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Gospod Pompe, nogometno svetovno
prvenstvo je dogodek z bogato zgodovino, ki
je stkal marsikatero nepozabno zgodbo.
»Mundial« je zagotovo dogodek/znamka, ki
se nenehno razvija in postavlja nove mejnike.
Kaksen je va$ pogled na zgodovino in razvoj
SP v nogometu z vidika znamke?

Nogomet je verjetno najbolj mnozi¢no
oboZevan in cenjen $port vseh ¢asov. Novejsa
zgodovina je pokazala, da je neobdcutljiv na
razlicnosti  druzbenih  ureditev, politi¢na
prepri¢anja, da niti najmanj ni v nasprotju s
katerokoli versko doktrino, da pod svoje okrilje
zbira ljudi razlicnih generacij in profilov teh
generacij. Pojav svetovnega prvenstva v
nogometu je zato logicna posledica. Prav
univerzalnost nogometa, ki govori vsem
razumljiv jezik, je tako postala eden glavnih
marketinskih ambasadorjev. Po teoriji nekaj
postane znamka takrat, ko jo kot tako
prepoznajo njeni uporabniki. Pri SP v
nogometu se je to zgodilo zelo hitro. Letnice

niti niso pomembne, pomembno je to, da se z

vsakim novim prvenstvom pojavi Se bolj
popoln projekt znamcenja te mnozi¢no
gledano najodmevnejSe Sportne znamke.
Dogodek sam, gledano S staliSca

»uporabnikov« znamke, je meSanica Sportne
navdusenosti, mnoZicnega navijastva, zabave,
druZenja, sproscanja strasti, izpolnjevanja
pri¢akovanj, razocaranja. Gledano s stalis¢a
tistih, ki bi radi izkoristili to veliko znamko v
smislu popularizacije lastnih brendov, pa
pomeni velikansko priloZznost priti z njimi v stik
v izjemno emocionalno nabitih trenutkih.
Dogodek je mnozicen, spremljan s strani celega
sveta, ciljna publika je znana, tako da gre le za
to, ali je neka znamka povezljiva z vsem kar
znamka SP v nogometu nosi seboj in ali ima
nekdo za takSen co-brending dovolj denarja.

Ena od znacilnosti SP v nogometu je tudi
globalnost — leta 2002 se je prvic odvil na
azijskih tleh, letos bo prvi¢ potekal v Afriki.
Razseznosti dogodka so zares brezmejne in
pomembne tudi v kulturnem ali druzbenem
smislu. Kako vi vidite globalnost dogodka in
prednosti ali slabosti, ki jih nosi s seboj?

Sport, okle$¢en balasta nikoli ni nosil seboj
slabosti, saj gre za izraz kulture cloveka do
sposobnosti, ki jih je ¢lovek zmoZen razviti s
pomocjo lastnega telesa, sodelovanja z drugimi
in pogosto tudi mentalnih sposobnosti presoje
trenutnih priloZnosti za lasten ali skupni uspeh.
Ce bi ljudje imeli do ostalih.



pojavov takSen odnos kot ga imajo do Sporta,
potem bi se svet drugace vrtel. Seveda pa, ¢e
pomislimo na podrodja, kjer se skusa preko
Sporta doseci nekatere drugacne cilje, potem
se pojavi vrsta kolateralnih Skod, ki mecejo na
$port temno lué. Sport je tudi poslovna
dejavnost in priloZnost za zasluzek Sportnikov
— tu Sport zgublja svoj osnovni pomen, saj je
vedno manj zdravega duha v zdravih telesih. A
to nas v smislu SP v nogometu ne zanima.
Pomembno je, da se za nogomet zanimajo
ljudje vseh ras, vseh kontinentov, vseh
starosti (moske mnogo bolj, seveda) in da se
veCa nabor t.i. »nogometnih«  nacij.
Tekmovanje je zaradi tega bolj zanimivo in na
tem svetovhem dogodku do konca
izpostavljeno. Najvelja prednost nogometa je,
da prinasa univerzalno kulturo in univerzalno
druzbo — nogometno kulturo in nogometno
druzbo. Kapital pri tem ni pretirano
izpostavljen je pa res, da vse to omogoca.

