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1. UVOD

Konkurenca na trgu se Cedalje bolj zaostruje. Zato se v Stevilnih podjetjih Ze dolgo ne
posluzujejo ve¢ le tako vsakdanjih oblik trznega komuniciranja, kot je oglaSevanje, ampak
vedno vec pozornosti namenjajo tudi drugim orodjem, ki prav tako sluzijo komuniciranju s
ciljnimi javnostmi. Dejstvo je, da je klasicno oglasevanje zaradi prevelikega Stevila oglasnih
sporocil, ki dosegajo porabnike, ¢edalje bolj neucinkovito, zato podjetja iS¢ejo nove nacine,
kako komunicirati s ciljnimi javnostmi. Trudijo se doseci konkuren¢no prednost pred tekmeci,

saj ravno ta nosilcu pomeni moznost za doseganje boljsih poslovnih uspehov.

Eno izmed orodij, ki podjetju omogoca doseganje konkurencne prednosti, je prav gotovo tudi
sponzoriranje. Z njim podjetje javnosti sporoca, da ni le pasivni del druzbe, temve¢ njen
aktivni ¢lan. To je orodje trznega komuniciranja, ki podjetju omogoca doseganje razli¢nih
ciljev in to¢no dolocene ciljne javnosti. Podjetja ne dajejo denarja za sponzoriranje iz Ciste
dobrote, ampak ta dejanja skrbno nacrtujejo s ciljem — iz tega potegniti ¢im ve€. Sponzorski
dogovor prinaSa koristi obema stranema, tako sponzorju kot tudi sponzoriranemu.
Sponzoriranje je v svetu ze zelo utrjen nacin trznega komuniciranja in tudi v Sloveniji postaja
vedno bolj zanimivo za podjetja. Tezava pa je v tem, da se sponzorstvu v podjetjih Se vedno
posveca premalo pozornosti. Ravno zaradi tega sem se odlocila, da se bom v svojem
diplomskem delu ukvarjala s sponzoriranjem in cilji, ki jih podjetje lahko doseze s tem

orodjem trznega komuniciranja.

Sport Ze zelo dolgo ni ved le nadin preZivljanja prostega ¢asa oz. nadin sprostitve. Danes je
Sport velika industrija, v kateri se obrac¢ajo ogromne vsote denarja, in si ga je zelo tezko
predstavljati, da bi obstajal brez sponzorjev. Imena podjetij se pojavljajo na panojih ob
igri§¢ih, na dresih $portnikov, ob prenosih po televiziji, skratka povsod. Sport in gospodarstvo
sta tesno povezana. Z diplomskim delom zelim pokazati, da se s sponzoriranjem lahko vpliva
na poslovno uspesnost podjetja, vendar le v primeru, ko je to skrbno nacrtovano. Zelo hitro se
namre¢ ob nenacrtovanem vlaganju denarja v Sport zgodi, da to pomeni le zapravljanje
denarja za podjetje in ne sredstvo, s katerim bi lahko dosegli konkurencno prednost pred

drugimi.

V prvem delu diplomskega dela bom razlozila pojem sponzorstvo in ga locila od sorodnih

pojmov, kot sta pokroviteljstvo in donatorstvo. Nato bom sponzoriranje opredelila kot eno



izmed orodij trznega komuniciranja podjetja in ga primerjala z nekaterimi drugimi orodji. V
tem delu naloge bom skuSala predvsem izpostaviti, kakSne so prednosti in slabosti
sponzoriranja v primerjavi z drugimi orodji. V naslednjem poglavju pa se bom osredotocila na
integriranje orodij trznega komuniciranja in opisala, kakSne so prednosti povezovanja
sponzoriranja z drugimi orodji. Torej, kako se lahko v prejSnjem poglavju ugotovljene
pomanjkljivosti in prednosti sponzoriranja dopolnjuje s so¢asno uporabo tudi drugih orodij
trznega komuniciranja. Bistveno pa je, da vsa orodja ciljni skupini skuSajo prenesti isto

sporocilo — da vse govori v en glas.

V Sestem poglavju se bom osredotocila na sponzoriranje Sporta, saj se bom s tem ukvarjala
tudi kasneje v prakticnem delu svoje naloge. Pregledala bom, kakSne strategije in
organizacijske oblike sponzoriranja obstajajo. Nato se bom lotila ciljev sponzoriranja in tega,

kak8ne so prednosti sponzoriranja — tako za sponzorja kot za sponzoriranega.

V sedmem poglavju se bom posvetila u¢inkovitosti sponzoriranja in merjenju te ucinkovitosti.
SkuSala bom dognati, kdaj in predvsem zakaj je sponzoriranje neuspeSno. Lotila pa se bom
tudi vprasanja, kdaj in kako sponzoriranje lahko pripomore k bolj$i poslovni uspesnosti

podjetja.

V zadnjem, osmem poglavju naloge bom ugotovitve iz teoreticnega dela skuSala preveriti na
konkretnem primeru. Zato bom opravila pogovore s predstavniki ZNK Pomurje Davidov
hram Filovci in nekaj sponzorjev tega kluba ter nato dobljene odgovore primerjala s teorijo in
tudi med seboj. Zanimalo me bo predvsem, koliko na uspesSnost sponzoriranja vplivajo
vnaprej natan¢no zastavljeni cilji in kaj je sploh tisto, kar Zelijo slovenska podjetja doseci s
sponzoriranjem Sporta, kot je Zenski nogomet, ki je v Sloveniji Se precej neuveljavljen in
medijsko malo izpostavljen. S predstavniki sponzorjev se bom skusala pogovarjati tudi o tem,
kaks$na je vloga sponzoriranja v njihovem podjetju in ali oz. na kakSen nacin povezujejo

razli¢na orodja trznega komuniciranja med seboj.



2. CILJ IN TEZE

Cilj mojega diplomskega dela je najprej pregledati bistveno domaco in tujo literaturo ter
internetne strani o sponzoriranju kot orodju trznega komuniciranja podjetja in v prakticnem
delu preveriti, kako se slovenska podjetja sponzoriranja lotevajo v praksi. S pomocjo
pogovorov s predstavniki sponzorjev ZNK Pomurje Davidov hram Filovci bom skusala
pokazati, da sponzoriranje lahko pripomore k doseganju boljsih poslovnih dosezkov podjetja,
ampak le v primeru, ko je sponzoriranje vnaprej premisljena in nacrtovana akcija z jasnimi
vnaprej zastavljenimi cilji. Zanimalo me bo, ali se v podjetjih za sponzoriranje odlocajo
nacrtno, na podlagi predhodnih raziskav in vnaprej jasno zastavljenih ciljev, ali pa
sponzorirajo zato, ker poznajo nekoga iz uprave kluba, kar vsekakor ne more prinesti
pozitivnih rezultatov. Preverila bom tudi, ali in na kakSen nacin v podjetjih ugotavljajo, ali so
zastavljene cilje sponzoriranja dosegli in kak$no vlogo ima za njih sponzoriranje v primerjavi

z drugimi orodji trznega komuniciranja.

Teza 1:

Sponzoriranje je sredstvo, s katerim se, ob predhodnem nacrtovanju in ustreznih raziskavah,

lahko izboljSa poslovne rezultate podjetja.

Sponzoriranje lahko pripomore k boljsi poslovni uspesnosti podjetja. Vendar pa je nujno, da v
podjetju, preden zaénejo sponzorirati neki klub, Sportnika oz. prireditev, ugotovijo, katero

skupino ljudi bodo s tem sponzoriranjem dosegli, in si zastavijo cilje, ki jih Zelijo doseci.

Teza 2:

Sponzoriranje ad hoc, na osnovi poznanstev ipd., ne more pozitivno vplivati na poslovno

uspesnost podjetja.

Veliko $tevilo sponzorskih pogodb se podpise na podlagi poznanstev, kar pa podjetju ne more
prinesti pozitivnih rezultatov, saj je za uspeSno sponzorsko razmerje kljucna jasna zastavitev

ciljev in Sele nato izbira ustreznega sponzoriranca.



Teza 3:

Povezovanje sponzoriranja z drugimi orodji trznega komuniciranja ima boljSe rezultate, kot ce

vsako od orodij tezi drugam.

Sponzoriranje lahko podjetju prinese pozitivne poslovne dosezke, ki pa se lahko Se izboljSajo,
¢e to sponzorsko razmerje sponzor podpira tudi z drugimi orodji trznega komuniciranja.
Integracija z drugimi orodji trznega komuniciranja oz. podpora sponzoriranja Se z drugimi
orodji dodatno pripomore k ucinkovitosti sponzorskega razmerja in doseganju zastavljenih

ciljev.



3. OPREDELITEV TEMELJNIH POJMOV

Moje diplomsko delo bo osredotoceno na sponzoriranje kot del komuniciranja podjetja s
kljuénimi ciljnimi javnostmi. Skusala bom dokazati, da je sponzoriranje sredstvo, s katerim se
lahko doseze gospodarsko koristne rezultate, seveda, ¢e se odgovorni v podjetju za
sponzoriranje odlo¢ajo odgovorno in na podlagi rezultatov predhodnih raziskav. Kljuc¢ni pri
tem, ali bo sponzoriranje pripomoglo k poslovni uspesnosti sponzorja, so natan¢no zastavljeni
cilji. V podjetju oz. organizaciji morajo najprej zelo natancno opredeliti, kaj sploh Zelijo
doseci s sponzoriranjem. Na zacetku naloge bom razlozila nekaj osnovnih pojmov, ki se mi

zdijo pomembni za razumevanje pojma sponzoriranje.

3.1. SPONZORSTVO

Teorija ni sprejela neke splosne definicije sponzorstva, zato ga vsak avtor opredeljuje po
svoje. Ceprav se nekateri avtorji vsebinsko razhajajo, pa so si v veéini primerov opredelitve

podobne. V nadaljevanju navajam opredelitve sponzorstva nekaterih izbranih avtorjev:

— »Sponzorstvo je medsebojno koristen poslovni aranzma oz. skupen dogovor, v katerem
sponzor isce oz. zahteva doseganje dolocenih definiranih ciljev.« (Head, 1991: 3) To
je ohlapna definicija, v kateri niso omenjene koristi, ki jih s sponzoriranjem pridobita
obe strani, torej sponzor in sponzoriranec. Tudi Wragg (1994: 11) piSe o sponzoriranju
podobno: »Sponzoriranje je lahko definirano kot pomoc pri kaksnemu dogodku ali
kaksni aktivnosti, od katere sponzor pricakuje dolocene koristi. Ta podpora mora

pripomoci k vecji ekonomicnosti dolocene aktivnosti ali dogodka.«
Meenaghan (1983: 5) sponzorstvo opredeli kot:
— »dejanje, ko gospodarska organizacija nameni sredstva — financna, materialna ali v

obliki storitev — za izvedbo dolocene negospodarske dejavnosti ali projekta z namenom

doseganja svojih gospodarskih ciljev.«
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Retar v svoji knjigi Sportni marketing — ali kako trZiti $port uporabi naslednji definiciji

sponzorstva:

»Sponzorstvo je darilo ali placilo za doloceno priloznost ali privilegij s ciljem, da si
sponzor zagotovi publiciteto. To ni nikakrsna druga oblika dobrodelnih aktivnosti,
preprosto zato, ker poskusa sponzor za vloZen denar dobiti protivrednost v eni ali

drugi obliki.« (Sports Council v Retar, 1992)

»Sponzoriranje Sporta razumemo kot dajanje na razpolago denarja, stvarnih sredstev,
znanja in organizacijskih storitev za Sportnike, Sportna drustva ali sportne prireditve s

ciljem, da bi dobili v povracilo gospodarsko pomemben ucinek.« (Roth v Retar, 1992)

V isti knjigi pa definiciji pojma poda tudi sam:

»Mi pojmujemo sponzorstvo v Sportu kot menjavo med sponzorjem in sponzorirancem,
pri kateri dobi sponzor v zameno za sponzoriramje zanj ustrezno in primerno
povracilo, sponzoriranec pa financna ali druga sredstva za uresnicitev svojega

poslanstva.« (Retar, 1992)

»Sponzorstvo je menjava, pri kateri sponzor zagotovi sponzorirancu financna, stvarna
sredstva, znanja ali organizacijske storitve v zameno za gospodarsko pomemben
ucinek. Obicajno so to oglaSevalni prostor, medijska odmevnost, imidz.«

(Retar, 1992: 73)

Bennett (1999: 291) definira sponzorstvo na naslednji nacin:

»Sponzorstvo je pomembno marketinsko orodje, s katerim v podjetjiu skusajo doseci
pozitivno publiciteto z naslavljanjem na doloceno ciljno skupino preko aktivnosti, ki ni
direktno povezana z dejavnostmi podjetjia. Gre za indirektno obliko promocije, s
katero v podjetju skusajo izboljsati korporativni ugled, doseci tocno doloceno skupino
ljudi ali pa doseci mnogovrstne cilje. Pripomore lahko tudi k pritegnitvi kakovostnih

kadrov v podjetje oz. k obdrzanju teh.«
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Definicija sponzorstva IAA (International Advertising Association) je naslednja:

—  »Komercialno sponzorstvo je investicija v denarju ali stvareh v doloceno aktivnost, v
zamenjavo za dostop k izkoriscanju komercialnih mozZnosti, povezanih s to

aktivnostjo.« (seminar Sponzorska pogodba v Sportu, 1996: 56)

Za konec navajam Se definicijo sponzorstva v Sportu, saj se bom v nalogi ukvarjala prav s to

obliko sponzoriranja:

»Sponzorstvo v Sportu je menjava, pri kateri sponzor ponudi gmotna ali druga sredstva ter
storitve Sportni organizaciji ali Sportniku z namenom, da bi v povracilo dobil protivrednost v

imidzu in uporabo oglasevalnih povrsin.« (Retar, 1996)

Navedla sem le nekatere od mnogih razli¢nih definicij pojma sponzorstvo, ki sem jih zasledila
v pregledani literaturi. Ceprav v strokovni literaturi obstaja veliko razli¢nih definicij
sponzoriranja, lahko iz teh razberemo nekatere skupne znacilnosti, ki so prisotne v vecini

definicij tega pojma. Te skupne znacilnosti so:

— dvostranskost razmerja med sponzorjem in sponzorirancem, od katerega imata koristi
obe vpleteni strani,

— sponzor je s pogodbo zavezan, da sponzoriranca podpira s finan¢nimi, stvarnimi
sredstvi ali storitvami,

— sponzoriranec kot protistoritev za sponzorja izvaja doloCene aktivnosti za dosego

svojih marketinskih ciljev.

Sponzoriranje je torej menjava, kjer sponzor sponzorirancu nameni neka sredstva, ki mu
omogocijo delovanje, sponzor pa v zameno s pomo¢jo sponzoriranja uresnicuje svoje
marketinske cilje, ki si jih zastavi pred izvedbo akcije sponzoriranja. To je razmerje med
dvema stranema, ki prinasa koristi tako eni kot tudi drugi strani. Sponzorirani dobi od
sponzorja sredstva, ki mu omogocajo izvedbo doloCene aktivnosti, sponzor pa istocasno s
pomocjo sponzoriranega izvaja doloCene aktivnosti, ki mu pomagajo uresniiti vnaprej

zastavljene marketinske cilje.
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3.2. POKROVITELJSTVO

V praksi mnogi izraza sponzorstvo in pokroviteljstvo uporabljajo kot sinonima. Tudi nekateri
avtorji v strokovni literaturi, kot npr. Bednarik, med tema pojmoma ne vidijo razlik, velika
vecina pa vseeno loCuje omenjena pojma. Pokroviteljstvo se tako opredeljuje kot podpora
brez komercialnih pobud. Head (1991: 4) pravi, da je »pokroviteljstvo altruisticna pomoc, ki
poleg zadovoljstva, da je storjeno dobro delo, ne pricakuje nobenih povracil«. Wragg
(1994: 12) se strinja s to definicijo, vendar dodaja, da je pokroviteljstvo le malo druga¢na
oblika sponzoriranja — razlika je v tem, da je pokroviteljstvo bolj altruisti¢no in manj trzno

naravinano.

