
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Audi marketing

Avtomobilska industrija je ena izmed zvestejSih partneric vseh oblik sponzorstey,
predvsem Sportnih. Proizvajalci avtomobilov tekmujejo med seboj za sponzorstva
najve¢jih Sportnih dogodkov, najboljSih klubov in posameznikov. Porsche Slovenija v
Sloveniji, preko Olimpijskega komiteja Slovenije, vrhunskih Sportnikov in reprezentanc,
dolga leta mocan partner slovenskega Sporta. Kako sponzorsko strategijo vklapljajo v
strategijo razvoja blagovne znamke Audi,nam je zaupal sogovornik,gospod Samo Pagon.

Na podlagi ¢esa se odlocate za sponzoriranje dolocenih
Sportnih subjektov? Ste namrec prisotni v Stevilnih Sportnih
panogah, tako v jadranju, golfu, smucanju ... zanimivo pa
nobena ni neposredno povezana z avtomobilizmom?

Strategijo sponzoriranja na podrocju Sporta imamo zelo jasno
izdelano Ze s strani mati¢ne tovarne, tako z vidika profila
blagovne znamke Audi, kot tudi vsebinskih ciljev, ki jih s
sponzoriranjem razli¢nih Sportnih panog zasledujemo. Audi je
tako v svetovnem merilu najvecji sponzor zimskih Sportov
(alpsko smucanje, smucarski kros, nordijske discipline, prosti
slog izven urejenih smucisc ...), skozi katere ze vec kot desetletje
sistemati¢no komunicira legendarni Stirikolesni pogon quattro,
ki je Se posebej uporaben v voznji po zahtevnih terenih,
zasnezenih cestisCih in brezpotjih.

Drugi zanimiv primer je sponzorstvo Sportne panoge jadranja,
kjer je z uporabo analogij vsebinsko izpostavljena ena glavnih
Audijevih kompetenc, to je tehnologija lahke gradnje (Audi
ultra) in tretji primer, sponzorstvo golf turnirjev, kjer Audi
nastopa kot sinonim za vrhunsko tehniko, popolno natan¢nost
in izjemno dinamic¢nost. To pa so glavne lastnosti, ki odlikujejo
tudi odli¢ne igralce golfa.

Na eni strani gre torej za vsebinske poudarke in povezovanje
blagovne znamke z lastnostmi razli¢nih $portov, na drugi strani
pa gre v strategiji sponzorstev za izrazito vkljuCevanje Custvene
komponente. V primeru znamke Audi je to sponzorstvo
nogometa in hitrostnih avtomobilskih Sportov. Za prvega
namreC velja, da gre za najbolj postransko stvar na svetu, za
drugega pa, da imajo uspehi v avtomobilskem 3portu najvecji
emocionalni vpliv na zvestobo dologeni avtomobilski znamki.»» ST G Ty

&6V primeru znamke Audi je to sponzorstvo nogometa in hitrostnih avtomobilskih
Sportov. Za prvega namrec velja, da gre za najbolj postransko stvar na svetu, za
drugega pa, da imajo uspehi v avtomobilskem Sportu najvecji emocionalni vpliv na
zvestobo doloceni avtomobilski znamki.??

y S
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10 AUDI MARKETING

Pogostokrat se odlocate za sponzoriranje Sportnih dogodkov.
Kje vidite prednosti in morda tudi slabosti v primerjavi s
sponzoriranjem posameznih Sportnikov, klubov, itd.?

Razli¢ne oblike sponzoriranja kot integriranega instrumenta v
spletu marketinskih aktivnosti so za avtomobilsko znamko Audi
izjemnega pomena. Za znamko, ki je po svoji definiciji
Sportna, napredna in sofisticirana, je to zagotovo eno od
najucinkovitejSih orodij, s katerimi lahko pomembno vplivamo
na identifikacijo trzne ciljne skupine z nasimi visokokakovost-
nimi vozili, inovacijami in navsezadnje tudi blagovno znamko
kot taksno.S sponzorstvi gradimo odnos z nasimi kupci.To,da se
pri znamki Audi v Sloveniji predvsem odlo¢amo za sponzor-
iranje Sportnih dogodkov in manj posameznih Sportnikov ali
klubov, je v najvecji meri izraz velikih finan¢nih obveznosti in
odgovornosti, ki jih imamo z aktivacijo tistih globalnih
sponzorstey, ki potekajo na slovenskih tleh (Zlata lisica, Pokal
Vitranc, Planica ...). Tako kot vsak poslovni subjekt, imamo tudi
mi za to omejena financna sredstva, ki jih moramo kar se da
smotrno razporediti.

Kako nameravate izkoristiti prihajajoce olimpijske igre v Riu,
glede na to, da ste sponzor OKS in Vasilija Zbogarja, ki bo tam
naskakoval sam vrh? Boste z Vasilijem pripravili kakSne
posebne aktivacije?

Vasilija Zbogarja Ze dolga leta podpira na$ lokalni trgovec
Porsche Koper, ki z njim resni¢no goji pristen odnos in izvaja z
njim vrsto marketinskih aktivnosti,zato se v njihove aktivacije
mi vklju¢ujemo le obcasno, po potrebi. Bomo pa kot sponzor
OKS naslednje olimpijske igre tradicionalno izkoristili za
incentive programe nase prodajne mreze, torej za nagraje-
vanje najbolj uspesnih prodajalcev.

Kako merite uspednost vasih sponzorstev? Koliko vam je pri
sponzoriranju pomembna tudi druzbena odgovornost?

Za vetino sponzorstev si pridobimo vpogled v razli¢ne medijske
analize in marketin3ke raziskave, ki poleg mehkih podatkov o
npr. priklicu blagovne znamke, vkljucujejo tudi kvantitativne
podatke o zaznani finan¢ni vrednosti sponzorstva na podlagi
medijskih objav, TV prenosov ipd. Druzbena odgovornost je za
nas vsekakor pomemben element z vidika vracanja nasih
sredstev v okolje, v katerem poslujemo.V danasnjih ¢asih je to za
obstoj marsikatere Sportne panoge v Sloveniji klju¢nega
pomena, saj se manevrski prostor potencialnih sponzorjev
Sporta iz leta v leto zmanj3uje. Pri tem je vsekakor pomembno, da
organizator dogodka ali sponzoriranec predstavlja in Zivi enake
vrednote, kot nase podjetje, saj le tako lahko najdemo skupni
jezik zasodelovanije.

Kako vidite stanje oziroma razvitost Sportnega sponzorstva v
Sloveniji? Kaksne trende opazate na tem podrocju?

Tako kot na marsikaterem drugem podrocju smo tudi na podrocju
Sportnih sponzorstev v Sloveniji zelo inovativni. Obstaja cel kup
dobrih praks in inovativnih dogodkov, ki kaZejo na to, da smo
Slovenci vedno v stiku z najbolj aktualnimi trendi. Med slednjimi
zagotovo izstopa veckrat nagrajen Sportno druzabni dogodek
Luza na Krvavcu ali pa npr. Red Bullov Goni Pony kolesarski vzpon
na Vrsi¢. Ali pa recimo zgodba Zlatarne Celje s Tino Maze in njeno
kolekcijo Lencia. Najbolj izrazit trend pri tem je, da potencialnega
sponzorja danes zanima dobra zgodba in da so minili ¢asi, ko so se
za sponzorstva prosilci v podjetjih najprej obracali na predsednika
uprave in ga potem z marketinskim oddelkom le »izvedli«. Tega
danes prakticno ni ve¢, Ce podjetje skozi cel zivljenjski cikel
sodelovanja ne vidi ustrezne zgodbe.

) SPORTINSIDER MAREC 2016
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V kolikSni meri se pri aktivaciji sponzorstev opirate na
druzbena omrezja? Pri tem segmentu sodelujete s katero od
agencij ali za to skrbite sami?

Z nasega vidika so druzbena omrezja zelo pomemben medij za
distribucijo relevantnih vsebin relevantnim ciljnim skupinam.Na
nek nacin so celo selektivna, saj gre pri uporabi v vecji meri za
mlajSo ciljno skupino uporabnikov z zelo raznolikimi zivljenj-
skimi slogi. Tudi zanje je tako bolj kot dolo¢en produkt pomemb-
na zgodba v kontekstu njihovih navad in interesov. S tem se pac
lazje identificirajo. Druzbena omrezja igrajo pri aktivaciji nasih
sponzorstev zato Se posebej pomembno vlogo na podrocju
moto3Sporta, tu gre za izrazito izpostavljeno emocionalno
komponento in kot je bilo Zze enkrat omenjeno, uspehi v
avtomobilskem 3Sportu imajo najvedji emocionalni vpliv na
zvestobo dolo¢eni avtomobilski znamki. Glede na to, da so mladi
praviloma danes zelo indiferentni do blagovnih znamk, je torej to
lahko eden od ucinkovitih komunikacijskih kanalov za grajenje
dolgoro¢nega odnosa s potencialnimi kupci. Govorimo seveda o
Facebooku kot najbolj razsirjenem druzbenem omrezju v
Sloveniji.

Za nas$ profil Audi Slovenia, ki ima od vseh avtomobilskih znamk
v Sloveniji Ze nekaj let dale¢ najvec sledilcev, skrbi agencija FCB
Ljubljana. Ostalim druzbenim omrezjem bomo v bliznji prihod-
nosti tudi posvetili veliko pozornosti, saj je Audi na globalni

€& Druzbena omrezja igrajo pri aktivac

Vasilija Zbogarja Ze dolga leta podpira nas lokalni trgovec Porsche Koper; ki z njim
resnicno goji pristen odnos in izvaja z njim vrsto marketinskih aktivnosti. / foto: Sportida

ravni sklenil kar nekaj pomembnih partnerstev, ki nam bodo
omogocila distribucijo ¢udovitih in resni¢no atraktivnih vsebin.
O tem sicer $e ne smemo povedati ni¢ konkretnega.

Kaksne sponzorske prakse opazate pri kolegih v drugih
drzavah v nasi regiji? Dobivate glede sponzorstva kak$na
navodila »od zgoraj« ali imate pri tem proste roke?

Za aktivacijo sponzorstev zimskih Sportov imamo v Sloveniji med
vsemi drzavami v regiji zagotovo najveC volje in interesa,
navsezadnje so bili zimski Sporti v SirSem pomenu besede vedno
pomemben del naSe nacionalne identitete. Tudi na ostalih 3port-
nih panogah smo nekoliko bolj angazirani od sosednjih drzav.
Golf turnirje v Sloveniji na primer organiziramo ze 18 let. Pri
aktivaciji sponzorstev imamo zelo proste roke, si pa s centralo in
drugimi drzavami v regiji izmenjujemo primere dobre prakse, Ce
gre za »prenosljive« elemente, si kakega z veseljem tudi
izposodimo. Opazamo pa trend predvsem v zimskih Sportih, da
skozi sponzoriranje posameznikov Zeli v ta nas svet vstopiti ze kar
nekaj avtomobilskih znamk, seveda z bistveno manjsimi vlozki in
manj druzbene odgovornosti. Te vstope pozorno spremljamo in
se nanje zaenkrat $e ne odzivamo, saj nam izsledki neodvisne
raziskave kazejo na to, da na podrocju zimskih $portov e vedno
belezimo 5-krat dominantnej$o vlogo od sledilcev. Celo na
nekaterih Sportnih panogah, kjer sploh nismo prisotni in jih
sponzorira druga avtomobilska znamka.ll

eeoe Ve

iji naSih sponzorstev zato Se posebej

pomembno vlogo na podroju motoSporta, tu gre za izrazito izpostavljeno
emocionalno komponento in kot je bilo ze enkrat omenjeno, uspehi v avtomobilskem
Sportu imajo najvecji emocionalni vpliv na zvestobo doloc¢eni avtomobilski znamki.??

N
MAREC 2016 SPORTINSIDER ///4‘“




12 SVET AGENTOV

Svet agentov

Amir Ruzni¢ / najbolj priznan slovenski nogometni agent

Boris Gorenc / nekdaniji slovenski kosarkar in lastnik Sportne agencije

Pogosto je podoba agentov v javnosti izenacena z nekom, ki je udelezen pri prestopu
igralca in posledicno upraviten do odstotka od igralceve place. Redko pa imamo
moznost pogledati v zakulisje agentskega dela, njihovo skrb za igralce ter spoznati kaj
za posamezni Sport pomeni, da imamo dobrega, mednarodno uveljavljenega agenta.
Pogovarjali smo se z Amirjem Ruzni¢em, najbolj priznanim slovenskim nogometnim
agentom, ki je poskrbel za rekordno odskodnino pri prestopu iz slovenskega kluba v
tujino in Borisom Gorencem, ki skrbi za vrhunske kosarkarje vseh narodnosti.

Avtor: Blaz Bolcar

Amir Ruzni€ /_foto: osebni arhiv

&€& Mladi igralci se preveckrat
odlocajo za prestope izklju¢no na
podlagi finan¢nih pogojev in
zanemarijo igralne pogoje.
Dejstvo je, da je za mladega
igralca najbolj pomembna
»minutaza«. 9

Amir Ruzni¢

najbolj priznan slovenski nogometni agent

Kaj pomeni biti dober agent?

Nekega splosnega pravila tukaj ni, saj gre za zelo specificen
posel. Biti mora$ iznajdljiv, vztrajen, komunikativen in
obvladati jezike. Predvsem pa moras biti dovolj drzen, ne sme
te biti sram.

Gre za izjemno tekmovalno okolje, kako uspetiin se obdrzati?

Obdrzis se izklju¢no s svojim vsakodnevnim delom in igralci.
Igralci delajo agenta. BoljSe igralce kot ima$, visje kotira$ kot
agent. Najvecja umetnost je zadrzatiigralca.

Vsi pravijo, da je najtezje slovenskega igralca prodati v tujino.
Nedvomno je to zelo tezko. Bistveno tezje pa je zadrzati
igralca, ko slednji doseze visoko raven v tujini, kot je je npr.
Josip Ilicic.

V tujini je agentski trg bistveno vedji. Igralca lahko zadrzis le s
popolno transparentnostjo in iskrenostjo ter tako, da igralec
zaCuti, da se kot agent resni¢no maksimalno angazira$ zanj. Ko
igralec dobi obcutek, da nisi z njim zaradi denarja in samo takrat,
ko mu gre dobro, takrat svoj posel agenta opravljas dobro.

Se s svojimi varovanci ukvarjate tudi izven igris¢a?

Zelo intenzivno, z igralci se ukvarjam 24 ur na dan. Poskrbim,
da je za moje igralce poskrbljeno na vseh podrocjih, od
davtnega, pravnega, marketinskega in zdravstvenega.
Sodelujem s tremi opremljevalci, Nikom, Adidasom in Pumo.
Tako je vsem mojim fantom zagotovljena vrhunska oprema.
Bistveno je, da se moji igralci lahko popolnoma osredotocijo
nanogometin lastni napredek.
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Kako novacite nove igralce?

Delu z mladimi namenjam veliko pozornost, saj oni predstav-
ljajo temelj mojega posla.V Sloveniji imam pet sodelavcey, ki
pokrivajo celotno drzavo. Moj fokus je samo Slovenija, saj
pravim, da je bolje biti prvi navasi, kot drugi v mestu.

Ce mi nekdo od sodelavcev priporo¢a dolo¢enega igralca, si
ga grem tudi sam pogledati na trening. V kolikor mi je v3ec, se
najprej sreCam z njegovimi starsi (¢e gre za mladoletnega
igralca).

Mladim igralcem nikoli ne ponujam denarja, temvec najboljse
mozne pogoje.

Na podrocju telesne pripravljenosti sodelujem s centrom Vigor
v Ljubljani, kjer imajo Sportniki resni¢no vrhunske pogoje.V
primeru poskodb nemalokrat financiram celotno diagnostiko
in zdravljenje oziroma rehabilitacijo, vse znamenom optimal-
ne oskrbe svojih varovancev, ki si je sami veCinoma ne bi mogli
privosciti. Poleg navedenega pa dobi vsak, kot sem ze rekel,
dovolj Sportne opreme za kakovosten trening.

Tak3en je moj princip dela, ki ne temelji na denarju. Ce je
igralec z menoj zaradi denarja, ga bom izgubil takoj, ko bo
priSelagent, ki mubo ponudil evro vec.

Kaj predstavlja najvecjo nevarnost mlademu talentiranemu
igralcuvSloveniji, da bi uspel?

Poleg poskodb, ki jih nikoli ne more$ predvideti, so to
nedvomno preve¢ ambiciozni starsi. Slednji namrec vse takoj
povezujejo z denarjem, povsod vidijo milijone.V svojem sinu
vidijo naslednjega Messijainto je velika tezava. Potdovrhaje
namreczelo dolga in tezka. Tezava,kije stem povezana, paje
prestop zaradi denarja.

Mladi igralci se preveckrat odlocajo za prestope izklju¢no na
podlagi finan¢nih pogojev in zanemarijo igralne pogoje.
Dejstvo je, da je za mladega igralca najbolj pomembna
»minutaza«.

Po drugi strani pa se je potrebno zavedati, da visoka pogodba
za igralca predstavlja nekak$no »garancijo«, da bo igral. Klub
bo namrec tezko na klop posadil igralca, za katerega je placal
visoko ceno prestopa in je na dobri pogodbi.

Kaksen je agentski zemljevid Evrope vhogometu?

Jaz imam najmocnejsi produkt doma, v Sloveniji. Ko pa top
igralca peljem v tujino, mi potem on odpre trg v tisti drzavi.
Tako se lahko pocasi Sirim, vendar je moj fokus na Sloveniji.

V Evropi imas dva, tri agente svetovnega kova, kot so Mendes,
Zahavi, Raiola. Mendes je verjetno celo najmocnejsi na svetu.
Sicer pa imas v vsaki drzavi dosti dobrih agentov. V Italiji je
registriranih priblizno 3.000 agentov, od teh jih je recimo 15
resnicno dobrih. V Sloveniji je ogromno agentov, glede na
naso majhnost;tatrenutekjih je priblizno 40.

Kaj ¢e FIFPro uspe s pritozbo glede transfernega sistema v
nogometu? Kako bi to vplivalo na koSarko?

ot imas, bolje kotiras kot agent. / foto: Sportida

Ce ne bi bilo odgkodnin, bi to dobro vplivalo na agentski posel,
saj bi bile moznosti prestopov vecje in tudi vec sredstev bi
ostalo za agente. Vendar dvomim, da bo njihova pobuda
uspela, saj so ze skusali zajeziti na 3 %, vendar niso uspeli.
Igralcu, ki je brez (visoke) odSkodnine, je bistveno lazje
zagotoviti klub.

Kaj pomeni mo¢na Olimpija za slovenski nogomet.

Ogromno. To je vse, kar slovenski nogomet potrebuje za
napredek. Mislim, da Slovenija treh vrhunskih klubov sploh ne
bi»pozrla«. Nirealno, dabiimelitri enako moc¢ne klube.

Zastopate tudi slovenske trenerje?

Delam tudi s trenerji,vendar smo tukaj $e malce podhranjeni,
saj nimamo dovolj velikih klubov,kjer bi se lahko dokazovaliin
posledi¢no lazje odsli v tujino. Imamo nekaj trenerjey, ki so si
naredili ime v mednarodnem okolju in bi lahko sluzbo iskali
na zahodu. To so npr. Milani¢, Kek, Stojanovic.V tem trenutku
tezko vidim Se koga drugega.

Je kak$no zanimanje tujih nogometasev za igranje v slovenski
ligi?

Malo, zelo malo. Mogoce le za Maribor in sedaj Olimpijo. Gre
vecinoma za tujce iznekdanje drzave.

Koliko, ¢e sploh, vpliva narodnost na ceno nogometasa? Bi
lahko npr. Ili¢i¢ dosegelvisjo ceno, ce bibil Nemec?

Na Zalost mislim, da ja. Se vedno smo majhni in nas podcenjujejo.
Z leti se je sicer veliko spremenilo. Nasi nogometasi v tujini so
najvecja reklama za naSo drzavo in vsem tistim, ki jim sledijo,
dvigujejo ceno. Ce bi Ili¢i¢ bil Nemec, Portugalec ali Brazilec, bi
gotovo imel vecjo ceno. Seveda je to pogojeno tudi s klubsko
sceno in ne izklju¢no z narodnostjo, razlika je namrec, ali prestop-
i$ npr. iz Schalkeja ali iz Maribora. Ceprav je potrebno vedeti, da je
Maribor s svojimi uspehi naredil vtem oziru ogromno za slovenski
nogomet. Tako je bistvena razlika v ceni igralca, ¢e prestopa iz
Maribora ali npr. Kopra. Svoj del pa v to zgodbo nedvomno lahko
doda Se uspesen agent, ki mu poslovni partnerji zaupajo.l
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Boris Gorenc / foto: osebni arhiv

k& Jaz sem iz generacije Zmaga
Sagadina, ko se je vzgajalo mlade
igralce. Zmagova roka je bila trda,
vendar si vedel, da bos dobil svojo
priloZznost. Gre za mesSanico vsega,
dela z mladimi, idej vodilnih v klubih
in tudi denarja. %

Boris Gorenc / nekdanji slovenski ko3arkar in lastnik Sportne agencije

Kako bi ocenil nastope na preteklem EP in kaj bi izpostavil
kot glavni razlog, da se Sloveniji ni uspelo uvrstiti na mesta,
ki bi vodila na kvalifikacijski turnir za olimpijske igre?

Z igro Slovenije na evropskem prvenstvu sem bil zadovoljen.
Mislim, da jih je Jure pripravil zelo dobro. Razlog, da si nismo
uspeli izboriti kvalifikacij za olimpijski turnir pa je izklju¢no
dejstvo,da nismo nastopili vnajmocnejsi postavi. Ne glede na
vse smo bili zelo blizu. Realno pa je brez Gorana Dragica in
centrov, ki bi skupaj lahko naredili razliko, zelo tezko prica-
kovati, da bi lahko premagovali najbolje. Mislim, da smo
dobili pravo, realno sliko o nasi reprezentanci brez ko3arkar-
skih zvezdnikov.

Kaj je razlika med nogometom in koSarko glede odziva
tekmovalcevnavabilo zareprezentanco?