Pri razvoju znamke FIFA World Cup™ je
pomembno vlogo odigral Interbrand, ki je
FIFA pomagal pri strategiji, identiteti in
razvoju znamke. lzkazalo se je, da je bila
takSna poteza klju¢na, tudi v odnosu do
pravic, zascite sponzorjev in ostalih vpletenih

Vse velike znamke pomenijo premozZenje, ki
ima na koncu tudi neko finanéno vrednost. V
taksnih obsegih, kot jih je dosegla znamka
FIFA World Cup™, je to postalo neizogibno.
Gre predvsem zato, da so pravila jasna in da
vsak, ki vstopa v odnos s to znamko ve, kaj mu
lahko prinese in koliko to stane. S Siritvijo
lokacij SP v nogometu ja to postalo Se toliko
bolj pomembno, saj gre dejansko za eno
globalno najmocnejsih znamk. Lokalno pa
lahko vsak najde priloZnost globalni dogodek
izkoristiti za lokalno komuniciranje.

Okoli slogana “V dobro igre” je FIFA
skoncentrirala svoje komuniciranje in vec kot
jasno definirala svoje poslanstvo »skrbnika«
nogometa kot igre ter tudi SirSega okolja.

Kako to sporocilo dojemate vi?

Slogan deluje zelo nekomercialno in se
osredotoca na tisto, kar gledalci Zelijo. To je
dobro in tudi odvraca natolcevanja o velikih
dobickih, ki se kujejo za zaveso omenjene
znamke. »V dobro igre« je stavek, ki izhaja iz
bistva znamke FIFA World Cup™- to je vendar
jedro, genetski zapis in obenem obljuba, ki jo
ta znamka lahko da. Seveda pa ta obljuba
pomeni tudi veliko zavezo, da bo potek
celotnega dogodka, tekmovanja in
spremljevalnih dejavnosti vedno v nadvladi
nogometa kot Sporta, vse ostalo naj bi bila
postranska prizadevanja in obrobne
dejavnosti. Kakrsnikoli Skandali, ki bi se ob tem
pojavili, bi bili v veliko Skodo, saj bi to
pomenilo, da bi se stavek zacel dojemati kot
»V Skodo igre«. No, drzimo pesti, da ne bodo
namesto nog igrale nogomet pesti - in to ne
glede na lokacijo.

Svetovno prvenstvo kot svetovni in izjemno
gledan dogodek je seveda tudi odli¢na
sponzorska platforma; toliko globalne
izpostavljenosti in vrednosti, ki jo ponuja
»mundial«, se praktiécno ne more meriti z
nicemer. Kaj menite o vrednosti in pomenu
sponzorskega vidika?

Tu ima »mundial« dva nivoja, ki ju moramo
opazovati. Na eni stani so globalne znamke, ki
se lepijo na globalni dogodek in pa lokalne
znamke, ki jim globalnost dogodka pomeni
priloznost, ker je takrat fokus gledalcev zelo
velik. Za prve je izbira dovolj »Cista«, saj jih
zanimajo le milijoni ljudi po vsem svetu in bolj
ko so Custva, ki so se razvnela ob spremljanju
tekem, pozitivna in bolj ko so povezane oddaje
z neposrednimi prenosi primerne, vecji bo
izkoristek sponzorjev. Je pa pomembna tudi
povezljivost dolocene znamke z znamko FIFA
World Cup™. Vsako soznamcenje (co-
brending) pomeni iskanje skladja in graditev
nove skupne kvalitete znamk, ki se pojavljata
skupaj. Zato pomeni iskanje skladja in graditev
nove skupne kvalitete znamk, ki se pojavljata



skupaj. Zato gresta pivo in nogomet tako dobro
skupaj in imata pecilni prasek in nogomet tako
malo sinergij (razen ¢e ju ne obravnavamo s
staliS¢a rahljanja — eden rahlja testo in drugi
Zivce, smeh). Tu bi razdelil tudi pogled na
sponzorstvo kot tako in oglasevanje v okviru SP