Pokrovitelj torej v pokroviteljsko razmerje vstopa na podlagi nekomercialnih nagibov.
Prejemniku podpore nameni dolocena sredstva (denarna, materialna ali v obliki storitev), pri
tem pa od njega ne pricakuje povratne storitve. Gre pravzaprav za bolj enosmerni aranzma
(Meenaghan, 1983: 10) in podporo posameznikom ali organizacijam iz dobrodelnih,
nesebicnih razlogov. Pokrovitelj v zameno za namenjena sredstva ne pri¢akuje dosega vnaprej
zastavljenih komercialnih ciljev, kot je to pri sponzoriranju. Razmerje med strankama pa

podobno kot pri sponzorstvu Se vedno temelji na trajnejSem odnosu.

3.3. DONATORSTVO

Donatorstvo ni enako sponzorstvu, saj donatorju ne gre za dobicek pri zamenjavi produktov.
(Bednarik, 1998) Glavna razlika med sponzoriranjem in donatorstvom je torej v tem, da je
sponzoriranje vedno poslovna transakcija s to¢no dolocenimi cilji in nameni, donatorstvo pa v
zameno za podarjena sredstva ne pri¢akuje niCesar ali pa zelo malo. Donator prejemniku
podpore nameni dolo¢ena sredstva — npr. znanje, lastni kader, materialna in finan¢na sredstva

ali storitve — in pri tem ne pri¢akuje ni¢esar v zameno.

Produkt, ki je donatorju predlagan v menjavo, so prednosti, ki so lahko altruisti¢ne (dober
obcutek, ker podpiram vredno nalozbo), lahko pa so tudi egoisticne (osebno zadovoljstvo
videti svoje ime na listi donatorjev, pojavljanje na TV, usluge prijatelju, druzbena uveljavitev
odgovorne osebe ...). Torej naj tudi pri donatorstvu ne bi Slo za dobicek oz. neko korist pri

zamenjavi produktov.
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4. SPONZORIRANJE KOT ENO IZMED ORODIJ TRZNEGA KOMUNICIRANJA
PODJETJA

Marketing je dejavnost, katera se ti¢e nasih Zivljenj, zavedno in nezavedno. Nenehno je okoli
nas. Je predvsem komunikacija, ves¢ina pa je slednjo narediti ¢im bolj ucinkovito. Pri
marketingu gre torej za uspesen prenos sporocila od enega posameznika do drugega. (Rickard
in Jackson, 2000) Sponzoriranje pa je del marketinga in ga moramo raziskovati v okviru tega
koncepta. (Ford in Ford, 1993: 79) Kot dejavnost organizacije mora biti integrirano med njene
druge aktivnosti. Glede na cilje, ki jih zelimo doseci s sponzoriranjem, ga lahko umes¢amo
med komunikacijske aktivnosti organizacije v celoti ali med komuniciranje v marketingu.
(Mumel in Kramberger, 2001) Integraciji sponzoriranja z drugimi orodji trZznega
komuniciranja se bom podrobneje posvetila v nadaljevanju naloge. Najprej pa ve¢ o
sponzoriranju kot enemu izmed orodij trznega komuniciranja podjetja, s katerim se lahko

doseze razli¢ne za organizacijo koristne in pomembne cilje.

Sponzoriranje predstavlja za podjetja vsestransko orodje trznega komuniciranja, z moZnostjo
doseganja razli¢nih ciljev in to¢no dolocene ciljne javnosti. Gre za enega izmed pomembnih
instrumentov marketinskega komuniciranja in komuniciranja organizacije kot celote. Na trgu
je cedalje vecje povprasevanje, tako velikih in moc¢nih, ki delujejo na globalni ravni, kot tudi
manjSih podjetij, ki delujejo na lokalni, regionalni ravni, po razlicnih oblikah sponzorstva.
Stroski sponzoriranja v svetu iz leta v leto naras¢ajo, kar kaze na to, da je sponzoriranje vedno
bolj razsirjeno orodje trznega komuniciranja podjetja. Najbolj je razvito v ZDA in Evropi.
Vendar se kljub vsem prej omenjenim dejstvom v podjetjih sponzorstvu Se vedno posveca
premalo pozornosti. V mnogih podjetjih sponzorstvo celo dojemajo kot posebno, lo¢eno in
slabSe rangirano komunikacijsko orodje v primerjavi z drugimi. Dejstvo je, da je klasi¢no
oglasevanje c¢edalje manj ucinkovito, zato podjetja iS¢ejo nove nacine, kako lazje in
ucinkoviteje komunicirati s ciljnimi javnostmi. In sponzorstvo je prav gotovo eno izmed
orodij, ki ga lahko Stejemo za neko dopolnilo oz. podporo drugim klasi¢énim elementom
trznega komuniciranja. Sponzoriranje vkljucuje investicije v dogodke, ekipe oz. posameznike
z namenom doseganja mnogih korporativnih ciljev, Se posebej tistih, ki so povezani s
prepoznavnostjo znamke, z njeno podobo in s povecevanjem prodaje. (Shimp, 2000: 613)
Tako je sponzoriranje dogodka oblika promocije blagovne znamke, ki veze blagovno znamko
na pomemben Sportni, zabavni, kulturni, druzbeni ali kateri drugi dogodek, ki je delezen

pozornosti javnosti. To pa je lahko zelo u¢inkovita oblika komunikacije s ciljno javnostjo, saj
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so ob spremljanju teh dogodkov ljudje sprosceni, dobre volje. To je zanje oblika sprostitve,
torej so tudi bolj dovzetni za marketinSka sporocila. Tako gledalec Sportnega dogodka ob
spremljanju tega hkrati vidi tudi sponzorjevo sporocilo — najveckrat gre za ime organizacije —
vendar se mu to ne zdi motece, saj je primarno pozoren na dogajanje na igriscu. In tako kot
pri vseh drugih orodjih trznega komuniciranja je tudi pri sponzoriranju dogodkov pomembno
natancno dolociti ciljno publiko in cilje, ki jih zelimo doseci. Sponzoriranje dogodka nima
nobenega pomena, ¢e ne doseZemo teh ciljev. (Shimp, 2000: 615) UspeSnost sponzoriranja pa
je prav gotovo v veliki meri odvisna od vztrajnosti, ustvarjalnosti in napora, ki ga vlozita tako

sponzor kot sponzorirani. (Mumel in Kramberger, 2001)

4.1. UPRAVLJANJE SPONZORIRANJA

Nacin, kako se sponzor loti sponzoriranja, torej kako izbira sponzoriranca in ljudi, ki bodo
odgovorni za sponzoriranje in polozaj sponzoriranja v okviru drugih marketinskih in
komunikacijskih aktivnosti podjetja, nakazuje, kako resen je sponzor. Iz tega pa se tudi Se
pred samim zacetkom sponzorskega razmerja lahko razbere, ali in kaksne koristi bo sponzor
imel od sponzoriranja. Odgovorni za sponzoriranje v podjetju se morajo upravljanja tega lotiti
sistemati¢no. Tako Bruhn (v Mumel in Kramberger, 2001) za upravljanje sponzoriranja

priporoca sistematicen proces, ki je sestavljen iz Sestih stopenj:

— dolocitev ciljev sponzoriranja,

— dolocitev strategije sponzoriranja,

— 1izbor podroc¢ja sponzoriranja in razvoj posameznih ukrepov,
— integracija v komunikacijski splet organizacije in

— kontrola in merjenje u€inkov sponzoriranja.

Zelo pomembno za uspesno sponzoriranje je torej, da najprej v podjetju natan¢no dolocijo
cilje in strategijo sponzoriranja, izberejo podrocje, na katerem bodo sponzorirali, in nato to
sponzoriranje integrirajo v komunikacijski splet organizacije. Sponzoriranje in njegovo

ucinkovitost oz. doseganje zastavljenih ciljev morajo tudi kontrolirati.
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42. PRIMERJAVA SPONZORIRANJA Z DRUGIMI ORODJI TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

Odgovorni za marketing v podjetju se morajo odlociti, ali bodo v proces sponzoriranja
vstopili samostojno ali pa ga bodo uporabili skupaj z drugimi komunikacijskimi aktivnostmi.
Odlociti se morajo, ali bodo integrirali sponzoriranje z drugimi orod;ji trznega komuniciranja,
kar lahko Se poveca ucinke teh orodij, ali pa bodo le sponzorirali neki dogodek oz. dejavnost,
ne da bi to razmerje potem uporabili npr. v oglaSevanju ali odnosih z javnostmi.
Sponzoriranje je s komunikacijskega vidika zelo u¢inkovito orodje, saj sponzorju omogoca
dostop do ciljne skupine, Se ucinkovitejSe pa je, ¢e ga uporabimo v povezavi z drugimi orodji

trznega komuniciranja podjetja.

V nadaljevanju naloge bom najprej izpostavila razlike med sponzoriranjem in nekaterimi
drugimi orodji trznega komuniciranja, kasneje pa se bom podrobneje posvetila moznostim in
predvsem prednostim integracije sponzoriranja z nekaterimi od teh orodij. Primerjave med
sponzoriranjem in drugimi orodji trznega komuniciranja se bom lotila zato, ker menim, da mi
bo to kasneje pomagalo pri poudarjanju prednosti integracije teh orodij med seboj, saj

prednosti enega orodja lahko ob socasni uporabi nadomestijo ravno pomanjkljivosti drugega.

4.2.1. Sponzoriranje v primerjavi z oglasevanjem

Danes porabnik na trgu naleti na mnozico izdelkov in storitev, ki jih ponujajo razli¢ni
proizvajalci. Porabnik je danes emancipiran, bolj izobrazen, informiran in individualiziran kot
kdajkoli prej. O izdelku, ki ga bo kupil, sprejema osebne odlocitve. Torej igra pomembno
vlogo pri proizvajalcih, ki si Zelijo prodati izdelek. OglaSevanje dokazuje, da je nakup ne le
racionalna, ampak tudi emocionalna odlocitev posameznika. Danes je nujno vzpostaviti
mocno emocionalno povezanost z blagovno znamko. In ravno oglasevanje zapeljuje
porabnika tako, da ga skuSa razumeti in mu nuditi moznost, da se identificira — ne z izdelkom,
ampak z Zzivljenjskim stilom in vrednotami, ki jih ta nosi. (Ford in Ford, 1993: 82)
Oglasevalec porabnika s svojim izdelkom oz. storitvijo seznani, ga o uporabi izdelka izobrazi
in skuSa v njem vzbuditi zeljo po nakupu. S sponzoriranjem pa podjetje zeli vplivati na bol;jsi
ugled podjetja oz. svoje blagovne znamke in s tem v oc¢eh porabnika ustvariti neki pozitivno
podobo. Sponzorji skusajo s posebnim sredstvom — sponzoriranjem — vplivati na kupce tako,

da jih ¢im bolj navezejo na svojo blagovno znamko.
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Obcutek pripadnosti Sportu ali navijaski skupini sodi med posameznikove druzbene potrebe.
Teorija motivacije pravi, da je zadovoljevanje teh potreb za nekatere bolj, za druge manj
pomembno, odvisno od stanja njihovih potreb v dolocenem trenutku. (Bednarik in drugi,
1998) Sponzor skusa navijaca oz. tistega, ki spremlja neki Sport, navezati na svojo blagovno
znamko. Sponzoriranje in oglaSevanje sta vseeno tesno povezani orodji trznega komuniciranja
med seboj. Vsako sponzoriranje namre¢ zahteva nekaj v zameno, to pa je najveckrat povezano
ravno z oglasevanjem sponzorja ali njegovih izdelkov oz. storitev. S sponzoriranjem ni
mogoce prenaSati kompleksnih sporocil in je bolj prikrito orodje trznega komuniciranja, kar
pomeni, da ni tako motece za javnost kot oglaSevanje. Tako sponzoriranje potencialne stranke
vidijo kot manj komercialno od konvencionalnega oglasevanja. (Bennett, 1999) Osnovna
razlika med sponzoriranjem in oglasevanjem pa je, da prvo vkljucuje dolgorocen in
dvosmeren odnos med sponzorjem in sponzorirancem, medtem ko gre pri oglasevanju za
enosmerno sporoc¢ilo znanega naro¢nika, ki preko mnozi¢nih medijev posreduje sporocilo
ciljni javnosti. (Dearsley in Jones, 1995) Sponzoriranje poseduje edinstveno znacilnost:
preden ga je mogoce integrirati v marketinsko funkcijo organizacije, zahteva prepoznavnost
in razumevanje. (Farelly in drugi, 1997) Prednost sponzoriranja pred oglasevanjem je tudi ta,
da organizacija z njim lahko lazje premosti kulturne meje in je tako lahko zelo ucinkovito za
globalne trge. Za oglasevalce je namre¢ zelo tezko ustvariti en oglas za veliko mednarodno
korporacijo, ki bi lahko ciljal na porabnike iz razlicnih drzav. (Fahy in drugi, 2004)
Sponzoriranje velikega Sportnega dogodka pa lahko dosega porabnike iz veliko drzav.
Zanimiva je tudi pomembna razlika v oblikovanju in prenosu podobe, ki jo izpostavljata
Meenaghan in Shipley (1999: 334). Pravita, da gre pri obeh orodjih trznega komuniciranja za
ucinkovitost pri doseganju podobe, ti pa se razlikujeta v nacinu, kako je dosezen. Pri
oglasevanju vsebino sporocila kontrolira oglaSevalec in tako tudi prenos podobe, pri
sponzoriranju pa sponzor »kupi« ze narejeno podobo in jo le prenese na ciljno javnost.
Organizacije se praviloma odloc¢ajo za kombinacijo obeh orodij trznega komuniciranja, ¢eprav

lahko ti delujeta tudi povsem lo¢eno, kar pa zmanjSuje njuno ucinkovitost.

4.2.2. Sponzoriranje v primerjavi z odnosi z javnostmi in s publiciteto

Podjetja skuSajo z razli¢nimi aktivnostmi preko mnozi¢nih medijev vplivati na okolje,

ustvarjati dober ugled, torej vplivati na javnost oz. doseci njeno zaupanje. (Starman, 1996: 18)

In tudi za to, da se v nekem podjetju odlocijo za sponzoriranje, so kljucni razlog ravno stiki z
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javnostjo. V podjetju torej, tako kot z odnosi z javnostmi, tudi s pomocjo sponzoriranja

skusajo vplivati na ciljno javnost oz. izboljSati njithovo percepcijo podjetja.

Publiciteta pa je ena od dejavnosti oddelka odnosov z javnostmi, ki vkljucuje razli¢ne napore,
katerih cilj je seznaniti javnost z dolocenim izdelkom oz. storitvijo. (Kotler, 1998) »Je staro
ime za odnose z javnostmi v okviru trzenja, njena naloga pa je bila zgolj ta, da zagotovi
prostor — v nasprotju s placanim prostorom — v casopisih, na radiu in televiziji z edinim
namenom promovirati izdelek, kraj ali osebo.« (Kotler, 1998: 677) Gre za neplacano obliko

odnosov z javnostmi, katere osnovni namen je obves¢anje javnosti. (Starman, 1996: 19)

4.2.3. Sponzoriranje v primerjavi s pospesevanjem prodaje

Pospesevanje prodaje so vsi ukrepi, ki kratkoro¢no spodbujajo porabnike k nakupu,
motivirajo prodajno osebje in spodbujajo trgovino na drobno (nagrade, igre in natecaji,
kuponi, sejmi, vzorci, degustacije ...) S sponzoriranjem pa podjetje zeli doseci pozitivne
ucinke na dolgi rok. Cilji, ki jih skuSajo v podjetju doseci s sponzoriranjem na dalj$i rok, so
vplivati na ugled podjetja in preko izboljSane podobe nato vplivati na prodajo; medtem ko

pospesevanje prodaje skusa doseci rezultate na kratki rok.