Opazam predvsem eno razliko med obema Sportoma, ki jo zelo
obcutimo agentje, igralci in klubi. V nogometu so namrec
pravila glede tekmovalnega sistem, terminov tekem ipd. ze
dolgo ¢asa enaka oziroma zelo podobna in vnaprej jasna.
Najvelji problem ko3arke je, da imamo lige, ki redno menjajo
termine tekem, razdvojeno FIBO, Euroligo. Poleg tega pa so
prvenstva vsako leto. To je izredno tezko.

Glede Vujaci¢a mislim, da bi se morali mi vprasati kaj vec bi
lahko naredili zanj. Tukaj ne pravim, da bi ga morali prositi,
vendar se zgolj zavedati, da je to igralec, ki je ze osvojil NBA
prstan. Nimamo namre¢ na pretek igralcev, da bi se lahko
enostavno odrekli takSnim igralcem.

Kako komentirate dogajanje v povezavi z Jadransko ligo;
rabimo mo¢no Jadransko ligo?

Seveda jo rabimo. Mocnejsa kot je ta liga, bolje je za nas, saj
lahko najboljsi nasi klubi igrajo vmocnejsi ligi, kot je domaca.

Klju¢nega pomena za slovensko kosarko je, da za¢nejo mladi
dobivativec priloZnosti.

To se v zadnjih sezonah sicer dogaja, kar me veseli. Dimec,
Bol¢ina, MeSicek in ostali dobivajo priloznost. Tega bi lahko
bilo Seve¢, vendar je ta trend zelo pozitiven.

Sicer pa je kvaliteta jadranske lige v zadnjih dveh, treh letih
mocno padla. Sploh je ni mogoce primerjati z VTB ligo. Pred leti
je bilaJadranska liga krepko pred VTB ligo, vendar sedaj po kva-
liteti zaostaja svetlobna leta za njo. Pa ne samo zaradi denarja.
Saj velikega denarja v nasem prostoru tudi prej ni bilo, imeli smo
pa vrhunske igralce. Tega sedaj ni veC. Vprasati se moramo zakaj.
Sam vidim tezavo v tem, da ljudem pri nas enostavno zmanjkuje
znanja, ljudje niso pripravljeni vlagati vase na dolgi rok, se
izobrazevati. Najlazje je reci, da ni denarja. Seveda je denar
pomemben element, vendar pa gotovo ni vse odvisno od
denarja.

Kaksno je stanje slovenske kosarke, se krivulja pocasi obraca
navzgor?

Jaz vem, da smo koSarkarski narod. Poglejmo na primer KK
Helios. Imamo neko mesto, ki je blizu Ljubljane in vso
potrebno infrastrukturo in vrhunski podmladek, ki dela
fenomenalno, vendar pa imajo lastnike, ki so koSarkarski
analfabeti. Slednje pravim zato, ker vozijo tuje igralce,
medtem ko iz svojih rok izpuscajo slovenske talente (npr.
Kraljevi¢a). To je po mojem prepri¢anju zgreSena politika.
Zavedam se, da je potrebno igrati na rezultat, vendar ne na
racun domacih igralcev. Tukaj bi morala zveza nekaj ukreniti,
da bi mladi dobili ve¢ priloZznosti. Najve¢ji problem je, da ni
prave povezave med mladinskimi pogoni in ¢lanskimi
ekipami. Seveda pa so neke redke izjeme za katere sréno
upam, da jim bo uspelo in bodo tako vsem ostalim pokazali in
dokazali kaksna pot je prava.
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Kaj bi se moralo spremeniti, da bi zopet bili v poloZaju, da bi
kandidirali za mestov Evroligi?

Jazsem iz generacije Zmaga Sagadina, ko se je vzgajalo mlade
igralce.Zmagova roka je bila trda, vendar si vedel,da bosS dobil
svojo priloznost. Gre za meSanico vsega, dela z mladimi, idej
vodilnih vklubih in tudi denarja.

Se vedno trdim, da je samo en resen klub v Sloveniji, ki bi
moral kandidirati za to mesto, in to je Olimpija. Zal danes ni
najbolje vodena, brez pravih idej, Ce pa so dobre ideje, niso
realizirane zaradi razli¢nih interesov. Zato pa je, kjer pac je.
Posledi¢no pato pomeni,daverjetno Se dolgo ¢asa ne bomov
poziciji kandidirati za mesto v Evroligi. Me pa veseli, da se
stvari nazvezi pozitivno spreminjajo.

Koga od nasih igralcev vidi$ kot NBA potencial?

V Sloveniji nikogar. Sicer pa Luko Don¢ic¢a,nedvomno.On je defi-
nitivno fenomen. Pri njem bo zelo pomembno, da ga obdrzijo na
realnih tleh, da Se vedno napreduje.V Realu dobiva »minutazo,
vendar mislim, da bi moral igrati bistveno vec, vsaj 30 minut na
tekmo.To se pa v Realu ne more zgoditi in bi bilo bolje, e bi ga
klub posodil v klub, kjer bi na parketu prezivel bistveno vec ¢asa.
Upam, da to ni napaka in da se bo tako razvijal Se naprej.
Pomembno je,da so ga igralci sprejeli za svojega, ga spodbujajo
in so mu tudi mentorji.To je neprecenljivo.

Kako pomembno je za koSarkarja,da koSarko igraze vNCAA...

Jaz sem bil v Ameriki, ta izkudnja je bila fenomenalna. Naucil
sem se jezika. Videl sem, koliko je talenta. Ko sem prisel nazaj,
sem vedel kako trdo bom moral delati, e bom Zelel uspeti. Imel
sem sreco, da je bila Olimpija zZmagom v vzponu. Meni se je
tako izSlo zelo dobro.

Vendar sem jaz bil v Ameriki le eno leto in ne $tiri. V zadnjih
letih se je pokazalo, da Stiri leta v NCAA niso neka najboljsa
formula za uspeh. Da je po Stirih letih igranja v NCAA kasneje
resni¢no uspel, poznam samo Teomana Alibegovica. Ti pa
Amerika nedvomno da neko $irino, znanje, diplomo.

Najboljsa peterka oziroma ekipa Slovenije vseh ¢asov?

Uh, to je skoraj nemogoce, brez da bi izpustil koga, ki si to
nedvomno zasluzi. Goran Dragic, Beno Udrih, Bostjan Nachbar,
Matjaz Smodis, Teoman Alibegovi¢, Slavko Kotnik, Radoslav
Nesterovic¢, lvo Daneu, Jure Zdovc, Peter Vilfan inJaka Lakovic.

Kateri od tvojih slovenskih varovancev bo po tvojem mnenju
najdlje ostal aktiven in zakaj?

Sreco imam, da vsi moji slovenski varovanci Se danes igrajo,
razen Milkota, ki je zakljucil kariero; Nachbar in Brezec 3e
vedno igrata. Ce se moram odlo¢iti, bi rekel Brezec.Je popoln
profesionalecinzelo skrbiza svoje telo.

Kdo od tvojih varovancevima najboljsi trenerski potencial?
Sani Becirovic, ker je kot igralec igral na mestu organizatorja

igre.Vodil in kontroliral je igro, vedno je imel obCutek za igro.
KoSarko ima v druzini, sajjetudinjegovoce trener. Poleg tega

pa je njegov prvi angazma v vlogi pomocnika trenerja kar pri
Panathinaikosu, kar govori samo zase.

Si kdaj zelel biti trener?
Nikoli.
Kaj se je spremenilo vkosarki od vasih ¢asov?

Ogromno. Igra je postala bolj mehka, brez Zara, brez tiste
prave energije. Ne igra se vec na trdo, kot se je igralo v casih.
Velikokrat v igri sploh ne vidim ve¢ emocij, ki so ko3arko
krasile vmojih letih.

Jaz sem prisel iz generacije Zmaga Sagadina. On nas je
vse naredil. Res je, da je imel na voljo neverjetno generacijo,
vendar je imel tudi pravi sistem. Tudi pravila so bila drugacna,
saj je vsak kosarkar, razen nekaj izjem (Jaka Lakovi¢, Radoslav
Nesterovic), moral »iti ¢ez Olimpijo«, Ce je zelel v tujino.
To je Olimpiji dajalo Ze samo po sebi ogromno mo¢ na
koSarkarskem trgu. Danes tega ni vel. Vsak igralec gre
lahko takoj vtujino.

Mislim, da je Sagadinovo trdo delo izhajalo tudi iz njegovega
strahu.

Ko pogledam nazaj, ugotavljam, da sem bil nenormalen
delavec. Temu lahko pripisem tudi to, da sem moral zato
dvanajstkrat pod noz. Takrat smo trenirali tudi po 10 ur na dan.
Tega sploh ne moreS veC primerjati zdanasnjimi casi.

Ko sedaj gledam na vse skupaj malce z razdalje, mislim, da bi
se dalo dosegati Se boljse rezultate tudiz malce manj dela.

Ob tako veliki koli¢ini treninga so bili tudi pritiski in razo-
Caranja bistveno vedji. Res je, da je iz nas naredil gladiatorje,
igralce z uspeS$nimi karierami. Mislim, da je prava tista
sredinska pot.

Kaj doloca ceno igralca na trgu?

Leta, potencial oziroma talent in iz kje prihajas. Drugace je,
¢e pride nekdo iz Cedke, ki je 3e v ko3arkarskem razvoju,
kakor, ¢e pride nekdo iz Srbije. Njuna pot bo povsem drugac-
na. Zaigralcaiz Srbije se ve, da je Sel ¢ez koSarkarski program,
ki je ze dolga leta zelo priznan. In to mu takoj moc¢no dvigne
vrednost. To je tako, kot Ce si v zlatih Casih Olimpije Sel v
tujino s popotnico Zmaga Sagadina. Takrat je bila to za tuje
klube garancija, dasi delavecinznas igrati kosarko.

Pomemben je tudi karakter igralca, vendar je to potrebno
presojati celostno. Ekipa ne more biti zgrajena iz samih
»pridnih« fantov. Vedno je potreben kak3en bad boy. Recimo
CSKA je neredko vzel kakSnega tezavnega igralca, ki pasoga
»postimali« preostali fantje v garderobi. Seveda pa igralcu
zelo pomaga, ¢e ima glavo na pravem mestu.

Ne nazadnje pa ceno igralcu doloca tudi dejstvo, kateri klub se
zanj zanima. Ce se na primer zanj zanima CSKA, Ze pribliZzno
ves, kaksna je njegova cena, saj je nekje sorazmerna
njihovemu proracunu in bo lahko zelo drugac¢na od ponudbe
nekega drugega kluba.»»
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Kaj e FIFPro uspe s pritozbo glede transfernega sistema v
nogometu? Kako bi to vplivalo na kosarko?

Zelo tezko si predstavljam, kako bi to vplivalo na posel. Edino
resitev vidim v sistemu zaprte lige, po principu lige NBA.
Mislim, da bi to najslabSe vplivalo na manjse klube. Neka
Olimpija torej Se tistih neka evrov ne bi dobila.

Tudi sicer mislim, da evropska koSarka z Evroligo na celu
mocno stagnira. V zadnjih letih ni naredila nobenega na-
predka. Predvsem v marketingu, ki zagotavlja sredstva za
razvoj, jezelo podhranjena.

Kaksen je agentski posel? Kako ste vi zaceli?

Na zacetku kariere agenta sem imel sreco, da je bil z mano
Marko Mili¢ in kasneje tudi Miha Zupan. Poleg tega je solastnica
agencija Vera Pahulenka, ki je bila est let GM CSKA Moskve. Ce
bi z agentskim poslom zacenjal sam, bi ogromno stvari naredil
narobe, ker sem imel ogromno energije in zelo malo znanja.

Za agente velja stereotipna predstava, da ni¢ ne delamo in
samo vzamemo provizijo. V resnici pa je popolnoma nekaj
drugega, koncna provizija kluba je le koncni rezultat.

Sam v tem poslu neizmerno uzivam, ker gre za zelo raznovrsten
posel z razli¢nimi nivoji dogajanja. Najprej je klju¢nega pome-
na, da delas z mladimi in skrbi$ za njihov razvoj, napredek. Le
tako je agencija lahko vedno na trdnih tleh. Neprestano moras
skrbeti za svoje kontakte, za svojo mrezo. To je kljutnega
pomena, da lahko svojim igralcem priskrbi$ najboljSo mozno
ponudbo (igralsko in finan¢no). Pomembno je, da sklene$ prava
partnerstva, saj sam ne more$ kvalitetno »pokriti« celotne
Evrope. Na dolocenih trgih te predstavljajo tvoji partnerji, za
katere pa moras$ biti gotov, da te bodo predstavljali v najboljsi
mozni luci.

Zanimivost posla je tudi ta,da skorajda na dnevni ravnireSujes$
situacije, ki so na videz neresljive. Moj posel zahteva od mene
tudi to, da sem 200 dni na leto odsoten, saj moram biti
prisoten »na terenu. Po klubih je namre¢ potrebno poznati
predsednike in direktorje ter razumeti na kakSen nacin
opravljajo svoj posel (kako delajo z mladimi, kak3ne pogodbe
sklepajo,kaksne igralce imajo radi,¢esa nocejo).

Na$ posel sestoji tudi iz zagotavljanja najboljSe mozne
zdravstvene oskrbe za nase igralce, financnega in davénega
svetovanja, upravljanja s premoZzenjem, pravne storitve. Za
vse to imamo seveda partnerje po vsej Evropi. So pa tudi
grSe plati, predvsem, ko te kak3en varovanec izigra, vleCe
poteze za tvojim hrbtom. Tak$ne situacije lahko pustijo zelo

slab pecat agencije v klubu, kar zahteva veliko dela in ener-
gije, da se popravi. Pred ¢asom smo se odlocili, da posta-
nemo butitna agencija, kar pomeni, da smo Stevilo svojih
varovancev znizal iz 90 na 30. Zadrzali smo le top igralce,
ki se jim sedaj lahko 100-odstotno posvetimo.

Kaksna je agentska scena v Sloveniji?
Paresnici povedano je niti ne poznam.

V Sloveniji imamo tri, Stiri res perspektivne igralce. Vendar
meni ni uspelo priti do njih. Niti na sestanek.

Seveda lahko to sedaj izpade subjektivno, vendar se mi zdi to
zelo narobe. Ni problem, da se igralec odloci za drugega agenta,
tezava je, da sploh ne pozna vseh opcij. Vendar tako je. Kot sem
Ze povedal, v naSem poslu so pomembni kontakti, mreza. To je
toliko bolj pomembno pri delu z mladim igralcem, starejsi
igralec se Ze bistveno lazje proda, ker ga klubi Ze poznajo.

Dejstvo je, da se mladi in njihovi starSi odlo¢ajo predvsem
glede na to, koliko jih doloCen agent »obletava« in je z njimi v
vsakodnevnem stiku. Gre za »medene tedne, realnost pa se
pokaze ob nadaljevanju kariere.

Za agentski posel ni najpomembneje, da je agent prisoten na
vsaki tekmi svojih varovancev (to je popolnoma nemogoce),
temvec, da svojim varovancem priskrbi najboljSi mozen
angazma.

Brez samohvale lahko re¢em, da smo v nekaj letih postali mo¢na
in kredibilna agencija. Veckrat razmisljam, kako bi lahko
»pomagal« slovenski koSarki tudi na nacin, da bi omogocil
nasim perspektivnim igralcem prave pogoje za napredovanje
(koSarko poznam namreC tako kot igralec, kakor tudi agent),
vendar vidim, da v Sloveniji enostavno ni prostora zame.

V Sloveniji se $e ne zavedamo, da bi celotna slovenska kosarka
profitirala z mo¢nim slovenskim agentom. Slednji je namre¢
najboljsi kanal pri plasiranju domacih igralcev in trenerjev v
tujino. Tako je, na primer pri srbskih agentih.

Kaksen je agentski zemljevid v Evropi?

Evropa premore dosti dobrih in velikih agentov oziroma
agencij. Gre za izredno tekmovalno poslovno okolje. Jasno,
ve(ja je drzava, veC je agentov. Izredno mocni so srbski
agentje, predvsem zato, ker so vedno za seboj imeli izredno
mocno srbsko ko3arko. To je bil njihov temelj, vrhunski
igralciin tudi trener;ji.

Mislite, da bi lahko agentski posel v Sloveniji opravljali samo
agentje z FIBA licenco ali vsak polnoletni, opravilno sposobni
odrasel?

To je zame Stevilka ena. Za razvoj koSarke gotovo ni dobro, da
lahko v Sloveniji igralce zastopa prakti¢no vsak. V takSnem
primeru igralca tudi ne varuje FIBA in njene institucije, saj
gre za razmerje, ki se presoja po slovenskem pravu in so zato
pristojna slovenska sodisCa, ki pa pravil FIBA-e ne bodo
upostevala. Tako se izkaze, da so na slabSem igralci in klubi,
na boljsem pa samooklicani agentje oziromazastopniki.ll
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Osrednja tema

Kaj nas na podrocju Sportnega
sponzorstva ¢akav 2016?

Uro$ Okoren / agencija Sportelement, direktor

Glavno gonilo razvoja Sportnega marketinga in posla na splosno so velika Sportna
tekmovanja.V tem letu nas Cakata dve izmed najvecjih - Poletne olimpijske igre v
Riu in evropsko nogometno prvenstvo v Franciji. Sloveniji se zal ni uspelo uvrstiti v
Francijo,kar ne pomeni,da to tudi pri nas ne bo eden izmed pomembnejsih Sportnih
dogodkov v letu. Bo pa zato vseeno glavni poudarek na poletnih igrah v Riu. Tako
medijski kot sponzorski. Vsi delezniki v tej zgodbi bodo poskuSali nadgraditi

uspesnizgodbiizLondona in Socija.

Poleg nogometa in olimpijskih iger se bo vrtelo tudi ostalo
kolesje slovenskega (in tudi mednarodnega) Sporta. Vsak
deleznik v tej zgodbi ima svoje interese in jih bo posku3al na
podlagi preteklih izkuSenj in trendov, ki se kazejo na tem
podrocju,uresniciti.

Slovenija je (tudi) na podrocju Sportnega posla specificen trg.
Nekatere prakse, ki so v tujini Ze stalnica, k nam 3ele prihajajo,
nekatere se niso prijele, nekatere sploh ne bodo prisle
oziroma za nas trg niti niso primerne. Ni ravno dobesedno, da
za tujino na tem podrolju capljamo, smo pa vsekakor
konzervativno naravnani kar se ti¢e sprejemanja novih
sponzorskih praks in usmeritev. Potrebno je poudariti, da je
bil tukaj v preteklih letih storjen ogromen korak naprej. Vsi
igralci natrgu se pocasizatenjajo zavedati svojih vlog.

Skozi ta ¢lanek bom poskusal izlusciti tiste glavne trende in
dogodke, ki nas v Sloveniji ¢akajo v letu 2016. Svoja
pri¢akovanja so delili nekateri izmed vpletenih deleznikov v
svetu Sporta - od sponzorjev, klubov, do posameznih zvez.
Zaradi izrednih specifik slovenskega trga je nesmiselno samo
aplicirat trende, ki jih strokovnjaki na tem podrocju pri¢aku-
jejovtujini.Namen tega ¢lanka je nakazati,v katero smer se bo
svet Sportnega posla razvijal v Sloveniji, kaj smo se mogoce v

preteklih letih na tem podrocju naucili in kako bodo Sportno
leto 2016 izkoristili Sportni subjekti v Sloveniji.

Leto 2015 je bilo na eni strani zelo pestro, na drugi pa je
vseeno minilo brez vecjega tekmovanja, vsaj v mednarodnem
merilu. Dogodki, ki so najbolj zaznamovali Sportni svet v
Sloveniji, so tesno povezani tudi z izborom najboljsih
Sportnikov v Sloveniji. Na eni strani imamo med moskimi
najboljSega Petra Prevca, ki je nekako simboli¢no prejel zezlo
s strani Tine Maze, ki se je vsaj zaCasno upokojila, bila pa je
najboljsa pri nas v 2015. Najboljsa ekipa so bili odbojkarji, ki
so senzacionalno osvojili srebrno medaljo na Evropskem
prvenstvu.

V tujini se, kar se tice trendov za 2016, najvec govori o
pametnih Sportnih objektih, Se vecji uporabi podatkov v
namene Sportnega marketinga, Se vecji vkljuenosti navijacev,
Se vecji uporabi tehnologij, nadaljevanju razvoja druzbenih
omrezij in Se ve¢jemu pomenu mobilnih storitev.

Do doloCene mere lahko seveda vsakega izmed teh trendov
apliciramo tudi na slovenski in regijski trg, vseeno pa lahko za
to okolje govorimo o malce drugac¢nih trendih oziroma
poudarkih za leto 2016.

L& Paraolimpijske igre po odmevnosti nikoli ne bodo dosegle >>ocetovskih<< olimpijskih.
Niti to ni (in ne sme biti) njihov cilj. So paiigre vsekakor priloZznost, da se Sportniki invalidi
pokazZejo celotni Sloveniji, preko njihovih izjemnih uspehov pa lahko marsikatero

podjetjeizpolnitudisvoj sponzorskicilj. 99
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Olimpijsko'mesto'v Riu/ fotd: Shutterstoek

Glavni trendi in ostali poudarki 2016 v Sloveniji:

Olimpijske igre v Riu

Olimpijske igre v Londonu 2012 so bile prvi Sportni dogodek,
ko smo bili v Sloveniji pri¢a resni in premisljeni sponzorski
aktivaciji s strani razli¢nih sponzorjev. Velika vecina
sponzorjev slovenske olimpijske reprezentance si je izbrala
igre kot enega izmed pomembnejsih delov marketinske
strategije in jih v tem oziru tudi izkoristila. Izpostavil bi Stiri
kljutne dejavnike v tistem obdobju, zaradi katerih smo bili
prica poveCanim aktivacijam in na koncu tudi pozitivnim
rezultatom le-teh:

B Pretekle izkuSnje sponzorjev s podrocja sponzorske
aktivacije

B Pripravljenost Olimpijskega komiteja na lastne aktivnosti
in aktivnosti sponzorjev

B Dobri Sportni rezultati na igrah

B Razvoj druzbenih medijev.

