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GLASNISTVO
ODJEMALCEV V
SPORTNI DEJAVNOSTI

dr. Anze Polanec | Povzetek: Za obdobje po 90. letih prejSnjega sto-

anze.polanec@gmail.com Igtja je znacilen 'prehod s transakcijr?kelgva marke-
tinga na marketing, naravnan na trajnejSe odnose.
. . | Pri novem konceptu so odjemalci soustvarjalci

. pro_f. dr. Boris SnO! vrednosti, in ne le pasivni prejemniki, na dolgi rok
boris.snoj@guest.arnes.si | pa sta najpomembnejsa vidika marketingkih od-
nosov medsebojno spostovanje in interaktivnost.
Tovrstna naravnanost je znacilna tudi za izvajal-
ce marketinga v Sportu, ki postaja globalno vse
pomembnej$a gospodarska dejavnost.

V okolis€inah, ko odjemalci lahko nadzirajo
vsebine (sporocila), ki jih Zelijo (hocejo) sprejeti in
(so)ustvarijati, je pomembna vloga komuniciranja
od ust do ust. To je eden od temeljnih stebrov
marketinSkega komuniciranja, ko delezniki v me-
njalnih procesih z dolo€enim izdelkom med seboj
delijo svoje izkuSnje v zvezi s tem izdelkom. Za iz-
vajalce marketinga je glasnis$tvo najpomembnejsa
sestavina komuniciranja od ust do ust. Glasnistvo
je pozitivno priporoanje necesa in/ali oblikova-
nje pozitivnega mnenja na osnovi komuniciranja
od ust do ust. Zaradi Stevilnih koristi, ki jih ima
glasnistvo za izvajalce marketinga v Sportu, ti
uporabljajo razli¢ne vzvode, s katerimi skuSajo
ustvarjati glasniStvo odjemalcev (npr. navijacey,
rekreativnih ter vrhunskih Sportnikov). Pri tem so
izvajalci marketinga uspesni le, Ce upostevajo
znadilnosti Sportne dejavnosti z vidika marketinga
v Sportu in poznajo atribute, ki vplivajo na glasni-
Stvo odjemalcev v Sportu.

Kljuéne besede: marketing, naravnan na trajnej-
Se odnose, komuniciranje od ust do ust, glasni-
stvo, marketing v Sportu

CUSTOMER ADVOCACY IN
THE SPORTS INDUSTRY

Abstract: The marketing discipline underwent a

change in its orientation from the transactional

to the relationship marketing concept after the

Pregledni znanstveni &lanek | 1990s. This was a shift toward a long-term relati-
Review Paper | onship-oriented approach, taking all stakeholders
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into account. Customers are co-creators of the
product or service value and not merely non-ac-
tive recipients of a transaction. The basis of this
relationship lies in mutual respect and interactivi-
ty. This approach is typical also for marketing in
sports, which is increasingly becoming an impor-
tant global industry.

Under the circumstances when customers are in
charge of what kind of information they are willing
to consume and (co)create, the importance of
word-of-mouth communication is increasing.
Word-of-mouth communication is an element of
marketing communication, defined as a non-for-
mal means of communication, regarding a par-
ticular brand (also a product or a service) in the
trading process. Customer advocacy is the most
important element of word-of-mouth commu-
nication for marketing managers. It is a positive
referral and/or creation of a positive review based
on word-of-mouth communication. Due to the
benefits of advocacy to a company, marketing
managers have been using various marketing
drivers helping them to generate customer advo-
cacy in the sports industry.

The process of generating customer advocacy
can be successful only if marketing managers
are familiar with the specifics of sports marketing
and with the determinants that affect customer
advocacy.

Keywords: relationship marketing, word-of-
mouth communication, customer advocacy,
sports marketing

1. UVOD

Obdobje 90. let prejSnjega stoletja zaznamuje
prehod s transakcijskega marketinga na marke-
ting, naravnan na trajnejSe odnose (angl. relati-
onship marketing). Nekateri avtorji imenujejo novi
koncept marketinga celo rojstvo nove paradigme
v marketingu. Marketing, naravnan na trajnejSe
odnose, temelji na poudarjanju pomembnosti
dolgoro¢no kakovostnih interakcij v odnosih z
odjemalcii ter na zagotavljanju visoke stopnje
zadovoljstva in posledi¢no visoke stopnje zve-
stobe odjemalcev. PripiSemo mu lahko predvsem
naslednje znacilnosti:

m odlocitve organizacij izvajalcev marketinga? so
podprte z informacijami iz sistemati¢no vode-
nih relevantnih podatkovnih baz,

m izvajalci marketinga poleg tradicionalnih me-
dijev in nac¢inov marketinskega komuniciranja
uporabljajo nove digitalne medije in nacine
marketinSkega komuniciranja,

m izvajalci marketinga obravnavajo odjemalce
kot svoje dolgoro€ne partnerje, ki v menjavah
soustvarjajo vrednosti, in

m odjemalce obravnavajo vsakega zase, po meri
(Verstovsek, 2009: 17; Polanec, 2016: 46-51).

Tovrstna naravnanost je znacilna tudi za izvajalce
marketinga v dejavnosti porta®. Sportna dejav-
nost je z leti postala globalno pomembna gospo-
darska panoga, ki zahteva vse bolj profesionalen
odnos vseh deleznikov. Prispevki na podrocju
marketinga v Sportu obravnavajo zakonitosti trgov
v dejavnostih na podroCju Sporta, na katerih se
ponudniki osredotocCajo na marketinske vidike pri
zagotavljanju izdelkov* s podroc¢ja $porta in ostalih
izdelkov, ki so povezani s Sportom (Smith, 2008:
4). Strategije uspesnih organizacij — izvajalcev
marketinga na podrocju Sporta so naravnane na
odjemalce, ob upostevanju delovanja konkurentov
in ostalih sestavin okolja. Te organizacije se zave-
dajo pomena izvajanja marketinga, naravnanega
na trajnejSe odnose z neposrednimi odjemalci (tj.
navijaci) ter drugimi javnostmi (mediji, sponzor;ji
itd.). Tak8na naravnanost jim namre€ omogoca
gradnjo visokih stopenj zadovoljstva odjemal-

1V besedilu pojem »odjemalec« zajema tako kupca kot tudi
uporabnika.

2V besedilu namesto pojmov »podjetje«, »organizacijax,
»poslovni subjekt« uporabljava izraza »organizacija
izvajalec marketinga« ali pa »izvajalec marketinga«. lzraz
»0organizacija izvajalec marketinga« zajema ne samo
pravnih oseb, ampak tudi fizicne osebe.

3 V nadaljevanju uporabljava izraz »Sportna dejavnost«.

4 Pod pojmom »izdelek« razumeva tako fizi¢ne izdelke kot
tudi storitve in ostale pojavne oblike izdelkov. V primerih,
ko se bo vsebina izrecno nanasala zgolj na storitve, bova
ta izraz tudi uporabila, sicer pa bova uporabljala krovni
pojem »izdeleks.




ceyv, njihove zvestobe, gradnjo ugodnega imidza,
mochnih blagovnih znamk ter tako vecjo poslovno
uspesnost. Prav tako vecjo naklonjenost in ugled
uzivajo tudi pri drugih deleznikih v okolju (na pri-

mer pri vladnih organih, bankah, zavarovalnicah).

2. SPORTNA DEJAVNOST

Razseznosti in nenehni razcvet Sportne dejavno-
sti med drugim lahko pripiSemo tudi novodobnim
komunikacijskim tehnologijam, ki soomogocajo
vecjo trznost Sporta, pa tudi ¢edalje vedji ozave-
§Cenosti ljudi o pomenu Sporta za njihovo zdrav-
je. Sportna dejavnost, ki na leto ustvari 600 do
700 milijard USD, predstavlja priblizno 1 % sve-
tovnega bruto domacega proizvoda (Collignon &
Sultan, 2014: 5). Prihodki te dejavnosti zajemajo
prihodke od izdelkov: Sportna oprema in pripo-
mocki, licenéni izdelki, izdelki s podrocja »zdravja
in fitnesa«, Sportni dogodki in druge Sportne
aktivnosti ter s Sportom povezani izdelki.