Kombinacija pospeSevanja prodaje in sponzoriranja je v praksi zelo priljubljena. Tako v
akcijah pospeSevanja prodaje mnogokrat sodelujejo sponzorirane osebe ali ekipe. Vendar pa
je pri tem treba poudariti, da kombiniranje teh orodij lahko nastane Sele, ko sponzoriranje ze
nekaj Casa traja, saj Sele takrat lahko sponzor to razmerje uporabi tudi pri pospeSevanju

prodaje.
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5. INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE PODJETJA

Koncept integriranega trznega komuniciranja podjetja temelji na tezi, ki jo je postavil
Watzlavick (v Podnar in Golob, 2001: 84): »Nemogoce je ne-komunicirati. V resnici vse
komunicira.« Z integriranim trznim komuniciranjem je pozornost iz komunikacijskih orodij —
oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja, sponzoriranje ... —
presla na porabnika in druge deleznike. Pogled na komunikacijske aktivnosti podjetja je tak,
kot ga vidi porabnik — vse aktivnosti izhajajo iz enega vira. (Podnar in Kline, 2003) Pri
integriranem trznem komuniciranju gre torej za nov nacin gledanja na celoto tam, kjer smo
neko¢ videli le dele. Komuniciranje je osrednji del marketinga, saj se skoraj vse, s ¢imer se
ukvarja marketing, konca kot komuniciranje necesa z nekom. Avtorji, ki se ukvarjajo s
konceptom integriranega trznega komuniciranja, se strinjajo, da morajo biti komuniciranje
podjetja in z njim povezane aktivnosti integrirani, da bi lahko bili ¢im bolj uspesni pri procesu
komuniciranja s porabnikom. (Podnar in Golob, 2001) Integracija v trznem komuniciranju
predstavlja natan¢no koordinacijo elementov komunikacijskega spleta, za katere velja, da vsi

»komunicirajo v en glas«.

Ena izmed definicij integriranega trznega komuniciranja se glasi:

— »Gre za nov pogled na celoto, kjer smo nekoc¢ videli samo posamezne dele, kot so
oglasevanje, odnose z javnostmi, pospeSevanje prodaje, nakupno vedenje,

komuniciranje z zaposlenimi itd.« (Schultz in drugi v Podnar in Kline, 2003: 65)

Amerisko zdruZenje oglaSevalskih agencij pa integrirano trzno komuniciranje definira takole:

— »lntegrirano trzno komuniciranje je koncept nacrtovanja trinega komuniciranja, ki
prepoznava dodano vrednost Sirsega nacrtovanja, na podlagi katerega ocenjujemo
stratesko vlogo razlicnih komunikacijskih disciplin: oglasevanja, neposrednega
trzenja, pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi ... Koncept zdruzuje nastete
discipline na nacin, ki zagotavilja jasnost, konsistentnost in najvecji mozni

komunikacijski ucinek.« (v Podnar in Golob, 2001: 85-86)

Klju¢no vpraSanje je, kako doseci sinergijo med razlicnimi namernimi in nenamernimi

komunikacijami, pa tudi med posameznimi udelezenci komunikacijskega procesa. (Podnar in
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Kline, 2003) Integrirano trzno komuniciranje pomeni, da skuSamo s celostnim programom
vplivati na porabnike — kako z najmanjSimi mogoc¢imi vlaganji dose¢i najvecji mogoci vpliv.
Kako zeleno informacijo porabnikom posredovati na ¢im bolj u€inkovit na¢in ob minimalni

porabi sredstev za to komunikacijo.

5.1. PROMOCIJA KOT EDEN OD ELEMENTOV TRZENJSKEGA SPLETA

»Promocijo in trzine komunikacije lahko razumemo kot sopomenki, s katerima oznacujemo niz
aktivnosti oz. orodij, ki jih ima na voljo podjetje za komuniciranje s svojimi ciljnimi javnostmi
o vseh zadevah, ki vplivajo na profitabilnost podjetja.« (Podnar in Golob, 2001: 85)
Promocija pomeni motiviranje ali premikanje porabnikov v akcijo s pomocjo razli¢nih orodij.
(Beem in Shaffer v Podnar in Golob, 2001) Upravljanje promocije je torej praksa
koordiniranja razlicnih komunikacijskih orodij promocijskega spleta: oglasSevanja,
pospesevanja prodaje, odnosov z javnostmi, sponzoriranja, osebne prodaje ... in pa tudi

ukvarjanje z zmoznostmi teh orodij za prenaSanje dolocenih sporocil. (Podnar in Golob, 2001)

Trzno komuniciranje je SirSi koncept od koncepta trznih komunikacij oz. promocije, saj
predpostavlja, da ponudnik na trgu komunicira preko vseh elementov trzenjskega spleta in
tako poleg promocije vsebuje Se izdelek, ceno, prodajne poti, ljudi, fizicne dokaze in
procesiranje. Osnova definicije trznega komuniciranja je torej ideja, da vsi elementi trznega
spleta, ne samo promocijski splet, komunicirajo s porabnikom. (Shimp v Podnar in Golob,

2001)

5.2. INTEGRACIJA RAZLICNIH ORODIJ TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Kot sem v nalogi Ze omenila, je integrirano trzno komuniciranje poskus doseci sinergijo med
razli¢nimi namernimi in nenamernimi komunikacijami, pa tudi med posameznimi udelezenci
komunikacijskega procesa. S celostnim programom skusa podjetje vplivati na porabnike, torej
se z najmanjSimi moznimi vlaganji trudi doseci najvecji mozni vpliv. V nalogi se bom na
kratko dotaknila le pomena povezanosti oz. integracije med tremi orodji trznega
komuniciranja — sponzoriranje, oglasevanje in odnosi z javnostmi — saj se mi zdi, da
integracijo teh treh orodij trZznega komuniciranja najveckrat uporabljajo podjetja in je tudi

najlazje opazna.
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5.2.1. Integracija sponzoriranja z drugimi orodji trznega komuniciranja podjetja

Oglasevanje je Se vedno najpomembnejSe in najbolj pogosto uporabljeno orodje trznega
komuniciranja podjetja, vendar pa so v zadnjih letith na pomembnosti pri ustvarjanju
konkuren¢ne prednosti pridobila tudi druga orodja trznega komuniciranja, tudi sponzoriranje.
Slednje podjetjem omogoca komuniciranje s ciljno javnostjo na manj moteC¢ nacin kot
oglaSevanje, saj to ne vznemirja porabnika v tolikSni meri kot oglaSevanje. Sponzoriranje
skuSa izboljSati percepcijo blagovne znamke o0z. podjetja s prenasanjem pozitivnih predstav o
dogodku, ekipi oz. posamezniku na podjetje, na sponzorja. Nekatera podjetja pa so pri tem
neuspeSna ravno zaradi tega, ker ne podprejo sponzoriranja s primernim oglasevanjem, z
odnosi z javnostmi in drugimi orodji trznega komuniciranja — zato, ker ne integrirajo trzno
komunikacijskih aktivnosti okrog sponzorirane dejavnosti med seboj. Za promoviranje
sponzoriranja je treba zapraviti dva- ali trikrat ve¢ denarja, kot ga podjetje da za
sponzoriranje, da bi se to izplacalo. Porabnik mora nekako povezati blagovno znamko oz.
podjetje s sponzorirano dejavnostjo, z ekipo oz. s posameznikom, to pa velikokrat ni mogoce
samo na podlagi sponzoriranja. V tem primeru mora podjetje to povezavo porabniku razloziti
oz. ga usmeriti, kako naj si sponzorsko razmerje razlaga s pomocjo drugih orodij trznega

komuniciranja. (Erdogan in Kitchen, 1998)

Sponzoriranje je podjetju smiselno uporabiti:

— kadar njegovi cilji trzenja zahtevajo:

— doseganje predvsem komunikacijskih ciljev

— medijsko izpostavljenost kljub blokadi oglaSevanja (npr. tobac¢ni izdelki)
— prepoznavnost imena podjetja

— signaliziranje prisotnosti podjetja v okolju

— uporabo podobe znane osebe

— spremembo podobe blagovne znamke oz. podjetja

— kadar se podjetje usmeri v:

— izboljSanje stopnje informiranosti porabnika

— oblikovanje preference do sponzorjeve blagovne znamke
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— spreminjanje: odnosa, ravnanja ali vzbujanja interesa

— oz. ko podjetje zeli:

— izboljsati odnose s trgovci
— ustvarjati podobo podjetja kot »dobrega drzavljana«

— dvigniti moralo vseh zaposlenih.

To so cilji, ki jih podjetje lahko doseze s sponzoriranjem, ¢e je to plod natan¢nega in
premiSljenega nacrtovanja in ustreznih predhodno opravljenih raziskav. Sam ucinek
sponzoriranja pa je mogoce povecati z integriranjem tega orodja z drugimi orodji trznega
komuniciranja podjetja. Sponzoriranje lahko doseZe najboljSe rezultate, ¢e ga integriramo z

aktivnostmi drugih orodij trznega komuniciranja.

5.2.1.1. Integracija sponzoriranja z oglasevanjem

Razlika med sponzoriranjem in oglaSevanjem je ta, da je prvo bolj prikrito, integrirano z
medijem in lahko doseze zelo specifiéne javnosti, medtem ko je drugo bolj neposredno,
celovito in bolj moteCe za medij in njegovo javnost. Sponzoriranje ne more prenasati
zapletenih, argumentiranih sporocil, posreduje lahko le reducirana sporocila (ime blagovne
znamke ali sponzorja), zato je zelo ucinkovito to sponzoriranje povezati z oglaSevanjem, saj
lahko to reducirano sporocilo, ki ga javnost prejme preko sponzoriranja, razlozi.
Sponzoriranje je orodje, s katerim podjetje predstavi svoje ime ciljni javnosti, naredi podjetje
vidno, oglasevanje pa nato da dodatne, kompleksnejSe informacije. Oglasevalska sporocila
stopnjujejo oz. povecajo vtis, ki ga na porabniku pusti sponzoriranje. (Erdogan in Kitchen,
1998) Podjetje, ki sponzorira dolo¢eno dejavnost, ekipo oz. posameznika, lahko doseze
ucinkovitejSe rezultate tega sponzorskega razmerja z uporabo sponzorskih aktivnosti v
oglasevalske namene. Tako lahko ob pojavljanju imena podjetja v povezavi s klubom oz.
posameznikom to povezavo uporabi tudi v klasi¢nih oglasih. Sponzoriranje predstavi ime
podjetja oz. blagovne znamke ciljni javnosti, nato pa lahko s pomocjo oglasevanja ciljni

javnosti razlozi oz. Se poveca vtis, ki ga je na porabnika naredilo sponzoriranje.
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5.2.1.2. Integracija sponzoriranja z odnosi z javnostmi

Sponzoriranje je lahko uporabljeno tudi v povezavi z odnosi z javnostmi. Zelo razsirjeno je
t. 1. trzenje zvezd, ko podjetje uporabi pozitivno podobo Sportnika oz. ekipe, ki jo sponzorira
in s tem tudi samo pridobiva na podobi podjetja. Podjetje tako posreduje novice o zvezdi v
medije, seveda ob imenu svojega podjetja kot sponzorja tega Sportnika, izdela urnik
prisotnosti zvezde na zelo opazenih lokacijah (diskoteke, dobrodelne prireditve, koncerti,
odprtja ...) ipd. Pomembno je, da je Sportnik prisoten v javnosti v povezavi s sponzorjem, saj
se s tem njegova pozitivna podoba v oceh javnosti prenasa tudi na sponzorja. Pri integraciji
sponzoriranja z odnosi z javnostmi gre za izpostavljanje sponzoriranca javnosti v povezavi z
imenom podjetja 0z. s poudarjanjem sponzorskega razmerja med podjetjem in znanim
Sportnikom oz. ekipo. Pri tem se pozitivna podoba sponzoriranca v o¢eh ciljne javnosti skuSa

prenesti na sponzorja.

Poznamo dve obliki povezovanja sponzoriranja z odnosi z javnostmi:

— indosiranje

Gre za obliko povezovanja sponzoriranja z odnosi z javnostmi, ko se znani Sportniki

pojavljajo skupaj z izdelkom ali s storitvijo, vendar je aktivno ne priporocajo.

— testimonial oz. pri¢evanje

To je oblika povezovanja sponzoriranja z odnosi z javnostmi, kadar posameznik pove, zakaj

uporablja dolo¢en izdelek — ga aktivno priporoca.
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6. SPONZORIRANJE SPORTA

Pred nacrtovanjem sponzoriranja je zelo pomembno, da se potencialni sponzor zaveda koristi,
ki mu jih sponzoriranje lahko prinese. Pritchard (v Mumel in Kramberger, 2001) naSteva
enajst najpogostejSih koristi, ki jith omogoca sponzoriranje in jih moramo poznati, ko

nacrtujemo sponzoriranje:

1. Dostop in sodelovanje s segmentom populacije, ki predstavlja ciljno publiko
sponzorja.
2. Sodelovanje s posameznikom, z ekipo ali s prireditvijo, ki privablja veliko Stevilo
gledalcev.
Asociacija na uspeh, Cisto zivljenje, zdravje in Sport.
. Vzpostavitev odnosa s potencialnimi kupci.

. Razvoj prodajnih moznosti, Se posebej ekskluzivnih.

3

4

5

6. Sponzoriranje za »prestiz«.
7. »Halo efekt«. Sponzor nastopa kot socialno in druzbeno usmerjeno podjetje.

8. Povezava podjetja z velikimi uspehi.

9. Izraba lokalnega in nacionalnega ponosa.

10. Sodelovanje s skupinami posebnih interesov.

11. Razvoj novih trgov. Ce na primer proizvajalec novega, nepoznanega izdelka

sponzorira neko odmevno prireditev, bo povezava sponzorja s prireditvijo povzrocila

vecje poznavanje in sprejemanje tega izdelka.

Potencialni sponzorji imajo na razpolago Stevilne aktivnosti. Med njimi lahko izbirajo, kateri
bodo namenili svojo podporo. Dale¢ najbolj razSirjeno je sponzoriranje Sporta, saj je ravho
slednji tisti, ki ponuja sponzorjem najveéjo stopnjo vidnosti. (Bennett, 1999) Sport je prav
gotovo najbolj zanimiva dejavnost za potencialne sponzorje. Na to kaze tudi podatek, da
sponzoriranje $porta predstavlja kar dve tretjini vseh sponzorstev. (Zorko, 2000: 37) Sport je
zelo priljubljena in razSirjena dejavnost med ljudmi. Vecina ljudi se s Sportom ukvarja
amatersko, nekateri pa profesionalno, torej je Sport za njih poklic. Razlogi za komercialno
sponzoriranje Sporta oz. Sportnih dogodkov so v vecini primerov kompleksni. Osnovni razlog,
zakaj organizacije sponzorirajo tovrstne dogodke, je izpostavljenost. Sponzoriranje Sportnega
dogodka, ki ga predvaja televizija, omogoca sponzorju nacionalni in véasih tudi mednarodni

doseg — pri tem pa sponzor ni v prvem planu, ampak je opazen nekako »iz ozadja«. (Ford in

24



Ford, 1993: 52) Tudi jaz se bom v nadaljevanju svojega diplomskega dela ukvarjala s
sponzoriranjem Sporta na primeru sponzoriranja Sportnega kluba. Sponzoriranje Sporta ima
nekatere specifiéne znalilnosti, ki jih mora potencialni sponzor poznati, ¢e hoce s

sponzoriranjem doseci ¢im boljSe rezultate. Znacilnosti sponzoriranja v Sportu so:

— prisotnost emocionalnega naboja,

— nagovarjanje ciljne skupine v nekomercialnih situacijah,

— nagovarjanje ciljne skupine v privlatnem in pozitivnem okolju,
— prisotnost intenzivne medijske odmevnosti,

— integriranost z mediji in nevsiljivost za javnost,

— poznavanje Sporta in naklonjenost Sportu. (Retar, 1992: 51)

Kadar se v podjetju odlo¢ijo za sponzoriranje Sporta, lahko izbirajo med razli¢nimi objekti.

Vsi ti imajo natan¢no dolo¢eno pojavno obliko, ¢as trajanja in svojo vsebino.
V personaliziranem smislu lahko objekte sponzoriranja v §portu razdelimo na:
a) posamezne Sportnike,
b) Sportne ekipe,
c) Sportne zveze 0z. organizacije.