London je bil prvi Sportni dogodek, ko smo v Sloveniji dokazali,
da se da narediti resen projekt tudi s prodajo Sportnih izdelkov
(merchandise), kar je OKS dokazal v sodelovanju s Petrolom.
Zgodbo je hotela sicer naslednje leto med domacim Eurobasket-
om ponoviti KZS, vendar zaradi razli¢nih vzrokov ni v celoti
uspela. Prav tako je pomemben dejavnik, da se je med
Londonom nekako razbil mit, da lahko preve¢ sponzorske
aktivacije pomeni slabsi uspeh akcije, predvsem kar se tice
stevila sponzorjev, ki koristijo dolotene pravice. Ce so te pravice
ustrezno razmejene in vsebujejo posamezne ekskluzive, lahko
ve( razli¢nih sponzorjev vsak na svojem podroCju izpolni svoje

cilje. Ce zadevo zelo zbanaliziram, verjetno nihée ne pri¢akuje,
da si bo recimo Telekom skozi izkori$¢anje sponzorskih pravic
povecal delez ban¢nih storitev s strani SKB-ja...

V teh Stirih letih se je seveda zgodilo veliko stvari. Vmes so
bile olimpijske igre v Sociju, s tekmovalnega vidika ene
uspesnejsih v zgodovini Slovenije, vendar zimske igre se vseeno
ne morejo primerjati s poletnimi. Malo zaradi obdobja, malo
zaradi manjSega Stevila panog, mednarodne odmevnosti ipd.
Vmes se je na OKS tudi zamenjalo vodstvo in igre v Riu bodo
pokazatelj, kako uspesno se je zgodila tranzicija predaje vodstva.

In kaj lahko pri¢akujemo od iger v Riu? V Sloveniji bomo delezni
velikega Stevila sponzorskih aktivacij. Tako s strani slovenskih
sponzorjev (oz. sponzorjev OKS-a) kot sponzorjev mednarod-
nega komiteja, kar je bila praksa ze v preteklosti (npr.
McDonald's ali P&G). Prav tako lahko pricakujemo veliko
Stevilo primerov ambush marketinga, dovoljenega in nedo-
voljenega. Letos bo zanimivo spremljati, kako bo omejitev
pravila 40 (ang. rule 40)' vplivala na sponzorske aktivacije
sponzorjev in ne-sponzorjev OKS - nih¢e namre¢ $e povsem
to¢no ne ve, kaj se bo natem podrocju zgodilo.

Pricakovati je, da bo Rio v vseh ozirih nadgradnja Londona.
Vprasanje sicer je, e bomo Slovenci imeli toliko Sportnih
uspehov, dejstvo je tudi, da igre potekajo v drugem ¢asovnem
pasu, kar bo vplivalo na gledanost, ne bi pa smelo to v vegji
meri vplivati na sponzorske aktivnosti.»

1. Rule 40/ Pravilo 40 - eno izmed najpomembnejsih pravil olimpijskega sponzorstva, saj
opredeljuje obdobje ekskluzivnosti — obdobje olimpijskih iger, ko lahko podobo in ime Sportnika
uporabljajo izklju¢no olimpijski sponzorji.
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Kaksni so nacrti in pri¢akovanja OKS-a je delil Matic Svab,

direktor marketinga na OKS:

&€& Nasa skupna naloga s sponzorji je, da sponzorstvu
povecamo veljavo in njegovo vlogo znotraj
marketinskega spleta repozicioniramo. 79

Matic Svab / direktor marketinga na OKS

Najvecdje Sportno tekmovanje v letu 2016 bodo brez dvoma
olimpijske igre v Rio de Janeiru. Igre so priloZnost, da brazilsko
pozitivno energijo prenesemo med Slovence in z nacrtovanim
olimpijskim nastopom na trgu pomagamo ustvariti boljSo
Slovenijo.V Riu bo nastopila zelo mlada olimpijska reprezentanca,
kar je idealno, da se bo njihova mladostna in pozitivna energija
prenesla tudi med vse Slovence. Individualni pristop k sponzorjem
olimpijske reprezentance Slovenije obeta Stevilne aktivnosti, s
katerimi se bomo usmerili predvsem na navijace. Medsebojno se
bomo spodbujali na vsakem koraku, saj verjamemo, da je v
vsakem izmed nas kancek navijaca.

S pripravami na igre smo zaceli Ze v zacetku leta 2015, ko smo
postavili prve strategije in cilje. Priprave delimo na dva
pomembna dela. Prvi se ukvarja z zagotavljanjem optimalnih
pogojev za priprave in nastop olimpijske reprezentance Slovenije
na prvih olimpijskih igrah v Braziliji. V to podrocje sodi pred-
vsem veliko logisti¢nih izzivov, s katerimi se ukvarja zelo
izkuSena strokovna sluzba.

Drugi del je poslovno podrocje; njegova osrednja naloga je, da
zagotovi dovolj financnih sredstev za najdrazji projekt olimpijskih
iger v zadnjih desetih letih, na katerega vpliva predvsem
oddaljenost Ria de Janeira od Slovenije in izjemno visoke
volimpijske« cene v mestu. Rio si obeta lepe zasluzke v mesecu
avgustu, ko bodo oci ljubiteljev sporta usmerjene v sloviti zaliv ob
atlantski obali. Hkrati so olimpijske igre tudi priloZnost, ko lahko
Slovencem igre Se bolj priblizamo, ob tem Sirimo slovensko
olimpijsko gibanje in z vsemi marketinsko obarvanimi aktivnostmi
dvignemo prepoznavnost olimpijske blagovne znamke.

V primerjavi s preteklimi igrami bomo vsebinsko olimpijske igre
Rio 2016 vpletli v vse segmente OKS-a - poleg tekmovalnega
Sporta, ki je v same igre najbolj vkljucen, Se Sport za vse in
slovensko olimpijsko akademijo. S tem bomo svojo pozornost
prenesli tudi na rekreativne Sportnike in na razlicne izobraZevalne
ustanove ter obicajno bolj tekmovalno obarvano dogajanje
okrepiliSez olimpijskim izobraZevanjem.

Nasa Zelja je prenesti nekatere lastnosti in vrednote, ki veljajo za
olimpijske igre in olimpijce, tudi na splosno javnost in s tem
izboljsati Slovenijo.

Zastavljene cilje bomo dosegali s povezovanjem treh kljucnih
javnosti: Sportnikov - ¢lanov olimpijske reprezentance Slovenije
Rio 2016, gospodarstva - sponzorjev olimpijske reprezentance
Slovenije, in navijacev. Vsi so pomembni gradniki uspesne
olimpijske zgodbe in le z nacrtovanim nastopom in sodelovanjem
drugega z drugim lahko doseZemo zastavljene cilje.

S sponzorji Ze od sredine leta 2015 pripravljamo nacrte za
izvedbo marketinskih aktivnosti v okviru olimpijskih iger Rio
2016. Tokrat je individualno sodelovanje se izrazitejSe in z
vsakim sponzorjem poskusamo pripraviti samostojen projekt,
ki ustreza njegovi strategiji in ciljem.

Sponzorstvo je pomemben element celotnega trZzenjsko komu-
nikacijskega spleta in na OKS-u se zavedamo, da je sponzorstvo Se
ucinkovitejSe, ko postane glavni spodbujevalnik ostalih trZenjsko
komunikacijskih aktivnosti in kot tak postavi temelje za trZenjske
aktivnosti. Zato je nasa skupna naloga s sponzorji prav to, da
sponzorstvu povecamo veljavo in njegovo vlogo znotraj
marketinskega spleta repozicioniramo. Glede na potek pripravijal-
nega obdobja verjamemo, da bomo skupaj s sponzorji ponudili v
okviru iger zanimive in predvsem osveZene vsebine.

Od pomladi 2016 naprej bomo skrbeli za stopnjevanje olimpij-
skega vzdusja - dotaknili se bomo olimpijske zapuscine, tudi za
sportne rekreativce pripravili posebno olimpijsko izkuSnjo, v
ustvarjanje olimpijske vsebine vkljucili slovenske vrtce in Sole; da
bo navijasko vzdusje pravo, bomo tudi za prihajajoce igre pripravili
osveZen prodajni program s Stevilnimi navijaskimi izdelki.
Pripravljamo nov prodajno-licencni program, prek katerega bomo
Slovencem omogocili, da se poistovetijo z olimpijci in se pocutijo
olimpijsko vsak dan, na drugi strani pa Zelimo s prodajo generirati
nova financna sredstva za razvoj slovenskega Sporta. Vse aktiv-
nosti bomo spremljali in komunicirali na digitalnih platformah in
navijacem omogocili spremljanje olimpijskega dogajanja na
sodoben nacin.

Zelimo si, da olimpijske igre Rio 2016 ne bodo le $portni dogodek
za slovenske Sportnike, temve¢ bodo z vsem spremljevalnim
program nepozabna izkusnja tudi za vse ostale Slovence. Naj
vsakzacuti del Riav sebi.ll
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Tudi pogled sponzorjev je dokaj podoben. Rok Cuderman, direktor marketinga
pri Petrolu, je na kratko orisal leto 2015 in se ozrl proti olimpijskemu letu 2016:

&€& Uspesna podjetja, ki priloznost za nastop na trgu
vidimo tudi v sodelovanju s sportniki, od sponzorstva

zelimo vec.”y

Rok Cuderman / direktor marketinga pri Petrolu

Kaj je zaznamovalo slovenski Sport v letu 2015 in kaksna so
pricakovanja glede Sportnega marketingav 2016?

Ko govorimo o Sportnem marketingu, je nedvomno potrebno zaceti
s Sportniki oz. njihovimi rezultati. S staliSCa Sportnih rezultatov
tako lahko leto 2015 ocenimo kot uspesno, ce ne celo odlicno. Tina
Maze, Peter Prevc, Zan Kosir, Jakov Fak, odbojkarji ... in tevilni
ostali Sportniki ter Sportnice so nas v sportnem svetu postavili
veliko visje, kot bi lahko pricakovali od predstavnikov sStevilcno (in
geografsko) male Slovenije. Bravo. Invelik: HVALA.

Ce so pricakovanja glede $portnih rezultatov tudi za leto 2016
visoka, pa Zal lahko ugotavljamo, da zagotavljanje sredstev
za kakovostne priprave (z ustrezno podporo fizioterapevtoy,
terenov, ...) ne poteka tako gladko oz. ne sledi Sportnim ciljem
(jih ne podpirajo dovol,).

Sistemsko zbranega denarja je vedno manj, dolgorocno in stratesko
zastavljenih Sportnih projektov je malo. V posameznih Sportnih
disciplinah tako lahko racunamo le Se na izjemne posameznike, kar
pa dolgorocno ni ravno zagotovilo za vrhunske rezultate in velik
interes sponzorjev.

Na tem mestu lahko potegnemo vzporednico z gospodarstvom,
kjer so stvari precej podobne. Seveda pa ni vse tako crno, kajti
s stalis¢a Sportnega marketinga se ponuja velika priloZnost.
Verjetno se zadeve ne bodo uredile za vse in takoj, za vse tiste, ki
se zavedajo da je oz. bo potrebno vec sodelovanja, pa prav
gotovo. Tako na strani Sportnikov, kot sponzorjev.

Samo pojavnost logotipa na uspesSnem sSportniku nivec dovolj.

Uspesna podjetja (kamor nedvomno lahko pristevamo tudi Petrol),
ki priloZnost za nastop na trqu vidijo tudi v sodelovanju s Sportniki,
Zelimo vec. Pred dvema letoma zastavljen projekt Team Petrol, v
katerem so zdruzeni vsi Sportniki, ki nastopajo »z rdeco kapo/Celado,
je dokaz, da se sponzorstvo da nadgraditi in da na tak nacin
koristi vsem. Sportniki pridobivajo izkusnje na »nesportnem«
podrodju, poleg rezultata pa v podjetje prinasajo tudi vrednote.
Ce to prenesemo Sev Sirso druzbo, smo zmagali. Vsi.

V letu 2016 nedvomno vidim veliko priloznosti za nadgradnjo

Sportnega marketinga na t.i. digitalnih medijih, kjer so moZnosti
povezovanja ogromne. Pri tem nam gre na roko tudi dejstvo,
da bo to leto olimpijsko leto. Ce bomo uspeli Se z aktivacijo
izven meja Slovenije, bo moznosti za vlaganje v sportni market-
ing in zadovoljstvo se toliko vecje.

Sport nas bogati. Tako s stalis¢a identitete, samozavesti in
predvsem Sirjenja delovnih navad ter vrednot, ki nam jih
posredujejo Sportniki, zato menim, da moramo narediti vse,
da Sport ostane »doma v Sloveniji«.ll
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Paraolimpijske igre v Riu

Ce je bil London mejnik na podro¢ju sponzorske aktivacije
v Sloveniji na splosno, so igre v Londonu pomenile revolucijo
tudi na podrocju paraolimpijskega gibanja. V Sloveniji smo
bili prvi¢ pri¢a, da so 3portniki invalidi postali del main-
stream medijey, vsi smo vedeli, kdo je Darko Duri¢, kdo je
Nani TirSek.

Paraolimpijsko gibanje v Sloveniji je tako pred izredno tezko
nalogo. Preko iger v Riu morajo nadgraditi aktivnosti iz
Londona in postaviti Sport invalidov (tudi) na slovenski
zemljevid Sportnega posla.

Paraolimpijske igre po odmevnosti nikoli ne bodo dosegle
»ocetovskih« Olimpijskih. Niti to ni (in ne sme biti) njihov cil].
So pa igre vsekakor priloznost, da se Sportniki invalidi
pokaZzejo celotni Sloveniji, preko njihovih izjemnih uspehov
pa lahko marsikatero podjetje izpolni tudi svoj sponzorski cilj.
Verjamem, da smo vecinoma ze presegli miselnost, da gre pri
Sportu invalidov zgolj za neko druzbeno odgovornost in
socialno pomoc. Pri udelezencih paraolimpijsikih iger gre
namre¢ za vec¢inoma skoraj profesionalne Sportnike, ki
trenirajo kve¢jemu vec od preostalih $portnikov.»»
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Temu pritrjujejo tudi besede predsednika Paraolimpijskega komiteja Slovenije:

k& SreCen sem, ker so se podjetja odzvala in prvic resno
razmisljajo o sponzorskem sodelovanju s
paraolimpijsko reprezentanco 39

Damijan Lazar / predsednik Paraolimpijskega komiteja Slovenije

Vsak vrhunski sportnik sanja, da bo sodeloval na olimpijskih igrah
in tam osvajal medalje. Tudi pri paraolimpizmu ni nic¢ drugace -
sanje ostajajo enake. Sportniki invalidi, ki jim $port predstavija
poslanstvo, Zelijo sodelovati na najvecjem dogodku v svetu
sporta invalidov. Paraolimpijske igre v Riu, Ze 15. po vrsti, so
vse blizje, zacnejo se 7. septembra letos. Prav zato se zadnjih
nekaj mesecev Ze cuti prijetno vznemirjenje. Zal pa so ga
skalile spremembe v sistemu tekmovanj, nad katerim bdi
Mednarodni paraolimpijski komite. Zavoljo teh sprememb bo
imela Slovenija manj kandidatov, kot je bilo sprva nacrtovano.

Kot Sportna organizacija je Zveza za Sport invalidov Paraolimpijski
komite Se v povojih. Tako doma v Sloveniji kot na svetovni ravni
pa so pred nami izzivi in naloge pri ustvarjanju sistema, ki bo
omogocal razvoj in razmah bodocih paraolimpijcev.

Dejstvo je,da so danes nase vrhunske sSportnice in Sportniki, ki nas
bodo zastopali na paraolimpijskih igrah v Riu, bolj rezultat
velikega entuziazma, dela posameznikov in podpore Zveze za
Sport invalidov Slovenije Paraolimpijski komite (ZSI1S-POK) kot
pa posledica sistema, ki bi imel moc¢no lokalno bazo.

Zavedamo se svojih nalog. Prav tako nam je jasno, da smo tako
uspesni, kot nam uspe prodreti v vse druStvene pore, vkljucno z
zakonsko regulativo, edukacijo in infrastrukturo. Ob vsem tem
paje izredno pomemben tudi nas marketinski pristop.

Prihajajoce paraolimpijske igre Zelimo izkoristiti kot dogodek, ki
nam bo pomagal animirati nove mlade Sportnike. Imeli smo
sportnike, ki jih je javnost dojemala in prepoznavala kot para-
olimpijce. A Se vedno se dogaja, da se nas dojema kot socialno
ali pa rekreativno Sportno zvezo. To Zelimo spremeniti. Zato smo
zaceli z image kampanjo, ki morda celo malce provokativno
sporoca, da so prepreke v glavi. Po eni strani gre za ovire, prek
katerih morajo invalidne osebe, da se vkljucijo v Sport. Po drugi
strani pa gre tudi za ovire, ki so v glavah tistih, ki menijo, da
paraolimpizem nivrhunski Sport.

Za ucenke in ucence smo pripravili Paraolimpijske solske dneve.
Prvi odzivi so po pricakovanjih zelo dobri, Solarke in Solarji nas
izvrstno sprejemajo. V sklopu enodnevnih obiskov jih osves¢amo
o pomenu paraolimpijskega gibanja, dajemo jim moZnost, da

spoznajo naSe inspirativne sportnike, z obiski po Solah pa
gradimo tudi naso bazo navijacev, ki bo med drugim vzpodbujala
vsakega svojegavrstnika, kije invalid, da se vkljucivsport.

V pricakovanju iger v Riu Zelimo odstevati precej glasneje, zato se pri
teh aktivnostih ne bomo ustavili.V pripravi je Se nekaj presenecenj,
ki pa ne bi bila mogola brez nasih partnerjev, kamor sodi
Zavarovalnica Triglav. Srecen sem, ker so se podjetja odzvala in
prvic resno razmisljajo o sponzorskem sodelovanju. Paraolimpijce
so prepoznali kot inspirativno in vsestransko sponzorsko platformo.

V tem pogledu smo opazili tudi poizkuse »ambusha« in
neupravicenega koriscenja pravic za pojme paraolimpizma. To
nas je sprva razburjalo in nam zadajalo nove naloge, hkrati pa je
bila to tudi potrditev, da je paraolimpizem v Sloveniji vse bolj
sprejet kot resna marketinska platforma, od katere Zelijo
profitirati tudi neuradni partnerji.

Paraolimpijske igre /foto: Sportida
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Evropsko nogometno prvenstvo

V uvodu sem napisal, da Sportni marketing razvijajo velika
$portna tekmovanja. Slovenija nikoli ne bo gostila najvecjih
evropskih ali Sportnih tekmovanj. Mogoce kot so-gostiteljica,
drugace pa je verjetno najvelji dogodek, ki ga lahko gostimo,
evropsko kosarkarsko prvenstvo, ki smo ga priredili 2013.
Tako nam ostane udelezba na velikih Sportnih tekmovanjih.
In sem v prvi vrsti sodijo olimpijske igre ter nogometno
svetovno in evropsko prvenstvo.

Sloveniji se zal ni uspelo uvrstiti na prvenstvo, tako da bomo
prikrajsani za neposredno aktivacijo preko nase reprezentance,
vseeno pa sama globalna popularnost nogometa zagotavlja,
da se bo verjetno kar nekaj podjetij odlocilo za marketinske
aktivnosti, ki bodo povezane znogometom.

Predvsem se bo to verjetno poznalo pri oglaSevalskih
proracunih podjetij, ki se bodo odlocila za oglasevalske
pakete javne televizije med prvenstvom. Hoce$ noce$ bo
zaradi tega verjetno trpela tudi kakSna sponzorska aktivacija.

Sam bom z veseljem spremljal tudi aktivnosti, ki bodo prvenstvo

obdajale na Hrvaskem, ki je ob vseh tovrstnih prvenstvih vedno
postregel z inovativnimi Sportno-marketinskimi prijemi.

Pridobitev nove in razvoj obstojece

Sportne infrastrukture

Glavni $portno-infrastrukturni projekt 2015 je zagotovo
Planica. Center, zgrajen s pomocjo evropskih sredstev, je med
najlep3imi tovrstnimi centri na svetu.Zdi se, da je dokoncanje
centra lepo sovpadlo z dokon¢nim tekmovalnim razcvetom
Petra Prevca.

Poleg planiskega centra smo lani dobili tudi nov gimnasti¢ni
center v Ljubljani, kon¢no je z uspehi nogometne Olimpije
zazivel tudi nogometni del Stozic.

Upam, da razvoj nove Sportne infrastrukture pomeni tudi
dokoncen korak naprej v upravljanju Sportne infrastrukture in
posledi¢no tudi drugatno in boljSe delovanje Sportnih

kolektivov, ki svojo dejavnost opravljajo na tovrstnih Sportnih
objektih.

Tako pri¢akujem,da bodo z novimi zmoznostmi na tem podrocju
rastli vsi Sportni delezniki. Da bo Planica ne le Zivela skozi vse
leto, temvec res zadovoljila potrebe kar se da razli¢nih ciljnih
skupin, kar bo rezultiralo v prihodkih centra. Tudi za gim-
nasti¢ni center upam, da ne bo samo dober trening poligon za
nove rodove Cerjarjev, Peganov in Petkovskov.

Poleg vsega pa pricakujem, da bodo na eni strani moderni
Sportni centri, na drugi strani pa dostopna tehnologija,
omogocili Sportnim subjektom, da vsak na svoj nacin optimi-
zira svoje delovanje in »kon¢no« poleg sponzorskih sredstev
tudi kakSen drug del kolaca, vezan na organizacijo domacih
tekem, postane pomembnejsi del strukture prihodkovnega
kolac¢a — merchandise, vstopnice in ostali prihodki z naslova
gostovanja Sportnih objektov.

Vecja pricakovanja sponzorjev

Veckrat se mi zdi, da so vecja pri¢akovanja sponzorjev v sponzor-
skem procesu postala Ze kar nekak3na floskula. Vedno se
namreC najde izgovor, zakaj nekaj ni tako, kot bi moralo biti.

Vtem primeru,zakaj se sponzorske obveznosti ne izpolnjujejo,
kot je doloCeno v pogodbi. In ¢e gremo Se korak naprej - zakaj
se sponzorske obveznosti izpolnjujejo zgolj v rangu sponzor-
ske pogodbe.

Mislim, da je kon¢no nastopil cas, ko lahko vsi, ki smo
udelezeni v sponzorskem procesu, pricakujemo ve¢. Temu
priajo tudi pretekle izkuSnje sponzorjev, kot konkretno
izkuSnje nase agencije.