Analiza prihodkov Sportne dejavnosti po segmen-
tih iz leta 2014 kaze, da vrednost prihodkov od
prodaje Sportne opreme, oblacil in obutev ter
licen¢nih izdelkov znasa dobrih 300 milijard USD,
prihodkov od prodaje izdelkov Sportnih klubov
(vkljuéno z izdelki fitnes klubov, delavnic joge in
osebnega trenerstva) dobrih 100 milijard USD,
drugi prihodki od prodaje v $portni dejavnosti,

ki zajemajo ponudbo Sportne infrastrukture z
dodatno ponudbo ter Sportne stave, pa znasajo
okoli 200 milijard USD (Collignon & Sultan, 2014:
5). Obseg Sportne dejavnosti je najvecji predvsem
v Severni Ameriki in v Evropi, glede na Sportne
panoge pa po pri¢akovanju prevladuje nogomet.

Strokovnjaki s podrocja Sportne dejavnosti (Col-
lignon et al., 2011; Collignon & Sultan, 2014) so
si enotni, da bodo Stevilo in obseg trgov oziroma
prihodki na podro¢ju Sportne dejavnosti narascali
tudi v prihodnje. Za lazje razumevanje te dejavno-
sti je treba poznati njene klju€ne deleznike.

2.1. DELEZNIKI V SPORTNI DEJAVNOSTI

Sportna dejavnost je kompleksen sistem s $te-
vilnimi delezniki. Smith (2008: 14) jo raz€leni na
podlagi Porterjeve vrednostne verige ter vanjo
vklju€uje obsezen opus sodelujoc¢ih organizacij:
drZzavno upravo, dobavitelje, infrastrukturo in
medije komuniciranja v Sportu (tabela 1).

Polanec (2016: 99-104) konkretneje oprede-

ljuje posamezne deleznike v Sportni dejavnosti

iz Tabele 1 na ravni Slovenije. V tem prispevku
pa, zaradi osredoto¢anja na glasnistvo Sportni-
kov, opredeljujeva le t. i. »korporativni segment v
Sportu«. Organizacije predstavnice tega segmenta
so namreC izrazito trzno usmerjene, njihov kljuéni
motiv pa je praviloma dobicek. Gre za organizaci-
je, ki:

m proizvajajo in prodajajo opremo, oblacila in
pripomocke za $portno udejstvovanije;
ponujajo izdelke, ki so s Sportom neposredno
povezani (npr. izdelke na podroc¢ju nutricioniz-
ma, fizioterapevtske izdelke, izdelke na po-
drocju menedzmenta Sportnikov) in izdelke, ki
so s Sportom posredno povezani (npr. prenosi
Sportnih dogodkov, Casomerilstvo, turistiCni
aranzmaji, vezani na Sportne dogodke);
sponzorirajo $port z namenom doseganja
svojih marketinskih ciljev, medtem ko njihovi

Tabela 1: Klju¢ni delezniki v Sportni dejavnosti (Smith, 2008: 15).
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izdelki niso nujno povezani s Sportom. Gre za
organizacije, ki izkoriS¢ajo Sport kot platformo
za lastno marketin§ko komuniciranje.

2.2. ZNACILNOSTI SPORTNE DEJAVNOSTI
Z VIDIKA MARKETINGA V SPORTU

Makovec Brencic¢ (2006: 10) navaja naslednje
kljucne znacilnosti Sportne dejavnosti, ki vplivajo
na znacilnosti marketinga v Sportu:

m za Sportno dejavnost je znaCilen tekmovalni
naboj, povprasevanije po njenih izdelkih je po-
gosto odvisno od rezultatskih uspehov organi-
zacij (subjektov), ki delujejo v njej;

m odjemalci izdelkov na podroc¢ju Sporta so zelo
zahtevni, saj so na¢eloma dobri poznavalci
teh izdelkov in se pogosto mocno istovetijo s
Sportom;

m Sport predstavlja neoprijemljivo, subjektivno in
nepredvidljivo dejavnost, zaradi ¢esar pride do
tezav z vzpostavljanjem dolgoro¢nega zado-
voljstva odjemalcev;

m Vv Sportu je pogosta hkratna proizvodnja in po-
nudba izdelkov (natan¢neje hkratno izvajanje
in ponujanje storitev op. p.);

m za to dejavnost je znaclilna nepredvidljivost
Sportnega izdelka: nerazpolozenost, poSkod-
be, vremenske razmere.

Tako bi morale organizacije izvajalci marketinga
intenzivneje in ¢im bolj cilino usmerjeno marketin-
Sko komunicirati v smeri izpostavljanja rezultatskih
uspehov svojih Sportnikov, saj sta od tega odvisna
tudi njihova finan¢na uspesnost in ugled. Rezul-
tatski uspehi Sportnikov namre¢ niso stalnica.

Izvajalci marketinga v Sportni dejavnosti svoje
uveljavljene Sportnike ponujajo kot referencne
vodje, ki sodelujejo v marketinskem komunicira-
nju drugih organizacij, ki proizvajajo in ponujajo
izdelke v Sportu oziroma uporabljajo Sport kot
sredstvo marketinSkega komuniciranja. Gre za
posebne aktivnosti v okviru odnosov z javnostmi,
poznane pod pojmom sponzorstvo. Sponzorstvo
je sestavina marketinskega komuniciranja, pri
katerem pride do menjave med sponzorjem, Ki
nudi doloCene storitve ali financna sredstva v za-
meno za dolo¢ene pravice, s katerimi razpolaga
sponzoriranec oz. lastnik pravic (Sportniki, ekipe,
organizatorji Sportnih dogodkov, Sportne zveze
itd.). Sponzorstvo v Sportu soustvarja: vrednost
blagovne znamke samega Sportnika, ki je se-
stavina marketinSkega komuniciranja, vrednost
blagovne znamke njegove Sportne organizacije
in vrednost blagovne znamke organizacije, ki

je v vlogi sponzorja, pa tudi vrednost izdelkov.
Kot odjemalci teh izdelkov Sportniki v sporocilih
marketinSkega komuniciranja predstavljajo vzor

drugim odjemalcem izdelkov na podroCju Sporta.
Nekatere skupine odjemalcev si zlasti uspesSne
Sportnike celo »lastijo«. Zato je za Sportne orga-
nizacije izvajalce marketinga iziemno pomembno
skrbno gojenje odnosov z odjemalci, torej upo-
raba marketinga, naravnanega na dolgoro¢ne
odnose, in managementa odnosov z odjemalci
(angl. customer relationship management).

Zadovoljstvo odjemalcev storitev v Sportu je zelo
izmuzljiv koncept, saj odjemalci, ki se pogosto
mocno poistovetijo s Sportom, ob rezultatskih
uspehih Sportnikov dvigujejo ravni dejanskih
pri¢akovanj. Sportne organizacije morajo skrbeti
za profesionalno raven odnosov z javnostmi in
publicitete, da omilijo razkorak med dejanski-

mi pri¢akovaniji odjemalcev v zvezi s Sportnimi
rezultati in zaznavanjem teh rezultatov ter posle-
di¢no omajano zvestobo odjemalcev, ugledom in
finanénim neuspehom.

Storitve v Sportu niso same po sebi obstojne — ko
jih izvajajo, hkrati sproti izginjajo. Zato jih ni mo-
zno skladisciti tako kot fizi€ne izdelke. Obstojni
so samo rezultati storitev. Odjemalci teh stori-
tev ne morejo vrniti, e z njimi niso zadovoljni.
Zaradi tega je izredno pomemben menedzment
odnosa med Sportnimi organizacijami, Sportniki
in odjemalci teh storitev in v tem okviru ustrezno
usposabljanje zaposlenih, zlasti pa kontaktnega
osebja, ki je pogosto v stikih z odjemalci. Prav
tako je smiselno, da izvajalci marketinga v Sportu
prenesejo sestavine storitev, ki jih je smiselno
izvajati brez prisotnosti odjemalcev, za »oder,
tako da jih odjemalci storitev v Sportu neposre-
dno ne zaznavajo. Vendar to velja zgolj za tiste
sestavine, ki lahko poslabsajo zaznano kakovost
in posledi¢no vrednost teh storitev (npr. storitve
administrativnega osebja).