V nepersonalizirani obliki pa se kot objekti sponzoriranja pojavljajo:

a) prireditve, akcije, projekti ...

b) publikacije, medijski prostor ... (Seminar Sponzorska pogodba v Sportu, 1996)

Znotraj podroc¢ja sponzoriranja Sporta je mogoca tudi podrobnejsa delitev:

— sponzoriranje Sporta na splosno,

— sponzoriranje posamezne vrste Sporta,

— sponzoriranje posameznega Sportnega dogodka, prireditve,
— sponzoriranje posamezne Sportne ekipe ali kluba,

— sponzoriranje posameznega Sportnika. (Abratt in drugi, 1987: 301-302)
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Sportni produkt, ki je najbolj zanimiv za potencialne sponzorje, je vrhunski $portni dosezek.
Menjalna vrednost tega Sportnega dosezka ima tako duhovne kot tudi finan¢ne vidike.
Pomemben duhovni dejavnik je zadovoljstvo, ki ga ¢utijo vsi, ki sodelujejo pri doseganju
Sportnih dosezkov. Trener doseze poteSitev svoje notranje potrebe ob dosezenem dobrem
uspehu Sportnika, slednji pa uziva v telesnem in duhovnem izvajanju Sportne dejavnosti.
Drugi, ki sodelujejo pri doseganju uspeha, dosezejo zadovoljstvo z izpolnitvijo svojih
poklicnih in ustvarjalnih potreb in motivov. Sportni uzitki vseh vrst so pomembni gibalci in
ustvarjalci Sporta. Eden najpomembnejSih uzitkov pa je Sportno zadovoljstvo javnosti —
publike, ker potrdi in upravic¢i napore vseh sodelujocih v procesu doseganja dobrega
Sportnega dosezka. Velik del javnosti bolj ali manj redno spremlja uspehe vrhunskih
Sportnikov na raznih tekmovanjih. Vsi ve¢ji Sportni dogodki imajo v ve€ini primerov veliko
gledanost, kar k sodelovanju privablja Stevilne sponzorje, saj je to zanje odli¢na priloZznost za
komuniciranje s ciljnimi skupinami. Finan¢na menjalna vrednost Sportnega dosezka je tako v
veliki meri odvisna prav od odzivnosti javnosti — gledalcev, ki dosezek gledajo oz. spremljajo.

(Bednarik in drugi, 1998: 5-7)

6.1. STRATEGIJE SPONZORIRANJA

Vsaka organizacija, ki vstopa v sponzorsko razmerje, bi morala na sponzoriranje gledati kot
na sredstvo, s katerim lahko, ali lo¢eno ali v kombinaciji z drugimi sredstvi, doseze
konkuren¢no prednost pred drugimi. (Amis in drugi, 1999) Prav zaradi tega je zelo
pomembno, za kaks$no strategijo sponzoriranja se bodo odlocili v podjetju. Klju¢no pred
izbiro strategije sponzoriranja je, da organizacija ve, kateri nacini in oblike sponzoriranja
sploh obstajajo. Bruhn (v Mumel in Kramberger, 2001) pravi, da mora sponzor pri

oblikovanju strategije sponzoriranja sprejeti odlocitve o:

— objektu sponzoriranja (celotno podjetje, linija izdelkov, posamezna blagovna znamka),
— komunikacijskem sporocilu (imena, slogani, logotipi ...),

— sponzoriranem (ta mora biti izbran v stvarni, osebni in ¢asovni obliki),

— ciljnih skupinah, ki morajo biti povezane s predhodnimi cilji in potrebami podjetja, in

— nacinith komuniciranja (oglasni panoji, TV-spoti, stiki z novinarji).

Na podlagi teh odlocitev se nato sponzor odlo¢i za najustreznejSo strategijo sponzoriranja, ki

mu bo najucinkoviteje pomagala pri doseganju konkuren¢ne prednosti pred drugimi.
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6.2. ORGANIZACIJSKE OBLIKE SPONZORIRANIJA

Po Bednariku (1998: 25-26) obstaja pri sponzorjih ve¢ razli€nih organizacijskih oblik
sponzoriranja Sporta, preko katerih lahko podjetja najbolje uresnicijo za njih najpomembne;jse

cilje Sportnega sponzoriranja. Te oblike so:

— generalni pokrovitelj reprezentance,

— generalni pokrovitelj kluba,

— individualno pokroviteljstvo enega tekmovalca,

— lastnik Sportnega mostva,

— sopokrovitelj kluba,

— pokrovitelj nacionalnih tekmovanj,

— pokrovitelj mednarodnih tekmovanj,

— kupovanje tekmovalca ali mostva za posamezne trzne akcije,
— sopokrovitelj reprezentance,

— druge oblike pokroviteljstva.

Retar (1996: 125-127) pa sponzorje glede na intenzivnost sponzorskega razmerja deli na

naslednje tipe:

— ekskluzivni sponzor

Bistvo ekskluzivnega sponzorstva je, da ima lahko sponzoriranec na dolo¢enem podrocju le
enega ekskluzivnega sponzorja. Tako ne sme sklepati nove pogodbe s sponzorjem, ki se

ukvarja z enako registrirano dejavnostjo kot ekskluzivni sponzor.

— sponzorski »pool«

Sponzorski »pool« lahko ozna¢imo kot komercialno obliko ekskluzivnega sponzorstva. Ker je
ekskluzivno sponzorstvo zelo draga in hkrati tudi zelo tvegana nalozba, se sponzorji
povezujejo v skupine (»pools«) in s tem pocenijo nakup oglasevalskega prostora, obenem pa
razpr$ijo moznost tveganja na ve¢ podrocij. Sponzorji v sponzorskem razmerju imajo
praviloma enake pravice in enako odmerjene ugodnosti, doloceno pa imajo tudi skupno

celostno podobo.
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— glavni sponzor

Na lestvici ve¢ sponzorjev je glavni (generalni) sponzor najpomembnejsi. Pripada mu najvec;ji

in najzanimivejsi del oglasevalskega prostora.

— posamicni sponzor
Gre za sponzorstva, ki so bolj kratkoro¢na. Prispevki posami¢nih sponzorjev so v primerjavi s
prispevki ekskluzivnega in glavnega sponzorja nizki, zato jim pripada tudi manj zanimiv del
oglasevalskega prostora.

— uradni opremljevalec

Izkoris¢a ekskluzivno pravico opremljanja udeleZzencev, tekmovalcev, objektov, naprav,

uprave in pripomockov.

— uradni oskrbovalec

Podjetje, ki kot sponzor dolo¢en dogodek ekskluzivno oskrbuje z doloCenimi izdelki (npr.

uradna pijaca, uradna kartica, uradni avto ...).

— kombinirano sponzorstvo

Pri velikih in odmevnih dogodkih se pojavljajo kombinacije vseh nastetih tipov sponzoriranja.

Od potencialnega sponzorja je odvisno, katero od nastetih oblik bo izbral. Gre za razli¢ne
organizacijske oblike sponzorskih razmerij, ki se razlikujejo tako po koli¢ini sredstev, ki jih
sponzor nameni sponzoriranemu, kot tudi po izkupicku, ki ga sponzor od sponzorskega
razmerja lahko pricakuje. V veliki vecini primerov je izbor tipa sponzoriranja odvisen ravno
od finan¢nih zmoZnosti sponzorja, od tega, koliko sredstev je sponzor pripravljen prispevati

sponzorirancu.
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6.3. CILJI SPONZORIRANIJA

Uspesna podjetja se trudijo ¢im natancneje ugotoviti potrebe svojih kupcev, po drugi strani pa
skuSajo spodbujati in ustvarjati povprasevanje. Za dolgoro¢no uspe$no sponzoriranje je
kljuéno, da v podjetju poznajo trg in razmere na njem. Vsak sponzor bi moral natan¢no
poznati svoje cilje in vedeti, kaj lahko od njih pricakuje. (Head, 1991: 83) Sponzor zeli prek
medijev posredovati sporocilo svoji ciljni skupini, z namenom, da se na sporocilo odzovejo
tako, kot je nacrtovano. Pri tem naj bo ¢im manj stroskov in Sumov ter ¢im ve¢ pricakovanih
odzivov. Povratna informacija naj bo pozitivna in po pri¢akovanjih. (Retar, 1996: 116-137)
Poslovni interes, ki ga zasledujejo podjetja, ki se odlo¢ajo za sponzoriranje, pa ni vedno vezan
samo na uspesnost ponudnikov v tekmovalnem pogledu, temvec¢ predvsem na to, kakSen
ucinek sponzoriranja se lahko v povezavi s posameznim ponudnikom doseze na trgu. Tu se
pojem sponzorstva zelo pribliza pojmu in vsebini oglaSevanja. OglaSevanje se namrec¢ Se bolj
in izrecno uporablja za doseganje poslovnih ciljev, ali promocije novih izdelkov ali storitev,
pospesevanja prodaje ali utrjevanja imena blagovne znamke oz. podjetja. (Sugman in drugi,

2002)

Otker (v Mumel in Kramberger, 2001) poudarja, da je postavitev ciljev nujna, saj je brez njih
nemogoce ugotoviti trzno uspesSnost sponzoriranja. Zaradi tega cilje Ze na zacCetku natancno

opredelimo:

— glede na vrsto sponzoriranja,

— glede na obseg in pomembnost,

— glede na ciljno skupino,

— glede na trenutni polozaj,

— glede na druge dejavnosti organizacije in

— glede na konkurenco.

Kot izhodis¢e za doloCitev ciljev sponzoriranja je najbolje vzeti marketinske in
komunikacijske cilje podjetja. Organizatorji Sportnih prireditev, Sportniki, mediji in
oglasevalci na Sportnih dogodkih in njihovih televizijskih prenosih ter sponzorji Sporta imajo
vedno opravka drug z drugim in s specifi¢nimi ciljnimi porabniki. Sponzoriranec in sponzor si
morata biti na jasnem o medsebojnih zahtevah in poznati cilje sponzoriranja. Prav zaradi tega

je za vse sodelujoce pomembno, da poznajo mozne cilje in oblike sponzoriranja, preko katerih
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lahko te cilje najuspesneje dosezejo. Gre za eno najhitreje rastocih in najbogatejSih podrocij
znotraj menedzmenta v Sportu. Sponzorji skusajo s sponzoriranjem Sporta komunicirati s
specifi¢nim trgom: z navijaci in gledalci. Nekateri se odlocijo za sponzoriranje Sporta zaradi
izboljSanja javnega mnenja o podjetju ali proizvodih oz. storitvah podjetja, drugi pa se
odlo¢ijo za sponzoriranje, ker jim to omogoca oglasevanje izdelkov, ki jih ne morejo
oglasevati s klasi¢nimi metodami oglaSevanja (npr. tobac¢ne industrije, saj zakon prepoveduje

direktno oglaSevanje teh izdelkov). (Bednarik in drugi, 1998: 19-20)

Irwin in Sutton (v Bednarik in drugi, 1998) sta v ZDA identificirala naslednje cilje

sponzoriranja:

— povecati prodajo, povecati trzni delez,

— izboljsati identifikacijo ciljne trzne skupine s podjetjem oz. z njegovimi izdelki ali
storitvami,

— 1izboljsati sploSno javno mnenje o podjetju, proizvodih ali storitvah podjetja,

— 1izboljsati poslovne zveze,

— izboljSati poslovne odnose,

— vkljuCevati se v SirSo druzbeno skupnost, spremeniti javno predstavo o podjetju,
izboljSati odnose med zaposlenimi,

— onemogociti konkurenco,

— izpolniti druZzbeno odgovornost,

— dejavnost podjetja v ¢lovekoljubne namene.

Irwin & Assimakoupoulas (v Bednarik in drugi, 1998: 22) pa navajata naslednje cilje

Sportnega sponzoriranja za podjetja, ki jih sponzoriranje v §portu zanima:

— izboljsati celotno podobo podjetja,

— pojavljanje podjetja oz. blagovnih znamk v medijih,

— izboljSati javno mnenje o podjetju ali izdelkih,

— izboljSati in razsiriti poslovne zveze,

— spremeniti javno predstavo o podjetju,

— vklju€evanje podjetja v SirSo druzbeno skupnost,

— identifikacija ciljne trzne skupine s podjetjem oz. storitvami,

— povecana prodaja oz. trzni delez,
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— dejavnost podjetja v dobrodelne namene,
— izpolniti druzbeno odgovornost,
— drugi cilji,

— onemogociti konkurenco.

Ce sponzor Zeli, da bi bili njegovi cilji doseZeni, morajo ti temeljiti na korektni poslovni
presoji in biti podkrepljeni z ustreznimi raziskavami, v nobenem primeru pa ne smejo biti
rezultat Sustvenih odnosov med sponzorjem in sponzorirancem. (Shanahan, 1995: 84) Casi,
ko so se v podjetjih odlocali za sponzoriranje samo zaradi tega, ker je bil ¢lan uprave podjetja
tudi ¢lan vodstva sponzorirane Sportne organizacije ali sorodnik, tesen prijatelj, celo samo
znanec, so odlo¢no za nami. Sponzoriranje pa je kljub vsem naporom sponzorja Se vedno
lahko uspe$no orodje trznega komuniciranja le, kadar podjetje izdeluje dobre in kvalitetne
izdelke, saj sponzoriranje ne more popravljati takSnih napak podjetja. (Wragg, 1994: 42)
Konc¢ni cilj sponzorja je torej, da ta postane skoraj sinonim za tistega (Sportnika, ekipo,

dogodek), ki ga sponzorira. (Amis in drugi, 1999)

6.3.1. Ciljne skupine sponzoriranja

Ciljne skupine pri sponzoriranju delimo v dve skupini: ciljne skupine sponzorja in ciljne

skupine sponzoriranega. UspeSno sponzoriranje pomeni, da se prekrivajo.

Ciljne skupine sponzorja

Ciljne skupine, ki jih je treba nagovoriti s sponzoriranjem, delimo v dve skupini: na tiste, ki
jih je mogoce nagovoriti neposredno preko sponzoriranega Sportnika, ekipe ali prireditve
(torej gledalci na prizoriscu Sportnega dogodka), in tiste, ki so dosegljive posredno preko
porocevalskih medijev. Sponzor nagovarja tako tiste, ki so prisotni na prizoris€u Sportnega
dogodka, kot tudi tiste, ki ta dogodek spremljajo preko medijev.

Ciljne skupine sponzoriranega

Sponzorirani lahko preko svojih Sportnih aktivnosti posredno ali neposredno doseZe razlicne

ciljne skupine, ki so zanimive za (potencialne) sponzorje. Posredno tako doseze tiste, ki
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Sportni dogodek spremljajo na samem prizoris€u, in pa tiste, ki ga spremljajo preko

porocevalskih medijev. (Mumel in Kramberger, 2001)

Bistveno za uspesno sponzorsko razmerje je, da so ciljne skupine, na katere Zeli sponzor
vplivati s sponzoriranjem, enake ciljnim skupinam, ki jih s svojo aktivnostjo dosega
sponzorirani. Torej, da so tisti, ki spremljajo aktivnost sponzoriranega, hkrati tudi tisti, na

katere zeli sponzor vplivati s sponzoriranjem.

6.4. PREDNOSTI SPONZORIRANIJA

Tako sponzor kot sponzorirani vstopata v sponzorsko razmerje, ker hoceta od tega imeti
koristi. Sponzoriranemu sponzorsko razmerje omogoca izvajanje doloCenih aktivnosti,

sponzorju pa uresni¢evanje vnaprej zastavljenih marketinskih ciljev.

6.4.1. Prednosti za sponzorja

Sponzor vstopa v sponzorsko razmerje, ker hoCe s tem nekaj pridobiti oz. s pomocjo

sponzoriranja dosec¢i neke vnaprej zastavljene cilje. Prednosti sponzoriranja za sponzorja so:

— publiciteta

Pojavljanje sponzorjevega imena tudi tam, kamor klasi¢ne oblike oglaSevanja ne sezejo. To
sponzorju omogoca doseganje ciljne skupine na drugacen nacin kot pri oglasevanju. Sponzor
tako komunicira s ciljno skupino takrat, ko ta spremlja neki dogodek, ki jo zanima.
Posameznik je v tem trenutku sproscen in sporocilo dojema kot manj motece, kot je to pri

klasi¢nih oblikah oglasevanja.