v nogometu. Sponzorstvo je definitivho
prikladnejse in ucinkovitejse, saj se vefinoma
navezuje na nogomet, se z njim nekako
organsko sklada in je sestavni del celotne
»igre«. Oglasevanje v prekinitvah, pred in po
dogodkih, na spletnih portalih in podobnem,
pa najveckrat ucinkuje kot motilec. Motnja pa
je po kategorizaciji vplivov iz okolja negativen
pojav, ki ga mora oglasevalec v taksnih
primerih celo drago placati. No, kljub temu pa
primerna vsebina taksnih sporocil lahko deluje
zelo pozitivno in tudi ustvarja Zeleno
percepcijo — tako je bila sprva Zahoviceva
povezava s slovensko znamko kola pija¢ odli¢na
izbira za oglasevanje (Zlatko simbol uspesnega
slovenskega  nogometa, Cockta  simbol
slovenske znamke). Zal se je ta izbira potem
izkazala kot neprimerna zaradi neljubih
dogodkov ob koncu prvenstva v Koreji. Kot
pozitivno ilustracijo pa lahko tu izpostavim
primer, kjer se je sloves in uspeh Tine Maze
odlicno povezal z dolo¢eno znamko cajev —
podobno se je zgodilo s PrimoZem Peterko
pred leti. Ce bi imel moZnost izbire med
sponzorstvom in oglasevanjem, bi se odlocil za
prvo ob pogoju, da se moja znamka tako po
vrednotah kot po »vzduSju« sklada z
nogometom.

Kot pravite, v €asu prvenstva nas vedno znova
zasuje kopica oglasnih sporocil, ki med drugim
izpostavljajo takSno ali drugacno povezanost z
dogodkom, ceprav v resnici nimajo veliko
skupnega. Na trenutke vse skupaj izpade Ze
nekoliko neokusno ...

Na nekatere stvari sem odgovoril Ze v okviru
prejSnjega vprasanja. Na to, da se dolocene
zgodbe ponavljajo vedno znova in znova, pa je
mogoce odgovoriti z ve¢ odgovori. Na prvo

Zogo se verjetno vsem oglasevalcem zdi, da
bodo zaradi velikega pompa okoli prvenstva
skorajda vsi sedeli pred televizorji in buljili v
ekran ure in ure. Deloma se to sicer zgodi,
vendar je fokus na nogometu resnicno samo
takrat, ko je igra v teku ali ko gre za strokovne
analize pred in po tekmah. To je prvi motiv
zakaj v oglasnih blokih najdemo »vse Zivo«.
Drugi motiv so ponudbe medijev, ki pogosto
pretiravajo z ucinki, ki jih obljubljajo. Tretji so
nemalokrat nekateri nestrokovni medijski
nacrtovalci, ki skuSajo prodati vse kar se
prodati da in to ne glede na to ali je to komu v
prid ali ne. Prvo sito strokovnosti na podrocju
oglasevanja v zvezi z nogometom je
upostevanje sozvocja med znamko nogometa,
znamko oglasevalca in znamko medija . Vedno
moramo v primeru odlocevanja o tem, ali
oglasevati na$ brend, pomislit na ta vecni
marketinski trikotnik: znamka-medij-porabnik.
Pri nogometu je zadeva Se bolj kocljiva, saj
povezujemo dve znamki v novo dimenzijo
soznamcenja.

FIFA je v marsiem tudi znanilec novih
trendov ali tehnologij. E-prodaja vstopnic za
SP je denimo sodoben pristop, ki pa v Afriki
mnogim zaradi tehnoloske »neizobraZzenosti«
povzroca kopico preglavic, posledica tega pa
je tudi slabsa prodaja vstopnic na afriskih
tleh. Kako taksen problem vidite vi?

Svet je na razlicnih nivojih sprejemanja in
razumevanja tehnoloskih resitev in priloZnosti.
Ceprav znajo ljudje, recimo v Indiji, kjer po
domovih niti elektrike ni, baje oddati svoj glas v
elektronske glasovalne aparate in znajo
uporabljati mobilne telefone, pa to Se ne
pomeni, da se bodo navade ljudi po svetu
enakomerno spreminjale in uveljavljale. Pred
leti so, med drugim, dejali, da bodo zvocne
knjige naredile velik preboj, pa se to ni zgodilo.
Nekaterih navad pa¢ ne mores spremeniti ez
noc. Meni se prodaja e-vstopnic ne zdi nekaj
posebno inovativnega, saj to s pridom
uporabljajo letalski prevozniki Ze kar nekaj let.