Sponzorska krajina se na sreo spreminja, ni ve¢ samo-
umevnih sponzorskih odnosov, ni vec¢ sponzorskih praks, ki se
lahko kopirajo od primera do primera, in ni ve¢ sponzorstva,
ki bi za svojo uspesnost terjal in potreboval zgolj in samo
osnovno pojavnost ter dober $portni rezultat. To namrec¢ ni
dobro sponzorstvo. Je samo dobro oglasevanje.»
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Se vedno se namre¢ vse prevet ¢uti vpliv obiska glede na dobre 3portne rezultate,
Cemur pritrjuje tudi Darja HoCevar Mlinari¢, vodja prodaje pri Unionu Olimpiji.

k& Tako kot vecina slovenskih organizatorjev, imamo tudi

mi tezave z »zastonjkarji«. 99

Darja Hocevar Mlinaric¢ / vodja prodaje pri Unionu Olimpiji

Obisk na tekmah je mocno pogojen z rezultatskim uspehom nasih
kosarkarjev. Po prvi prakticno razprodani, sanjski sezoni v StoZicah, je
sledilo kar nekaj rezultatskih padcev, ki so seveda vplivali na prodajo,
predvsem vstopnic za posamezne tekme. Ceprav letos ne igramo v
Evroligi, bistvene razlike glede nasega pristopa v marketingski strategifi
ni, saj smo Se vedno edini slovenski klub, ki igra v Eurocup-u, drugi
najbolj priznani evropski kosarkarski ligi. Tudi sistem igranja je podo-
ben kot v Evroligi, zato smo lahko brez sprememb nadaljevali s prodajo
istih paketov, je pa res,da smo glede na »padec« po rangu tekmovanja v
oceh navijacev, pa tudi zaradi splosne recesije, v kateri smo se takrat
znasli, morali zniZati cene vstopnic. Mirno lahko recemo, da na podrocju
aktivacije sponzorstev in animacije obiskovalcev delamo celo precej ve¢
kot v casih Evrolige. Obisk pri nas Se vedno ostaja zelo odvisen od
rezultata. Zahodnjaski triki se pri nas se ne obnesejo tako kot morda v
kot produkta. Kljub vsemu pa nam je v teh letih uspelo ohraniti, celo
povecati stevilo sezonskih kupcev. Z razlicnimi trzenjskimi akcijami se
trudimo povecati tudi obisk posameznih tekem, ta pa seveda dejansko
zelo variira glede na rezultat. Tako kot vecina slovenskih organizatorjev;
imamo tudi mi teZave z »zastonjkarji«, ki nam zelo radi ocitajo »pa saj
nimate razprodano«. Ko smo sprejeli bolj rigorozno politiko glede
razdeljevanja brezplacnih vstopnic, se je tudi to zacelo poznati na
prodaji, seveda v pozitivnem smislu. Se pa sicer trudimo najvecji
poudarek namenjati pristnem stiku z navijaci na nasih tekmah, pa tudi
izven njih. V okviru tekem si Zelimo ponuditi obiskovalcem poleg
ogleda kosarkarske tekme tudi zanimivo izkusnjo, ki jih spremlja vse
od vstopa v dvorano. Tako pripravljamo razlicne tematske vecere, kot so
bili »RoZnati oktober oz. Ladies night«, »Movember ali Vecer za prave
moske« in tekma »Hvala #12 Air MilkoX, ki jih spremlja pester program
nastopajocih, posebnih gostov in bogate nagradne igre, hkrati pa so na
voljo tudi razlicne aktivnosti v zelenem hodniku, od brezplacnih
degustacij in prigrizkov, foto in make-up koticka, ter brezplacnih daril za
prve goste. Ogromno pozornosti namenjamo tudi aktivnostim »izven
parketac. Zelo ponosni smo na svoj CSR projekt Zmajevo srce, ki je tudi
odlicna trzenjska platforma, kjer se povezujejo klub, navijaci in sponzorji.
Zmajevo srce pokriva tri podrocja dela z otroki, ki jih imenujemo Eko,
Mini in Specialni Zmajcki. V prvem sodelujemo s humanitarnim
drustvom Never give up, za katerega zbiramo pokrovcke, v drugem
sklopu smo najbolj znani po svojem delu s skupino otrok Mladinskega
centra Malci Beliceve in sodelovanju s humanitarnim drustvom
Kameleon, s katerim pomagamo obdariti preko 500 otrok iz socialno
Sibkejsih druzin v casu decembrskih praznikov. Ze tradicionalno pa je
tudi klubsko sodelovanje s Specialno Olimpijado Slovenije, ki so redni
gostje na nasih tekmah in obratno.

V zadnjem obdobju najvec energije posvecamo digitalnim medijem, saj
ti ponujajo pristno, neposredno in obojestransko komunikacijo, kar je za
Sportni klub, ki obstaja za in zaradi navijacev, najbolj pomembno.

Zelo aktivni smo na Facebooku, Twitterju, Instagramu ter Youtube-u, v
letosnji sezoni pa smo ustanovili tudi digitalni navijaski center, ki
zdruzuje vse navijace na internetu - home.olimpija.com. Zavedamo se

namrec, da je v katerikoli panogi, Se posebno v sportu, potrebno svojim
kupcem- navijacem pokazati, da ti je mar zanje vse leto, ne samo, ko je
potrebno obnoviti sezonsko vstopnico. Pri nas se $e posebej trudimo na
tem podrocju, saj se zavedamo, da ne moremo vsega prepustiti
sportnemu  rezultatu. Tako Ze cCetrto sezono uspesno skrbimo za
najzvestejse navijace, ki jih zdruzujemo v klubskem clanstvu pod
imenom Moja Union Olimpija. Gre za bazo navijacev, ki lahko tekom
sezone uZiva dolocene prednosti in ugodnosti s strani kluba ter
njegovih pokroviteljev, najbolj »prestizna« nagrada pa je izlet za 50
navijacev, ki jih brezplacno peljemo na eno od gostovanj - celotni
aranzma s prevozom, nocitvijo in ogledom tekme je brezplacen. V
letosnji sezoni smo v sodelovanju s pokrovitelji Se popestrili dogajanje
na vsaki nasi tekmi s projektoma »Kavc selektor« in »Triglav Met s
sredine. IzZrebani kupec vstopnice - kavc selektor - si tekmo ogleda s
fotelja ob parketu, srecnez pa lahko po vsaki tekmi odide domov za kar
5.000 eur bogatejsi, e mu uspe zadeti met s sredine.

Seveda ogromno pozornosti pri Olimpiji posvecamo tudi ticketingu in
ponudbi hospitalitya. Na podrodju ticketinga ponujamo precej Sirok
prodajni asortiman, od sezonskih vstopnic, paketov, do skupinskih
nakupov, v petih razlicnih cenovnih kategorijah, in tako verjamemo, da so
nase vstopnice dosegljive prav vsem skupinam kupcev; ki jih ciliamo. Ob
tem se drzimo sheme nagrajevanja zvestobe, kjier nudimo ob posebni
ceni za ranljivejse skupine, otroke, dijake, Studente, upokojence in
brezposelne, popuste Se na skupinski nakup ter seveda maksimalne
popuste na nakup paketov in sezonske vstopnice. Ob teh dejstvih je nase
vodilo pri akcijah pospeSevanja prodaje namesto dajanja dodatnih
popustov, raje dodajanja vrednosti obstojecim produktom. Tako skusamo
ponuditi atraktivni program, darila za prve goste ipd. V sklopu VIP
Gostoljubja (hospitality) pa na nasih tekmah v StoZicah ponujamo
razlicne moZnosti, od najema ekskluzivnih, privatnih VIP loZ, do nakupa
VIP DUO letnih vstopnic in Deluxe vstopnic.

Najem VIP loZ ponuja rabo privatnega prostora za namen organiziranja
poslovne zabave, sestanka ali zabavnega druZenja v krogu povabljencev.
Kupci imajo na izbiro moZnost najema loZe s storitvijo cateringa, kjer
ponujamo nek osnovni paket, na voljo pa imajo tudi a-la carte ponudbo.
Viselej ob najemu loZe ponudimo tudi pomoc hostese, mesto za parkiranje
in direkten vstop v dvorano skozi poseben VIP vhod. Glede na namen
dogodka se skusamo ¢im bolj prilagoditi narocniku in njegovim Zeljam.
Tako smo imeli v loZah Ze pestra praznovanja rojstnodnevnih zabav z Zivo
glasbo, pa novoletne zabave podjetij z organizacijo poslovnih daril in
podobno. Redne obiskovalce, ki zakupijo VIP loZo za ogled paketa tekem,
nagradimo z obiskom igralca po tekmi in plesne skupine Zmajcice, obisce
jih tudi uradni fotograf za spominsko slikanje, v praznicnem casu pa
pricaka goste tudi kaksno darilo. Za tiste, ki si Zelijo malo vec¢ »akcije,
ponujamo moznost nakupa Deluxe sedeza v prvi visti ob parketu,
ponujamo pa tudi moznost nakupa VIP DUO letne vstopnice za dve
osebi za sedeZa v centralni oziroma Super VIP loZi, ki je namenjena
druzenju oz. poslovnemu networkingu. Tako Deluxe, kot VIP DUO
vsebujeta pogostitev v casu odmorov na tekmah, parkiranje ter dodatne
ugodnosti, npr. vabilo na vsakoletni Golf turnir Union Olimpija Open.
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Me veseli, da lahko temu pritrdi tudi podjetje Sberbank, ki je zadnja leta
mocno vpeto v slovensko Sportno sponzorstvo.

k& Pogresam aktiven pristop Sportnih zvez, ki premalo
izobrazujejo sSportnike in Sportne delavce v klubih 99

Leon Sinkovec / Sberbank, vodja marketinga in odnosov z javnostmi

Naj si za uvod postavim dokaj drzno vprasanje: ali se je v Sloveniji
pravo sponzorstvo in s tem povezana sponzorska aktivacija sploh
zerazvilo?

Le nekaj podjetij v Sloveniji dejansko razume, da sponzorstvo
dejansko pomeni poslovni odnos med sponzorjem in sponzori-
rancem.

Podjetja so tako Ze spoznala razliko med donacijo in sponzor-
stvom. Prav tako smo imeli pred casom izziv razumevanja, da je
podjetje s podpisom sponzorske pogodbe sele prejelo pravico do
uporabe sponzoriranca. Danes podjetja razumejo, da se s
podpisom sponzorske pogodbe delo sponzorstva Sele zacne.

Na eni strani veliko ktemu prispeva razvoj podjetij,na drugi strani
pa kakovost izobrazevanj, ki jih imamo v Sloveniji na voljo.

Kljub Ze omenjenemu razvoju pa pogreSam aktiven pristop
Sportnih zvez, ki premalo izobrazujejo sportnike in sportne delavce
v klubih, oziroma jim pri tem ne pomagajo s strokovnimi nasveti.
Hkrati tudi premalo izobraZujejo svoje sponzorje. In bodimo
samokriticni: tudi sponzorji smo premalo zahtevni do zvez. Lahko,
da sevseto dogaja, a osebno nisem seznanjen s tem.

V slovenskih podjetjih iz stevilnih razlogov (Se) ne delujejo oddelki
ali sluzbe, ki se ukvarjajo izklju¢no s sponzorstvi. Preveckrat je to
prepusceno bodisi PR sluzbi ali pa klasicnim marketinskim
oddelkom, ki imajo premalo znanj, izkusenj in casa za ustrezne
aktivnosti, ki jih prinasa vsako sponzorstvo. Prav tako ima premalo
slovenskih podjetij razvito sponzorsko strategijo, ki je odsev
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marketinske in posledicno krovne strategije podjetja.

Preveckrat se zgodi,da se dolocena sponzorska pogodba podpise na
podlagi poznanstev in ne na podlagi racionalnih odlocitev, ki sledijo
strategiji podjetja.

Lastnik ali direktor Ze podpisano pogodbo preda oddelku market-
inga, ki le nemocno opazuje izvajanje same pogodbe in dostikrat
nima prave ideje za aktivacijo. Nemalo pogodb se podpise prekmalu,
kar pomeni, da podjetje podpise sponzorsko pogodbo in Sele potem
zacnejo »razmisljati«, kaj bi sploh poceli s sponzorirancem, kaksna
bo aktivacija, kako ga umestiti v strategijo podjetja.

Vendar vse ni tako Crno. Stvari se spreminjajo. Podrocje sponzorstva
se razvija, spreminja, nadgrajuje. Marsikdo, vkljucno z mano, bi si
Zelel hitrejsi razvoj. Zavedati se moramo, da je Slovenija majhen
trg, da je zelo malo podjetij (tudi zaradi velikosti oz. majhnosti),
ki bi si lahko »privoscCila« zaposliti specialista za podrocje
sponzorstev. Napredek je viden tudi v tem, da podjetja v izvajanje
aktivacij sponzorstev vkljucujejo tudi svoje zaposlene. S tem je
narejen pomemben korak: zaposleni sponzorstva sprejemajo in se
poistovetijo z njimi.

Leto 2016 ne bo leto sprememb na podrolju sponzorstva, bo pa
zagotovo leto razvoja. V letu 2016 bomo prica nekaterim sportnim
poslasticam (kot so tekma F1S svetovnega pokala v Planici v teku na
smuceh, svetovno prvenstvo v Kulmu v smucarskih poletih ...
Vsekakor pa ne smemo pozabiti na poletne Olimpijske igre. Osebno
pricakujem, da bomo videli nekaj dobrih aktivacij in se na tak nacin
tudi kaj novega naucili. |
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Nadaljnji razvoj pomembnosti

druzbenih medijev

Ce se tukaj spet vrnem k Londonu, smo bili takrat v Sloveniji
prvi¢ prica,da so druzbeni mediji postali resen dejavnik v sami
sponzorski aktivaciji. OKS je preko svojih aktivnosti prek
svojih kanalov pridobil izredno veliko Stevilo ¢lanov, ki so
postali relevantni tudi pri samih sponzorjih.Tako se je zgodilo,
da so imeli kanali Sportnega subjekta vec sledilcev kot kanali
samega sponzorja. Kar je pomenilo, da je postal pomemben
dejavnik samih sponzorskih obveznosti tudi objava preko
druzbenih omrezij, ne samo preko OKS-ovih.

Tudi Sportniki so skozi zadnja leta uspesno gradili svoje
blagovne znamke, tako da zdaj druzbena omrezja dejansko
postajajo pomemben dejavnik pri sponzorski aktivaciji.
Sponzorji torej tovrstne aktivnosti redno vkljucujejo v svoje
nacrte. Tatrend pa se bo samo $e nadaljeval.

Aktivnosti Sportnih subjektov, ki ne

nastopajo na Olimpijskih igrah

Fokus v 2016 bo namenjen olimpijskim igram in nogomet-
nemu evropskemu prvenstvu. Na ta racun bodo (predvsem
preko olimpijskih iger) v ospredja stopili Sporti, ki drugace
niso v ospredju sponzorske aktivacije ali medijske pozornosti.
Nekako klasi¢ni slovenski Sporti v tem oziru so judo, kajak in
kanu,veslanje ter strelstvo.

Na drugi strani pa imamo $porte, ki ne bodo prisotni naigrah v
Riu, so pa vseeno navajeni na dolo¢eno medijsko odmevnost
in pokritost. Vsi ti Sporti bodo morali prilagoditi svoje
aktivnosti dejstvu, da ne bodo v prvem planu, posledi¢no bo
manjsa sponzorska pojavnost.

Eden od tovrstnih Sportov je koSarka, ki je bila v preteklih letih
ena gonilnih panog pri pojavnosti Sportnikov v raznih
televizijskih oglasih, letos pa se bo denimo soocila zdejstvom,
da bo morala prvi¢ po dolgih letih celo v kvalifikacije za
naslednje evropsko prvenstvo.ll

k& Caka nas torej izredno zanimivo leto, &

ki bo, upam, pomenil Se dodaten korak
naprej v razvoju Sportnih sponzorstev
v Sloveniji. 99

k& Sponzorska strategija bo
vkljucevala Se ve€ moznosti
za vkljucevanje sponzorjev

v podpiranje koSarke

v Sloveniji 99

Damir Radenovic / direktor marketinga KZS

Na Kosarkarski zvezi Slovenije bo leto 2016 polno zasedeno z
marsikaterim dogodkom, na katerem bodo sodelovali igralci od A
reprezentance navzdol. Clanska reprezentanca bo v zacetku
septembra nastopila na kvalifikacijah za evropsko prvenstvo 2017,
zato bodo reprezentanti odigrali 6 mocnih, uradnih tekem (3 doma in
3vtujini), kar je enako kot v letu 2015.

Neudelezba na Ol se ne bo poznala, saj slovenska kosarkarska
reprezentanca na olimpijskem turnirju Se ni sodelovala, sponzorji pa
vizijo KZS Se naprej mocno podpirajo, saj se zavedajo, da ima, s
prihodom nekaterih mlajsih igralcev in pomladitvijo, reprezentanca
svetlo prihodnost.

Poleg tega cakajo naso Zensko clansko reprezentanco kvalifikacije za
evropsko prvenstvo 2017, nase mlajSe selekcije pa bodo nastopale na
evropskih prvenstvih U20,U18 in U16.

Kot vsako leto do zdaj pa KZS tudi v letu 2016 nadaljuje z
izpolnjevanjem svojega poslanstva, ki je zagotovitev in promocija
razvoja kosarke v Sloveniji. Zato bodo za kosarko v Sloveniji
pomembni vsi tabori pod okriljem KZS, KoSarkarski Supersolar; Igriva
kosarka,namenjeni pa so popularizaciji kosarke med mladimi fanti in
dekleti. Temu je prilagojena tudi sponzorska strategija, ki bo
vkljucevala Se ve¢ moznosti za vkljucevanje sedanjih in potencialnih
sponzorjev v podpiranje kosarke v Sloveniji in predvsem tudi v
grajenje lastne blagovne znamke ter vecanja lastne prodaje skozi
inovativne medijske kampanje in direktno nagovarjanje ustreznih
ciljnih skupin preko produktov, ki jih ponuja KZS.l
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Kadrovanje v Sportnem marketingu

Marko Mlakar / Amrop Adria, Managing partner
Laura Smrekar / Competo, partner

Damir Battisti / Adecco H.R., d. 0. 0., direktor PE Maribo

Gospodarska kriza je pomenila prelomnico tudi v svetu sponzorstev. Predvsem
je to pomenilo, da se je delez »prijateljskih« sponzorstev bistveno zmanjsal, zato
so se podjetja in Sportni subjekti priCeli obnasati bolj sistematicno ter profesi-
onalno na podrocju Sportnega marketinga. Sogovornike iz razlicnih zaposlitvenih
agencij smo povprasali o tem, ali delodajalci i5Cejo tudi kader z znanji s podrocja
Sportnega posla, oziroma aliiskalci zaposlitevizpostavljajo takSna svoja znanja.

Avtor:BlazBolcar

Marko Mlakar / Amrop Adria, Managing partner

Ali podjetja pri iskanju kadra na podro¢ju marketinga
sprasujejo tudi po znanjih s podrocja Sportnega marketinga in
kaksne izkusnje v tem primeru pricakujejo?

=t =i
MOROCLO

Ne,trenutno Se ne.

Podjetja Se vedno premalo povezujejo Sport in marketing in
pretezno iScejo strokovnjake z marketinskimi znanji.

Mislim, da nimajo realne predstave kako sta ti dve zadevi
povezani in tezko artikulirajo svoja pricakovanja, kako naj bi
bil Sport celostno integriran v korporativno podobo podjetja.

Ali kandidati, ki preko vas iS¢ejo zaposlitev, navajajo tudi
znanja s podrocja Sportnega marketinga?

Ne. Kandidatov, ki se zanimajo za pozicije, ki so pretezno
povezane s 3portom v Sloveniji, prakti¢no ni. Predvsem zaradi
nizkega nivoja profesionalnosti in priloznosti v $portni industriji.
In vedno nizjih proracunov, ki vplivajo na to, da kandidati z visjimi
finan¢nimi pri¢akovanji tezko najdejo zadovoljivo pozicijo.

Ali skusajo preko vas svoj kader angazirati tu Sportni subjekti
(klubi,zveze)?

Doloceni poskusi so ze bili, a nekega resnega in kontinuiranega
povprasevanja na tem podrocju v Sloveniji Se ni cutiti. Klubi,
razen z redkimi izjemami, so organizirani pretezno kot drustva,
imajo nizek nivo profesionalnosti managementa in zelo majhno
Stevilo zaposlenih. Predpogoj, da bi se povpradevanje po
tovrstnih storitvah lahko razvilo, je veCja profesionalizacija
tovrstnih funkcij, ki bo povzroCila bitko za najboljSe talente.
Kot je normalno v vseh drugih industrijah.ll

Marko Mlakar / foto: osebni arhiv
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Laura Smrekar / Competo, partner

Ali podjetja pri iskanju kadra na podrodju marketinga
sprasujejo tudi po znanjih s podrocja Sportnega marketinga in
kaksne izku$nje vtem primeru pri¢akujejo?

Zal »3e« ne. Sem pa prepri¢ana, da bo vse ve¢ podjetij imelo
potrebe tudi po tovrstnem kadru.

Ali kandidati, ki preko vas iScejo zaposlitev navajajo tudi
znanja s podrocja Sportnega marekitnga?

Da, imamo tudi kandidate, ki posedujejo tovrstno znanje in
iSCejo izzive natem podrocju.

Ali skusajo preko vas svoj kader angazirati tu Sportni subjekti
(klubi,zveze)?

Do sedaj smo iskali probono nekaj kadrov za SZS. Pri tem
smo kontaktirali SirSi krog strokovnjakov s podrocja Sporta
nanasemtrgu.l

Damir Battisti / Adecco H.R., d. 0. 0., direktor
PE Maribor

Ali podjetja pri iskanju kadra na podro¢ju marketinga spra-
Sujejo tudi po znanjih s podrocja Sportnega marketinga in
kaksne izkusnje v tem primeru pri¢akujejo?

Zelo redko.Tezava je,da nikakor ni mogoce primerjati Sportne
panoge in dela v marketingu nasploh. Izkusnje iz marketinga
oziroma trzenja v vecjih sistemih so ponavadi ena izmed
referenc za tak$na dela. Se bolj pa osebni ob&utek in priprava
primerov, ki bi ustrezale realni situaciji pri iskanju kadra v
Zelenih panogah. Ostalo je zamisel in osebna dobra predsta-
vitev na »razgovoru« za sluzbo naprimer v Sportnem market-
ingu. Vobratni smeri je precej lazje.