3. MARKVETINéKI OKVIR
GLASNISTVA V OKVIRU SPORTA

Tehnoloski razvoj, ki omogoc¢a personalizacijo
vsebin ter segmentacijo odjemalcev in spremem-
be vedenjskih vzorcev odjemalcev, je omogodil
uporabo spremenjenih komunikacijskih modelov
(npr. »eden-z-izbranim«, »eden-z-enim«, »Stevilni-
-s-Stevilnimi«, »§tevilni-z-enim«) v marketinskem
komuniciranju. Tem modelom je skupno, da v
srediSCe postavljajo odjemalce, s katerimi ponu-
dniki — sporoCevalci vsebin neposredno komuni-
cirajo ne glede na €as in lokacijo. OsredotoCenost
marketinSkega komuniciranja se iz poudarjanja
klasi¢nih konkurencénih prednosti (npr. nizjih cen
in ugodnejsih placilnih pogojev, tradicije) usmer-
ja na poglabljanje odnosov z odjemalci ter na
zagotavljanje posebne uporabniske izkuSnje. V
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Slika 1: Marketinski vzvodi izvajalcev marketinga

za generiranje glasni$tva (Polanec, 2016: 78)
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obdobiju, ko imajo odjemalci nadzor nad vsebi-
no, ki jo zelijo sprejeti in (so)ustvarjati, so pojmi
»marketing vsebin« »integrirano marketinsko
komuniciranje« in »komuniciranje od ust do ust«®
(angl. word-of-mouth — WOM) postali priljublje-
no podrodje raziskovanja tako med praktiki kot
teoretiki na podro€ju marketinga.

Kot velja za marketinsko komuniciranje na splo-
8no, je tudi pri komuniciranju WOM in glasnistvu
klju€ni pogoj potreba po biti informiran oziroma
informirati. Komuniciranje WOM je v danaSnjem
Casu eden najbolj prepricljivih, vplivnih in po-
gosto preucevanih virov informacij. Predstavlja
komuniciranje, ki poteka na neformalni ravni, ko
delezniki v menjalnih procesih z dolo¢enim izdel-
kom (storitvijo, znamko) med seboj delijo svoje
izkusnje v zvezi s tem izdelkom (storitvijo, znam-
ko). Komuniciranje WOM lahko izraza negativno,
nevtralno ali pozitivno valenco®. Komuniciranje
WOM, ki zajema izklju€no pozitivno valenco,
imenujemo glasnistvo’. Glasnistvo predstavlja
»spontano navedbo« in »proaktivno promocijo«
izdelka (storitve, znamke) in ima razli¢ne dimen-
zije forme in modalnosti, dimenzije obsega ter
dimenzije vpliva na podjetje. Pri dimenziji name-
nov vpletanja odjemalcev je glasnistvo usmerjeno
k razlicnim deleznikom, pri Cemer lahko odjemalci
nacrtujejo svoje vpletanje ali pa ne. Posledice pri
glasni$tvu so za odjemalce Custvene in vedenjske
narave, saj se odjemalci poistovetijo z izdelki (ali z
blagovnimi znamkami in celo ponudniki). Ce izva-

5 V nadaljevanju ta koncept imenujeva »komuniciranje
WOMk«.

6 Valenca pomeni privia¢nost oziroma odbojnost med
posameznimi sestavinami oziroma podsistemi. V tem
primeru se nanasa konkretno na naklonjenost do vsebine,
ki je predmet komuniciranja WOM.

7 Imenujemo ga tudi zagovorniStvo. Osebe, ki izvajajo
glasni$tvo, imenujemo zagovorniki (angl. brand
advocates).

jalec marketinga na temelju programov spodbuja-
nja priporo¢anja $e dodatno motivira odjemalce,
ki zagovarjajo njegove storitve in druge izdelke,
so posledice za odjemalce lahko tudi finan¢ne.
Posledice za organizacijo izvajalca marketinga
zaradi glasniStva se kazejo v vi§jih ravneh proda-
je, visjih trznih delezih, vegji vrednosti njegovih
blagovnih znamk, krepitvi konkuren¢nih pred-
nosti, ve¢jem ugledu in podobnem. Glasnistvo

je najvisja stopnja zvestobe v hierarhiji zvestobe
odjemalcey, ki je po Heskettu in soavtorjih (1997:
57-79) klju¢ni dejavnik visoke dobi¢konosnosti,

ki jo skozi ¢as Se povecuje. Po Reichheldu (20083;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 145) priporodi-

la drugim odjemalcem predstavljajo najresnejsi
kazalnik zvestobe odjemalcev. Heskett (2002:
355-356) meni, da se vedenje zvestih odjemalcev
izraza v naslednjih stopnjah:

m navezanosti na blagovno znamko, zaradi kate-
re odjemalci zagovarjajo izdelke,

m proaktivnem glasnistvu, ki se nanasa tudi na
spreminjanje stali§¢ obrekovalcey, in

m »lastniStvu« izdelkov, ko se zvesti odjemalci
¢utijo odgovorne za uspeh izdelkov, ki jih za-
govarjajo (oziroma njihovih ponudnikov op. p.).

Za izvajalce marketinga je glasnistvo pomembno
tudi zato, ker predstavlja vir informacij za zapo-

slene in za organizacijo izvajalca marketinga (van
Doorn et al., 2010: 259; Marsden et al., 2005: 8).

Zaradi Stevilnih koristi, ki jih ima glasnistvo za iz-
vajalce marketinga, ti uporabljajo razli¢ne vzvode,
s katerimi skuSajo glasniStvo generirati. Klju¢na
sestavina za generiranje glasnistva je motivacija,
ki je lahko notranja ali zunanja in usmerja odje-
malce h glasnistvu (slika 1).

MarketinSke vzvode Baker (2011: 35) logi glede
na »investicije v kakovost«, »glasnistvo, ki temelji
na nagradah,« in »marketing odmevax.
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Pri investicijah v kakovost, kot marketinSkem
vzvodu, ki generira glasnistvo, izvajalec marke-
tinga investira v izboljSanje kakovosti izdelka, kar
ustvarja boljSo uporabnisko izkusnjo. V procesu
zagotavljanja edinstvene uporabniske izku$nje
izvajalec marketinga pogosto sproti preverja
zadovoljstvo in zanimanje odjemalcev v zvezi z
reSitvijo, ki jo prinaSa izdelek. Pri tem gre pogosto
za nadgradnjo »samplinga«®, pri katerem stro-
kovna oseba predstavi vzorec izdelka izbranim
odjemalcem, ki so mnenjski vodje. Omenjeno je
Se posebej znacilno za proizvajalne organizacije,
ki po nacelu »beta testiranj«® ponujajo v vpogled
nove izdelke.

Pri »glasnistvu, ki temelji na nagradah,« podje-
tje nagrajuje odjemalce, ki uspesno priporocajo
izdelke novim odjemalcem. Na verjetnost pripo-
ro¢anja vplivajo tako marketinski dejavniki (npr.
moc¢ blagovne znamke in jakost spodbude) kot
tudi socioloski dejavniki (npr. jakost druzbene po-
vezave). V ta okvir uvr§€amo tudi t. i. »programe
ambasadorjev blagovnih znamks, ki so namenijeni
preoblikovanju najbolj zadovoljnih odjemalcev

v zagovornike. Podjetja jim v zameno za glasni-
Stvo ponujajo tako finan¢ne ugodnosti kot tudi
ekskluzivne in druge koristi (npr. vpogled v razvoj
novega izdelka, vabila na posebne dogodke).

Izraz »marketing odmeva« je soroden pojmu
»marketing vsebin«. Zanj je znacilno, da temelji na
naporu izvajalcev marketinga, ki ustvarijo doloCen
dogodek ali vsebino zato, da bi odjemalci Sirili
informacije o izdelku, blagovni znamki ali samem
izvajalcu marketinga. V tem primeru je kljucni

cilj izvajalcev marketinga, da ustvarjena vsebina
pritegne pozornost pri odjemalcih zaradi svoje
zanimivosti do te mere, da o njej komunicirajo s
svojimi prijatelji in znanci.