— podoba v javnosti

Sponzoriranje pomeni za sponzorja moznost, da si v javnosti ustvari podobo, s katero bo lazje

dosegal zastavljene cilje. Sponzorju omogoca komuniciranje z dolo¢eno ciljno javnostjo in

ustvarjanje Zelene podobe v oceh javnosti.
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6.4.2. Prednosti za sponzoriranca

Sponzorsko razmerje prinaSa koristi tudi sponzorirancu, saj mu omogoca izvedbo aktivnosti.
Ravno sponzorska sredstva so v ve€ini primerov tista, ki klubom, Sportnikom oz.
organizatorjem dogodka omogocijo normalno delovanje. V danas$njih Casih si je nemogoce
predstavljati svet Sporta brez sponzorjev. Prednosti sponzorskega razmerja za sponzoriranca
sta:

— dodaten dohodek

Sponzoriranec v zameno za protistoritev v obliki reklamiranja od sponzorja dobiva finan¢na

in/ali materialna sredstva, ki jih potrebuje za svoj razvoj in delovanje.

— status

Kadar sponzoriranca sponzorira ugledno podjetje, v ofeh javnosti zbuja vtis, da je dober in

vreden zaupanja. Gre torej za prenasanje podobe s sponzorja na sponzoriranega.

Sponzorsko razmerje lahko sponzorirancu prinasa tudi eno slabost; to je:

— odvisnost od sponzorja

Sponzoriranec je s finan¢no odvisen od sponzorja. Tako lahko slednji ob nedoseganju

zahtevanih rezultatov razmerje prekine in tako sponzoriranemu onemogoci nadaljnje

delovanje.
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7. UCINKOVITOST SPONZORIRANJA IN NJENO MERJENJE

V danasnjem casu je zelo pomembno, da so sredstva, namenjena za sponzoriranje, upravljana
zelo nacrtno, saj je sponzorski trg zelo nasiCen in tekmovalen. (Fahy in drugi, 2004)
Nenacrtno dajanje sredstev ne daje Zelenih rezultatov in za podjetje pomeni kve¢jemu stroske,
ne pa nalozbe, ki bi pripomogla k boljSemu poslovanju podjetja. Sponzoriranje je najbolj
ucinkovito takrat, ko je dosezen tesen odnos med sponzoriranim objektom, posredovanim
sporo¢ilom in ciljno javnostjo. (Shanahan, 1995: 101) Gre za orodje trznega komuniciranja, ki
je postavljeno v zunanje okolje podjetja, torej sponzor nad njim nima in ne more imeti
popolnega nadzora. (Amis in drugi, 1999) To pomeni, da so ucinki sponzoriranja tezko
merljivi, Se posebej e sponzoriranje traja krajsi ¢as. Obstaja mnoZzica dejavnikov, ki vplivajo
na elemente komunikacijskega spleta in ki dodatno otezujejo merjenje ucinkovitosti

sponzoriranja. Meenaghan (v Mumel in Kramberger, 2001) navaja naslednje dejavnike:

— socasna uporaba drugih instrumentov marketinskega komuniciranja,
— vpliv predhodnih akcij marketin§kega komuniciranja,
— sinergijski ucinki sestavin marketinskega komuniciranja,

— nekontrolirani u¢inki okolja.

Kljub vsem zgoraj navedenim omejitvam merjenja ucinkovitosti sponzoriranja pa naj bi jo
podjetja vseeno merila, saj nekako morajo ugotoviti, ali dosegajo cilje in pri¢akovanja, ki so si
jih zastavili, preden so zaceli sponzorirati. Najveckrat se za to merjenje ucinkovitosti
uporabljajo javnomnenjske raziskave, medijske analize, stopnje gledanosti posameznih
prireditev in dogodkov ... (Petrov, 2002) Pred zacetkom sponzoriranja je treba preveriti,
koliko se ciljna skupina zaveda obstoja podjetja ali njegovih izdelkov oz. kakSen je njen
odnos do tega podjetja in njegovih izdelkov. Nato sledijo raziskave spreminjanja zavedanja
ciljne javnosti in njenega odnosa do podjetja oz. njegovih izdelkov. Po koncanem
sponzoriranju je potrebna Se primerjalna raziskava izsledkov, pridobljenih pred
sponzoriranjem in po njem (Meenaghan v Bennett, 1999: 295) To so merjenja, ki omogocajo
sponzorju oceno, ali se mu sponzoriranje izplaca, ali s sponzorskim razmerjem uresnicuje

cilje, ki jih je zelel doseci s tem orodjem trznega komuniciranja.
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7.1. KDAJ JE SPONZORIRANJE NEUSPESNO IN ZAKAJ?

Sponzoriranje lahko zelo pripomore k poslovni uspeSnosti podjetja, ¢e je skrbno nacrtovano.
Velikokrat pa se zgodi, da podjetja sponzorirajo nenacrtno, kar za njih pomeni zapravljanje
denarja, saj od tega ne morejo imeti pricakovanih koristi. Najpogostejse napake pri odloCanju,
komu nameniti sredstva, namenjena za sponzoriranje, so, ko podjetje nekomu da denar, bodisi
na podlagi tega, ker direktor podjetja osebno pozna nekoga iz upravnega odbora ekipe ali
organizacijskega odbora dogodka, ali pa kadar denar, namenjen za sponzoriranje, razdelijo,
ker se jim zdi, da je prav, da so sponzorji. Neuspesni sponzorji so tista podjetja, ki se za

sponzoriranje odlo¢ajo ad hoc:

— ker imajo sredstva ali

— zaradi osebnih interesov vodilnih v podjetju. (Amis in drugi, 1999)

Sponzoriranje mora biti skrbno na¢rtovano na podlagi predhodnih raziskav in mora temeljiti
na resni¢no zastavljenih ciljih. Sponzor pa mora med sponzoriranjem spremljati ucinke
sponzoriranja in na ta nacin presojati, ali se mu to izplaca ali pa zelenih ciljev ne dosega.
Sponzoriranje je veliko ve¢, kot le dati denar sponzorirancu in od tega pri¢akovati pozitivne

ucinke.

7.2. SPONZORIRANJE KOT SREDSTVO ZA VECANJE POSLOVNE USPESNOSTI
PODJETJA

Uspesno upravljano sponzoriranje lahko za podjetje oz. organizacijo pomeni konkurencno
prednost pred drugimi podjetji. Mnogi programi sponzoriranja so bili neuspesni, ker se
sponzorji niso zavedali, da je sponzoriranje veliko ve¢ kot le dati denar sponzorirancu.
Sponzoriranje omogoca pridobivanje konkuren¢ne prednosti za sponzorja le v primeru, ko je
to dobro nacrtovano, premisljeno in ustrezno podprto s predhodnimi raziskavami. Prednosti,
ki jih sponzoriranje prinasa sponzorju, so v vec¢ini primerov izboljSanje ugleda podjetja, vecja
prepoznavnost blagovne znamke ipd. (Fahy in drugi, 2004) Sponzoriranje Sporta vsekakor je
ucinkovito orodje, s katerim lahko podjetje spremeni oz. poveca svoj ugled, posledi¢no si s
tem pridobi prednost pred konkurenti. (Amis in drugi, 1999) Ce se v podjetju za sponzoriranje
odlo¢ajo nacrtno, na podlagi nekih predhodnih raziskav, to pripomore k ve¢jemu ugledu in

prepoznavnosti blagovne znamke, kar posledicno pomeni boljSo poslovno uspesnost
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sponzorja. Gre za dolgoro¢no vlaganje sredstev v neki dogodek oz. ekipo ali Sportnika.
Koncni cilj sponzoriranja je tako kot cilj oglaSevanja ali promocije podoben — izboljsati
poslovne uspehe podjetja. Tisto, kar dela sponzoriranje drugacno od drugih orodij
komuniciranja podjetja, pa je, da s pomocjo tega lahko dosezemo »subtilne ucinke«, ki so
posledica dejstva, da sredstva, namenjena za sponzoriranje, pomenijo nekaj pozitivnega za
Sport, posameznika ali celotno skupnost. (McDonald, 1991) Sponzoriranje vsekakor je orodje,
ki lahko pripomore k vecji poslovni uspeSnosti podjetja, ta pa se najbolj poveca, kadar
podjetje s svojimi ciljnimi javnostmi komunicira »v en glas«, torej takrat, ko vsa orodja
trznega komuniciranja sporocajo isto. Pomembno je torej integriranje orodij trznega

komuniciranja v eno celoto.
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8. SPONZORIRANJE ZNK POMURJE DAVIDOV HRAM FILOVCI

Svoja spoznanja o sponzoriranju sem Zelela dopolniti Se s praktiénim primerom. Izbrala sem
ZNK Pomurje Davidov hram Filovci in njegove sponzorje, ker gre za enega najbolje
organiziranih klubov Zenskega nogometa v Sloveniji, po tekmovalnih dosezkih pa je eden
uspesnejSih med Sportnimi klubi v Pomurju. Ugotoviti bom skusSala, kaj Zelijo sponzorji
doseci s sponzoriranjem Zenskega nogometa, ki je v Sloveniji Se precej neuveljavljen in za

medije manj zanimiv Sport.

S spremembo politicnega in gospodarskega sistema po osamosvojitvi Slovenije leta 1991 so v
gospodarstvu, politiki, kulturi, znanosti, Solstvu in drugod nastala nova razmerja, kar velja
tudi za Sport. A ne gre le za drugacen nacin financiranja te dejavnosti, ki je odpravil dotedanji
samoupravni in planski sistem pa tudi model drzavnega Sporta. Gre predvsem za celovitost
novih gospodarskih in druzbenih odnosov. To in vse posledice teh velikih sprememb, ki so se
zgodile in se $¢ bodo, so v slovenski $port vnesle nove razseznosti. Sport se bliskovito
spreminja in postaja pomembna gospodarska panoga. (Sugman in drugi, 2002) Zdi se, da ima
Slovenija v primerjavi z razvitim delom sveta nekoliko slabSe zmoznosti za razmah
sponzorstva v Sportu. Slovenski trg je namre¢ majhen, zato so tudi potrebe po trznem
komuniciranju manjse in predvsem za velika mednarodna podjetja manj zanimive. (Bednarik,
1999) Ravno zaradi tega je v Sloveniji Sportnim klubom zelo tezko najti sponzorje, Se posebej

ko gre za medijsko manj zanimive Sporte.

Nogomet zaradi svoje razSirjenosti in mnozi¢nosti pomeni Sportno dejavnost, ki je zelo
privlacna za strokovnjake za trZenje. Oglasevanje, povezano z nogometom, in sponzoriranje
nogometnih klubov in prireditev je dandanes v svetu tako razsirjeno, da brez teh marketinSkih
dejavnosti nogomet kot takSen sploh ne bi mogel obstajati. (Bednarik in drugi, 1998) Vendar
pa to velja za nogomet, ki ga igrajo moski. Zenska razli¢ica tega $porta je v Sloveniji man;
razSirjena, z njim se ne ukvarja veliko deklet in tudi zanimanje gledalcev je zelo majhno, zato
ta za sponzorje vsekakor ni tako zanimiv kot njegova moska razli¢ica. Zelo pomembno pri
procesu iskanja sponzorjev je, da se potencialni sponzoriranec zaveda, kaj lahko ponudi
potencialnemu sponzorju. Zelo nazorno mora znati predstaviti podjetju, katere so prednosti, ki
mu jih lahko nudi v sponzorskem razmerju, in kaks$ne koristi mu to lahko prinese. Prav zato
sem se odlo¢ila, da se bom najprej pogovorila s §portnim direktorjem ZNK Pomurje Davidov

hram Filovci, ker me je zanimalo predvsem, na kakSen nacin v klubu pristopajo k
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potencialnim sponzorjem in v kakSnem odnosu so s sedanjimi sponzorji. Nato sem se
pogovorila Se s predstavniki sponzorjev kluba, ker me je zanimalo, zakaj so se odlocili za
sponzoriranje zenskega nogometnega kluba, kakSne koristi so pricakovali od tega

sponzorskega razmerja in ali so opazili kaksne pozitivne ucinke.

Kot sem povedala Zze v teoreticnem delu svoje naloge, je nujen profesionalen pristop k
sponzoriranju. Zal je v Sloveniji e premalo ljudi, ki bi to znali izvesti — tako tisti, ki so za
sponzoriranje zadolzeni v podjetjih, kot tudi potencialni sponzoriranci, ki nimajo pravega
pristopa do teh. Najbolj pomemben cilj, ki ga poskusajo slovenska podjetja uresniciti s
sponzoriranjem, je po izsledkih ene od opravljenih raziskav v Sloveniji o ciljih sponzoriranja
izboljsati celotno podobo podjetja. Sode¢ po njenih izsledkih sta za slovenska podjetja najbol;
zanimivi obliki sponzoriranja generalni pokrovitelj kluba in individualno pokroviteljstvo
enega tekmovalca. (Bednarik in drugi, 1998) Te ugotovitve bom v nadaljevanju preverila tudi
sama, in sicer na primeru zenskega nogometa, ki med potencialnimi sponzorji vsekakor ne

vzbuja pretirane pozornosti.

8.1. ZENSKI NOGOMET KOT SPORT, KI SE V SLOVENII SELE UVELJAVLJA

Nogomet je ena najstarejSih in najbolj razsirjenih Sportnih iger po vsem svetu. Privlacen je
tako za igralce kot tudi za mnozZice gledalcev na stadionih in doma pred televizijskimi zasloni.
Vendar nogomet ze nekaj ¢asa ni ve¢ samo moski Sport, saj se z njim ukvarja tudi veliko
zensk. Medtem ko je zenski nogomet v nekaterih drzavah Ze razmeroma razvit in dokaj
popularen, pa se v Sloveniji Sele uveljavlja. (Gorjup, 1999) Najbolj razvit je v ZDA, kjer je
Stevilo registriranih igralk nogometa celo vec¢je od Stevila igralcev, v Evropi pa po razvitosti
tega Sporta izstopajo predvsem Nemcija in skandinavske drzave, kjer je organiziranost
tekmovanja in klubov na podobni ravni kot pri moskem nogometu. Najvecja tezava je, da je
pri nas Se vedno zelo tezko ustanoviti in obdrzati klub Zenskega nogometa, saj je zelo malo
zanimanja sponzorjev za ta Sport. Tako se v slovenskih klubih nenehno borijo s finan¢nimi

tezavami, kar zelo zavira razvoj tega Sporta.

Glede na razmere polozaj Zenskega nogometa le ni tako slab. Vsako leto se povecuje Stevilo
klubov v 1. slovenski Zenski nogometni ligi (v nadaljevanju 1. SZNL), k upanju na svetlo
prihodnost tega Sporta pa najve¢ pripomore dejstvo, da se s tem Sportom ukvarja veliko

mladih igralk. Tako so se mlade reprezentantke Slovenije (U-19) v letu 2005 uvrstile v 2. krog
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kvalifikacij za evropsko prvenstvo. Napredek je viden tudi pri ¢lanski selekciji, saj so se
lanske drzavne prvakinje ZNK Krka Novo mesto uspele uvrstiti v 2. krog tekmovanja lige
prvakinj, kar je vsekakor velik uspeh. Pa tudi ¢lanska reprezentanca dosega vidnejSe uspehe
na mednarodnih tekmah. Tako letos prvi¢ — in do sedaj tudi zelo uspesno — igrajo v

kvalifikacijah za svetovno prvenstvo, ki bo leta 2007 na Kitajskem.

Kljub vsem naStetim uspehom slovenskega Zenskega nogometa je ta Se vedno v povojih, saj
Se vedno velja za »eksoti¢ni Sport«, ki ne vzbuja pretirane pozornosti medijev, gledalcev in

posledi¢no tudi sponzorjev, kar je predpogoj za razvoj tega Sporta.