Podjetja so zaprt sistem, kar se marketinga tice in nekdo s
Sirino iz, npr. Sportavedno prav pride.

Ali kandidati, ki preko vas iS¢ejo zaposlitev, navajajo tudi
znanjas podrocja $portnega marketinga?

Redko. Do sedaj sem zasledil le en tak3en primer.

Ali sku$ajo preko vas svoj kader angaZirati tu Sportni subjekti
(klubi,zveze)?

Zaenkrat ne. Na tem podrocju se dela bolj preko osebnih
priporoCil.l
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Kako naprej, kaj narediti z drugim

mestom na evropskem prvenstvu?

Andrea Giani / selektor slovenske moske odbojkarske reprezentance

mag. Simon Furlan / Telekom Slovenije, direktor Sektorja za marketing

Miha Zibrat / odgovorni urednik $portnega programa televizije Slovenije

Ob koncu lanskega leta je vso Slovenijo na noge dvignila slovenska moska odbojkarska
reprezentanca, ki je na poti do finala turnirja stare celine pokorila svetovne odbojkarske
velesile. O tem, kaj takSen uspeh pomeni za nadaljnji razvoj odbojke, kako bodo na
krovni zvezi skusali izkoristiti nedavne uspehe in kakSna je strategija razvoja, smo se
pogovarjali s predsednikom Odbojkarske zveze Slovenije, gospodom Metodom
Ropretom. Svoje videnje uspeha ter razvoja odbojke pa so podali $e Miha Zibrat,
Andrea Giani, Simon Furlan in Tine Urnaut, kapetan moske ¢lanske reprezentance.

Avtor: Blaz Bolcar

Metod Ropret / Odbojkarska zveza Slovenije, predsednik

Kaj vam po vaSem mnenju prinasa drugo mesto na evropskem
prvenstvu? Vas ta uspeh Ze postavlja ob bok kosarki,
nogometu?

Tak$no razmisljanje bi bilo preve¢ pretenciozno, v vsakem
primeru pa smo precej visje, kot smo bili pred evropskim
prvenstvom. Verjamem da, v kolikor nam uspe zadrzati
Gianija, lahko zagotovimo nekak3sno kontiuniteto dobrih
rezultatov, kar bi nas na daljSi rok lahko postavilo ob bok
ostalim Sportom. En sam uspeh za kaj takega pac ni dovol;.

Se zaradi evforije, ki smo ji bili pri¢a zaradi uspeha odbojkar-
jev, kaksni sponzorji sami obracajo navas?

Ne, to se $e ne dogaja.

Se vedno smo mi tisti, ki v ve€ini primerov kontaktiramo in
poizkusamo prepricati sponzorje, da je nasa zgodba tista
prava za njihovo blagovno znamko.

Kako bo uvrstitev v svetovno ligo vplivala na proracun zveze?

Vrhunska uvrstitev na evropskem prvenstvu nam je krepko izbolj-
Sala situacijo, saj smo v zadnjem casu podpisali kar nekaj,

. ) ' Metod R i :STA
za odbojkarske razmere, kakovostnih sponzorskih pogodb.» etod Ropret preciG SRR =
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Nastopanje v svetovni ligi zahteva vstopni strodek, ki v tretji
kakovostni skupini znasa 60.000 evrov. Slednji sicer pokriva del
stroskov, vendar pa zaenkrat Se ne vemo, katere stroske tocno.
Tudi za nastopanje v evropski ligi smo morali placati vstopni
strosek, ki pa je bil dosti nizji, okoli 15.000 evrov. Prednost
nastopanja v svetovni ligi vidimo tudi v tem, da smo pridobili
organizacijo prvega turnirja, kar pomeni tri domace tekme, ki
bodo hkrati prva predstavitev reprezentance pred domacimi
navijaci po evropskem prvenstvu. Pricakujemo, da bomo z
organizacijo tega turnirja pridobili dodatna sponzorska sredstva
in posledi¢no tudi nek dobicek.

Govorili ste o novih sponzorstvih, ste morda povecali/razsirili
sodelovanje z Ze obstoje¢imi sponzorji?

Ne, obstojeCe pogodbe so ostale taksne kot so, nekatere bomo
po potrebi v letoSnjem letu podaljsali, sicer pa smo sklenili dve
zelo konkretni pogodbi. Prvo s Telekomom, ki je pristopil k
moski ¢lanski reprezentanci ze tik pred evropskim prvenstvom,
takoj po prvenstvu pa se je za sponzorstvo Zenske Clanske
reprezentance odlocil tudi ELES, tako da imamo sedaj oba
dresa tako reko¢ oddana. V odbojki smo omejeni na le enega
glavnega sponzorja na sprednjem delu dresa in enega manjsega
na rokavu dresa. Se vedno pa imamo kar nekaj produktov,
ki jih lahko ponudimo sponzorjem. Tu sta predvsem obe ligi in
tekmovanja mlajsih kategorij, veliko prostora pa je tudi e pri
odbojki na mivki.

Bi lahko rekli, da vam je ta rezultat na nek nacin ustvaril
moznosti, ki jih morate sedaj pravilno izkoristiti?

Res je, sedaj lahko veliko lazje pridemo do tistih pravih,
vsebinskih in konkretnih pogovorov. Tudi v medijih se je
zgodil velik korak naprej,saj so nas ti veliko bolj podprliv ¢asu
prvenstva, kar pazal ne morem trditi za javno televizijo.

Tezko namre¢ sprejmem dejstvo, da prenasajo 51 tekem
evropskega prvenstva v nogometu, nimajo pa denarja, da bi
prenasali svetovno ligo v odbojki, kjer igra nasa reprezentanca.

Razumem, da je nogomet zgodba zase, vendar v mojih oceh si
javna televizija ne bi smela privos¢iti, da ne prenasa prve
uvrstitve svoje reprezentance v svetovno ligo.

Kako zaradi uspeha na evropskem prvenstvu vidite razvoj
odbojke vnaslednjih treh, stirih letih?

Ocenjujem, da bomo tako kot Ze v preteklosti, tudi sedaj vsa
tekmovanja dvignili na visjo raven. Res, da rezultat moske
¢lanske reprezentance odstopa, vendar ne gre spregledati, da so
se vtem Casu tudi dekleta prvi¢ uvrstila na evropsko prvenstvo in
da so bili mladinci sedmi na svetovnem prvenstvu. To sta
rezultata, ki jih pred tem nikoli nismo dosegli. Zagotovo lahko
re¢emo, da je odbojka v zadnjem ¢asu mocno napredovala na
ratun dobrega dela, ne nazadnje pa tudi na ra¢un dobrih
odlocitev glede strokovnega osebja in izboljSanih odnosov
znotraj reprezentance, za kar gre zahvala tudi Gianiju. Je ne le
trener, temve¢ na nek nacin tudi kapetan. Zna biti prijazen,
zna biti tudi resen, skratka je vse, kar mora biti dober selektor.
Uziva veliko spostovanje, ne le znotraj reprezentance, ampak tudi
v svetu odbojke. Ne nazadnje nam je samo njegovo ime prineslo
toliko intervjujey, kot jih pred tem nismo bili sposobni imeti
seSteto skupaj.

Odbojka se korak za korakom razvija, imamo pa trenutno nekaj
tezav na klubskem podrocju, kjer ni denarja, da bi lahko drzali
stik z evropskim vrhom, vendar pa upam, da se bo razvoj
odbojke v Sloveniji kmalu zacel poznati tudi na klubski ravni.Na
sestanku balkanskih zvez, ki smo ga imeli pred kratkim, je bilo
s strani predsednika evropske odbojkarske zveze javno in
odkrito povedano, da je Slovenija ne le zgodba o uspehu,
temvec tudi dober primer, kaj lahko majhna drzava z omejeno
bazo naredi tudi z zelo skromnimi viri. O tej nasi majhni bazi
sem se na poti iz Bolgarije pogovarjal tudi z Gianijem, ki je
rekel, da v primerjavi z Italijo, ki ima ogromno Stevilo
italijanskih odbojkarjev in odbojkaric, Slovenija Italije ne bi
nikoli uspela premagati. Vendar je poudaril, da samo baza ni
dovolj. Klju¢nega pomena je namre¢ zgodnja in dobra
usmerjenost. Masovnost pa¢ ni pogoj za kakovost. In tu je nasa
prednost, saj naSo majhno bazo lazje obvladujemo, lazje
prepoznamo talent, mladi pa zelo zgodaj dobivajo priloznost
igranja na visoki ravni.

Vecina nasih A reprezentantov igra v tujini, medtem ko so
mladinci Ze zelo zgodaj iskani v nasih najboljsih klubih in tako
vsi, relativno mladi, dobijo priloznost igranja na dovolj visoki
ravni. V primerjavi z ve¢jimi nacijami se nam zato ne dogaja,
da bi mladi igralci v nekem delu svoje kariere sedeli na klopi,
zato se ves Cas razvijajo. Tu so ACH, Kalcit in NKBM naredili
ogromno, saj drzijo visoko raven kakovosti in obsega treniranja.
Mlad igralec, ki se hoCe razvijati, mora trenirati dvakrat dnevno,
kar pa velika vecina nasih klubov ne zagotavlja, zato gredo tisti
najbolj perspektivni igralci v enega od omenjenih treh klubov,
ki jim to omogodijo. In to je razlog, zakaj lahko v Sloveniji
postopoma prodiramo z mladimi igralci.

Giani je sedaj postavil tudi nov koncept, po katerem bo med
pripravami na svetovno ligo sklical sestanek trenerjev vseh
klubov od prve do tretje lige, kjer jim bo predstavil dolgoro¢no
sodelovanje, hkrati pa bo poizku3al od njih dobiti informacije
o tem, ¢emu bi bilo potrebno posvetiti e vecjo pozornost.
Ko smo mu povedali, da imamo v Kamniku Strlekarja, fanta
visokega 213 cm, kar je za Slovenijo izjemna viSina, je takoj
zahteval, da mu poSiljamo posnetke njegovih tekem.To je ena
od vizij, kijoima, kako izte majhne baze potegniti kar najvec.

Kaj pa poslovni razvoj? Kaj bi si zeleli, kaj mislite da lahko v
nekem srednjero¢nem terminu naredite? Katere projekte bi si
Zelelirealizirati?

Kar se tiCe mlajsih selekcij, moramo biti na vseh kvalifikacijah,
se uvrstiti na ¢im veC prvenstev, zato pa moramo priskrbeti
dobre pogoje oziroma kakovosten kader. Ti mladi, ki so v
reprezentancah, morajo imeti najboljSe trenerje in Stabe.

Tu vidim naSo najve¢jo odgovornost. Kar zadeva clanske
reprezentance, mora zenska reprezentanca dolgoro¢no igrati
evropsko ligo, da bodo lahko neko¢ zaigrale v svetovni ligi.
Tudi tu je na nas, da jim omogocimo te pogoje, da bodo skozi
poletje lahko igrale v evropski ligi in tako lovile stik z najboljSimi.

Kar se tice evropskih prvenstev, nam gre na roke to, da se je
Stevilo udelezenkiz 16 povecalo na 24,tako da verjamem,da bi
se na evropska prvenstva dekleta morala redno uvrs¢ati. Pri
fantih se z evropskimi prvenstvi ne moremo ve¢ zadovoljiti,
nas cilj mora namre¢ biti uvrstitev v drugo ali celo v prvo
jakostno skupino svetovne lige. Ta generacija ima ta potencial.
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Vsekakor pa moramo neprestano Siriti bazo vrhunskih igralcev
in hkrati mlajsim igralcem ponujati priloznost nastopa na
reprezentantov poleti nameniti nekaj pocitka in Casa za
osebne stvari. Kar se tie evropskega prvenstva na Poljskem
2017, smo nanj ze uvrs¢eni, za prvenstvo 2019 pa bomo
oddali kandidaturo za organizacijo pri nas.

Ko je govora o odbojki na mivki, je za nas klju¢na povezava z
gospodom Jagerhoferjem iz Celovca, s katerim smo imeli kar
nekaj sestankov. Nasa Zelja za prihodnje leto je, da bi v sklopu
nasega turnirja, ki ga sedaj ze peljemo na neki zavidljivi ravni,
organizirali tudi eno od predtekmovalnih skupin njegovega
turnirja, kar bi dalo nasemu turnirju bistveno vecjo tezo. Nas
turnir bi tako morda lahko dvem ekipam zagotovil tudi
vstopnico za turnir v Avstriji, vendar je to vse $e stvar
dogovorov. Vsekakor pa bi se Zeleli navezati na Celovec.
Jagerhofer je prav tako Ze oddal kandidaturo za organizacijo
svetovnega prvenstva leta 2017, ki naj bi potekalo v Stirih
drzavah in ena od teh bi bila tudi Slovenija. Ena od nasih
usmeritev je torej tudi pridobivanje organizacij razli¢nih
turnirjev, kajti imamo infrastrukturo in vrhunsko dvorano, tako
da imamo vse potrebno, da te turnirje dobro trzimo. Pri ljudeh
pa moramo doseci, da bodo za oglede tekem kakovostnih
reprezentanc, kot je nasa, pripravljeni tudi nekaj placati.

Hkrati ¢akamo tudi Se na potrditev kandidature za organi-
zacijo evropskega prvenstva 2017 za dekleta do 23 let, kar
ocenjujemo, da bi bil lahko vrhunec zgodbe deklet, ki so bila
druga na evropskem prvenstvu. Pri dekletih imamo zelo

nadarjeno generacijo - Mori, S¢uka, Markovi¢, Mlakarjeva ter
ostale - in prvenstvo na domacem terenu bi za ta dekleta res
lahko pomenil nek visek v tekmovalnem smislu.

Ko se odlotamo za organizacije, vedno poizkusamo izbrati
tekmovanja, kjer lahko tudi korektno tekmujemo, ne le
organiziramo. Kajti, ¢e si nekaj zamisli$ in pridobis, je zaze-
leno, da lahko vsaj korektno odigras, ¢e ne ze zmagas.

Kako bo zveza po uspehu na evropskem prvenstvu odreagirala
na organizacijskem podrocju, recimo na kadrovskem, market-
inSkem?

Na zvezi se zavedamo, da s Stirimi zaposlenimi na tej ravni
prav dolgo ne bomo mogli delovati. Sicer smo se honorarno
Ze okrepili s PR-ovko, za vecje dogodke pa se bomo gotovo
povezovali z agencijami.V tem trenutku si dodatnega kadra
namre¢ ne moremo privosciti.

Kaj pomeni uvrstitev v svetovno ligo na razvoj odbojke v
Sloveniji, kakSen multiplikacijski ucinek se pricakuje pri
mladih v tem Sportu?

V tem trenutku tega podatka nimam, vendar na terenu in v
pogovorih s klubi slisim, da je ta rezultat naredil premik. To
lahko potrdim, kot re¢eno, pa $e nimam podatkov, saj jih zbira
strokovni svet oziroma v naSem imenu Fakulteta za Sport, ki
jih bosta obdelala, tako da bodo ti znani v roku enega leta.
Vsekakor pa se je, sode¢ po pogovorih, zanimanje za odbojko
bistveno povecalo.

&€& To se je pokazalo Zze s tekmama proti Braziliji, kjer se je zbralo okoli 4.000 gledalcev.
Tako gledalci kot Brazilci so bili nad videnim navduseni, Brazilci pa so nas po koncu svetovne
lige povabili v Brazilijo, kjer bomo Stirinajst dni gostovali kot njihov sparing partner pred
Olimpijskimi igrami. Gre za nekak$no pohvalo za nase delo in za dobro dolgoro¢no sodelovanje,
ki je Se kako pomembno za razvoj slovenske odbojke.t&

MAREC 2016 SPORTINSIDER &2



34 KAKO NAPREJ, KAJ NAREDITI Z DRUGIM MESTOM NA EVROPSKEM PRVENSTVU?

Je nastopanje ACH-ja v ligi prvakov bistveno za razvoj
odbojke v Sloveniji?

Mislim, da je. ACH je namrec skozi nastopanje v ligi prvakov
naredil to,kar sem prej ze omenil kot razlog za uspeh slovenske
odbojke kljub majhni bazi. ACH namre¢ mladim igralcem daje
priloznost,da pridejo v stik z najboljSimi. Torej ne sedijo le na
klopi,ampak igrajo in to na najvisji ravni. Se pa tu zna pojaviti
problem,saj se bo format lige prvakov spremenil.

Nam na primer trenuten format ustreza, saj ACH kot
permanenten drzavni prvak vsako leto z ekipo, ki jo pa¢ima na
voljo, lahko igra v ligi prvakov. Po informacijah, ki jih imam, pa
temu v nadaljevanju ne bo vec tako, saj naj bi se format lige
prvakov spremenil na podoben nacin kot ga ima nogomet -
predtekmovalne skupine, iz katerih naceloma pride v glavni
del le dvajset najbogatejsih klubov - in temu bo slovenska
klubska odbojka tezko sledila.

Vloga odbojke na mivki vprihodnjih letihza 0ZS?

Na vsak nacin tu vidim Se ogromno prostora za napredek in
razvoj, saj je odbojka na mivki izredno atraktiven Sport in
marketinski produkt. Gre namre¢ za mesanico zabave in
vrhunskega Sporta. Eden od predpogojev za razvoj odbojke
na mivki je izgradnja dvorane v Crnuéah, saj bo to pomenilo,
da se bodo nekateri odbojkarji verjetno specializirali za
igranje na mivki, s ¢imer bomo pridobili na kakovosti, se na
tekmovanjih posledi¢no uvrscali visje, tako pa se bo dvignilo
tudizanimanje zata Sport.

Kljutnega pomena pa je, da korektno izvajamo dogodke -
turnir na Kongresnem trgu je eden taksnih. Tudi Jagerhofer, ki
ga je priSel pogledati, je ocenil, da je turnir na zadovoljivi
ravni in da ni veliko dodati. Na veCerne tekme na Kongresnem
trgu nam namrec uspe privabiti med tri in Stiri tisoC gledalcey,
Ce pa bi imeli vecje tribune, verjamem, da bi jih prislo Se
vecC. Torej prostoraza nadgradnjo je Se neka;.

Pravtako so Se nekatera slovenska mesta,med njimi tudi Novo
mesto, Maribor in obalna mesta, izrazila Zeljo po organizaciji
podobnega turnirja. Tako imamo opcijo za izvedbo treh malo
manjsih turnirjev, za neko mini serijo z zaklju¢nim turnirjem
v Ljubljani, ki bi bil karta za Celovec. Seveda pa mora delovati
tudi drzavna liga, tekmovanja mlajsih kategorij in tako dalje.

Bo uspeh na evropskem prvenstvu dvignil ceno nasih fantovv
tujini, jih bo ve¢zaigralo vtujini?

Na vsak naclin. Evropsko prvenstvo je bilo na sporedu dokaj
pozno, tako da so vsi igralci ze imeli sklenjene pogodbe, bo
pa ta uspeh zagotovo imel ucinek pri vseh njihovih nadaljnjih
pogodbah. Kar nekajkrat sem bil prisoten, ko so se nasi
igralci vracali v klube, nekaj tega sem tudi sli3al in prebral,
skratka vsi so bili zelo lepo sprejeti, saj so vendar nosilci
srebra z evropskega prvenstva. Pripravili so jim sprejeme,
poklonile so se jim celotne dvorane.ll

@n Furlan /foto: Sportida

mag. Simon Furlan / Telekom Slovenije,
direktor Sektorja za marketing

Je odbojka z uspehom na EP postala Sport, preko katerega je
moc¢ izvajati nacrtno aktivacijo? Kako pomembno je biti
prisoten na vseh ravneh odbojke, ¢e sploh - mivka, dvorana
(klubi, reprezentanca)?

Z uspesnimi nastopi slovenskih odbojkarskih klubov je
odbojka v zadnjem desetletju v Sloveniji moc¢no pridobila na
popularnosti, vta Sport je vklju¢enih tudi vedno ve¢ mladih.

Drugo mesto moske odbojkarske reprezentance na evrop-
skem prvenstvu, ki je povzroCilo pravo navijasko evforijo,
pa je dokon¢no utrdilo status odbojke v slovenskem Sportu in
v srcih navijacev. Kljub uspehom bo odbojka sicer tezko
dosegla raven popularnosti nogometa ali kosarke, z nadalj-
njimi uspehi, tako na klubski kot reprezentanc¢ni ravni, pa bi
se lahko odbojka hitro priblizala nekaterim drugim Sportom.

Odbojka je namre¢ manj agresiven Sport, kakor na primer
nogomet, rokomet, hokej, pa tudi kosarka, pri odbojki je manj
nedportnih potez, incidenti so relativno redki. Zato ima veliko
priloznosti za spodbujanje pozitivnih vrednot, ki so pomemb-
ne v 3portu, ter grajenje pripadnosti in povezanosti med
Sportniki in navijaci, na ta nacin pa se bo krepilo tudi
zanimanje sponzorjev.

Tudi v Telekomu Slovenije, kjer smo v odbojki prisotni tako na
klubski kot reprezentancni ravni, podpiramo pa tudi odbojko
na mivki, smo pri odlo¢anju o sponzorstvu pozorni na to, da
so vrednote Sportnikov enake vrednotam blagovne znamke.l

&€& Ugotavljamo, da tovrstna sponzorstva spoStujejo tudi uporabniki nasih storitev. Prek odli¢nih
nastopov nasih Sportnikov tako dosegamo tudi aktivacijo uporabnikov. Seveda pa je potrebno tovrsten
odnos graditi skozi daljSe casovno obdobje, zgolj en dogodek na dolgi rok ne prinasa koristi. 99
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Miha Zibrat / Odgovorni urednik $portnega

programa televizije Slovenija

Je glede na uspeh moske clanske odbojkarske reprezentance
mogoce pri¢akovati, da bomo poslej gledali ve¢ odbojke na
nacionalni TV?

Na nacionalni televiziji prenasamo ligo prvakov, tako v moski
kot v Zenski konkurenci. Gre za nastope ACH Volleya in
Calcita. Gledanost obeh je zelo slaba.

KaksSen je bil odziv pri oglasevalcih v ¢asu EP; se je pojavilo Ze
kaj povpraSevanja po oglasevanju med svetovno ligo? Se
boste posebej pripravljali na prenose svetovne lige, pri-
pravljate kakSne dodatne vsebine?