Izvajalci marketinga naj bi vlagali napore v vse
navedene marketinSke vzvode, saj se ti med
seboj dopolnjujejo in le v kombiniranju dosegajo
ustrezni u€inek. Organizacije izvajalci marketinga
za validacijo uspesnosti na podrocju glasniStva
najpogosteje uporabljajo indeks »Net Promoter
Score« (NPS), ki je opredeljen kot razlika med od-
stotkom ambasadorjev in obrekovalcev podjetja
ter temelji na predpostavki, da lahko odjemalce
razdelimo v tri skupine (promotorii, pasivnezi in
obrekovalci)'® na osnovi desetstopenjske lestvice

8 »Sampling« predstavlja brezplacno deljenje manjsih
vzorcev fiziénih izdelkov ali v primeru storitev, omejene
izvedbe teh storitev, ki ga odjemalcem opravljajo primerno
iz8olane osebe, izvajalci promocije.

9 »Beta testiranje« se nanasa na izvedbo pilotske raziskave,
v kateri sodelujejo predstavniki potencialnih odjemalceyv,
in predstavlja fazo pred dejanskim lansiranjem proizvoda
ali storitve na trg.

10 Promotoriji so tisti vprasanci, ki so na spodaj navedeno

strinjanja z vprasanjem: »Kaksna je verjetnost,

da boste izdelek priporodili svojim prijateljem in
znancem?« Na podroc¢ju »komuniciranja eWOMz«,
ki se nana$a na vpletanje odjemalcev prek spleta,
pa so na voljo Stevilne analiti¢ne resSitve, ki omo-
gocajo podrobnejsi vpogled v vedenjske vzorce
odjemalcev ter njihovo potencialno glasnistvo.

4. ATRIBUTI, KI VPLIVAJO
NA GLASNISTVO™

Atribute, ki vplivajo na glasnistvo, lahko pov-
zemamo iz literature, ki preucuje predhodnike
komuniciranja WOM. Ti atributi so predvsem
zaznana kakovost, zaznana vrednost, zadovolj-
stvo, zvestoba, zavezanost in zaupanje. Zaznana
kakovost storitev, ki predstavlja uporabnisko izku-
Snjo, statisti¢no znacilno vpliva na glasnistvo pri
storitvah, ki zahtevajo visoko raven strokovnosti
njihovih ponudnikov — izvajalcev in visoko raven
zaupanja odjemalcev (npr. zdravstvene storitve,
odvetniSke storitve). Pri profesionalnih storitvah
koncepta navezanost odjemalcev in stopnja
tveganja pri alternativni izbiri statisticno znacilno
vplivata na glasniStvo odjemalcev, razen v prime-
rih, ko je odjemalec zvest dolo¢enemu izdelku ali
ponudniku zaradi visokih stroSkov menjave oziro-
ma drugih ovir, zaradi katerih ne menja ponudnika
(Harrison-Walker, 2001: 69).

4.1. ZAZNANA KAKOVOST STORITEV

Koncept zaznane kakovosti storitev zadeva oti-
pljive in neotipljive sestavine, ki jih odjemalec za-
znava, placa, uporabi ali izkusi v procesu uporabe
storitev. Merimo ga skozi subjektivho zaznavo od-
jemalcey, zato je pojmovan kot zaznana kakovost
storitev (Piri Rajh, 2012: 120). Ta je opredeljena
kot razlika med odjemalCevim zaznavanjem prica-
kovnih in dejanskih dimenzij storitev, ki jih prejme
v procesu interakcije s podjetiem (Suster Erjavec,
2013: 19; Smith, 2008: 238). Zaznana kakovost
vpliva na komuniciranje WOM prek zadovoljstva
in Custvene navezanosti odjemalcev na storitev.

Neposredni vpliv zaznane kakovosti storitev na
glasnistvo je v veliki meri odvisen od dejavnosti
(Harrison-Walker, 2001: 68).

Najbolj razsirjeni instrument ovrednotenja kako-
vosti storitev je SERVQUAL (slika 10), ki so ga
razvili Parasuraman, Zeithaml in Berry v 80. letih

vprasanje na lestvici od 1 (nikakrsna verjetnost) do
10 (popolna verjetnost) odgovorili z ocenama 9 ali 10,
pasivnezi s 7 ali 8 ter obrekovalci s 6 in man;.

11 V nadaljevanju besedila piseva predvsem o pojavni obliki
izdelkov - storitvah. Sicer pa se ugotovitve smiselno
nanasajo tudi na fiziéne izdelke in druge pojavne oblike
izdelkov.
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dvajsetega stoletja (Zabkar et al., 2010: 538;
Smith, 2008: 255). Temelji na ovrednotenju petih
determinant (zanesljivost, zagotavljanje zaupanja/
varnost, empati¢nost, odzivnost in fizi¢na evi-
denca), v zadnjem obdobju pa so ga prilagodili
Stevilnim dejavnostim. Smith (2008: 237-239) je
za potrebe Sportne dejavnosti model SERVQUAL
nadgradil, kot je prikazano v tabeli 2.

Raziskovalci v $portu so zaznano kakovost
storitev preucevali tudi v razli¢nih okoli§¢inah. V
raziskave so vklju€ili obiskovalce fitnesov (Afthi-
nos et al., 2005; Alexandris, Zahariadis, Tsorba-
tzoudis & Grouios, 2004), igralce golfa (Correia,
Oliveira & Silva, 2009), aktivne obiskovalce
rekreativnih centrov (Ko & Pastore, 2004; Murray
& Howat, 2002; Howat, Murray & Crilley, 1999)
ter tudi pasivne udelezence Sportnih prireditev,
pri katerih se lahko ve¢dimenzionalna kakovost
storitev enaci z gledalisko analogijo, ki koncep-
tualizira kakovost storitev s pomocjo akterjev, z
obcinstvom in gledali§¢em (Thwaites & Chadwick
2005; povzeto Shonk & Chellandurai, 2008: 589).
Avtorji so na podlagi modela SERVQUAL razvili

prilagojene ve€dimenzionalne lestvice. Theodo-
rakis in Alexandris (2008) sta predlagala model
SPORTSERYV za merjenje kakovosti storitev v
okviru spremljanja profesionalnih nogometnih
tekem v Zivo, ki predvideva pet dimenzij, in

sicer odzivnost, dostop, varnost, zanesljivost in
fiziCne predmete, statistiéno znacilno povezavo z
zaznano kakovostjo teh dogodkov pa sta ugo-
tovila le pri elementih odzivnosti in zanesljivosti.
Crilley (1999; povzeto po Theodorakis & Alexan-
dris, 2008: 163) je zajel kot dimenzije zaznane
kakovosti storitev v Sportu: jedro izdelka, osebje
in dodatne storitve, Ko in Pastore (2005; povze-
to po Theodorakis & Alexandris, 2008: 164) sta
uporabila model SSQRS (angl. Scale of Servi-

ce Quality for Recreation Sport), ki meri enajst
dimenzij kakovosti storitev v rekreativnem Sportu,
in sicer asortiment programov, obratovalni Cas,
informacije, interakcijo med odjemalci in zaposle-
nimi, osebno interakcijo odjemalcev, druzabnost,
fizino spremembo, ambient, izgled in opremo.
Polanec (2016) je zaznano kakovost storitev pre-
uceval v Sportno-turisti¢nih centrih v Sloveniji, ki
ponujajo storitve vrhunskim Sportnikom. Razvil je

Tabela 2: Model SERVQUAL, vezan na Sportno dejavnost (Smith, 2008: 239; povzeto po Polanec,

2016: 85)

Zanesljivost Sposobnost zagotovitve kon-

sistentne storitve

Je storitev izvedena pravilno?

Je storitev izvedena enako ne glede na €as in osebo
opravljanja storitve?

So povratne informacije gostov brez izrazito negativnih
komentarjev?