Resitev neenakomernega sprejemanja
tehnoloSkega napredka pa se in se bo resevala
od deZele do deZele razlicno, glede na
razpoloZljiva sredstva, Zelje oblasti, da se
deZela razvija in stopnjo razvoja neke nacije.

Pri dogodku prav tako ne moremo mimo
“posledic” oziroma zapuscine, ki ga bo
dogodek pustil Juzni Afriki. Gre za razseznosti,
ki jih je tezko ovrednotiti v sredstvih, mar ne?
Verjetno ste mislil na zapuscino, kot jo pustijo
za seboj olimpijade. Tu nastaneta dve kljucni
zapuscini: fizi€na in mentalna. Prva bo morda s
pridom izkoriS¢ena in prinasa nekemu kraju oz.
dezZeli prosperiteto v smislu objektov in
moznosti za boljSi razvoj Sporta, v nasem
primeru nogometa. A to je veckrat
neizkoris¢eno kot je znano iz primera
olimpijade v Sarajevu, pravijo pa, da gre Peking
v enaki smeri. Mislim tako na Sport sam kot na
tudi ekonomicnost nalozbe v  projekt
olimpijade - nekatere drZave se iz meni zaradi
tega pretirano zadolZujejo, ob tem pa nimajo
niti pravega Sportnega pedigreja, kaj Sele
Sportnike, kar bi moral biti predpogoj Ze za
kandidaturo. Drugi del pa je z vidika znamdéenja
pomembnejsi. Bolj ko bo celoten dogodek
prisoten pred dogodkom in po njem, bolj bo ta
prisoten kot znamka in globlje se bo zasidral v
sive celice. Pomen taksnih dogodkov je
priloznost casovnega raztegovanja. Vsakic
znova namre€ opazamo, kako spretni trzniki
skusajo iz njega potegniti ¢im ve¢ — tako za
dogodek, kot za sponzorje, medije in
oglasevalce. Prodaja kataloga s predstavitvijo
Sportnih ekip je samo en tak primer. Pri SP v
nogometu pa seveda pridobi tudi drzava in to v
mnogih smislih: prepoznavnosti, zanimanju
zanjo, gostoljubnosti, turizmu, ekonomskih in
politi¢nih stikih.

Seveda je treba nekatere stvari gledati tudi z
nekoliko bolj kriticnega vidika. Zgolj za
ilustracijo: podcenjena delovna sila gradi
stadione, na katerih se bodo v casu SP vrteli
vrtoglavo visoki zneski. Po drugi strani FIFA

SVojo

poudarja tudi
druzbeno odgovorno vlogo oz. poslanstvo.
Kaksen je kriticen pogled na vse skupaj?

prav tako vseskozi

Nikoli ne bo popolne pravi¢nosti. Tudi pri nas
gradimo in gradimo, pa kot sliSimo tistim, ki
delajo, ne pla¢ujemo redno ali pa sploh ne. To
je z vidika eti¢nosti seveda neodgovorno, po
drugi strani pa danes nih¢e ne obsoja faraonov,
ki so dali zgraditi piramide in je ob tem umrlo
na tisoCe delavcev, ki niso bili suznji. Danes so
faraoni mit, saj so omogocili napredek. To, da
gre za podcenjevanje delovne sile v JAR je sila
neugodna stvar — prepri¢an sem, da je osnovno
poslanstvo Sporta, v naSem primeru nogometa,
spostovanje in dostojanstvo vsakega, ki je vanj
kakorkoli vklju¢en. To naj bi veljalo tudi za
tiste, ki gradijo objekte. Ali so oni kaj manj
vredni kot tisti, ki bodo placali vstopnico?
Konec koncev nad vsem bdi velika znamka FIFA
in niti slu¢ajno ji ni v prid povezovanje z
domnevnim izkoris¢anjem delovne sile. Druga
stran te zgodbe je, da FIFA s svojimi prvenstvi
prinasa dolocen arhitekturni, estetski
napredek, daje nogometu vedno VviSjo
vrednostno pozicijo in to Ze samo s tem, ko se
Siri po svetu. Koliko je sicer nogomet potreben
za razvoj Clovestva je sila neugodno vprasanje,
prav gotovo pa je nogomet potreben za
sproscanje velikih mnozic in mnogo bolje je, ce
ljudje svojo agresijo izzZivijo na stadionih kot pa
na cesti. Zal pa je ravno nogomet postal tisti
Sport, ki je v doloCenih skupinah zacel
spodbujati agresijo in primitivho sovrastvo, ki
vCasih rahlo Ze spominja na fanatizem, a
najveckrat so to rezultati napacne socialne
politike posameznih drzav, ki ljudem namesto
dvigovanja mentalnega zdravja, le-tega kvarijo.