V ¢asu EP se je, razumljivo, interes oglasevalcev povecal. Za
svetovno ligo pa se ni javil $e niti en oglasevalec. Poleg tega
bodo nastopi Slovenije v svetovni ligi med ¢asom EP v
nogometu, tako da prakti¢no nimamo zanjo nobenega program-
skega prostora. Zato zaenkrat kaze, da svetovne lige na nacio- .
nalni televiziji ne bo.V zdajsnji financni situaciji lahko prenasa- Vzdajsnji financni situaciji lahko prenasamo in produciramo samo projetke,
mo in produciramo samo projekte,za katere imamo Ze podpisane za katere imamo Ze podpisane pogodbe za TV pravice. Tegav primeru
pogodbe za TV pravice. Tega v primeru odbojke nimamo.l odbRF S/ mamgjoto: Oetbojkarska 2L

&€& Ko smo avgusta 2015 osvojili evropsko ligo, sem zacutil, da se je zacelo nekaj res velikega
dogajati v slovenski odbojki. Takoj sem rekel, da prihaja slovenska odbojkarska pomlad. To smo
potrdili na evropskem prvenstvu. Iz tekme v tekmo se je vecalo zanimanje javnosti za odbojko in po
dolgem casu je Slovenija stopila skupaj. Prepoznavnost odbojke pri nas se je povecala. Upam, da bo
odbojka postala tako popularna med mladimi, kot je bila takrat, ko sem bil osnovnoSolec,in da se bo
¢im vec deklet in fantov odlocilo za treniranje odbojke.¥?

Tine Urnaut / kapetan slovenske odbojkarske reprezentance

Andrea Giani / selektor slovenske moske
odbojkarske reprezentance

Lahko drzava s tako majhno bazo odbojkarjev, kot je
Slovenija, kontinuirano nastopa v svetovniligi?

Za igranje v svetovni ligi ni pomembno samo Stevilo registri-
ranih igralcev, temvec predvsem njihova kakovost in Sportna
kultura, ki je prisotna v dolo¢enem okolju - kultura, v kateri
sovzgajaniigralci.

Slovenija je v tem oziru vrhunsko razvita, saj ima zelo visoko
razvito Sportno kulturo, kar se odraza na Stevilu vrhunskih
Sportnikov glede na celotno prebivalstvo.

Kaj po vaSem mnenju predstavlja uspeh na evropskem
prvenstvu za razvoj klubske odbojke in mladih igralcev?

Rezultati reprezentance so vedno izjemno pomembni za
razvoj posameznega Sporta, saj povecujejo zanimanje mladih
za ta Sport, kar se pozna v ve¢jem vpisu v mlajsih selekcijah.
Prav tako se s tem poveluje zanimanje sploSne javnosti za
odbojko, kar ima za posledico ve¢ medijskega porocanja.
Oboje navedeno predstavlja idealno okolje za sponzoriranje
dolocenega Sporta.l

P
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Sponzorstvo nordijske
reprezentance je nadgradnja
nasega sponzorskega portfelja

Ditka Maucec / Telemach d. o. 0., direktorica marketinga

Avtor: Uro$ Okoren

Telemach je znan kot velik podpornik slovenskega Sporta, ki je
Ze vrsto let prisoten na podrocju sponzorstva. Kako da ste se
Sele sedaj odlocili za sodelovanje z nordijsko reprezentanco?

Za sodelovanje z nordijsko reprezentanco smo se zanimali ze
dlje ¢asa, saj smo si zeleli biti prisotni tudi v eni izmed zimskih
disciplin, vendar pa smo imeli lani veliko dela z zdruzitvijo s
TuSmobilom, tako da smo morali ta projekt prestaviti na
letoSnje leto. Sicer smo se na sodelovanje pripravljali dlje ¢asa
in to ni zraslo ¢ez no¢ ter ni povezano z vrhunskimi rezultati
nasih skakalcev v pretekli sezoni. S tem so nam le potrdili, da
smo se pravilno odlocili. Verjamemo, da lahko s sponzorstvom
obe strani izpolnita svoje cilje. Z nase strani gre tudi za neko
logi¢no nadgradnjo nadega sponzorskega portfelja.

Telemach je Ze vrsto let prisoten na podrocju sponzorstva,
sedaj pa ste po kosarki, hokeju, tenisu in drugih Sportih
pristopili tudi k smucarskimi skoki in teku na smuéeh. Zakaj
ravno nordijci in ne kateri drugi Sport?

Razlog za naso odlocitev je povsem preprost. Nasi skakalci in
skakalke ter tekaci in tekalice predstavljajo vse, k ¢emer
stremimo tudi pri Telemachu. Vsi si Zelijo biti Se hitrejsi,
poleteti Se dlje in s svojimi dobrimi predstavami navdusevati
slovenske navijace. Hkrati gre za zelo preproste posameznike
in izjemne osebnosti. Ceprav tekmujejo vsak zase, se znajo v
primeru ekipnih tekem in Stafet zdruziti za skupen cil]. Tako
smo storili tudi pri Telemachu, ko smo se zdruzili s
TuSmobilom z namenom nasim uporabnikom po vsej Sloveniji
ponuditi najboljSe na podrocju televizije, interneta ter fiksne
in mobilne telefonije. Hkrati si ves ¢as prizadevamo biti 3e
boljsiin ponujati Se ve¢ kakovostnih storitev.

Kaj si obetate od skupnega sodelovanja?

Za sponzorstvo nordijske reprezentance imamo izdelan nacrt
aktivnosti za vse komunikacijske kanale. Z njimi smo ze
posneli dolo¢ene materiale, ki so jih lahko navijaci deloma
Ze videli, nekaj aktivnosti nas Se ¢aka. Seveda moramo tudi mi
$e natancneje spoznati, katere akcije so lahko preko skakalcev
uspesnein katere ne. »»

Ditka Maucec, direktorica marketinga pri podjetju Telemach d.o.o. / foto: osebni arhiv
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videli,nekaj aktivnosti nas e ¢aka. /foto: Andraz Blaznik

Bi pa radi preko naSih aktivnosti ponudili nekaj ve¢ tudi
samim navija¢em, no¢emo torej samo izkoristiti podobe
skakalcev in se v medijih zgolj kazati z nasim logotipom na
njihovi opremi. Velik poudarek ho€emo nameniti tudi podpori
mlajSim skakalnim selekcijam, obnovi manjsih skakalnic,
aktivnostim na dogodkih ter predstavitvi uporabe sodobne
mobilne tehnologije vsvetu Sporta.

Zelimo si tudi, da bi nade narotnike 3e bolj povezali s tem
Sportom, da lahko obcutijo energijo skokov in teka na smuceh.
Ta $port bomo 3e bolj poskusali priblizati SirSi publiki. Prepricani
smo, da bo sodelovanje z nami doprineslo tudi k prepoznavnosti
posameznih $portnikov, kakor tudi celotne nordijske panoge.

Kako velik kos pogace bo namenjen nordijcem? Bo ta povezan
znjihovimi uspehi?

Telemach je v rangu zlatih sponzorjev nordijske reprezentance,
skladno s tem je velik tudi sponzorski znesek. Del zneska pa je,
tako kot mislim da je zdaj to Ze obicajno, vezan tudi na uspehe
reprezentance.

Kaj ste v letih sponzoriranja Sportnih panog naucili, do
kaksnih zakljuckov ste prisli?

Naucili smo se, da sponzorstvo Se zdale¢ ni samo »podarjanje«
sredstev, temvec¢ gre za partnerski odnos, v katerem morata
tako sponzor kot sponzoriranec prepoznati korist. Seveda pa
morata biti oba pripravljena za to korist nekaj storiti.

Pri Sportnikih je to sicer bolj oCitno v primerih osebnih
sponzorstev, pri nas sponzorjih pa to velja v vseh primerih

i smo Ze posneli dolocene matey,JJ_so jih, lahko ‘navijaci delo ,

—=

sponzorstva. Potrebno je namre¢ imeti izdelano dobro
strategijo aktivacij, saj le tako lahko s sponzorstvom dosezes$
neke vidnejse rezultate.

Prav tako je pomembno, da se sponzorji zavedajo, da uspesnost
sponzorstva ni nujno pogojena z uspehi njihovih sponzori-
rancev. Ti bodo namreC kljub slabSim rezultatom Se vedno
obdrzali svoje navijate in priljubljenost, katero si lahko
okrepijo tudi izven 3portnih prizoris¢. Sponzorstvo je tako
lahko uspedno tudi takrat, ko Sportniki niso v najboljsi formi,
zato je pomembno, da se Sportniki zavedajo, da s strani
sponzorjev niso pod pritiskom tekmovalnih uspehov. Ti so
seveda dobrodosli in predstavljajo ¢eSnjo na vrhu smetane,
seveda, ¢e jo zna sponzor pravilno izkoristiti. Tako mi ne
»zbezimox takoj, ko ni rezultatov. Pri nas ni tega pritiska na
Sportnike. Se pa je potrebno zavedati, da rezultati $e vedno so
pomembni, brez rezultatov na dolgi rok ne bo takega zanimanja
za Sport s strani gledalcev, posledicno pa tudi sponzorjev.

Z leti povecujete vsoto, namenjeno sponzoriranju Sporta, jo
morda zmanjSujete ali ostaja enako - morda le drugace
razporejena?

Sponzorska sredstva smo v zadnjih letih povecali, povecuje
pa se tudi znesek za samo aktivacijo. Vidimo namre¢, kako
uspesni smo lahko pri svojih aktivnostih z dobro aktivacijo
nasih sponzorskih projektov.

Bi moralo ve¢ slovenskih podjetji investirati v Sport?

To odlocitev prepus¢am vodstvom posameznih podjet;ji.
Dejstvo pa je, da si nasi Sportniki in Sportnice zasluzijo vso

P
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podporo slovenskega gospodarstva, saj vemo, da drzava vec
kot ocitno ne more pomagati vsem. Prav tako pri sponzorstvu
ne gre za donacije, temvec za sodelovanje in obliko market-
inga. Prav zato je pomembno, kot sem Ze omenila, da imajo
podjetja pripravljeno ustrezno strategijo in znajo sponzorstva
pravilno aktivirati. Hkrati menim, da podjetje z vlaganjem v
Sport pokaze neko mero druzbene odgovornosti, se poistoveti
s Sportniki in tako daje vtis zdravega podjetja, ki se zavzema za
enake vrednote, ki jih promovirajo tudi Sportniki sponzoriranci.
Tudi Sportniki, klubi in zveze pa morajo seveda oddelati svoje,
biti na razpolago sponzorjem, rasti skupaj z njimi tudi
organizacijsko,da gre torej za vzajemno sodelovanje.

Kako ocenjujete stanje sponzorstva Sporta v Slovenije? Opazate
vzadnjih letih kakSne omembe vredne razlike?

Opazamo, da so dolocena podijetja ze spoznala pozitivne stvari,
ki jih prinese sponzoriranje v Sport. Prav tako lahko opazamo, da
so aktivacije sponzorstev vsako leto bolj dodelane in izvirne,
hkrati pa lahko opazimo, da se sponzorji odloCajo za dolgoro¢na
sodelovanja, kar kaze na to, da se zavedajo, da gre pri
sponzorstvu za medsebojno sodelovanje na dolgi rok. S tem se
pokaze, da podjetja ne hlastajo zgolj za trenutnimi uspehi
Sportnikov, ampak imajo vizijo in izdelano strategijo, kako
sodelovanje s ¢asom nadgrajevati in tako ustvariti dobro zgodbo.

Zakaj bi si Sportnik, klub, zveza Zelela Telemach kot svojega
sponzorja?

Menim, da smo pri Telemachu v zadnjih letih dokazali, da smo
dober partner, ki Zeli svojim sponzorirancem pomagati do
rezultatov, ki so si jih zastavili sami, hkrati pa jih pri tem

&€& Naucili smo se, da sponzorstvo Se
zdale€ ni samo »podarjanje« sredstev,
temvec, da gre za partnerski odnos,

v katerem morata tako sponzor kot
sponzoriranec prepoznati korist.
Seveda pa morata biti oba
pripravljena za to korist nekaj

storiti. 9

podpiramo, kolikor je v nasi moci. Vedno imamo izdelano
strategijo aktivacij sponzorstva, ki jim ga vedno predstavimo 3e
pred samim sodelovanjem. Smo podjetje, ki strmi k zagotav-
ljanju najboljsih ponudb za nase narocnike in to si zelimo tudi za
nase sponzorirance. Znamo prisluhniti njihovim potrebam in
Zeljam ter predlogom kako naSe sodelovanje Se izboljsati in
dvigniti na visjo raven.

Katerega tujega Sportnika/Sportnico bi osebno, kot Ditka
Maucec najraje sponzorirali in zakaj?

V prvem planu bi vsekakor sponzorirala naSe domace slovenske
Sportnike, in teh bi lahko nastela kar nekaj, ampak na Zalost
vseh ne morem. Ce pa Ze moram izbrati tujega, bi bila sponzor
Valentina Rossija, Ceprav ga osebno na zalost ne poznam. Zakaj
prav on? Prihaja iz zelo atraktivne panoge — moto GP. Ima energijo
in Sarm, ki privlaci ljudi. Razen tega pa ima nekaksen Cisti Sportni
duh. V3e¢ mi je njegov nastop, njegova korektnost in odkritost.

Kaj vam je osebno najpomembnejSe v odnosu sponzor -
sponzoriranec?

Tu bi zagotovo izpostavila zaupanje. Zaupanje v smislu, da obe
strani vesta,da v odnosu dajeta svoj maksimum in da si zaupata,
da noben ne bo delal za hrbtom drugega. V primeru sponzor-
iranca se pricakuje, da ta ne bo promoviral konkuren¢nega
podjetja, da ne bo govoril ¢ez sponzorja in podobno. Prav tako
pri¢akujem transparentno komuniciranje, $e vedno se namrec
preveckrat zgodi, da kakSno stvar o sponzorirancu zvemo prej
preko medijev. Sponzoriranec pa mora imeti zaupanje, da bo
sponzor izpolnil vse svoje obljube in da bo ostal sponzor tudi v
primeru slabsih rezultatov.®
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Smucarski
skoki - bo
tekmovalnemu
razcvetu sledil

tudi sponzorski?

@hsoru O

Peter Prevc je letos s svojimi uspehi obnorel slovensko javnost.Je
prepricljivo prvi v skupni razvrstitvi svetovnega pokala,
zmagovalec novoletne turneje in svetovni prvak v poletih. Ima
priloznost, da na koncu s skupno zmago v svetovnem pokalu in
zmago Vv sestevku poletov v skakalnem svetu v eni sezoni osvoji
vse, kar se osvojiti da.

Njegovi sanjski sezoni (logi¢no) sledijo tudi navijaci, mediji in
sponzorji. Zaklju¢ni boji novoletne turneje in tekme svetovnega
prvenstva v poletih so bile med najbolj gledanimi Sportnimi
prenosi v zgodovini Slovenije. Zadnjo serijo poletov na svet-
ovnem prvenstvu si je ogledalo 26,3 odstotkov gledalcey,
starih vec kot 4 leta, ekipna tekma je imela e malenkost visjo
gledanost,zadnja serija novoletna turneje pa je imela gledanost
32,1 odstotka, kar je res impresivno stevilo gledalcev.

Navijaci so poleg spremljanja preko televizijskih zaslonov
tudi v Zivo v tisoCih obiskali zadnjo tekmo turneje, za zadnjo
tekmo sezone v Planici pa se bo kolona vozil verjetno zacela ze
ob koncu Sentviskega predora.

Vsi ti uspehi in veliko zanimanje javnosti pomenijo seveda tudi
pravo malo eksplozijo razli¢nih sponzorskih aktivacij. V
televizijskih oglasih so nas, sicer mogoce ne v taki meri, kot bi
glede na odmevnost in prepoznavnost skakalcev pri¢akovali,
nagovarjali skakalci, preko druzbenih omrezij so nas nagovarjali
sponzorji z razli¢nimi nagradnimi igrami, po vsakem uspehu pa
so nas spet preplavile razli¢ne Cestitke.

Tukaj bi izpostavil zanimiv fenomen - ko uspehe Sportnikov, v
tem primeru skakalcev, v svoje promocijske namene uporabljajo
subjekti, ki nimajo nobene povezave s skoki oziroma skakalci.
Pravno formalno govorimo seveda o marketingu iz zasede. Kar
nekaj podjetji se je namrec posluzilo nedovoljenih prijemoy, ko
so uporabljali predvsem podobo Petra Prevca in jo neposredno
povezovali s svojo blagovno znamko. Temu pa so sledili tudi
ostali, od slovenskih zvezdnikov do medijskih his, vsak je

Uros Okoren / foto: osebni arhiv

izkoristil skakalno evforijo in poskrbel za nekaj tiso¢ vieckov na
svoji Facebook strani na racun Petra in ostalih skakalcev.
Posledi¢no to pomeni tudi visji in bolj frekventen poloZaj strani,
kar se tiCe ostalih objav.

Seveda je to normalen pojav ob Sportnih uspehih, velja pa biti
pozoren na to tudi v nadaljevanju sezone in potem v
nadaljevanju med olimpijskimi igrami. Tukaj je predvsem
naloga Smucarske zveze, da ustrezno reagira na vsako
nedovoljeno uporabo skakalcev in na ta nacin zasciti sponzorje
in tudi svoje smucarje.

Smucarska zveza je potem tudi pred zahtevno nalogo, kako
brzdati pri¢cakovanja celotne javnosti na Celu s sponzorji pri
korisCenju skakalcev v njihove promocijske namene. Tukaj je
potem Se vprasanje, kako optimizirati sponzorski portfelj
nordijske reprezentance - ga sploh kaj prilagajati, dvigniti cene
paketov, Se bolj lociti skakalni in tekaski del, kakSen status
podeliti Petru, da ne bo prihajalo do tezav, ki jih je imela zveza s
Tino. Potrebno bo tudi malo spremeniti sponzorsko filozofijo,
mesta za nasitke sponzorjev na dresu je namre¢ zmanjkalo. Ni pa
to, oziroma vsaj ne bi smelo biti, vse, kar lahko skakalci (in tudi
ostali Sportniki znotraj smucarske zveze) ponudijo.

Svoje bo pri razvoju vsega skupaj morala storiti tudi
mednarodna smucarska zveza.

Naravnost smesno je, da je dobil Peter Prevc za zmago na
novoletni turneji manj, kot je dobila zmagovalka slaloma na
tekmi v Flachauu.

Organizatorji bodo morali tudi s tega vidika poskrbeti, da bo
dogodek dobil ustrezno veljavo. Ob ogromnemu Stevilu tekem,
ki si sledijo prakti¢no vsak vikend od novembra do marca, vsak
vikend pa sta na sporedu vsaj dve tekmi, so skakalci izjemno
utrujeni, gledalci tezko sledijo vsaki tekmi posebej, prav tako
sponzorji tezko aktivirajo vsako tekmo na primerni ravni.l
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Gospodarstveniki v molk, politiki
na javni oder, Sportniki pa...

mag. Nina Tomazin / Propiar, direktorica in partnerka

Nina Tomazin je direktorica in partnerka v podjetju Propiar, agenciji za odnose z
javnostmi, ki za naroCnike pripravlja celovite akcije s podroCja trzenjskega
komuniciranja. Svetujejo na podrocju korporativnega, produktnega in internega
komuniciranja, upravljajo javne teme in krizne komunikacije ter svetujejo pri
vzpostavitvi ugleda javne osebnosti.

Kaksna je glavna razlika pri komuniciranju v Sloveniji in v tujini?

V splosnem velja prepricanje (politiki izvzeti), da je v Sloveniji
bolje moléati in se medijsko ne izpostavljati.

Poznam vrhunske gospodarstvenike, ki bi se lahko z marsicem
pohvalili, pa se ne, saj so prepricani, da bodo pozeli predvsem
zavist, medijski napad in pa obisk dav¢ne in3pekcije takoj
naslednji dan, ¢e bodo povedali, kako dobro jim gre. Pri nas
velja predvsem dvoje; prvi¢, uspesni gospodarstveniki se
distancirajo od javnega zivljenja in zavijejo v molk, tudi ¢e so bili
vtasih del njega, in drugi¢ - tisti, ki si Zelijo postati del javne
debate in si Zelijo doziveti svojih pet minut slave, gredo v
politiko, misle¢, da zaradi tega lahko izrecejo prav vse, kar jim
pade na pamet, med seboj pa skoraj tekmujejo v soCnosti
izreCenega (predvsem na racun kolegov iz nasprotne politi¢ne
opcije, Ceprav nas je v zadnjem mesecu s svojim sloganom
presenetil tudi premier Cerar). Zaradi tega je danes enota za
zanimivega (in po njim lastnem mnenju tudi uspeSnega)
govorca »hudomusnost«-Ce se (zelo!) prijazno izrazim.

Torej gospodarstveniki v molk, politiki na javni oder, Sportniki
pa...kakor se odlocijo sami.

Znano je, da je bila Tina Maze na vrhuncu svoje kariere vse prej
kot prijazno diplomatska v svojih izjavah.

Enako velja za Samirja Handanovica, ki se je pred priblizno tremi
leti nerazumljivo in nepojasnjeno zavil v medijski molk.
Zasebno in v neuradnih pogovorih je bil sicer dostopen,
spostljiv, karkoli uradnega pa ni bilo mozno dobiti od njega. Kaj
takega se v tujini ne bi moglo zgoditi. Sportniki in njihovi
trenerji gredo skozi komunikacijske treninge in priprave, pravila
obnasanja (in oblacenja) so dolocena.

Ceprav je pri nekaterih jasno o¢itno, da jim je povsem odve¢
komunicirati z mediji, so profesionalni in se drzijo dogovor-
At\ — jenega brez slabe volje in vedenjskih izpadov. To od njih
Nina Tomazin / foto: osebni arhiv . .. PR . .
zahtevajo klubi in zveze,v tujini je to sistemsko urejeno.
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Komuniciranje Sportnikov in 3portnih subjektov mora biti
profesionalno, dostojanstveno in spostljivo, sicer jih kaznujejo z
visoko denarno kaznijo.