Odzivnost Odprtost in pripravljenost za Se organizacija izvajalec marketinga hitro odziva na
pomoc¢ gostom ob toc¢ni izved- | tezave?
bi storitve So zaposleni pripravljeni odgovarjati na vprasanja
gostov?
Je storitev izvedena pravocasno?
Varnost Stopnja zaupanja gosta v Ali zaposleni delujejo samozavestno in brezhibno?

storitev

Sta oprema in tehnologija brezhibni?

Empati¢nost Sposobnost spoznati goste,
dobiti povratno informacijo in

opraviti personalizirano storitev

Ali zaposleni skuSajo slediti potrebam gostov?

Je organizacija izvajalec marketinga dovol;j fleksibilna,
da lahko sledi potrebam gostov?

Ali zaposleni prepoznajo redne stranke in jih naslavljajo
poimensko/osebno?

Fizi¢ne sestavine storitev
(informacijske table, recepcija,
$portna dvorana, $portna opre-
ma, prizorisc¢a itd.)

Fizicna evidenca

So zmogljivosti atraktivne?

Je oprema moderna?

So zaposleni primerno oble¢eni?

So dokumenti, namenjeni komuniciranju, v§ecni in
razumljivi?
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model, ki zajema zaznano kakovost dostopnosti,
zaznano kakovost klju¢nih storitev, namenjenih
vrhunskim Sportnikom, zaznano kakovost osebja
ter zaznano kakovost dodatnih storitev, namenje-
nih vrhunskim Sportnikom.

Kritiki modela SERVQUAL dokazujejo, da ta
model ne vklju€uje dimenzije »rezultat storitve«
(Cronin & Taylor, 1992; Mangold & Babakus, 1991;
povzeto po Harrison-Walker, 2001: 70). To dimen-
Zijo pa so pri operacionalizaciji spremenljivk zajeli
Alexandris in soavtorji (2004), ki so predlagali
petdimenzionalni model, sestavljen iz zaznanega
rezultata storitve, odzivnosti, fizi€ne evidence,
zanesljivosti in osebja. Omenjeni model so avtorji
uporabili v raziskavi, ki je preuCevala storitve fitnes
centrov v Grgiji. Shonk & Chellandurai (2008) sta
merila zaznano kakovost storitev v turizmu in do-
godkih v Sportu s pomocjo stirih dimenzij: kakovo-
sti dostopnosti (dostopnost destinacije, Sportnega
prizori$¢a in hotela), kakovosti namestitve (okolje,
interakcije in vrednost), kakovosti prizoris¢a (oko-
lje, interakcije in vrednost) in kakovosti dogodka
(procesi in rezultati dogodka).

4.2. ZAZNANA VREDNOST STORITEV

Zaznana vrednost storitev je odjemalCeva ocena
celovite koristnosti storitve, ki temelji na njegovi
percepciji prejetega in danega (Zeithaml, 1998:
14; povzeto po Piri Rajh, 2012: 120). Snoj in Ga-
brijan (2015: 84) navajata, da je zaznana vrednost
funkcija njenih zaznav vseh Kkoristi in vseh vlozkov
v zvezi s pridobitvijo in uporabo storitve. Koristi
oziroma uporabna vrednost storitve so sposob-
nosti zadovoljiti potrebe in hotenja odjemalcev
(Snoj & Gabrijan, 2015: 77). Avtorja jih delita na:
koristi, ki jih je razmeroma lahko natanéno meriti
(npr. v enotah za merjenje Casa, vlozenega v
nakupovanje, trajanje in uporabljanje storitve, v
denarnih enotah), in koristi, ki jih je razmeroma
tezko natan¢no meriti (psihosocialne koristi, npr.
obcutki uzitka, zadovoljstva, ponosa, prestiza).
Avtorja obravnavata vlozke, ki jih vlaga odjemalec
v nakupovanije in uporabo storitve, kot holisti¢no
razumljeno ceno. TakSna cena po njunem mnenju
vsebuje priCakovane oziroma predvidene in za-
znane vlozene resurse pri nakupovanju in upora-
bljanju storitve. Ti vloZki so denarni in nedenarni:
stroski, zrtve, odpovedovanje, izgube, Skoda,
trud, tveganje. Vlozke, podobno kot pri koristih,
avtorja delita na: vlozke, ki jih je razmeroma lahko
natancno meriti (npr. v enotah za merjenje Casa,
vloZenega v nakupovanje, trajanje in uporabljanje
storitve, v denarnih enotah), in viozke, ki jih je
razmeroma tezko natanéno meriti (psihosocialne
vlozke, npr. obCutki nezadovoljstva, prevaranosti,
jeze, stresa, slabSanje samopodobe).

Opredelitve zaznane vrednosti storitev je mogo-
¢e povzeti prek treh modelov, in sicer modelov
sestavin vrednosti, modela zaznane vrednosti,
ki temelji na razmerju med koristmi in zrtvami, in
modelov vzrokov in posledic (Khalifa, 2004: 647;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 42). V moderni
mikroekonomski teoriji ta konstrukt najdemo v
teoriji koristnosti (angl. utility theory), ki predsta-
vlja sistemati¢ni pristop h kvantificiranju prefe-
renc posameznika (Snoj & Gabrijan, 2015: 76).
Omenjena teorija navaja, da odjemalci kupujejo
splete koristi, ki jim ob upostevanju vseh stro-
Skov, ki jih morajo Zrtvovati, nudijo Cisto kori-
stnost (Pisnik Korda, 2008: 50).

Zeihamlova (1998: 17; povzeto po Pisnik Korda,
2008: 52-53) navaja, da na zaznano vrednost
storitve vplivajo notraniji in zunaniji dejavniki.
Notranji dejavniki se nanasajo na notranje sesta-
vine, vklju€ene v konstrukt zaznane kakovosti,
zunaniji dejavniki pa se nanasajo predvsem na
ceno, znamko storitve, ravni oglaSevanja, imidz
ponudnika storitev in strokovno usposobljenost
kontaktnega osebja. Po Woodruffu in Gardialu
(1996: 55-56; ibid.) ima zaznana vrednost dve
razseznosti. Eno, ki se nanaSa na vrednost v
uporabi (angl. value in use), s katero odjemalci
primerjajo vse vlozke za pridobitev in uporabo
storitev, in drugo, ki zadeva zgolj tiste odjemalce,
ki jim je pomembnejSa sama vrednost posedova-
nja (angl. possession value).

Glasnistvo je pri storitvah, pri katerih odjemalci
zaznavajo visjo raven tveganja (Zeithaml, 1981;
povzeto po Harrison-Walker, 2001: 62), Se zlasti
pomembno, saj hoejo odjemalci na podlagi
pridobljenih informacij zmanjsati tveganije, ki se
pojavlja ob nakupu storitev.

4.3. ZAZNANA VREDNOST
BLAGOVNE ZNAMKE

Pri preu¢evanju vpliva vrednosti blagovne znam-
ke na glasnistvo odjemalcev izhajava iz vrednosti
(tudi premozenja ali moci) blagovne znamke, ki
temelji na vrednosti v zaznavah odjemalcev™
(Konec€nik, 2006: 265).

Po Kellerievem mnenju (1993; Konec¢nik, 2006:
269) je premozenje blagovne znamke v o¢eh
odjemalcev pojasnjeno z odjemalcevim védenjem
0 njej, to pa je povezano z mreznim asociativnim
modelom spomina, na katerega vpliva zaveda-
nje o blagovni znamki in njena sploSna podoba.
Keller (1998, 2001) opredeljuje vrednost blagovne

12 Vrednost blagovne znamke je mogoce preucevati,
ob navedenem, tudi z notranjega vidika. Notranji vidik
predstavlja koncept identitete blagovne znamke, ki navaja
znacilnosti z vidika izvajalcev marketinga.