8.2. ZENSKI NOGOMETNI KLUB POMURJE DAVIDOV HRAM FILOVCI

Zenski nogomet so v Pomurju zaéeli igrati leta 1999 v Odrancih. Debi v 1. SZNL so dekleta
dozivela v sezoni 2002/2003. Po jesenskem delu te sezone se je ekipa ZNK Odranci zdruzila z
ekipo SD LEN Murska Sobota in se preselila na igris¢e v Filovcih, s tem pa je dobila odliéne
pogoje za delo, kar se je zelo kmalu zacelo odrazati tudi v dosezkih zdruzene ekipe. V tej
sezoni je ekipa v 1. SZNL osvojila 4. mesto, mlada ekipa U-16 pa Ze drugi¢ zapored naslov

drzavnih prvakinj, kar je bila vsekakor spodbuda za nadaljnje delo.

V naslednji sezoni 2003/2004 je &lanska ekipa Ze osvojila 2. mesto v 1. SZNL, mlade igralke
pa so Se enkrat ponovile uspeh in znova osvojile naslov drzavnih prvakinj. Po tej sezoni je
ekipa vzbudila ve¢je zanimanje sponzorjev, saj je dosegla zelo dobre rezultate v razmeroma
kratkem Casu. Tako je klub podpisal ve¢ sponzorskih pogodb, med drugim tudi s podjetjem

Masel, ki je tako postalo uradni opremljevalec ekipe z izdelki blagovne znamke Joma.

V sezoni 2004/2005 je clanska ekipa dosegla prvi velik uspeh z osvojitvijo zenskega pokala
NZS (Nogometna zveza Slovenije) in ponovnim drugim mestom v 1. SZNL, dekleta U-16 pa

so osvojila drugo mesto na drzavnem tekmovanju.

Vsi ti uspehi nogometasic so vzbudili Se ve¢jo pozornost pri $irsi javnosti in sponzorjih, kar je
privedlo do tega, da je v sezoni 2004/2005 klub podpisal sponzorsko pogodbo s podjetjem
Davidov hram, ki je postalo generalni sponzor kluba. Ekipa se je preimenovala v ZNK

Pomurje Davidov hram Filovci. (vir: http://www.znkpomurje.com)
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8.2.1. Pogovor s $portnim direktorjem ZNK Pomurje Davidov hram Filovci Stefanom

Kozicem

V S$portnih klubih se je treba spoprijeti s tezavo, kako posameznega Sportnika, ekipo ali
organizacijo narediti poslovno zanimivo za sponzorje in hkrati tudi za gledalce. (Sugman,
2002) Ker je zenski nogomet relativno nezanimiv Sport za potencialne sponzorje, me je
najprej zanimalo, na kak$en nain se s to tezavo spopadajo v ZNK Pomurje Davidov hram
Filovci in kako uspejo pridobiti dovolj sponzorskih sredstev za normalno delovanje kluba.
Zato sem se odlo¢ila, da bom najprej opravila pogovor s $portnim direktorjem ZNK Pomurje
Davidov hram Filovci Stefanom Kozicem, ki je tudi najbolj zasluZen za razvoj Zenskega
nogometa v pomurski regiji. Predvsem me je zanimalo, koliko sponzorjev ima klub, kako jih
iS¢ejo, kaksno je zanimanje medijev in gledalcev za ta Sport, kaj vse lahko ponudijo sponzorju

v zameno za prispevana sredstva in kaksne odnose imajo s svojimi sponzorji.

Najprej sva nekaj besed spregovorila o tem, kako se klub financira in od kod ¢rpajo finan¢na
sredstva, ki omogocajo delovanje kluba. Vrste financiranja Sporta lahko razvrstimo v razli¢ne

skupine, med katerimi so najvaznejSe naslednje:

1. Proracunska (javna) sredstva ali sredstva integralnega proracuna:

a) Sredstva drzavnega proracuna, ki se vsako leto dolocajo v republiskem
proracunu. Za njihovo pridobitev velja nacelo javnih razpisov kot za vsa druga
proracunska sredstva.

b) Sredstva lokalnih skupnosti (ob¢in), ki se dolo¢ajo vsako leto v proracunih
obcin.

c) Danes (pri nas) tudi sredstva Sportne fundacije iz iger na sreco. Upravlja jih

svet Fundacije in tudi za pridobitev teh sredstev velja nacelo razpisov.

2. Neproracunska (zasebna) sredstva:

a) sredstva sponzorjev,
b) sredstva donatorjev,
c) sredstva gospodinjstev (Clanarine, vstopnine, itd.),

d) volila, darila,
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e) druga lastna sredstva (tombole, sreCelovi, prodaja znack, ipd.).

(Sugman in drugi, 2002: 69)

ZNK Pomurje Davidov hram Filovci ima okrog 30 sponzorjev, od tega so §tirje ve&ji, drugi pa
so manjs$i sponzorji. Klub se financira predvsem iz sponzorskih sredstev, nekaj sredstev
(okrog 8 %) dobijo od obc¢ine Moravske Toplice, okrog 5 % pa od krajevne skupnosti
Filovci. Sredstva od slednje so namenjena za infrastrukturo in tekoce stroSke kluba. Vsa druga
sredstva pa klub dobi od sponzorjev. Po besedah g. Kozica so finan¢ne potrebe kluba ze tri
sezone nekako enake. Tako imajo Ze tri leta zaporedoma okrog 10 milijonov SIT prorauna. S
tem denarjem pokrivajo vse stroske: prevoz, opremo, bivanje igralk, vzdrZzevanje Sportnega

objekta, potne stroske, platevanje trenerjev in vzdrzevalcev Sportnega objekta ...

Na vprasanje, kako i8¢ejo sponzorje, je g. Kozic odgovoril:

»Zal je v Sloveniji Se vedno tako, da najvec¢ pomeni osebno poznanstvo. To Se posebej velja za
neuveljavljene in za medije manj zanimive Sporte, kot je npr. tudi Zenski nogomet. V veliki
meri dosezeni rezultati sploh niso tako vazni, bolj pomembno je, da poznas prave ljudi na
uglednejsih polozZajih. V veliko pomoc je tudi, ce imas v upravi kluba vplivne ljudi. Vecino
sponzorjev kluba smo tako dobili predvsem preko pozmanstev ter z naso iznajdljivostjo.
Bistveno se mi zdi, da znas ta Sport potencialnemu sponzorju predstaviti na zanimiv nacin, saj
na zacetku recimo velika vecina teh sploh ni vedela, da tudi Zenske igrajo nogomet. Moram pa
priznati, da se to izboljsuje, saj smo ogromno sredstev vioZili tudi v vecjo prepoznavnost tega
Sporta v pokrajini ob Muri, ekipa pa je v zadnjih sezonah dosegla tudi nekaj odmevnih

rezultatov, kar nam je vsekakor malo olajsalo delo pri iskanju sponzorjev. «

Povedal je tudi, da so ogromno sredstev namenili za izboljSanje prepoznavnosti tega Sporta.
Tako so placevali snemanja tekem, posnetke teh v lokalnih medijih in objavo izidov. Vse to
pa je pripomoglo k vecji prepoznavnosti kluba v javnosti in med potencialnimi sponzorji.
Sponzorjem v zameno za prispevana sredstva lahko v uporabo ponudijo Sportnorekreacijski
center v Filovcih, ekipo v reklamne namene sponzorja (npr. pojavljanje ekipe na kaksnih
prireditvah, revijalne tekme ...), reklame na panojih, uradni internetni strani kluba, koledarju,
opremi ali tabli, ki je v ozadju, ko se dajejo izjave za televizijo. Sponzorja za predvajanje

posnetka tekme na televiziji Se niso poskusali pridobiti, pa tudi zanimanja za sponzoriranje
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samo ene igralke ni bilo zaslediti. G. Kozic je posebej poudaril, da je veliko olaj$anje za klub
pomenil podpis pogodbe s podjetjiem Masel, ki je uradni opremljevalec ekipe. Tako na sezono
dobijo opremo blagovne znamke Joma v vrednosti 250.000 SIT zastonj, pri nakupu vseh
ostalih artiklov pa 35 % popust. Poudaril pa je tudi, da je prav to sponzorsko razmerje prvo, ki
se je zgodilo tako, da so oni izbrali ZNK Pomurje Davidov hram Filovci za ekipo, ki jo bodo
opremljali, in ne obratno, kot je pravilo pri podpisovanju drugih pogodb. Torej, da mora klub

iskati in nagovarjati potencialne sponzorje.

Nato sva spregovorila nekaj besed o medijski pojavnosti tega Sporta in kluba:

»Z medijsko pozornostjo je nekako tako, da kolikor si jo placamo, prav toliko se potem tudi
pojavljamo v medijih. Pojavljamo se v lokalnih medijih, kar pa moramo financirati sami.
Tako vcasih placamo snemanje in potem predvajanje posnetka na lokalnih televizijah — Kanal
10 in TV AS. Radio Murski val vsak teden objavi rezultat odigrane tekme v 1. SZNL, tudi
razlicni ¢lanki v tiskanih medijih — Ekipa, Delo, Vecer, Vestnik — se objavljajo. Se vedno se mi
to zdi premalo, saj bi si ta dekleta, ki igrajo zelo dober nogomet, vsekakor zasluzila vec.
Najbolj zalostno pa je, da gre za nekaksen zacaran krog, iz katerega ne vidimo izhoda. Ce bi
bila namrec¢ medijska pozornost vecja, bi bilo vecje tudi zanimanje sponzorjev in tudi visina
prispevanih sredstev bi se dvignila, saj bi imeli klubi potencialnim sponzorjem za ponuditi

mnogo vec, kot jim imamo sedaj.«

Tekme ZNK Pomurje Davidov hram Filovci si v povpre¢ju ogleda 100-150 gledalcev. Na

vprasanje, ali se lahko iz tega Stevila gledalcev izlus¢i kak$no ciljno skupino, je dejal:

»Po mojem je pri 150 gledalcih na tekmo tezko, da bi sponzor iskal neko ciljno skupino. Ce bi
mediji pokazali vec zanimanja ter s tem povecali prepoznavnost tega Sporta, bi se tudi stevilo
gledalcev zanesljivo dvignilo, to pa bi posledicno pomenilo tudi dvig kvalitete Zenskega
nogometa v Sloveniji, saj bi klubi pridobivali vec¢ sredstev in bi tako lahko postali se bolj
konkurencni na mednarodnih tekmovanjih. Ampak kot sem omenil Ze prej, gre za zacaran
krog. Ze tako po mojem mnenju v zadnjih casih obe reprezentanci — tako clanska kot tudi
mladinska — dosegata, glede na to, koliko Nogometna zveza Slovenije vioZi v Zenski nogomet,
nadpovprecne rezultate, za kar je zasluzno predvsem dobro organizirano in kvalitetno delo z

igralkami v nasem klubu ter v ZNK Krka Novo mesto.«
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Dejal je, da sponzorjem v zameno za prispevana sredstva ponudijo vse, kar je v njihovi moci.
Tako dobijo reklamo na transparentih, internetu, opremi, koledarjih, sponzorski tabli, tudi
preko posnetkov tekem na lokalnih televizijah. Poudaril je, da je generalni sponzor, torej
Davidov hram, s sponzorskim razmerjem s klubom vsekakor veliko pridobil na
prepoznavnosti, saj gre za podjetje, ki je pred kratkim odprlo poslovno enoto v Prekmurju. Z
vecino sponzorjev imajo dobre odnose, torej ne gre le za stik enkrat na leto, ko je treba dati
denar. Veckrat na leto jih vabijo na zanimivejSe tekme, pred za¢etkom sezone organizirajo

predstavitev ekipe za medije in sponzorje, kjer se odigrajo tudi tekme s predstavniki obeh ipd.

Zanimiv se mi je zdel odgovor g. Kozica na vpraSanje, kaj je klju¢no, da sta s sponzorskim

razmerjem zadovoljni obe strani:

» V vsakem primeru smo zadovoljni mi, ko od sponzorja dobimo sredstva, ki nam omogocajo
delovanje. Najvecjo korist med sponzorji ima vsekakor gemeralni sponzor, torej podjetje
Davidov hram, saj se v nasem imenu pojavlja v vseh medijih po Sloveniji, Se posebej sedaj, ko
smo trenutno na 1. mestu v 1. SZNL. Z razmerjem med viozkom in tem, kar je dobil nazaj, je
po mojem mnenju ta sponzor lahko zadovoljen. Tudi imena drugih sponzorjev se trudimo ¢im
bolj izpostaviti preko transparentov, napisov na dresih ipd., ce so zadovoljni z ucinkom, pa
morate vprasati njih. Vecinoma menim, da gre z njihove strani za zapravljanje denarja, saj je
tudi zakonska ureditev sponzorskih razmerij za tiste, ki se odlocijo viagati v Sport ali pa

kulturo, zelo slaba.«

Povedal je $e, da je tezava tudi v tem, ker je 1. SZNL po kvaliteti zelo slaba, kar je tudi vzrok
za majhno zanimanje za ta Sport. Tako sta v tej ligi dve ekipi, ki sta vsaj za razred boljsi od
drugih, to pa ne pripomore k zanimivosti tega Sporta. Na koncu sva nekaj besed spregovorila
Se o ciljih kluba v prihodnosti: »Mi se bomo Se naprej trudili z dobrim delom ter postenim
odnosom do vseh narediti ¢im boljse rezultate!« Rekel je, da Zelijo v naslednjih 15 letih vsaj
12-krat osvojiti naslov prvaka v 1. SZNL in se tako vsako leto uvrstiti v kvalifikacije za
evropsko ligo prvakinj. V tej ligi hocejo doseci ¢im boljse izide, saj bi jim ti prinesli tudi
sredstva od evropske in svetovne nogometne zveze — Uefa in Fifa. To pa bi verjetno hkrati
pomenilo tudi izhod iz tolikokrat omenjenega zaCaranega kroga:

— dobri izidi tudi v evropski ligi — ve¢je zanimanje medijev za ta Sport — zanimanje novih

sponzorjev — ve¢ sredstev — kvalitetnejSe delo na treningih — Se boljsi dosezki.
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8.3. SPONZORIJI ZNK POMURJE DAVIDOV HRAM FILOVCI

Intervjuvala sem tudi predstavnike podjetij, ki sponzorirajo Zenski nogometni klub Pomurje
Davidov hram Filovci. Namen intervjujev je bil ugotoviti, zakaj podjetja sponzorirajo ta klub
in ali jim sponzoriranje kluba pomaga pri doseganju boljsih poslovnih uspehov, torej, ali se
jim sponzoriranje izplaca in kako. Zaradi vec¢jega Stevila sponzorjev sem se odlocila, da se
bom v nalogi ukvarjala s petimi najvecjimi sponzorji — s petimi podjetji, ki klubu namenijo

najvec sredstev.

Po Retarjevi (1996: 125-127) klasifikaciji sponzorskih razmerij so ta v ZNK Pomurje

Davidov hram Filovci naslednja:

— glavni (generalni) sponzor: Davidov hram,

— uradni opremljevalec: Masel, (uradni dobavitelj izdelkov Joma, Enervit in Rip Curl za

Slovenijo),

— posami¢ni sponzorji (zaradi velikega Stevila teh sponzorstev sem se omejila na tri
vecje sponzorje): Mlinopek, Zavarovalnica Triglav (Obmoc¢na enota Murska Sobota)

in Motel Carda.

8.3.1. Pogovor z direktorjem podjetja Davidov hram Dusanom Zehljem

Podjetje Davidov hram je glavni oz. generalni sponzor ZNK Pomurje Davidov hram Filovci,

kar je razvidno Ze iz tega, da se ime sponzorja pojavlja v imenu kluba.

»Na lestvici vec sponzorjev je glavni (generalni) sponzor najpomembnejsi. Pripada mu

najvecji in najzanimivejsi del oglasevalskega prostora.« (Retar, 1996: 125-127)

Podjetju Davidov hram v tem primeru pripada najvecji in najzanimivejsi del oglasevalskega
prostora, ki mu ga lahko ponudi ZNK Pomurje Davidov hram Filovci. Tako se ime podjetja
pojavlja v imenu kluba, na dresih, drugi opremi, panoju ob igri$¢u in tabli za izjave. Kot sem
omenila ze prej, je tudi Sportni direktor kluba g. Kozic povedal, da je po njegovem mnenju

ravno podjetje Davidov hram tisto, kjer so lahko najbolj zadovoljni z rezultati tega
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sponzorskega razmerja, saj jim je to gotovo pripomoglo k vecji prepoznavnosti v pokrajini ob

Muri v ¢asu, ko so se Sele pojavili na tem obmocju.