Povsem nepredstavljivo bi bilo,da bi si nekdo privos¢il izpad kot
si ga je Samir Handanovi¢ po povratni tekmi dodatnih
kvalifikacij za EP 2016, ko je novinarjem v mimohodu navrgel,
da je zakljucil z reprezentanco. Najboljsi slovenski vratar vseh
Casov je bil kot uzaljen najstnik na Solskem igris¢u. Nobenega
uradnega nastopa, novinarske konference, izjave za javnost,
izjave na druzbenih omrezij ... samo zamrmral je preko rame, da
ne bo veczastopal slovenskega grba.

V tujini bi tovrstno gesto takoj kaznovali z visoko denarno
kaznijo, medtem ko v Sloveniji to podrocje Se ni urejeno.
Sportni posel se $e vedno dojema (samo) kot svet marketinga,
ne (tudi) kot svet PR-a, karvresnici je.

Sponzorji in klubi so v svojih pogodbah praviloma osredo-
toCeni le na pogoje oglasevanja (oziroma pojavljanja svojega
logotipa ob razli¢nih priloznostih na razli¢nih mestih) vzameno
za sponzorska sredstva. Nikjer, ne v sponzorskih pogodbah ne v
klubskih pravilnikih, pa niso vkljuene obveznosti sponzori-
ranceyv, tudi glede komuniciranja.

Zakaj je to tako pomembno?

Prvi¢, ker se pri sponzoriranju zgodi prenos blagovne znamke.
Vrednote podjetja se zrcalijo na Sportniku, ki ga sponzorirajo, ter
obratno - kar predstavlja Sportnik, se odraza v dojemanju
podjetja kot blagovne znamke. Povedano drugace - Ce Sportnik
izjavi karkoli nedopustnega, pri tem pa mu na suknjicu izstopa

logotip sponzorja (oziroma ga potro3niki zaradi drugih oglasnih
akcij ter Sportnih aktivacij povezujejo z njim), pomeni to krizno
komunikacijsko situacijo za podjetje, saj je Sportnik njegov
ambasador, nekdo, ki govoriv njegovem imenu.

In drugic, ker Sport ni samo Sport, pac pa je tudi Sportni posel.
Potrebno je graditi kult Sportnika, kult blagovne znamke, kar
vsak Sportnik je.V tujini se Sportniki tega dobro zavedajo, saj
jim s tem raste priljubljenost, Stevilo navijacev, Stevilo
oboZevalcev (in oboZevalk) ter pa - cena. Bolj popularen je
Sportnik, ve¢ navijacevima, tezja bo njegova pogodba.

Ves $portni posel se dogaja zaradi navijacev. Ce jim $portniki,
klubi in zveze ne bodo izkazali dolznega spostovanja, jih
bodo izgubili. Trzna cena jim bo padla. Toliko bolj so pri tem
obcutljivi tisti, ki so glede svojih prihodkov v celoti odvisni od
sponzorskih pogodb. Samirja Handanovica ze Se placuje klub,
Tine Maze pa ni - pri njej je bilo obnasanje zaradi tega toliko
manj razumljivo.

Ce bi bila le nekoliko bolj spretna, nekoliko bolj karizmati¢na,
koliko ve¢ dobrih pogodb bi dobila? Koliko (3e) vecji naval
navdusenja svojih navijatev bi pozela? Koliko bolj bi se
okrepila narodna smucarska zavest, ker bi ziveli, dihali, jokali
in noreli s Tino? Koliko novih dojencic z imenom Tina bi se
rodilo v tistem letu? Koliko je bilo Ze izgubljenih priloznosti in
koliko jihSebo? W

k& Povedano drugace - Ce Sportnik izjavi karkoli nedopustnega, pri tem pa mu na
suknji€u izstopa logotip sponzorja (oziroma ga potros$niki zaradi drugih oglasnih akcij
ter Sportnih aktivacij povezujejo z njim), pomeni to krizno komunikacijsko situacijo za
podjetje, saj je Sportnik njegovambasador, nekdo, ki govori v njegovem imenu.??
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Neizvajanje aktivacije - najvecja
napaka sponzorstva

Diego Valdes / Sports Business Institute Barcelona

Avtorja: Uro$ Okoren, Ziga Ko$¢ak

Kaksno je vaSe staliSs¢e glede Skandalov, ki se dogajajo v
povezavi z Mednarodno nogometno zvezo (FIFA)? Kako
komentirate razli¢ne aretacije, namige o jemanju podkupnine,
necednosti pri dodeljevanju organizacije velikih tekmovanj in
podobno?

Menim, da se trenutno vsi dobro zavedamo, da Fifa potrebuje
reforme in spremembe. Ze leta se govori o korupciji in o
nepravilnostih znotraj organizacije, letos pa je vse skupaj
prislo tudi v javnost. Menim, da je sedaj prelomni trenutek za
Fifo, trenutek, da kon¢no pokaZze svojo transparentnost. Sicer
opazam nekatere korake v pravo smer, vendar pa jih ¢aka
dolga pot, saj je za organizacijo vrsto let korupcije in potreb-
nega bo kar nekaj ¢asa,da se stvari sanirajo.

Kako bodo po vasem mnenju vsi ti $kandali vplivali na Fifine
sponzorje? Menite, da ji bodo, zaradi vseh sponzorskih
priloznosti, ki jih Fifa nudi, na nek nacin pogledali skozi prste
ali pabodo vseeno s casoma opustili sodelovanje?

Sponzorji bodo na Fifo zagotovo pritisnili, saj njena javna
podoba trenutno res ne zgleda najbolje,ne verjamem pa,da se
bodo sponzorji odlociliza izstop iz partnerstva.

Razlog za to pa je preprost - ljudje Se vedno oboZujejo
nogomet in sponzorji se tega zavedajo. Torej, sponzorji bodo
ostali, dokler bodo ljudje hodili na tekme, jih spremljali po
televiziji,kupovali drese in podobno.

Videli smo sicer ze nekaj zahtev najvecjih sponzorjev po vedji
transparentnosti delovanja Fife, vendar pa menim, da
sponzorji vseeno ne bodo kar prekinili sodelovanja. Spon-
zorji, kot sta Adidas in Coca Cola se namreC zavedajo, da v
kolikor bi prekinili sodelovanja, so tu konkurencne znamke, v
tem primeru Nike in Pepsi, ki bi hitro zamenjale njihovo mesto.
Torej menim,da sponzorji $e nekaj ¢asa ne bodo 3li nikamor

Koga vidite na celu Fife in kaj bi morala ta oseba najprej
storiti?

Tezko vprasanje. Kot najmocnejsa kandidata vidim princa Alija
in Giannija Infantina. Prvemu, kljub dobrim namenom, ki jih
zagotovo ima, manjka nekaj izkusenj s podro¢ja mednarodnega
nogometa, medtem ko ima teh kar nekaj Infantino, ki pri UEFA-
i opravlja funkcijo generalnega sekretarja.

F

parentdstjo in odprtostjo ponovno
pridobiti ugled in spostovanje s strani navijacev. / foto: osebni arhiv

Ce sem ¢isto odkrit, ne vem kdo je za mesto predsednika bol;
primeren, zagotovo pa bo moral novi predsednik imeti
drugacen pristop, opraviti pa bo moral tudi celotno strukturno
spremembo, kar pa bo zagotovo trajalo kar nekaj ¢asa.

Kaj bi morala Fifa storiti, da bi na nek nacin pomirila
sponzorje,medije in celo navijace?

Kot sem omenil, navijaci bodo Se naprej spremljali nogomet,
vendar pa si lahko Fifa z ve¢jo transparentnostjo in odprtostjo
ponovno pridobi njihovo spoStovanje in ugled.To velja tudi za
odnose s sponzorji in mediji.

Se lahko tudi drugi Sportni subjekti iz Fifinega primera kaj
naucijo?

Ta primer je zagotovo lahko vzor drugim Sportnim subjektom,
ki prejemajo kritike na racun zaprtosti in ne transparentnosti.
V Spaniji se s temi o¢itki sooca kar nekaj zvez, ki naj bi bile
prevet zaprte in ne Zelijo deliti informacij, Se posebej tistih
povezanih s Stevilkami.Zato menim, da je to zanje priloznost,
da vidijo, da lahko z vecjo transparentnostjo in bolj odprtimi
procesi zgradijo boljSe odnose z navijaci, sponzorji, mediji in
ostalimi delezniki.»»
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Dotaknimo se malo $e prihajajocega tekovanja Euro 2016.V
kolik$ni meri menite da lahko nedavni teroristi¢ni napadi
vplivajo na prvenstvo, ki ga bo prihodnje leto gostila prav
Francija?

Kar se tiCe same varnosti na Euro 2016, nedavni napadi
zagotovo pomenijo alarm in potrebo po e ve¢jih varnostnih
ukrepih, kar pa se tiCe samega turnirja, menim, da bo vse
potekalo brez vecjih tezav. Gre namrec za gostiteljico, ki ima
izkusnje z gostitvijo najvecjih tekmovanj. Verjamem, da bodo
Francozi dokazali, da jih takSni napadi ne morejo in ne bodo
odvrnili od organizacije enega najvecjih Sportnih dogodkov.

Se lahko zgodi, da bi nekateri sponzorji zaradi moznih
ponovnih napadov odstopili od prvenstva?

Menim, da sponzorji ne bodo odstopili zaradi morebitnih
grozenj.V taksnih trenutkih je pomembno, da sponzorji drzijo
skupaj z organizatorji in takSnim dogodkom ne dovolijo, da
vplivajo na nekaj kar se Sele bo zgodilo. Sponzorji bodo tako
zagotovo ostali z organizatorji in preprican sem, da bo
prvenstvo izredno uspesno.

Kaj lahko pricakujemo s strani uradnih sponzorjev tekmo-
vanja Euro 2016 v smislu aktivacij sponzorstva?

Prihodnje leto lahko pricakujemo povecane aktivnosti na
druzabnih omrezjih. Aktivacije na televiziji in na samih
dogodkih so prisotne ze leta, medtem ko se v zadnjih nekaj
letih vse vel podjetji odloca tudi za povecanje aktivnosti na
druzbenih omrezjih, kar je lanskem svetovnem prvenstvu
odli¢no demonstriral Adidas.

Kateri druzbeni kanal bo po vasem mnenju najbol;j izstopal?
Bo to Facebook, Twitter, Instagram, morda Snapchat?

Facebook in Twitter sta trenutno zagotovo najmocnejSa
kanala, vendar tudi Instagram in Snapchat dobivata vse vec
uporabnikov, predvsem med mladimi.

Menite, da povecanje Stevila udeleZzencev na Euro 2016 lahko
negativno vpliva na tekmovalnost ekip v skupinskem delu. Po
drugi strani pa 24 ekip pomeni 24 razli¢nih trgov. Bodo sponzorji
zaradi tega bolj ali manj zainteresirani za prvi del prvenstva?

Potrebno je najti pravo razmerje in znati potegniti ¢rto. Vprasati
se moramo, ali si Zzelimo na prvenstvo vkljuciti ¢im vecje Stevilo
drzav in tako udelezbo omogociti tudi tistim drzavam, ki se sicer
ne bi uspele kvalificirati in na ta nacin poskrbeti za populari-
zacijo nogometa. Pri tem pa se je potrebno zavedati, da imata
Fifa in Uefa v svetovnem in evropskem prvenstvu, ter ne
nazadnje tudi v Ligi prvakov, odli¢en produkt za trZenje, ki je
odli¢en tudi zaradi svoje strukture. Ce zaénemo tak3ne produkte
prevec Siriti, posredno posezemo v njihovo strukturo, s ¢imer
v velini primerov dosezemo pomanjkanje zanimivih obracunov
v prvih fazah tekmovanja.

To se namrec trenutno dogaja pravv Ligi prvakov, kjer je veliko
ljudi mnenja, da do zacetka februarja, ko se zacnejo izlocilni
boji, pravzaprav ni kaj dosti videti. Zato je pri takSnih
strukturnih spremembah potrebno biti zelo pazljiv, e posebej
pri turnirjih, ki so se v preteklosti izkazali za uspesne.

Dotaknimo se Se malo bolj sploSnih tem, povezanih z
nogometom in sponzorstvom. Katere sponzorske aktivacije
najpogosteje zaznavate pri vasem delu in katere so
najpogostejSe napake povezane z aktivacijami sponzorstev?

Najvecjo napako sponzor stori takrat, ko aktivacije sploh ne
izvaja. Nekatere znamke za sponzorstvo placajo veliko
denarja, potem pa se zgodi, da jim zmanjka denar za
aktivacijo,nimajo izdelane strategije aktivacij in podobno.

Sicer pa pri sponzorjih, ki izvajajo aktivacije, opazam trend
aktivacij, s katerimi Zelijo navijatem zagotoviti nepozabno
izkusnjo. Ni toliko pomembno, ali je nekdo generalni sponzor
ali ne, pomemben je priklic, ki ga sponzorji ustvarijo, oziroma
kako znajo sponzorstvo aktivirati in kaj s tem ponudijo
navijacem.

Kako lahko manjse lige, kot na primer slovenska nogometna
liga, postanejo bolj zanimivi za sponzorje?

Dobro vprasanje.V tem primeru je potrebno upostevati samo
strukturo tekmovanja. Sponzorjem je potrebno ponuditi
dober produkt, torej vecje Stevilo zanimivih tekem. Klubi v
manjsih ligah imajo po navadi manj denarja, manjsi bazen, iz
katerega lahko ¢rpajo nadarjene nogometase, prav tako ne
igrajo vvecjih mednarodnih tekmovanjih.

Vendar, ¢e bodo klubi in vodstvo lige stremeli k izboljSanju
lige z marketinskega vidika, bodo tudi sponzorji prepoznali
potencial in se v vecji meri odlocali za sodelovanje. Prav tako
lahko veliko vlogo odigrajo marketinske agencije, saj lahko s
svojim znanjem vso stvar nekoliko pospesijo, prav tako pa na
dnevni bazi sodelujejo tako z domacimi kot tujimi podjetji, ki
bijih sodelovanje v obliki sponzorstva utegnilo zanimati.

Lahko, takole iz glave, nastejete nekaj po vasem mnenju
najboljsih sponzorskih aktivacij v svetu nogometa?

Trenutno se spomnim ene, ki me je v zadnjem obdobju zares
navdusila, saj gre za sponzorja, ki se sicer aktivacij ne posluzuje
prav pogosto. Gre za aktivacijo letalske druzbe Emirates, ki so
jo izvedli v sodelovanju z nogometnim klubom Benfica. Pred
tekmo so namrec na sredino igriS¢a prikorakale stevardese, ki
so, podobno kot na letalu pred vzletom, vsem navijatem na
stadionu posredovale informacije o samem stadionu, ¢asu
tekme, Stevilu navijalev ter jim pokazale kako je potrebno
navijati, proslavljati zadetke, mahati s 3ali in podobno.

Aktivacija je bila po mojem mnenju zelo dobra, inovativna in
uspedna. Posnetek je na Youtubu zbral preko 1.900.000
ogledov. Sicer pa je eden najboljSih sponzorjey, kar se tice
same aktivacije zagotovo Heineken, ki vsako leto pripravi kaj
novega inizvirnega.

Kolik$en vpliv imajo sponzorji na odlocitve kluba? Tu ne
mislimo na odlocitve povezane z aktivacijo sponzorstev,
temvec pri odlocitvah glede nakupov igralcev, igranja
dolocenih igralcev v prvi postavi in podobno?

eves

ravni, velik posel. Prav zaradi tega je na odlocitve potrebno
danes gledati tudi iz vidika marketinga.
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Nedavno smo imeli v Spaniji primer, ko je mo3tvo Rayo Vallecano
podpisalo pogodbo s kitajskim sponzorjem, v kateri je bilo
navedeno, da mora mostvo v svoje vrste pripeljati vsaj enega
kitajskega nogometasa, ki ga sicer lahko izberejo sami. Seveda
se zastavlja vprasanje, ali je to pravali ne.Ce bodo imeli sponzorji
tolikSno avtoriteto in mo¢, s katero bodo lahko vplivali na
dogajanje na igri3cu, se bo vse skupaj prevesilo prevec na stran
posla. Po drugi strani pa je to povsem razumljivo. Ce na primer
nogometas, kot je Chicarito podpiSe pogodbo z Manchester
Unitedom, Realom ali nazadnje z Leverkusnom, potem je za
pricakovati, da se bodo nasla podjetja iz latinske Amerike, ki se
bodo Zelela vkljuciti v sponzorstvo, saj imajo tako v enem od
najmocnejsih klubov na svetu enega od svojih zvezdnikov, za
katerega vedo, da bo za seboj potegnil ogromno Stevilo navijacev.
Taksne stvari se bodo vedno dogajale, pomembno pa je, da
zagotovimo, da bo Sport ostal zvest samemu sebi in ne bo v
tolikSni meri odvisen od odlocitev sponzorjev.

Vedno znova se poraja vprasanje, katera nogometna liga je
najmocnejsa. Nas pa zanima, katera liga je najmocnejSa na
podro¢ju marketinga, najbolj zanimiva za sponzorje?

To je zagotovo angleSka Premier liga, saj ima najveclji doseg.
Spremljajo jo lahko prakti¢no po vsem svetu in prav zato je
tako zanimiva tudi za sponzorje. Tudi z vidika marketinga
angleska liga prevladuje v vec vidikih, vendar pa ji tudi ostale
lige uspe$no sledijo. Spanska La liga recimo, se je v zadnjih
letih zelo razsirila, saj so spoznali pomembnost prisotnosti na
SirSem trgu. Nemska Bundesliga na primer ima zelo dober
poslovni model, vendar pa nima tak$nega dosega in veljave,
kot joima angledka liga.

Omenili ste La ligo (Spansko nogometno prvenstvo), katere
vodstvo se je nedavno odlocilo za skupno prodajo televizij-
skih pravic. Je to eden od nacinov kako povecati marketinsko
moc¢?

Menim,da gre vtem primeru za pozitivno potezo, o kateri se je
govorilo ze dlje Casa, vendar pa do nedavnega niso uspeli
doseci dogovora. Sedaj, ko so pravice prodali in bodo prihodke
razdelili bolj enakomerno, se bo prodaja zagotovo izkazala za
dobro potezo. Ceprav bosta Real in Barcelona $e vedno dobila
najvecji delez prihodkov od prodaje pravic, pa bodo manjsi
klubi vseeno dobili vecje deleze kot prej, kar bo zagotovo
zmanijsalo razlike v ligi. Bolj izenacena liga pa je gotovo bolj
zanimiva tudi za sponzorje. Torej gre v tem primeru zagotovo
za dobro odlocitev.

Menite, da lahko v bliznji prihodnosti tudi ameriska
nogometna liga MLS postane tako zanimiva za sponzorje,
navijace ter na nazadnje tudi za nogometase in se tako na nek
nacin postavi ob bok evropskim ligam?

Kot lahko opazamo, se MLS pocasi, vendar vztrajno razvija v
vedno bolj privlacen produkt, tako za navijace kot tudi
nogometade. Nekot so se v ZDA odpravljali izklju¢no starejsi
nogometasi, ki so svojo kariero sklenili v Evropi. To se sicer $e
vedno dogaja, le da se ti zvezdniki sedaj ez luzo odpravljajo
dosti mlajsi. Eden od taksnih je na primer Italijan Sebastian
Giovinco, ki se je pri 28 letih izJuventusa preselil k FC Toronto
in ima danes za seboj eno svojih najboljsih sezon, na ra¢un
katere si je prisluzil tudi vpoklic v reprezentanco. Lahko bi

]
“Pomemben je priklic, ki ga sponzorji ustvarijo oziroma
kdko znaje Sponzorstvo aktivirati/ foto: osebni arhiy

rekli, da je liga MSL zacela privabljati vedno ve¢ mladih
talentiranih nogometaseyv, zaradi ¢esa je tudi liga vedno bolj
zanimiva. Se bo pa liga vedno soocala z doloCenim izzivom, ki
izvira iz njenega poslovnega modela, ki je povsem drugacen
od ostalega sveta. Posluzujejo se namrec tipi¢nega severno
ameriSkega modela pri katerem, med drugim, ne poznajo
izpada iz lige oziroma nazadovanja v nizjo ligo in prav zaradi
taksnih razlik bo verjetno vedno ostajala velika razlika med
amerisko in evropskimi ligami. Vendar pa dejstvo, da liga
privablja nogometase kot so Lampard, Pirlo, Drogba, Gerrard,
Giovinco indrugi,kaze nato,da se liga razvija v pravo smer.

Za konec nam $e zaupajte, €esa se v prihodnjem letu najbolj
veselite v povezavi z nogometom, nogometnim poslom,
sponzorstvi...

Caka nas zelo zanimivo leto. V prvi vrsti bo to leto Evropskega
prvenstva v Franciji, ki bo zagotovo zelo razburljivo. Potem so tu
razlitne novosti, ki nas ¢akajo v povezavi s Fifo. Iz poslovnega
vidika bo zelo zanimivo spremljati kako se bodo sponzorji odzvali
na Izbiro novega predsednika, zahteve po vedji transparentnosti
in podobno. Pred nami je zagotovo zanimivo leto, ki upam, da bo
prineslo pozitivne strukturne spremembe v Fifi.

Ste direktor inStituta Sport Business, nam lahko na kratko
poveste s ¢im se ukvarjate, kaj ponuja vas spletni tecaj, kako se
lahko ljudje prijavijo nanj in komu je pravzaprav namenjen.