Slika 2: Piramida »znanja blagovne znamke« (Chandon, 2004: 2)

Navezanost
Zvestoba, obéutek
pripadnosti, vpletanje
in poistovenje

g

Racionalno vr

&

vrednotenje

Vrednost blagovne
znamke, kredibilnost

Obéutki, druibena
sprejetost,
samospoitovanje

4, Intenvizna in aktivna
zvestoba blagovni
znamki

f

3, Pozitivno in dostopno
vrednotenje blagovne
znamke

Funkcionalna podoba in
koristi
Dizajn, kakovost,
zanesljivost, storitev,
cena

Custvena podoba in
koristi
Kdaj, kako in kje je
izdelek

uporabljen/koriséen,

pretekle izkuinje

|

2. Motne, edinstvene in
pozitivne povezave z
blagovno znamko

l

AKADEMIJA Ii!i I i!i I

Zavedanje o blagovni znamki
globina (spontani priklic, podprti priklic oziroma prepoznavanje) ter Sirina (kdaj?) #namki

1. Globoko in Siroko
zavedanje o blagovni

znamke tudi z atributom »znanje blagovne znam-
ke« (angl. brand knowledge).

Zavedanje o blagovni znamki se nanaSa na njeno
prisotnost v misljenju odjemalca. Pri tem koncep-
tu najpogosteje preverjajo stopnjo prepoznavanja
(angl. brand recognition) in stopnjo priklica (angl.
brand recall). Splosna podoba blagovne znamke
pa se nana$a na celostno zaznavanje podjetja v
zavesti odjemalca in ima po Kellerju (1993; pov-
zeto po Konecnik, 2006: 270) tri podkategorije,

in sicer: (1) lastnosti, ki jih posameznik pripisuje
blagovni znamki, (2) koristi, ki jih posameznik od
nje pricakuje, in (3) staliS¢a odjemalcev.

Kellerjevo opredelitev »znanja blagovne znamke«
nadgradi Chandon (2004: 2), kot je prikazano na
sliki 2, kjer so razlicne dimenzije »znanja blagovne
znamke« umescéene v piramido, v kateri spodnja
raven zagotavlja podporo visjim ravnem. Naj-
vi§jo raven po avtorju (ibid.) predstavlja koncept
navezanosti na blagovno znamko, ki predstavlja
racionalno in Custveno vez med odjemalcem

in blagovno znamko. Odjemalci, ki so moc¢neje
navezani na blagovne znamke, v odnosu z njimi
izrazajo predvsem naklonjenost, ljubezen in
strast. ReCemo lahko, da se z blagovnimi znam-
kami poistovetijo.

Snoj in Gabijan (2015: 362) navajata, da v literatu-
ri avtorji najpogosteje opisujejo naslednje pristo-
pe k vrednotenju znamk:

m Finanéno naravnani pristop temelji na prouce-
vanju vrednosti znamke z upostevanjem razli¢-
nih vidikov prihodkov in stroskov (na primer
Simonov in Sullivanov model, model BEES).
Osnovni slabosti tega pristopa sta, da ne upo-
Steva vidika kupcev in sprememb v okolju.

m Trzno naravnani pristop temelji na prou¢evanju
vrednosti znamke z vidika znacilnosti vedenja
kupcev (na primer Aakerjev model, Kellerjev
model, Kapfererjev model). Najvecje slabosti
tega pristopa so: subjektivnost, empiri¢na
nepreverljivost in premalo upostevanja konku-
rentov in splodnih trendov na trgih.

m Kombinirani pristop v modelih zdruzuje pred-
nosti finan¢no in trzno naravnanega pristopa
in poskus$a odpravljati njune slabosti. Med
modele, v katerih uporabljajo kombinirani
pristop, spadajo: Interbrand, BRANDZ, Y&R
Brand Asset Valuator.

4.4. ZADOVOLJSTVO ODJEMALCEV

Zadovoljstvo odjemalcev predstavlja izpolnitev
odjemalcevih pri¢akovanj in se nanasa na od-
jemalCevo Custveno in racionalno vrednotenje
izkusen; s storitvijo. Odjemalec izkuSnjo primerja
z dolo¢enimi standardi, ki so lahko osebni cilji,
potrebe, pri¢akovanja in izkusnje s konkurenénimi
izdelki (ne samo s storitvami op. p.) (Oliver, 1997;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 105; Makovec
Brencic et al., 2007: 3). Razlika med zadovolj-
stvom odjemalca in zaznano kakovostjo storitev
je, da se lahko zadovoljstvo odjemalca oblikuje
izklju¢no na podlagi neposredne izku$nje od-
jemalca in da gre pri zadovoljstvu za mocneje
izrazeno ¢ustveno komponento (npr. pravi¢nost
in obzalovanje) (Oliver, 1993, v Ting, 2004: 408;
povzeto po Pisnik Korda, 2008: 108).

Makovec Brencic¢ in soavtorji (2007: 3) navajajo,
da mora podjetje razumeti zadovoljstvo odjemal-
cev kot vir konkurenéne prednosti in kljuéni cilj or-
ganizacije izvajalca marketinga. Zadovoljstvo od-
jemalcev prinasa po njihovem mnenju neposredne
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koristi, in sicer vecji obseg uporabe, vi§jo raven
zvestobe, pripravljenost placati ve€ ob manjsi ob-
Cutljivosti na dvig cen, vecja pri¢akovanja in vecjo
tolerantnost do napak, manj$o obcutljivost za pri-
zadevanja konkurentov, nizje stroSke pridobivanja
novih gostov, nizje stroSke poslovanja z zvestimi
gosti na dolgi rok, vecji ugled turisticnega podjetja
in vecjo pripravljenost, da turisti turisti¢cno podijetje
priporocijo znancem in prijateljem. Prek omenjenih
koristi zadovoljstvo vpliva tudi na finan¢no uspe-
Snost podjetij. Vsaka nalozba v osebje, infrastruk-
turo, procese oziroma druge vsebine bi se morala
odrazati v povec€anju zadovoljstva turistov ali v
zmanij$anju stroSkov podjetja ob nespremenijeni
ravni zadovoljstva turistov. S tega vidika bi moralo
biti zadovoljstvo tudi merilo uspesnosti viaganj v
izboljSanje kakovosti storitev (Makovec Brenci¢ et
al., 2007: 3). Pomen menedzmenta zadovoljstva
naras$ca s povecanjem stopnje intenzivnosti kon-
kuriranja ter z naras€anjem splosne ravni razvitosti
druzbe (Snoj & Gabrijan, 2015: 87), kar pomeni,
da bodo morali izvajalci marketinga vlagati vse
veC napora v menedzment tega konstrukta.

Suster Erjavec (2010: 17-20 in 2013: 36) omenja
kot uveljavljene indekse zadovoljstva Svedski
barometer zadovoljstva odjemalcev (SCSB - Swe-
dish Customer Satisfaction Barometer), evropski
indeks zadovoljstva odjemalcev (ECSI — Euro-
pean Customer Satisfaction Index) in ameriski
indeks zadovoljstva odjemalcev (ACSI — American
Customer Satisfaction Index). Raziskovalci so
proucevali zadovoljstvo odjemalcev tudi v Sportni
dejavnosti (npr. Howat & Murray, 2002; Alexandris
et al., 2004; Shonk & Chellandurai, 2003; Theodo-
rakis & Alexandris, 2008; Bodet, 2012). Raziskave
potrjujejo statistiCno znadilni vpliv zadovoljstva
odjemalcev na ponovni nakup in/ali na komuni-
ciranje WOM tako v Sportu (Ferrand et al., 2010;
Theodorakis et al., 2008) kot v turizmu (Murphy et
al., 2007; Polanec, 2016) in tudi v visoko strokov-
nih storitvah (npr. v kirurskih storitvah) (MacStra-
vic, 1985; Winsted, 2000; povzeto po Orava &
Touminen, 2002: 285).

5. vGuLASNIéTVO ODJEMALCEV
V SPORTU

V marketingu, naravnanem na trajnejSe odnose
na podrocju Sporta, se izvajalci marketinga osre-
dotocajo predvsem na koncepte, kot so zaupanje
odjemalcev, zadovoljstvo odjemalcev, obcutek
intimnosti, poistovetenje odjemalcev in recipro&-
nost, saj ti vplivajo na visjo stopnjo glasnistva od-
jemalcev, na vecjo prisotnost Sportnih organizacij
izvajalcev marketinga v medijih, na visji indeks
prodaje licencnih storitev in na vecjo gledanost
tekem v zivo.