SP bo nekaj posebnega tudi za nas, saj bo na
njem nastopila slovenska reprezentanca, ki si
je nekoliko presenetljivo, a povsem zasluZzeno
priigrala vstopnico za merjenje z najboljsimi.
Kot globalni dogodek je SP primeren tudi za
kaj vec kot le Sportni del, na kar je opozorila
tudi STO, ki skupaj z Ministrstvom za Gospo-



darstvo med drugim pripravlja kampanjo
»Slovenia...bet you'll love it«!. Na kaj vse v
tem kontekstu bi se Se veljalo osredotociti?

Pred nekaj let, ko je bil razpisan natecaj za
komuniciranje Slovenije, sem poslal idejno
reSitev kampanje, ki je imela slogan »Slovenija
— Evropska pravljicax. Komisija ocitno ni
razumela poante, saj ima ta slogan
mnogoplasten vpliv in poli-komunikacijsko
vrednost. Vsekakor je jasna njegova dvojnost —
dviga samozavest Slovencem (kot je nekoc
»Slovenija moja deZela«), eksterno javnost pa
odkrito vabi, da preverijo izjemno obljubo (kot
neko¢ »Na soncni strani Alp«). No, ne glede na
to, da stavek ni bil opazen in ne glede na
ekonomsko krizo, Se vedno verjamem, da smo
evropska pravljica, c¢eprav naSe dnevne
medijske zgodbe niso ravno pravljicne. Je pa
pravljicna nasa deZela, nase naravne danosti,
nas turistini potencial, nas Sport, nasi
strokovnjaki, nasi marljivi ljudje in Se mnogo
tega bi se naslo. Nekako slabo desetletje po
mojem predlogu gremo na SP s podobno
samozavestjo, skrbi me le, da je fokus spet
samo na turizmu in da ne bomo nikogar od
»nasih« v medijih po svetu slisali reci | feel
Slovenija ali pa Slovenia...bet you'll love it. Tega
do sedaj opazno ni izrekel Se noben politik,
gospodarstvenik, Sportnih, znanstvenik... pa bi
bil lahko Ze nemalokrat — od govorov v palaci
OZN, na EU nivoju, na olimpijadi in Se kje.
Sprasujete, na kaj bi se splacalo osredotoditi?
Seveda, na Slovenijo kot Evropsko pravljico.

SP je prav tako tocka, ko se bo Slovenija lahko
predstavila svetu. Tekmi proti ZDA in Angliji
sta zagotovo dovolj dobro izhodisce za
predstavitev Slovenije Sirsi publiki. Ob tem se
vedno znova odvijajo Zoléne razprave o nasih
nacionalnih barvah, o ¢emer ste pisali tudi v
kolumni prejSnjega SPORTO magazina. KaksSen
je vas strokoven pogled na priloznost, ki jo v
tem kontekstu prinasa »mundial«?