Pogovor sem opravila z direktorjem podjetja Dusanom Zehljem. Pogovarjala sva se o vlogi
sponzoriranja v tem podjetju, o tem, kaksne cilje skusajo doseci, zakaj so izbrali to obliko
sponzoriranja in ali so opazili pozitivne ucinke tega sponzorskega razmerja. Na zacetku mi je
g. Zehelj povedal, da nimajo izdelane nobene posebne strategije sponzoriranja, ampak se o
tem odlocajo sproti. Predvsem se za sponzoriranje odlocijo, kadar odprejo novo poslovno
enoto in zelijo pridobiti prepoznavnost podjetja na novem trgu. Ob odprtju potem na tistem
obmocju nekaj denarja vlagajo tudi v Sport. Sponzorirajo predvsem zato, ker zelijo nekaj
vrniti v lokalno okolje, saj s tem pridobivajo ugled v dolodenem okolju. G. Zehelj ne vidi
nobenih bistvenih prednosti 0z. slabosti sponzoriranja pred drugimi oblikami komuniciranja z
javnostjo. Sponzorirajo izkljucno zaradi tega, da nekaj vrnejo v okolje, in sponzoriranja ne
povezujejo z drugimi oblikami trznega komuniciranja. Tako npr. nikoli niso razmisljali, da bi
uporabili ekipo ZNK Pomurje Davidov hram Filovci v kakem oglasu ali pa jih povabili na

kaksno prireditev, ki jo pripravijo.

Na vprasanje, zakaj sponzorirajo ravno Zenski nogomet, je g. Zehelj odgovoril:

»To je bilo predvsem nakljucje. Kot v vecini primerov je tudi tu prislo do prvega kontakta
zaradi poznanstev. Po razmisleku smo se odlocili, da bomo sponzorirali klub, saj smo pred
kratkim odprli novo poslovno enoto v Puconcih v Pomurju in se nam je zdela to dobra
priloznost za pozitivno promocijo podjetia na tem obmocju. Tudi o tej obliki, torej o
generalnem sponzorstvu, nismo predhodno razmisljali, ampak so nam v klubu to moznost
ponudili, zato ker se jim je visina prispevanih sredstev zdela dovolj visoka in so se odlocili, da
nam ponudijo moznost, da se pojavljamo v samem imenu kluba. V bistvu smo se o vsem
dogovarjali sproti, ni Slo za neko vnaprej nacrtovano akcijo z nase strani. Vse skupaj je bilo
bolj ali manj nakljucno. Vse, kar smo mi Zeleli doseci s tem sponzoriranjem, pa je bilo

dvigniti razpoznavnost na trgu, ki smo ga skusali na novo osvojiti.

Zenski nogomet je Sport v razvoju in ker je ta klub dobro organiziran ter vsekakor trenutno
najperspektivnejsi v tem Sportu v Sloveniji, smo se odlocili za sodelovanje. Gre za klub, ki je
aktualni pokalni prvak Slovenije in trenutno tudi v ligaskem tekmovanju zaseda prvo mesto,

kar daje upanje, da bo kmalu zaigral tudi v Evropi. To je to.«
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Povedal je tudi, da so skusali preko tega sponzoriranja dvigniti prodajo. Glede na to, da se
ukvarjajo z grosisticno prodajo pija¢ in so njihove stranke predvsem gostinci, so upali na
pozitivno povezavo med tem sponzorskim razmerjem in koli¢ino prodanih pija¢ na podlagi
tega, da se ravno v gostinskih lokalih velikokrat razpravlja tudi o Sportu. Torej so skusali
vplivati predvsem na percepcijo podjetja, prepoznavnost pri glavni ciljni skupini — gostincih.
Vendar je g. Zehelj povedal, da za zdaj na tem obmod&ju $e niso opazili pozitivnih rezultatov
tega sponzoriranja, tezko pa bi rekel, koliko je za to krivo sponzoriranje in koliko drugi

dejavniki, ki vplivajo na prodajo.

Zanimalo me je tudi, na kakSen nacin opazujejo, ali se jim sponzoriranje izplaca:

»indikator, ki nas zanima, je zgolj in le povecanje prodaje. Tezko bi ugotovili, ali in koliko je
vplivalo na naso poslovno uspesnost sponzoriranje, ker nismo delali nobenih raziskav, pa tudi
pred zacetkom sponzoriranja si nismo zastavili nobenih konkretnih ciljev, zZeleli smo le, kot
sem Ze povedal, zvisati prepoznavnost imena podjetja na novem trgu. Opazamo, da se je nasa
prepoznavnost povecala, saj recimo pred tem sponzoriranjem velika vecina ljudi v tem okolju
sploh Se ni slisala za nas, zdaj pa nas zZe poznajo. Vendar ni opaziti vecje prodaje zaradi tega.
Mi torej na racun tega, da preko sponzoriranja vracamo denar nazaj v okolje, ne dobivamo

vec strank, ceprav se je prepoznavnost podjetja bistveno povecala.«

V podjetju Davidov hram so se za sponzoriranje ZNK Pomurje Davidov hram Filovci
odlocili, da bi povecali prepoznavnost podjetja v tem okolju in na racun tega izboljsali
poslovne rezultate, kar pa jim po besedah direktorja g. Zehlja ni uspelo. Za ta §port so se
odlocili zato, ker gre za dobro organiziran klub, ki veliko obeta, in ker je sponzoriranje Zenske
nogometne ekipe za njih Se finan¢no sprejemljivo. V moSkem nogometu bi jih namrec
sponzoriranje prvoligaske ekipe stalo veliko vec, tega pa si ne morejo privosciti. Na koncu je
povedal Se, da jim sponzoriranje pomeni izklju¢no izdatke, saj od tega ne dobijo nazaj
pricakovanih rezultatov. Tudi v teoriji lahko zasledimo, da sponzoriranje lahko zelo hitro
postane zgolj priloznost za zapravljanje denarja. In ravno v tem je najvecja skrivnost za
uspesno delovanje sponzoriranja: ne izplaca se zapravljati denarja za sponzoriranje, razen ¢e
si dan denar pripravljen primerno podpirati. (Shimp, 2000: 617) Tako mi je tudi g. Zehelj na
koncu najinega pogovora dejal: »Sponzoriranje je za nas samo strosek!« To lahko pomeni, da
v podjetju premalo pozornosti namenjajo moznostim, ki jih sponzoriranje ponuja, in temu,

kaksne konkretne cilje sploh skusajo dose¢i z njim. V podjetju so dosegli svoj prvotno
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zastavljeni cilj, torej povecanje prepoznavnosti v Prekmurju, kar pa posledi¢no ni pomenilo

pricakovanega povisanja prodaje.

8.3.2. Pogovor s predstavnikom podjetja Masel Borisom Sirkom

Podjetje Masel je uradni dobavitelj izdelkov Joma, Enervit in Rip Curl za Slovenijo in
opremlja ekipo ZNK Pomurje Davidov hram Filovci z opremo izdelovalca $portne opreme
Joma. Po Retarjevi (1996: 125-127) klasifikaciji je uradni opremljevalec ekipe tisti, ki
izkori$¢a ekskluzivno pravico do opremljanja udelezencev, tekmovalcev, objektov, naprav,

uprave in pripomockov.

V podjetju Masel opremljajo tiste klube, drustva oz. prireditve, za katere menijo, da lahko
njihovo uspe$no nastopanje oz. uspesna izpeljava pripomore k vecji razpoznavnosti blagovne
znamke (v tem primeru) Joma med tako Sportno kot tudi SirSo javnostjo. S sponzoriranjem
uspesnih klubov se gradi podoba blagovne znamke in poudarja kakovost izdelkov, pri
sponzoriranju prireditve pa gre predvsem za ¢im vecjo prepoznavnost blagovne znamke med
zajeto populacijo. Namen vsakega sponzoriranja je na koncu pospeSevanje prodaje oz.
izboljSanje poslovnih rezultatov podjetja. Preko ustvarjanja pozitivne podobe blagovne
znamke skuSajo vplivati na prodajo izdelkov. Pri sponzoriranju jim gre predvsem za prodajo
artiklov blagovne znamke Joma sponzorirancu, in sicer pod pogoji, od katerih imata koristi
obe strani. Klub, druStvo oz. organizator prireditve dobi izdelke blagovne znamke po ugodnih
cenah, podjetje pa poleg minimalnega zasluzka Se reklamo. V podjetju Masel tezijo k temu,
da sklepajo sponzorske pogodbe na dolgi rok, saj se zavedajo, da v kratkem Casu ni stvarno
pricakovati pozitivnih u€inkov sponzoriranja. Podoba blagovne znamke se gradi na dolgi rok,
tega se ne da ustvariti ¢ez no¢. Menijo pa, da je uspeSnost sponzoriranja v veliki meri odvisna

od uspesnega nastopanja kluba, druStva oz. mnozi¢nosti prireditve.

Na vprasanje, zakaj so se sploh odlogili za sponzoriranje ZNK Pomurje Davidov hram

Filovei, je g. Sirk odgovoril:

»Ze prej smo imeli podpisane pogodbe o sponzoriranju z dvema ekipama v 1. SNL in s tremi v
1. SMNL. Nato pa smo se odlocili, da bomo zaceli sodelovati tudi z enim klubom, ki igra v 1.
SZNL, saj je to za nas nova trina nisa, ki postaja v slovenskem nogometnem prostoru vedno

bolj popularna in pomembna. Za ta klub smo se odlocili, ker gre za enega bolje organiziranih
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klubov v Sloveniji in tudi verjetno najperspektivnejsega, to pa je ravno tisto, kar smo iskali.
Zanima nas sodelovanje na dolgi rok z uspesnimi klubi, saj je ravno to pravi nacin za dosego

cilja — izboljsanje podobe blagovne znamke pri ciljni populaciji.«

Nato sem ga povprasala po tem, katere dejavnosti oz. klube $e sponzorirajo poleg ZNK

Pomurje Davidov hram Filovci. Kaks$na je torej njihova strategija sponzoriranja?

»Trudimo se sponzorirati najuspesnejse posameznike, klube ali reprezentance v vseh sportnih
panogah z vsemi blagovnimi znamkami, ki jih zastopamo. Le tako bomo najuspesneje dosegli
ciljne skupine, ki nas zanimajo, torej nase potencialne kupce. To nam do sedaj dobro in
pametno uspeva. S tem sponzoriranjem zelimo doseci ¢im vecjo populacijo, predvsem pa
ciljamo na rekreativce. Kot distributerji blagovne znamke Joma v Sloveniji skusamo pospesiti
prodajo izdelkov te blagovne znamke v trgovinah. In na racun sodelovanja z ZNK Pomurje
Davidov hram Filovci se prodaja pocasi, a vztrajno povecuje, pa tudi zanimanje drugih
klubov in drustev v tem delu Slovenije je naraslo. Torej smo dosegli neke pozitivne rezultate s
tem sponzoriranjem, pricakujemo pa Se boljse, vendar, kot sem povedal Ze prej, bodo rezultati

Cez nekaj casa Se boljsi.

Glede na to, da prodaja na tem podrocju pocasi raste, lahko recem, da je to sponzoriranje
izboljsalo prodajo izdelkov Joma. Vendar pa procentualno tega nikoli nismo skusali ugotoviti
pa tudi ne vidim, kako bi lahko povedali tocno v odstotkih, koliko je na povecanje prodaje
vplivalo sponzoriranje. Slednje je za nas sredstvo pospesSevanja prodaje. Na nase poslovne
rezultate pa verjetno mnogo bolj kot sponzoriranje vplivajo drugi dejavniki: cena, kvaliteta
ter hiter servis trgovin. S sponzoriranjem skusamo vplivati predvsem na percepcijo blagovne

znamke v oceh potencialnih kupcev.«

G. Sirk je dejal, da se mu zdi za to, da sta s sponzorskim razmerjem zadovoljni obe strani,
klju¢no predvsem spoStovanje dogovora in obojestransko izpolnjevanje obljubljenih
obveznosti. Sponzoriranje je neuspe$no v primeru, ko sponzoriranec ne izpolnjuje svojih
obveznosti: finan¢nih ali tekmovalnih. Neuspesno je tudi, ko podjetje ne izpolni obveznosti
do sponzoriranca in se pogodba prekine, kar gre v Skodo podjetju. Dokler podjetje ni finan¢no

na izgubi zaradi sponzoriranja, se to izplaca, saj gre za brezplacno reklamo.
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Na vprasanje, na kaksen nacin merijo ucinkovitost sponzoriranja oz. kako ugotavljajo, ali se

jim to izplaca, je g Sirk odgovoril kratko in jedrnato:

»Ce je sodelovanje korektno, je za nas tudi uspesno.«

8.3.3. Pogovori s predstavniki manjsih sponzorjev kluba

Zaradi velikega $tevila manjsih sponzorjev kluba ZNK Pomurje Davidov hram Filovci sem se
odloc¢ila, da bom pogovore opravila le s predstavniki treh sponzorjev. Enako kot pri
generalnemu sponzorju in uradnemu opremljevalcu me je zanimalo, zakaj so se odlocili
podpreti ta klub, kaj so od tega sponzorskega razmerja pri¢akovali in ali so Zelene rezultate
dosegli. Pogovarjala sem se s predstavniki Mlinopeka, Zavarovalnice Triglav — Obmoc¢na

enota Murska Sobota (v nadaljevanju Zavarovalnica Triglav) in Motela Carda.

Predstavniki vseh treh sponzorjev so povedali, da je koli¢ina sredstev, ki jih namenjajo za
sponzoriranje, odvisna od njihovega zasluzka skozi leto. Torej nekako po principu: vec
zasluzka — ve¢ denarja za sponzoriranje in obratno. Tako pri Zavarovalnici Triglav kot tudi v
Mlinopeku ima sponzorstvo precejSen pomen. Vendar pa pri slednjemu za sponzoriranje iz
leta v leto namenjajo manj denarja, saj je tudi kupcev njihovih izdelkov zaradi tuje
konkurence manj. Pri Triglavu pa so povedali, da je za njih sponzoriranje sredstvo, s katerim
vracajo sredstva nazaj v okolje, ta pa so Ze nekaj let priblizno enaka oz. se celo povecujejo.