Glasnistvo predstavlja pri izvajalcih marketinga
storitev v $portni dejavnosti eno izmed najpo-
membnejSih podrocij marketinSkega komuniciranja
in imanentno sestavino marketinSkega menedz-
menta zvestobe odjemalcev. Literatura navaja, da
na glasnistvo zelo vpliva sponzorstvo v Sportu, pri
¢emer ima pomembno vlogo predvsem sploSna
podoba sponzorja v o¢eh odjemalcev navijaCev ter
navezanost odjemalcev na lastnike pravic (spon-
zorirane organizacije v Sportu) oziroma identifika-
cija navijaca z mostvom, kar imenujemo fenomen
»transferja dobre volje« (Meenaghan, 2001; povze-
to po Tsiotsou & Alexandris, 2009: 359).

V nadaljevanju predstavljava glasnistvo treh sku-
pin odjemalceyv, Sportnih navijaCev, rekreativnin
Sportnikov in vrhunskih Sportnikov.

5.1. GLASNISTVO SPORTNIH NAVIJACEV

Eden izmed temeljnih ciljev izvajanja marketinga,
naravnanega na trajnejSe odnose v Sportu, je
ustvariti ¢im vec strastnih navijacev (Kim & Trail,
2011: 57), ki postanejo zagovorniki blagovnih
znamk. Navijastvo avtoriji v literaturi (Grossberg
1992; povzeto po Hlebec, 2006: 25) ponazarja-

jo s popularno kulturo, ki je pogosto privlacha
stva neke drzave ali skupnosti, ki naj bi bili zelo
dovzetni za manipuliranje in so s tem »hvalezne«
ciline skupine za ustvarjanje dobi¢ka. Predstave o
Sportnih navijaCih pa so razli¢ne; od navijacev, ki
sodelujejo pri navijastvu zgolj iz zabave, znacilne
za strukturo sodobne druzbe, do tistih, ki bi naj
bili »patoloSko obsedeni s to trivialno in druzbeno
moteco aktivnostjo« (Hlebec, 2006: 25). Kljucni
motivi navijastva so povezani predvsem s pobe-
gom iz realnosti, zabavo ter pripadnostjo dolo¢eni
skupnosti in s krepitvijo samopodobe.

Znacilno za marketing v Sportu je med drugim, da
ima uspesnost Sportne organizacije izvajalca sto-
ritev velik pomen za pocutje navijaev oziroma za
pripadnost dolo¢eni navijaski skupini, vezani na
storitve te organizacije. Omenjena pripadnost ima
Se posebej velik pomen v ¢asu Sportnih dogod-
kov, pri katerih imajo obrobni dogodki in izku-
Snje pogosto prednost pred dejanskim Sportnim
tekmovanjem. NavijaCi se zaradi ob¢utka pripa-
dnosti v veliki meri povezujejo znotraj skupnosti
in vpletajo v komuniciranje prek spletnih socialnih
omrezij. Sportne organizacije izvajalci marketinga
se morajo osredotociti na smiselno vpletanje na-
vijaCev v srediSCe svojih aktivnosti komuniciranja,
zlasti pa v oblikovanje ciljno usmerjenih udarnih
zgodb ter v pridobivanje in ohranjanje sponzor-
stev, pa tudi v prodajo licen¢nih izdelkov.
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Pri navijacih in njihovem preoblikovanju v zago-
vornike morajo biti Sportne organizacije pozorne
poleg same kakovosti storitev, ki neposredno
vpliva na vedenje odjemalcev (predvsem na
ponovni nakup in na glasnistvo), tudi na poseben
koncept, in sicer na »identificiranje navijaCev z
mostvome, saj vec raziskovalcev navaja, da gre
za koncept, ki je pomemben mediator med ka-
kovostjo storitev in vedenjem odjemalcev (Gree-
nwell et al., 2002; Hill & Green, 2000; Theodorakis
& Alexandris, 2008; povzeto po Theodorakis et
al., 2009: 457).

Glede na to, da organizacije izvajalci marketin-
ga nimajo neposrednega nadzora nad Sportnim
izidom, morajo vloziti optimalne napore v druge
sestavine kakovosti Sportnega dogodka, kot so
izgled in CistoCa Sportnega prizori§€a, prijaznost,
odzivnost in videz osebja ter odli¢nost drugih
podpornih storitev (npr. gostinske in druge doda-
tne ponudbe na $portnem prizoriséu). Ce orga-
nizacije izvajalci marketinga hocejo, da se bodo
navijaCi poistovetili z nastopajoCim Sportnikom ali
skupino Sportnikov, kot izvajalci klju€nih stori-
tev, je pomembno, da temu primerno prilagodijo
kadrovanje novih Sportnikov (primer je kadrovanje
v Sportnem klubu Real Madrid CF, v katerem so
nekateri Sportniki vsak zase zelo znane, moc¢ne
blagovne znamke).

5.2. GLASNISTVO PRI
REKREATIVNIH SPORTNIKIH

Pojem rekreativni Sportniki zajema odjemalce, ki
so Sportno aktivni in kupujejo izdelke ter upora-
bljajo storitve, povezane s Sportnim udejstvova-
njem (aktivnim Zivljenjem in treniranjem).

Za lazjo opredelitev glasni$tva pri Sportno aktiv-
nih ljudeh je smiselna Se opredelitev Sportnega
udejstvovanja, izvora motivacije in motivov, zaradi
katerih se ljudje $portno udejstvujejo. Sportno
udejstvovanje predstavlja »gibalno dejavnost, ob
kateri posameznik dozivlja oCisCenje, uzitek in
osebno zadovoljstvo, poleg tega pa ohranja Se
vedno dovolj visoko motivacijo za ponovno giba-
nje (Slak, 2008: 42). Sport lahko predstavlja tudi
udelezbo na tekmovanju, ¢e to zadovolji omenje-
ne obcutke, in ni tekmovanje, ¢e brez tega ravno
tako doseze svoj namen, saj imamo ljudje »po-
trebo po gibanju, motivaciji in spro$¢anju Custev«
(Ihan, 1997; povzeto po Slak, 2008: 42).

Motivacijo ¢loveka delimo na notranjo in zuna-
njo (Tusak, 2013). Notranje motivirano bi naj bilo
vedenije, ki ga posameznik pridobi ob dozivetju
obc&utka sposobnosti in obvladovanja neke ak-
tivnosti, cilje pa si postavi Sportnik sam. Zunanje
motivirano pa je vedenje, ki je rezultat zelje po

nagradi in ko nam cilj postavijo drugi (starsi, vadi-
telji, okolica). Notranja motivacija pri rekreativnih
Sportnikih v primerjavi z vrhunskimi e posebej
prevladuje, saj je pri rekreativnih Sportnikih po-
udarek na lasthem zadovoljstvu oziroma uzitku
(Rauter, 2012: 25).

Motive, zaradi katerih se ljudje Sportno udej-
stvujejo, lahko razdelimo v tri skupine: telesne
(npr. posameznikova Zelja in potreba po zdravju,
kondiciji, vzdrzevanju forme, boljSem videzu),
psiholoSke (izraza Zeljo po tem, da o sebi mislimo
dobro in se kot dobre dozivljamo) in socialne (po-
sameznikova zelja po druzenju in krepitvi socialne
mreze). TuSak (2013) piSe, da je bistvo rekreacije
v »re-kreaciji« — ponovni vzpostavitvi ravnotezja,
skupek prej navedenih motivov pa konkretneje
opredeljuje posameznikova pri¢akovanja in cilje,
vezane na Sportno udejstvovanje — gibanje, ki

je nabito s Custvi in omogoca visoko motivacijo
(Slak 2008: 42). Na rezultat (rekreativnega) Spor-
tnika, ki ni nujno tekmovalnega znacaja, vpliva-
jo Se drugi dejavniki, npr. njegova prehrana in
poditek oziroma regeneracija. Sportniki postanejo
pogosto ¢lani doloCene skupnosti, povezane prek
udelezbe na dogodkih (npr. maratoni), oziroma
prek dolo¢enega gibanja (npr. neorganizirana nor-
dijska hoja v naravi), s katerim se istovetijo.