Cilj naSe agencije je pomagati mladim posameznikom na
zacetku ali pri nadaljevanju njihove profesionalne poti v svetu
nogometne industrije. Preko naSih programov udelezenci
spoznajo, kako poteka posel v nogometni industriji. Nase
programe obiskujejo tako mladi,ki si zelijo vstopiti v nogometno
industrijo, kot tudi starejSi in bolj izkuSeni posamezniki,
zaposleni v nekaterih najvedji klubih, ki si Zelijo nadgraditi svoje
znanje s poznavanjem standardov v drugih ligah, kako se posla
lotevajo izven njihovih klubov oziroma lig in podobno. Vsi, ki bi
se Zeleli udeleZiti naSega programa, morajo preprosto obiskati
naso spletno stran www.sbibarcelona.com, kjer lahko izbirajo
med razli¢nimi programi. Programi so namenjeni vsem, ki bi radi
osvojili znanje o poslu v nogometnem industriji, saj verjamemo,
da Ce zeli biti ¢lovek uspeSen v kateri koli industriji, mora to
najprej dobro razumeti.ll
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Miti, ki jih je potrebno razbiti v
svetu slovenskega sponzorstva

Uros$ Okoren / agencija Sportelement, direktor

@hsoru O

Slovenski prostor Sportnega posla je v zadnjih letih storil velik korak v svojem
razvoju.Vsi delezniki,vpletenivta svet,so se morali prilagoditi in razviti do te mere,
da zadostijo vedno bolj trzno naravnanim aktivnostim. Vseeno pa Se vedno
prepogosto prihaja do dolocenih situacij, ki zavirajo samo sponzorsko aktivacijo,
posledi¢no pa so vse strani, udelezene v sponzorskem procesu, na slabSem. In ko se
doloCene tovrstne zadeve veckrat ponavljajo, postanejo kar nekako samoumevne,
postanejo celo nekaksen standard, norma, s katerimi s(m)o vsi sprijaznjeni. Tako bi
rad izpostavil tiste glavne »mite«, ki veljajo v oCeh sponzorjevin Sportnih subjektov
v naSem prostoru. Velikokrat se namreC Se vedno ne ve, kako so razporejene
(oziroma bi vsaj morale biti razporejene) vloge v razmerju sponzor — sponzoriranec.

Cilji posameznih sponzorjev so v vsakem sponzorskem
odnosu razli¢ni.

Sponzorji prihajajo in odhajajo, prihajajo in odhajajo tudi
Sportni uspehi. Ostajajo pa odnosi, ki se skozi sponzorske
procese ustvarijo.

Boljsi so ti odnosi, bolj so jasna razmerja, lazje bomo vsi skupaj
izkoristili potencial, ki ga prinasajo uspeSne sponzorske
zgodbe.

Izpostavljam glavne mite, ki morajo biti ¢im prej razbiti, ker
delajo veliko $kodo sponzorskemu trgu (ne samo v Sloveniji,da
ne bo pomote):

Med Sportnimi tekmovanji se Sportnikov ne sme motiti

Noben sponzor nima namena motiti Sportnika med pripravo
na tekmo (ali na trening).Je pa treba razlikovati med tem, da
ima Sportnik na voljo vse za ustrezno pripravo na tekmo in
tem, da je sponzorjem minimalno na voljo za promocijske
aktivnosti. Tukaj lahko govorimo o podpisovanju 3portne
opreme,dajanju kratkih izjavali kaj podobnega.

V vseh primerih je zanimivo, da najveckrat niti ni problem v
Sportnikih samih, temvec ta nastane s strani Sportnih
funkcionarjev.

Ti zadevo ali napacno predstavijo Sportnikom, jim nocejo ali
ne znajo povedati, kako pomembna je dolocena aktivnost za
sponzorja, lahko pa s tovrstnimi (ne)dejanji tudi gradijo na
lastni pomembnosti.

Dosegljivost Sportnikov za snemanje promocijskih materialov

Podobno kot pri »distrakcijah« med tekmami je tudi pri
snemanju promocijskih materialov. Tukaj mislim predvsem na
snemanje video in foto materialov, ki jih potem sponzorji
uporabijo za svoje akcije. Vsak sponzor ima po sponzorski
pogodbi obitajno doloceno, koliko ¢asa imajo na razpolago
Sportniki za snemanje promocijskih materialov (npr. dva
snemalna dneva), vse skupaj pa se potem seveda dogovarja v
skladu z dosegljivostjo $portnikov. Ce se le da, se ¢im vet
materialov posname $e v pripravljalnem obdobju Sportnikov,
nekaj pa potem med samo sezono. Sponzor obi¢ajno namrec
tezko predvidi za vso sezono, katere in kakSne materiale bo
potreboval.

Ko se enkrat s sponzorjem dogovori za datum snemanja, pa $e
vedno preveckrat prihaja do nepotrebnih problemov in
zapletov.Podobno kot v prvem primeru gre tudi tukaj obi¢ajno
za pomanijkljivo komunikacijo s samimi $portniki, ki jim je
potrebno razloziti, da je snemanje nujen proces, ki bo terjal
svoj del Casa. VEasih se lahko posname na hitro (lahko zaradi
hitre izvedbe ali zaradi prilagajanja urnika treningov), v¢asih
pazadeva traja malodlje.

Dejstvo pa je,da sponzor svoje materiale mora dobiti.

In tudi sami $portniki se tukaj loCijo po svoji profesionalnosti
(skupaj z njihovimi »nadrejenimi«) - veliki vecini je namrec ze
jasno, da so tovrstna opravila sestavni del njihovega posla in
vcasih celo sami doprinesejo s kak3no idejo k $e boljsi izvedbi.
Nekateri pa imajo to Se vedno za nujno zlo in komaj ¢akajo,da
sezadeva konca.
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Med Sportnimi tekmovanyji je odzivnost s strani sponzorirancev
razumljivo manjsa

To ne velja toliko za same Sportnike, kot za tiste, ki delajo na
posameznih Sportnih zvezah, klubih, ali za Sportnike posameznike.
Velja namrec neko splosno prepri¢anje in celo razumevanje, da so
zaradi velje preobremenjenosti na vseh ravneh zamude pri
izpolnjevanju sponzorjevih potreb med vrhunci $portnih
aktivnosti razumljive. Niso.

Ce kdaj sponzor rabi azurnost in uginkovitost, je to v ¢asu
Sportnih tekmovanj.

To je cas, ko ima sponzor obi¢ajno nacrtovanih najvec
aktivnosti v povezavi s sponzorskim projektom, zato je
posledi¢no takrat tudi potrebna najvecja razpolozljivost
oziroma dosegljivost. Dejstvo je, da je pri vecini Sportnih
subjektov velik problem pomanjkanja ¢loveskih virov, kar
pride do izraza v ¢asu Sportnih tekmovanj, ko se obseg
(verjetno ze tako natrpanega) urnika $e poveca. Vendar po
drugi strani to sponzorja ne zanima, oziroma ga vsaj ne bi
smelo. Sportni subjekti se morajo zavedati, da bodo na dolgi
rok sponzorje obdrzali le, ¢e bodo slednji izpolnili svoje
zastavljene trzenjske cilje.

Izkoris¢anje osebnih povezav

Vedno vet podjetij, ki so resno vpletena v sponzorstva, prepozna-
va dodano vrednost specializirane agencije za Sportni marketing,
ki lahko ne samo zelo olajsa delo posameznikov v marketinskem
oddelku podjetja, temve¢ s svojimi izkuSnjami predvsem
vsakemu sponzorskemu odnosu doda neko dodano vrednost.

Po drugi strani je res, da Se vedno veliko sponzorstev temelji ali vsaj
izvira iz dolocenih osebnih poznanstev oziroma privrzenosti
posameznikov v podjetju do dolocenega Sporta. Kar je spet lahko
tudi prednost, saj bo v tem primeru Sportno sponzorstvo veliko lazje
dobilo ustrezno mesto v integrirani trzenjski komunikaciji sponzorja.

Po drugi strani pa je to slabost, ki jo v&asih izkoris¢ajo Sportni
subjekti za primere, ko v sponzorskem odnosu ni vse tako, kot bi
moralo biti oziroma je bilo dogovorjeno. V takih primerih
potem (pre)hitro pride do rezultata, da se skusa zadeve resevati
po neformalni poti in se s tem izkljuci ostale vpletene v proces,
konkretno recimo v tem primeru agencijo, na koncu pa je edini
izplen neoptimalna resitev situacije. V dobrem poslovnem
odnosu bo namrec sponzor v vsakem primeru v reSevanje vpletel
vse, ki so udelezeni v proces, saj le vsi skupaj lahko resijo
dolocene probleme, do katerih bo vedno prihajalo. Ne nazadnje
je Sport zanimiv ravno zaradi svoje nepredvidljivosti.

Favoriziranje sponzorjev,s katerimi imamo prijateljske vezi

Se vedno se preve¢krat dogaja, da se sponzorske aktivnosti s
strani Sportnih subjektov ne izvajajo na podlagi sponzorske
hierarhije, temvec na podlagi tega, s katerimi sponzorji imajo
osebe znotraj posamezne Sportne organizacije boljse osebne
odnose. Pri tem ni ni¢ narobe, e je ta sponzor med
aktivnejsimi in tistimi, ki Sportnike resno uporablja v svoji
sponzorski aktivaciji (ter skladno s tem tudi vi$je v sponzorski
hierarhiji). Problem nastane, ko so na ta ra¢un na slab3em tisti
sponzorji, ki neprenehoma nacrtno uporabljajo posamezne
Sportne subjekte v svojih marketinskih nacrtih. Prav ti
sponzorji namre¢ najbolj dvigujejo trzno vrednost Sportnih
subjektovin temu ustrezen mora biti tudi odnos do njih.
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Grajenje sportnikove osebne
znamke skozi druzbena omrezja

Ziga Kos¢ak / agencija Sportelement, $portni marketing

Zivimo v &asu in druzbi, ki ne le, da je sprejela druzbena omreZja, vendar njihovo
uporabo celo vedno bolj spodbuja. To Se posebej velja za svet Sporta, kjer so druzbena
omrezja Sportnikom omogocila orodje za samopromocijo, aktivacijo sponzorstev in
ohranjanje stika z navijaci, hkrati pa so Sportniki z njihovo pomocjo postali sami svoji
predstavniki za odnose z javnostmi, saj lahko s preprosto objavo na svojem profilu na
nek nacin skliCejo novinarsko konferenco in z javnostjo delijo zelene informacije.
Dober primer za to je objava boksarskega Sampiona Dejana Zavca, ki je na svojem
Twitter profilu javnosti sporocil svojo odloCitev o koncu Sportne kariere. Hkrati so
razlicna druzbena omrezja postala tudi odliCno in skorajda obvezno orodje za grajenje
Sportnikove osebne znamke.

Dober dokaz za to, kak3no mo¢ imajo druzbena omrezja pri
grajenju osebne znamke, predstavlja nogometni super-
zvezdnik Cristiano Ronaldo, ki drzi primat Sportnika z najvecjo
bazo oboZevalcev na druzbenem omrezju Facebook.

S skoraj 109 milijoni sledilcev ima Portugalec dvakrat vec
sledilcev kot jih imata Fifa in Uefa skupaj, ter dvakrat ve¢ kot
jih imajo skupaj tri najbolj popularne ameriske profesionalne
lige NBA,NFLin NHL.

S trzenjskega vidika je Se bolj zanimivo to, da ima Ronaldo na
svojem Facebook profilu ve¢ kot dvakrat ve¢ obozevalcev, kot
jih imata skupaj najvedji Sportni blagovni znamki, ki sta hkrati
tudi najbolj prisotni v svetu nogometa. Govorimo seveda o
Adidasu in Nikeu in prav slednji je tudi Ronaldov osebni sponzor.

Sportnik, ¢igar objave na druzbenih omrezjih lahko doseZejo
petkrat ve¢ potrosnikov, kot jih lahko z objavo na svojem
profilu doseze blagovna znamka, zagotovo predstavlja
dodano vrednost za samo blagovno znamko.

In ko se blagovna znamka odlo¢a za vstop v sponzorsko
razmerje, je to zagotovo eden izmed vse pomembnejsih
vidikov, na podlagi katerega se bodo ali ne bodo odlocili za
sponzorsko sodelovanje.

Ce za primer ponovno vzamemo Realovega zvezdnika, ta z
objavo na Facebook profilu zasluzi okoli 145 tiso¢ ameriskih
dolarjev. Seveda pri nas z objavo nihce ne bo zasluzil taksne
vsote, vsaj dokler ne bo imel taksne baze obozevalcev. Bi bilo
pa zanimivo videti, koliko bi bila slovenska podjetja
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pripravljena placati $portniku, ki bi z objavo na svojem profilu
dosegel na primer vsa slovenska gospodinjstva.

Prav zato je pomembno, da se 3portniki zavedajo, kako
pomembno je grajenje baze navijaev/sledilcev na druzbenih
omrezjih, saj ta lahko predstavlja dodaten vir dohodka tudi po
koncani Sportni karieri.

V kolikor si Sportnik ustvari mocno bazo navijacev/sledilcev
ter zanje skrbi z rednimi in zanimivimi objavami, ga bodo ti
zagotovo spremljali tudi po koncani karieri in podjetja zdobro
zastavljenimi trzenjskimi strategijami bodo to zagotovo znala
izkoristiti.

Tak3en primer je recimo nekdanji smucar Jure Kosir, ki prek
svojega osebnega Facebook profila lahko $e dodatno oglasuje
svojo trgovino, hkrati pa z zanimivimi objavami ohranja bazo
sledilcev in s tem svojo prepoznavnost, kar je Se vedno
dobrodoslo pri sodelovanju z razli¢nimi podjetji, ki ga Se vedno
uporabljajo v svojih trzenjsko komunikacijskih kampanjah.

Razlog vec,zakaj bi moral imeti vsak profesionalni $portnik svoj
profil na razli¢nih druzbenih omrezjih, je tudi ta, da z njimi
lahko prepreci taksne in drugacne zlorabe, ki so lahko
posledica laznih profilov. Ce pogledamo primer nasega Petra
Prevca, lahko vidimo, da ima skakalec na Facebooku kar Sest
razlicnih profilov, le dva pa sta resni¢no njegova - javni in
zasebni. V primeru, da Peter ne bi imel svojega resni¢nega
profila, bi upravitelji ostalih profilov lahko ustvaril razlicne
objave, ki bi jih sledilci teh profilov vzeli za Petrove.

Predstavniki sedme sile se pri kreiranju zgodb vedno bolj
opirajo na druzbena omrezja in vtem primeru bi v javnost lahko
priSle neresni¢ne informacije. TakSen primer se je nedavno
pripetil ko3arkarju Jaki BlaZicu, saj je na Facebooku nekdo, ki
upravljala enega od laznih profilov z imenom Jaka Blazi¢, na
profil gr8kega kluba Panathinakos napisal Zaljivo sporocilo.
Grski navijaci so se med tekmo s Crveno Zvezdo, Blazi¢evim
nekdanjim klubom, slovenskemu koSarkarju mascevali s
transparentom, na katerem mu niso namenil ravno najlepsih
besed.

Blazi¢ je seveda s pomocjo kluba vodstvu Panathinaikosa
sporocil, da sam ni avtor objave, preko svojega Twitter profila
pa je sledilce naprosil, naj s prijavo laznega profila organom
Facebooka tega pomagajo ukiniti. To jim je v kratkem Casu tudi
uspelo. Blazi¢ev primer dokazuje, da lahko s tem, ko ima
Sportnik v lasti svoj originalni profil, nadzira objave in
prepreci Sirjenje razlicnih dezinformacij ter tako prepredi
morebitni $kandal.

Zaklju¢imo torej lahko, da je za Sportnike v danasnjem casu
prisotnost na razli¢nih druzbenih omrezjih zelo priporocljiva,
Ce ne skorajda obvezna, predvsem pa predstavlja brezpla¢ni
kanal, s pomocjo katerega lahko Sportnik svojo kariero in
prepoznavnost kar najbolje izkoristi v trzenjske namene.
Seveda pa je tudi na podjetjih, da prepoznajo potencial, ki ga
imajo Sportniki s svojimi bazami sledilcev, kateri svojim
Sportnim junakom verjamejo na besedo, in tako na izdelke
oziroma storitve, ki jih Sportniki oglasujejo, gledajo drugace,
kot bi sicer.l
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RENATA LOVRAK, LJUBLJANSKE MLEKARNE

Svet sportnikov:

IlLka Stuhec in Alpsko mleko

Renata Lovrak / Ljubljanske mlekarne d. o.0., direktorica korporativnega komuniciranja

V Ljubljanskih mlekarnah z blagovno znamko Alpsko mleko zZe vrsto let podpirajo
posamezne smudarje in smudarke. V zadnjem letu so ILki Stuhec prikljucili $e Zana
KoSirja in tako dodatno utrdili svojo pojavnost in prepoznavnost skozi zimske Sporte.
O razlogih za sponzoriranje, uspesnosti sponzorstva, sponzorski aktivaciji in Se
marsi¢em drugem smo se pogovarjali z Renato Lovrak, direktorico korporativnega

komuniciranja v Ljubljanskih mlekarnah.

Avtor:BlazBolcar

k& Izbor Ilke in Zana je bil logi¢no
nadaljevanje sponzorstev alpskih
smucarjev. 39

Ste ponosni sponzor deskarskega S$ampiona Zana Kosirja in
trenutno nase najboljSe smucarke Ilke Stuhec. Zakaj ste se
odlocili oziroma kaj je odlocalo pri izbiri sponzoriranja
omenjenih? Ste kot sponzor prisotni Se na kaksnih drugih
podrogjih?

Ljubljanske mlekarne smo ze leta 2009 povezale tradicijo in
prepoznavnost blagovne znamke Alpsko mleko s tradicijo in
prepoznavnostjo alpskega smucanja kot Sporta in priceli s
sponzorstvom alpskih smucarjev. Lansko leto smo dodali Se
sponzorstvo deskanja na snegu ter ob alpski smucarki Ilki
Stuhec, s katero sodelujemo Ze pet let, pri¢eli sodelovati $e
z Zanom Kosirja. Prav ta dva smucarja pa sta se (¢e seveda
odmislimo Tino Maze) izkazala kot najbolj uspesna.

Sponzoriranje Zana in Ilke uvri¢amo med strate$ka sponzor-
stva, drugi vecji sklop sponzorstev pa so sponzorstva
zaposlenih v Ljubljanskih mlekarnah. Stevilni zaposleni v
podjetju oziroma njihovi druzinski ¢lani so clani $portnih
klubov in drustev ali pa so uspesni posamezniki. Ker je skrb za
zaposlene ena od prioritet podjetja, jih spodbujamo tudi s
pomocjo manjsih sponzorstev. Enkrat letno izvedemo razpis
in s pomocjo oblikovanih kriterijev sponzorska sredstva
razdelimo med razmeroma Sirok krog prijavljenih.

Kaj je bil vas cilj, ko ste se odlocili za sponzoriranje, kaj ste z
njim pridobili in na kakSen nacin merite uspesnost vasega
sponzorstva?

Izbor Ilke in Zana je bil logi¢no nadaljevanje sponzorstev alpskih
smucarjev. Ker je ciljna skupina uporabnikov Alpskega mleka
izjemno Siroka (od otrok do starejSih ljudi), jih z alpskim
smucanjem, kot (3e vedno) »nacionalnim Sportom« dosezemo v
vseh starostnih skupinah,z deskanjem na snegu pa hkrati ciljamo
$e na mlajSo, urbano populacijo. Tako z Alpskim mlekom kot
sponzorstvom $portnikov se gibamo med tradicijo in urbanostjo.
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Sponzoriranje Zana in llke uvri¢amo med strateska sponzorstva./foto: arhiv Ljubljanske mlekarne

UspeSnost sponzorstva merimo na razli¢ne nacine: spremlja-
mo vrednosti t.i. brezplatne promocije (objav o Sportnikih v
medijih, kjer se pojavlja tudi blagovna znamka Alpsko mleko),
na druzabnih omrezjih skozi dinamiko vieckanj posameznih
objav, profila Alpsko mleko, komentarjev ob dolocenih
dogodkih; pa tudi odzivnost sodelujocih v nagradnih igrah,
kjer uporabljamo podobo sponzorirancev, merjenje prodaje
ob nagrajevanjih nakupoy, ipd.

Kaksne nacrte v smislu aktivacije sponzorstva imate s
sponzoriranci v letosnji sezoni? Nameravate v sponzorsko
razmerje stopiti Se s katerim drugim Sportnim subjektom,
morda iz katere druge Sportne panoge?

V zadnjih sezonah smo razmeroma velik poudarek dali
aktivaciji na druzabnih omrezjih, saj seStevek »obozevalcev«
Facebook profilov obeh Sportnikov in profila Alpsko mleko,
predstavlja razmeroma veliko skupino ljudi, ki jih lahko
neposredno nagovarjamo.

Sportnike uporabljamo tudi v ogladevalske namene in njihove
podobe pri aktivnostih na prodajnih mestih. Prav tako z njimi
organiziramo dogodke tako za notranjo kot zunanjo javnost.

Kot smo Ze omenili, so nasda velika skrb zaposleni v Ljubljan-
skih mlekarnah. Tako jih vklju¢imo tudi skozi aktivacijo
sponzorstev Sportnikov: v lanski sezoni smo pripravili sre¢anje
z Zanom Kogirjem, razmisljamo o organizaciji ogleda tekme
Zlate lisice za nase zaposlene, in podobno.

Vtem trenutku ne nacrtujemo sponzorskega razmerja s kakim
drugim Sportnim subjektom, seveda pa smo ves ¢as odprti in
pripravljeni na morebitne spremembe.

V kolik$ni meri je vaSe sodelovanje odvisno od uspehov
sponzorirancev? Je za vas dovolj Zze njihova prepoznavnost
oziroma njihova baza navijacev, ki jo lahko doseZete preko
njihovih druzbenih omrezij?

Seveda je prepoznavnost in obstojeta baza navijacev
neprecenljiv kapital vsakega Sportnika, a jasno je tudi, da so
prav Sportni uspehi pogoj tako za nastanek kot za ohranitev te
prepoznavnosti. Eno brez drugega ne obstaja, zato smo nasih

syee

mestih.

Kako vidite stanje oziroma razvitost Sportnega sponzorstva v
Sloveniji? Kak$ne trende opaZate na tem podrocju?

Nesre¢na »cokla« razvoja Sportnega sponzorstva v Sloveniji je
bila gospodarska kriza, ki je drzavo pestila v zadnjih nekaj
letih, a verjamemo, da se z optimisti¢nimi napovedmi vracajo
tudi svetli ¢asi za Sportno sponzorstvo (in posledi¢no tudi za
Sport).

Ker z Alpskim mlekom stavimo na osebno sponzorstvo
Sportnikov, seveda verjamemo, da je to eden od trendov, ki
ponuja velike moznosti za nadaljnji razvoj, sploh z razcvetom
druzabnih omrezij.

V kolikSni meri se pri aktivaciji sponzorstev opirate na
druzbena omreZja? Pri tem segmentu sodelujete s katero od
agencij ali za to skrbite sami?

V tem segmentu ob aktivaciji sponzorstva sodelujemo z
agencijo, del aktivnosti pa opravimo tudi sami, zlasti v delu
leta, ko nasa sponzoriranca nista na belih strminah.l
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