Moj pogled je jasen. Mi smo premajhni, da nas

bodo prepoznavali po Ronaldih, Messijih,
Beckhamih, Del Pierih in Zidanih. Vsak od njih
je simbol svoje drzave. Vse njihove drzave so
stare, velike in prepoznavne. Italijanu tako ni
potrebno povedati, da je Italijan. Torej se lahko
igra z modo. Mi pa se moramo Se usidrati z
naso identiteto v moZgane Indijcu, Avstralcu,
Korejcu, Ameri¢anu, Afri¢anu ... Se celo ljudem
iz bliznjih deZel moramo postati bolj
prepoznavni. Nikakor ne razumem zakaj se
mnogi odgovorni tako razburjajo, ko nas
mesajo s Slovaki, ob tem pa ne dopustijo, da si
ustvarimo lastno prepoznavnost. Nihée ne
govori, da moramo zamenjati ime drzZave,
moramo pa zamenjati nacionalno
prepoznavnost in stopiti stran od tocke, kjer se
nas drenja kopica »enakoprepoznavnih«. Sport
je idealen ambasador drzave, to Civkajo Ze
vrabci in grulijo golobi - edino odloc¢ujoci tega
ocitno ne razumejo. Vedno znova imamo
heroje, ki z medaljo okoli vratu odslikavajo
srénost in pogum Slovencev, a nikdar ne
ponudijo gledalcem po svetu moZnosti, da si
poleg imena drzave in imena S$portnika
zapomnijo Se kaj drugega. Povsem majhni
otroci prepoznavajo vse ostalo za $alo — zanje
je barva in oblika Ze povsem jasno sporocilo in
zgodba. Kje pa je zgodba Slovenije, ki jo v svet
sporocajo Sportniki? Toplo bi priporocal vsem
odgovornim za Sport na nivoju drZave, da
poklicejo prave strokovnjake za ustvarjanje
prepoznavnosti drzave tudi skozi Sportno
prizmo. Moj dogovor je jasen — Slovenija bo v
nekaj letih preko Sporta prepoznavna samo, ce
dresi ne bodo poligon za modne kreacije,
ampak prostor za ustvarjanje enovite
prepoznavnosti ali skrajSano — ena reSitev
(seveda prilagojena) za vse $porte. In to naj bo
super modna kreacija!

Za konec Se malce bolj sproscujoce vprasanje:
nogometni »mundial« prakti¢no nikogar ne



pusti ravnodusnega
Sloveniji, seveda — stiskali pesti in kdo od
nogometaSev vam je najbolj vsec? Kdo
mislite, da bo postal svetovni prvak?

.. Za koga boste — ob

Uh, ob takSnem vpraSanju se pocutim
negotovega, saj nisem zagrizen nogometoljub,
sem pa ponosen Slovenec, zato je Slovenija
zame itak vedno v srcu in ko gre za Sport, Se
posebej ¢e je ta vrhunski, zadeve spremljal
kolikor le morem in se o njih pogovarjam s
somisljeniki. To kar so nasi fantje dosegli v
JuZni Koreji in na Japonskem in to kar se nam
dogaja sedaj, je preseiek prve vrste in to tudi
ko berem, da smo s kvalifikacijsko zmago nad
Rusi naredili gospodarsko Skodo Juzni Afriki,
ker da zdaj tja ne bodo trumoma odhajali ruski
mogotci, si mislim, kako izjemen narod smo. O
tem, kdo bo svetovni prvak pa raje ne bi...
¢eprav vidim dva favorita: Anglijo in Brazilijo.

Pa sSe nekoliko bolj strokovno vprasanje, glede
na to, da ste strokovnjak na podrocju
blagovnih znamk: katera reprezentanca, klub
in posameznik so najmocnejse znamke?

Brazilija, ker se mi ob njej sproscajo strast, lepa
polt, ples, glasba, odprtost in vecen
temperament, barve Zivljenja, Rio de Janeiro,
ter jasno Pele — kot vidite prakti¢no ni¢ v zvezi

z nogometom, pa vendar imam Brazilijo za
favorita, ¢eprav nisem »nogometofil«. Oni so
mi enostavno simpaticni in vedno postreZejo s
kak$nim nogometnim presezkom. Zanimivo,
kajne. TakSne asociacije bi se morale ljudem po
svetu zgoditi, ko bo igrala nasa reprezentanca
in zaradi takSnih stvari bi nas morali nekateri
videti kot favorite. Kdo pa pravi, da je znamka
samo produkt (v nasem primeru je produkt
nogomet) — znamka je vendarle dodana
vrednost nogometu.

Od klubov pa me najbolj prepri¢a FC Barcelona,
verjetno zaradi izrednega brendinga, to je
konsistentne in dosledne uporabe znamke
vsepovsod kjer je to smiselno, in izjemne ekipe,
seveda. Med nogometasi posamezniki, pa je
kot znamka name naredil dale¢ najvedji vtis
Zinadine Zidane in to zato, ker je v prvi vrsti
nogometni virtuoz in ob tem s svojo izjemno
¢lovesko drzo odli¢en timski ¢lovek. Dogodek,
ki ga je uprizoril na koncu svoje kariere, pa je
samo Se pika na i njegovi znamki.

Hvala lepa.
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