Izvajalci marketinga se pri blagovnih znamkah na
podrocju Sporta osredotocCajo na tiste vrednote, ki
poosebljajo Sport in Sportnike (npr. ciljno usmer-
jenost, vztrajnost, zmagovalno miselnost, »fair-
play«), ter jih pozicionirajo na trgu kot partnerje
Sportnikov na njihovi poti do uspeha (npr. Nike

s sloganom »just do it« ali Adidas s sloganom
»impossible is nothing«).

Tudi na glasni$tvo rekreativnih Sportnikov v zvezi
s storitvami in drugimi izdelki, povezanimi z
rekreativnim udejstvovanjem v Sportni dejavnosti,
vplivajo enaki dejavniki kot na glasniStvo odjemal-
cev v zvezi z drugimi podrocji storitev in drugih
pojavnih oblik izdelkov (Howat et al., 1999: 42).
Rekreativni Sportniki pa se v glasnistvu pogosto
zgledujejo tudi po vrhunskih Sportnikih. Odjemal-
ci zaupajo Sportnim zvezdnikom, ki priporocajo
najrazli¢nejSe izdelke (torej tudi storitve op. p.) ter
te izdelke priporocajo drugim (Mitsis, 2011: 337).
Raziskovalci, ki proucujejo vedenje obiskovalcev
Sportno-rekreativnih centrov (npr. Afthinos et

al., 2005; Alexandris et al., 2004; Ko & Pastore,
2004; Murray & Howat, 2002; Howat et al., 1999),
poudarjajo, da se naj bi izvajalci marketinga teh
storitev predvsem osredotocali na:

m strokovno skrb za zaznano kakovost storitev,
m ustrezno izvajanje marketinga, naravnanega
na trajnejSe odnose, ki mora pri Sportno aktiv-
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nih odjemalcih temeljiti na njihovem zaupaniu,
zadovoljstvu in vrhunskosti izvajalcev storiteyv,
ucinkovito komuniciranje in zmoznost obli-
kovanja storitev po individualnih hotenjih
odjemalcev ter na u€inkovitost pri reSevanju
pritozb odjemalcev.

5.3. GLASNISTVO V VRHUNSKEM SPORTU

Glasnistvo v vrhunskem Sportu se nanasa na sto-
ritve in druge izdelke, potrebne za doseganje op-
timalne (tudi maksimalne) uc¢inkovitosti vrhunskih
$portnikov. Smiselno pa je lociti med nespon-
zoriranim glasnistvom vrhunskih $portnikov in
sponzoriranim glasni§tvom. Pri slednjem vrhunski
Sportniki sicer podobno kot pri nesponzoriranem
glasniStvu priporo€ajo doloCene storitve in druge
izdelke, vendar so za razliko od nesponzoriranega
glasnistva fina¢no ali nefinancno (v obliki storitev)
nagrajevani.

Razlogi za Sportno udejstvovanije vrhunskih
Sportnikov izhajajo iz vrednot vrhunskega Sporta,
kot so konkurenénost, zelja (hotenje) po zma-

gi, preizku$anje lastnih zmogljivosti ter razvoj
spretnosti in kompetenc (Peri¢ 2010, povzeto
Rauter, 2012: 46). Kljucni indikator uspesnosti
posameznega tekmovalca ali skupine tekmoval-
cev (Sportnega mostva) so v vrhunskem Sportu
predvsem tekmovalni rezultati, ki so na danasnji
stopniji razvoja Sporta vse bolj posledica izrazito
strokovno upravljanega (pripravljenega, izvede-
nega in nadzorovanega) procesa treninga. Gre za
kompleksen proces, ki ima vnaprej postavljene
cilje, sredstva in metode transformacije Sportni-
kove telesne priprave. Razvoj sodobnega Sporta
je temu primerno vedno bolj povezan z novimi
tehnoloskimi, strokovnimi, znanstvenorazisko-
valnimi in organizacijskimi metodami v treningu
(Bracic¢, Polanec & Vodicar, 2013: 55).

Ob osnovnih storitvah in drugih izdelkih, name-
njenih strokovni podpori vrhunskim Sportnikom v
procesih treningov in udelezbi na tekmah, sode-
lujejo v menjavi tudi delezniki (npr. trenerji, vodje
ekip), ki pogosto povprasujejo tudi po dodatnih
storitvah in drugih izdelkih (npr. po specialni
Sportni opremi, po izdelkih Sportne prehrane in
prehranskih dopolnilih, po marketinskih storitvah,
po pravnih storitvah).

Na odlogitve o nakupu storitev in drugih izdelkov,
namenjene Sportnikom odjemalcem v vrhunskem
Sportu, vplivajo tudi drugi vrhunski Sportniki, drugi
treneriji in strokovnjaki (npr. s podrocja medicine v
Sportu, Sportne psihologije, kineziologije, pre-
hrane), predstavniki znanosti o Sportu in drugih
interdisciplinarnih znanosti ter mediji. Meniva pa,
da na glasniStvo v vrhunskem Sportu vplivajo tudi

dejavniki, ki jih navajava pri glasniStvu odjemalcev
na splosno. Ker v relevantni znanstveni literaturi
nisva zasledila nobenih raziskav na tem podrocju,
povzemava smernice s podroCja profesionalnih
storitev, h katerim po najini presoji sodijo tudi
storitve, namenjene vrhunskim Sportnikom.

Brown in Reingen (1987; povzeto po Harrison-
-Walker, 2001: 62) menita, da ponudniki profe-
sionalnih storitev (npr. zdravniki, odvetniki, tudi
frizerji) pridobivajo nove odjemalce predvsem na
osnovi glasnistva. Pri profesionalnih storitvah je
pomemben tudi menedzment pri¢akovanj odje-
malcey, ki jih Ojasalo (2001: 200) deli v kategorije
kot nejasna, implicitna in nerealna. Pri tem avtor
poudarja, da odjemalci profesionalnih storitev
oblikujejo pri¢akovanja predvsem na osnovi
vplivanja komuniciranja WOM. To zahteva od
ponudnikov profesionalnih storitev dodatno odgo-
vornost, saj je za te storitve znacilno, da morajo
biti najpogosteje izvedene po meri posameznega
odjemalca, pri Cemer mora ponudnik storitve pri
izvajanju doseci (ali celo preseci) individualna re-
alna pri¢akovanja odjemalca. O pomenu zadovolj-
stva odjemalcev ter o njegovem vplivu na glasni-
Stvo odjemalcev pisejo tudi avtoriji, ki proucujejo
storitve v medicini (MacStravic, 1985; Winsted,
2000; povzeto po Orava & Touminen, 2002: 285).

Zabkarjeva (1999) prouduje marketinske odnose
na medorganizacijskih trgih profesionalnih sto-
ritev, med katere sodijo tudi storitve na podro-
¢ju vrhunskega Sporta, v katerem organizacije
(npr. Sportnorekreativni centri) ponujajo storitve
klubom in zvezam, uporabniki storitev pa so
vrhunski Sportniki. UspesSnost odnosov med temi
udelezenci temelji na primernem prilagajanju

med posamicnimi ponudniki in odjemalci storitev,
na pri¢akovanih vrednostih in protivrednostih v
menjavah ter na ¢im vec¢jem zmanjSevanju opor-
tunistitnega obnasSanja udelezencev. Prilagajanje
kot bistvena dimenzija vzpostavljanja in razvoja
marketindkih odnosov med udelezenci zajema
tako »ad hoc« kot takti€ne in strateSke odloc€itve.
Polanec (2016: 270) v svoji raziskavi bistvo mode-
la determinant, ki vplivajo posredno na glasnistvo
vrhunskih Sportnikov kot gostov Sportno-turi-
sti¢nih centrov, opiSe z naslednjimi besedami:
zaznana kakovost dostopnosti, zaznana kakovost
osnovnih storitev, zaznana kakovost osebja in
zaznana kakovost dodatnih storitev pozitivho
vplivajo na zaznano vrednost storitev. Zaznana
vrednost storitev in mo¢ blagovne znamke stati-
sti€no znacilno vplivata na zadovoljstvo vrhunskih
Sportnikov, omenjeni konstrukt pa na glasnistvo
vrhunskih Sportnikov.
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