Tako je g. Buzeti, predstavnik Zavarovalnice Triglav, povedal:

»Pri sponzorstvu gre za povratno obliko trzno-komunikacijske aktivnosti — mi preko
sponzoriranja placamo neko promocijsko storitev, ki jo drugi opravi za nas, hkrati pa mu mi
omogocimo delovanje s tem, da ga financno podpremo. Sredstev smo v zadnjem desetletju
nazaj v okolje v obliki sponzoriranja, donacij ter preventivnih sredstev vrnili ogromno,
okrog 4 % od pobranih premij. Visina sredstev za sponzoriranje, donacije ter preventivha

sredstva pa se sicer doloca za celo leto vnaprej.«

V Mlinopeku ne povezujejo razlicnih orodij trznega komuniciranja med seboj, saj se jim to —
ker so manjSi sponzor kluba — niti ne zdi smiselno. V Zavarovalnici Triglav je nekaj
povezovanja teh orodij, vendar po besedah g. Buzetija ne toliko, kot bi ga lahko bilo. Tako

tiste, ki jih sponzorirajo, skuSajo nekako vgraditi v trzno komuniciranje, vendar pa se
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zavedajo, da je, glede na to, v kolik$ni meri so prisotni v okolju, ta zmoznost veliko vecja in
vecinoma neizkoris€ena. Prednost sponzoriranja vidijo v tem, da njihovi zavarovalniski hisi

omogoca prisotnost v lokalnem okolju, s ¢imer krepijo in poglabljajo svoje poslovne vezi:

»Gre za win — win situacijo, kjer oboji pridobimo. Klubu omogocimo izvedbo programa
aktivnosti, sami pa smo na ta nacin prisotni v okolju in s tem potrjujemo podobo nase
zavarovalniske hise. Ljudje tako vidijo, da nam ne gre samo za to, da pobiramo premije od
njih, ampak da nekaj sredstev vracamo nazaj v okolje. Torej vidijo, da nam ni vseeno za

razvoj lokalnega okolja.«

Na vprasanje, zakaj sponzorirajo ZNK Pomurje Davidov hram Filovci, so mi odgovorili zelo

razli¢no. Tako Motel Carda sponzorira ta klub zgolj zaradi osebnih poznanstev:

»Mi sponzoriramo ta klub zato, ker poznamo ljudi iz njihovega upravnega odbora in tudi
nekatere izmed igralk. Lepo se nam zdi, da pomagamo dekletom, ki se zares trudijo in trdo
trenirajo, ob tem pa dosegajo zelo lepe rezultate. Seveda pa te zaradi tega, ker sponzoriramo,

ljudje tudi bolj poznajo.«

Mlinopek sponzorira klub ze od samega zacetka. Za sponzoriranje so se odlocili, ker se
zavedajo, kako tezko je zaceti neko dejavnost na novo, in so skuSali pomagati. Sedaj pa

avtomati¢no namenijo nekaj sredstev klubu vsako sezono:

»Vsak, ki se loti necesa novega, npr. Zenskega nogometa v Pomurju, je zelo potreben pomoci
in prav zaradi tega smo se odlocili, da jih podpremo. S tem sponzoriranjem nismo skusali
doseci nekega vnaprej zastavljenega cilja. Hoteli smo pomagati in mogoce tako tudi nekaj
pridobiti. Sklepamo, da s tem sponzorskim razmerjem vplivamo na gledalce tekem kluba in

njegove privrzence. «
Pri Triglavu pa so mi odgovorili, da so se za podporo klubu odlocili, ker gre za klub, ki je

aktualni pokalni prvak Slovenije, ze ve¢ let v samem vrhu slovenskega Zenskega nogometa in

tudi z mlajSimi selekcijami so v vrhu. To je vodilni klub v tem okolju, zato si podporo zasluzi:

50



»Sredstva rabijo, saj igrajo v 1. ligi, kvaliteta pa je nesporna. Vsekakor si zasluzijo naso
podporo, seveda pa vse v mejah nasih zmoznosti. To je klub, ki je v vrhu in tudi mi smo v vrhu

zavarovalnistva. Gre za prenasanje pozitivne podobe.«

Vsi trije poleg ZNK Pomurje Davidov hram Filovci sponzorirajo tudi druge dejavnosti.

Mlinopek sponzorira skoraj vse Sporte, ki so v Pomurju, nobenemu pa niso generalni sponzor:

»Smo 'sponzorcek'. Sponzoriramo tam, kjer menimo, da rabijo naso pomoc, in kjer lahko na
neki nacin nagovarjamo svoje stranke. Ce bi dali denar samo enemu, bi bil efekt Se manjsi,
kot je sicer. Zato dajemo sredstva vec sponzorirancem, vsakemu nekaj, saj je tako pojavijanje
imena nasega podjetja bolj razprseno po celotnem pomurskem prostoru. Ucinkovitosti teh
sponzorskih razmerij ne ugotavljamo, saj bi nam to bil le Se dodatni strosek. Sponzoriranje je
za nas sredstvo, ki nam omogoca, da je ime podjetia bolj prisotno med ljudmi, veckrat ga
slisijo in vidijo. Nekako skusamo doseci, da bi ljudje premisljevali na nacin: "Ce Mlinopek
pomaga 'mojemu’ klubu, potem jim bom pa Se jaz pomagal tako, da bom kupoval njihove
izdelke." Ustvariti skusamo pozitivno podobo v glavah porabnikov. Miselnost v smislu
medsebojne pomoci — mi nekaj njim in posledicno zaradi tega oni nam nekaj v povracilo.
Trenutno nam kolic¢ine prodanih izdelkov padajo, vendar ne vemo, koliko je za to 'kriva'

konkurenca in koliko nacin komunikacije z nasimi kupci oz. s potencialnimi kupci. Dejstvo je,

da je konkurenca na nasem trgu vedno mocnejsa, pojavlja se vedno vec¢ ponudnikov iz tujine.«

Motel Carda nima izdelane nobene strategije sponzoriranja, poleg ZNK Pomurje Davidov

hram Filovci pa sponzorira tudi druge Sportne klube in prireditve:

»Vcasih damo nekaj denarja tistim, ki nas pridejo prosit za sredstva. V veliki vecini primerov

pomagamo tistim, ki jih osebno poznamo.«

Tudi v Zavarovalnici Triglav se trudijo biti s sponzoriranjem prisotni na ¢im ve¢ podroc¢jih:

»Sredstva vliagamo v okolje na podlagi razlicnih kriterijev. Od tega, kaksna je kakovost,
mnozicnost kluba oz. prireditve, do tega, v katerem rangu tekmovanja nastopajo, kaksen
teritorij obsega njihova dejavnost, kaksno je poslovno sodelovanje drustva, institucije z naso

hiso. Seveda je vrhunski klub deleZzen vecje podpore. Ne bi bilo smiselno, da bi enemu klubu
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dali vse, ostalim pa nic, saj s tem ne bi dosegli glavnega cilja, to je cim bolj razprsene
prisotnosti v lokalnem okolju. Ravno zaradi tega ne sponzoriramo samo enega kluba —
skusamo biti prisotni na ¢im vec podrocjih, saj na ta nacin dosezemo Sirso populacijo.
50.000 SIT nekomu pomaga vec¢ ali pa ravno toliko kot 500.000 SIT nekemu vrhunskemu

klubu, ki ima velike financne potrebe.«

Pri Mlinopeku menijo, da je sponzoriranje uspeSno takrat, ko klub s pomocjo prispevanih
sredstev dosega dobre izide in ima omogocene normalne pogoje za delo in ko imajo oni na
racun tega vecjo prodajo izdelkov. Vendar pa je zelo tezko izmeriti, ali in koliko dolo¢eno
sponzoriranje pripomore k uspeSnosti podjetja. V Zavarovalnici Triglav se zavedajo, da je
zavarovalniStvo posebna dejavnost, kjer je izjemno pomemben odnos med okoljem in

zavarovalnisko hi$o:

»Gre za odnos, ki se gradi leta in leta na temeljih medsebojnega zaupanja. Nemogoce se mi
zdi, da zavarovalnica kot sponzor ne bi bila prisotna v okolju, e hocemo biti uspesni. V tem
okolju je nasa zavarovalnica izjemno mocna, kar je tudi posledica tega, da imamo posluh za
potrebe ljudi. Zlitost z okoljem je temelj za uspeh na podrocju zavarovalnistva. Imamo
razlicne moznosti sodelovanja z nasimi sponzoriranci in jih po potrebi v nase aktivnosti tudi
vkljucujemo. Tezko pa je meriti, koliko sredstev, ki jih damo v okolje, dobimo nazaj in na
kaksen nacin. Vsekakor so k nasi povecani poslovni uspesnosti pripomogla tudi sponzorska
razmerja, koliko, pa je zelo tezko povedati. Opazujemo, kako in koliko se pojavijamo v
medijih v povezavi s sponzoriranjem, vendar to Se zdale¢ ne pove, koliko sponzoriranje
dejansko prinese podjetju. Ogromno je razlicnih vplivov in sortirati jih, koliko je kaj vplivalo

na realizacijo, recimo nakupa, je nemogoce.«

Sklenem lahko, da skuSajo manjsi sponzorji kluba s sponzoriranjem doseci predvsem to, da so
prisotni v lokalnem okolju. Visino sredstev, ki jih bodo namenili za sponzoriranje, dolo¢ajo
na podlagi zasluzka. Vsi trije sponzorirajo ve¢ dejavnosti hkrati in po principu vsakemu nekaj.
Razli¢ni pa so razlogi, zakaj so se za sponzoriranje Zenskega nogometa sploh odlo¢ili. V
Motelu Carda so se zanj odlo¢ili zgolj zaradi osebnih poznanstev, pri Mlinopeku zato, ker so
zeleli pomagati klubu, ko je Sele zacel delovati, zdaj pa to delajo nekako »iz navade«, pri
Zavarovalnici Triglav pa so se za sponzoriranje odlocili, ker si klub glede na dosezene uspehe

njihovo podporo zasluzi in z namenom, da bi v glavah ciljne javnosti ustvarili povezavo med
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dobrimi dosezki kluba in kakovostjo svoje zavarovalniske hiSe. Opaziti je mogoce, da gre pri
teh sponzorjih za zelo razlicne motive, zakaj vlagajo v ta Sport, vsi pa so mi povedali, da se
niti ne trudijo ugotavljati, kakSne koristi to razmerje ima za njih, saj vsi sponzorirajo vecje

Stevilo dejavnosti.
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9. SKLEP

Konkurenca na trgu je cedalje vecja, zato se v podjetjth s pomocjo razliénih trzno-
komunikacijskih orodij trudijo doseéi konkurenéno prednost pred drugimi. Ce je $e pred nekaj
leti za dosego te prednosti bilo dovolj le oglasevati, danes ni ve¢ tako, saj so porabniki z vseh
strani bombardirani z oglasi, kar je bistveno zmanjSalo ucinkovitost oglaSevanja. Tako so v
ospredje prisla tudi druga trZzno-komunikacijska orodja, ki so jih v mnogih podjetjih prej

zapostavljali. Eno od teh je tudi sponzoriranje.

Slednje pomeni danes vedno bolj razvito in uporabljeno orodje trznega komuniciranja.
Vrhunskega in tudi rekreativnega Sporta si ni ve¢ mogoce predstavljati brez sponzorjev. Po
drugi strani pa je sponzoriranje orodje, ki podjetju omogoca doseganje boljSih poslovnih
rezultatov. Gre za ucinkovito orodje podjetja, ki s Custvenimi vzgibi vpliva na javnost.
Integracija vseh uporabljenih trzno-komunikacijskih orodij te pozitivne u€inke Se multiplicira,
saj z razlicnimi orodji podjetje lahko dosega razli¢ne cilje, vsa pa na koncu tezijo k doseganju
boljSe poslovne uspesnosti. Cilji, ki jih podjetje lahko doseZe s sponzoriranjem, niso
zanemarljivi, saj gre za vsestransko orodje trznega komuniciranja, ki podjetju omogoca
posredovanje sporocCila tocno doloceni ciljni skupini ljudi, ali neposredno preko
sponzoriranega (torej gledalci oz. navijaci) ali pa preko porocevalskih medijev. Pomembno je,
da se potencialni sponzor Ze pred nacrtovanjem sponzoriranja zaveda, kaksne koristi mu to
lahko prinese. V besedilih mnogih avtorjev lahko zasledimo mnenje, da je sponzoriranje
sredstvo, ki gospodarskemu subjektu omogoca doseganje razli¢nih ciljev in to¢no dolo¢ene
ciljne javnosti. Pri tem pa je klju¢no vprasanje, koga sponzorirati, da bodo ucinki ¢im vecji.
Vodstva se za sponzoriranje odlocajo, ker Zelijo preko komunikacije s specifi¢no ciljno
javnostjo doseCi vnaprej zastavljene cilje. Cilji, ki jih gospodarski subjekti s pomocjo
sponzoriranja Zelijo doseci, so najveCkrat izboljSanje javnega mnenja o podjetju, pojavljanje
imena podjetja oz. svojih blagovnih znamk v medijih, vklju¢evanje podjetja v SirSo druzbeno
skupnost oz. sprememba javne predstave o podjetju. Pri tem pa je treba upostevati, da gre pri
sponzoriranju za dolgorocen in dvosmeren odnos med sponzorjem in sponzorirancem, ki
lahko Sele ob upostevanju tega dejstva in pravilnem upravljanju podjetju prinese zelene
uspehe. Vendar v praksi Se vedno mnogokrat ni tako, saj se v podjetjih preveckrat odlocajo za
sponzoriranje zaradi poznanstev ali zato, ker imajo obcutek, da morajo sponzorirati. Tovrstno
sponzoriranje ne prinasa zelenih uspehov, saj je to lahko uspesno orodje le, kadar sponzorjevi

cilji temeljijo na korektni poslovni presoji in so podkrepljeni z ustreznimi raziskavami.
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V nalogi sem se ukvarjala s sponzoriranjem in z vprasanjem, ali to lahko pripomore k bol;jsi
poslovni uspesnosti podjetja. Sedaj lahko trdim, da je to res, vendar je pomembno, da
podjetje natan¢no nacrtuje akcijo z vnaprej zastavljenimi cilji. Cilj podjetij Se vedno ostaja
enak — poslovna uspesSnost, in sponzoriranje je le eno izmed orodij, ki k dosegi tega cilja
lahko pripomore. Sponzoriranje torej je sredstvo, ki lahko pripomore k boljsi poslovni
uspesnosti podjetja, vendar tega ne more doseci samo, saj je uspeSnost podjetja odvisna Se od
mnogih drugih dejavnikov. Sklenem lahko, da sponzoriranje vsekakor lahko pomaga podjetju
pri doseganju boljSih poslovnih uspehov, nikakor pa ne samo, saj mora biti integrirano z
drugimi orodji trznega komuniciranja v eno celoto. Najbolj je pomembno, da podjetje z vsemi

orodji ciljnim javnostim sporoca isto.
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11. PRILOGE

PRILOGA A.

VPRASANJA ZA POGOVOR S SPORTNIM DIREKTORJEM ZNK POMURJE DAVIDOV

HRAM FILOVCI:

Koliko sponzorjev ima klub?

Od kod vse se klub financira?

Ali se da preziveti s sponzorskimi sredstvi?

Kateri so vasi najmoc¢nejsi sponzorji?

Na kaksen nacin pristopate k potencialnim sponzorjem?

Kaj lahko klub ponudi v zameno za prispevana sredstva sponzorjev?

Kaksna je medijska pozornost? V katerih medijih se pojavljate?

Povprecno koliko gledalcev si ogleda tekmo? Kdo pride gledat tekmo zZenskega nogometa?

Kaksni so po vasem mnenju cilji, ki jih skusajo doseci sponzorji s tem, da sponzorirajo vas

klub?

Kaksni so vasi odnosi s sedanjimi sponzorji? Kaksne so oblike sodelovanja med klubom in

njegovimi sponzotji?

Kaj je po vasem mnenju kljuc¢no, da sta s sponzorskim razmerjem zadovoljni obe strani?

Kdaj je po vaSem mnenju sponzoriranje neuspesno in zakaj?
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PRILOGA B

VPRASANJA ZA POGOVORE S PREDSTAVNIKI SPONZORJEV ZNK POMURIJE

DAVIDOV HRAM FILOVCI

Kaksno pozornost namenjate sponzoriranju v vaSem podjetju? Kaksna je vloga sponzoriranja

v vasem podjetju?

Kaksna je po vaSem mnenju prednost sponzoriranja pred drugimi oblikami trZznega

komuniciranja? Kaks$ne pa so pomanjkljivosti tega orodja?

Zakaj ste se odlo¢ili za sponzoriranje ZNK Pomurje Davidov hram Filovci?

Ali se to sponzoriranje povezuje z drugimi orodji trznega komuniciranja?

Katere dejavnosti sponzorirate poleg tega kluba? Kaksna je vasa strategija sponzoriranja?

Kaksne so bile pri¢akovane koristi, ki naj bi vam jih prineslo sponzoriranje tega kluba?

Katero ciljno javnost skusate doseci s pomocjo tega sponzorstva?

Kaj ste hoteli pridobiti s tem, da ste stopili v sponzorsko razmerje s klubom? Kaksne cilje ste

zeleli doseci s tem sponzoriranjem?

Zakaj ste se odlocili za to organizacijsko obliko sponzorstva?

Kaj je po vasem mnenju kljucno, da sta s sponzorskim razmerjem zadovoljni obe strani?

Kdaj je sponzoriranje neuspesno in zakaj?

Na kaksen nacin merite u¢inkovitost sponzoriranja oz. kako ugotavljate, ali se vam to izplaca?
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Je sponzoriranje kluba pripomoglo k boljsim poslovnim uspehom vasega podjetja? Kako? Za

koliko odstotkov? Se vam torej sponzoriranje izplaca?

Ali povezujete sponzoriranje z drugimi orodji trznega komuniciranja podjetja, npr. z odnosi z

javnostmi ali oglasevanjem?
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