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1 UVOD

V zadnjih letih so se druZbene razmere pri nas dodobra spremenile. Casi, ko je drzava
skozi proracun ali drugac¢ne posredne oblike javnih financ zagotavljala materialna sredstva za
opravljanje $portnih, umetniskih, ekologkih ter humanitarnih aktivnosti, so minili. Sportni
klubi, drustva in organizacije si danes ne morejo zagotoviti uspesnega delovanja brez dodatne
finan¢ne pomoci. Sponzorji so torej tisti, ki pomagajo Sportnikom kot posameznikom,
Sportnim klubom ter organizacijam pri njihovem delovanju in obstoju. Za sponzorirance
pomeni to najpomembne;jsi vir finanéne pomoci.

Vloga gospodarstva v druzbi se nenehno povecuje. Podjetja se zavedajo svoje
odgovornosti in povezanosti z okoljem. Vklju¢evanje gospodarstva v Stevilna podrocja
druZbenega zivljenja (Sport, kultura, ekologija) je dandanes mocneje opazno kot kdajkoli pre;j.
Podjetja se skusajo vkljuCevati v okolje, ki jih obdaja, in s tem sodelovati pri njegovem
oblikovanju in razvijanju. Sponzorstvo je vedno bolj pomemben nacin vkljucevanja
gospodarstva v druzbeno zivljenje, saj skuSajo podjetja s sponzorskimi akcijami javnost
opozoriti nase in na svoje proizvode in s tem pridobiti njeno naklonjenost. Sponzorstvo
postaja tisto trzno—komunikacijsko orodje, ki omogoca tudi doseganje ciljev, kateri s
klasi¢nimi sredstvi niso dosegljivi.

Sponzorska razmerja se iz prvotnih podrocij urejanja (Sport, kultura) razsirjajo na
druga, druzbeno koristna podrocja, kot so izobrazevanje, raziskovalna dejavnost, ekologija.
Na eni strani torej obstajajo podjetja, gospodarske druzbe, ki morajo za uspesno poslovanje
vzpostaviti u¢inkovito trzno komunikacijo z druzbo kot celoto ter tudi s posameznikom kot
potencialnim potroSnikom. Na drugi strani pa v druzbi obstaja velik krog subjektov, ki se
ukvarjajo z razliénimi aktivnostmi, za katere potrebujejo financna sredstva, bodisi zato, ker z
aktivnostmi ne ustvarjajo zadostnih prihodkov, bodisi zato, ker so stroski izvedbe dejavnosti
ali projekta previsoki za posamezen subjekt. Ti subjekti potencialnim sponzorjem ponujajo v
zameno za finan¢na sredstva svojo podobo in ugled. Potencialni sponzorji lahko torej tak
imidz kupijo tako, da sponzorirajo nosilca imidza, saj se s tem blagovna znamka sponzorja

identificira z imidZem sponzoriranega subjekta, ta imidZ se torej prenese na sponzorja.

Namen diplomskega dela je preuciti sponzoriranje s trzno—komunikacijskega vidika in

ugotoviti ali se sponzoriranje, kot eden izmed nacinov trzne komunikacije, izpla¢a oziroma,



kaksna je korist obeh udelezencev v sponzorskem razmerju. Izhajajo¢ iz tega, je postavljena
tudi teza, ki bo rdeca nit in vodilo skozi celotno nalogo.

Teza se glasi: sponzoriranje je orodje, s katerim podjetje dosega prepoznavnost.

Pri ugotavljanju pravilnosti teze nam bo, v prvem poglavju, v veliko pomoc¢ uporaba
tuje in domace literature ter podatki, dostopni prek spletnih strani. Sledilo bo poglavje, v
katerem se bomo ukvarjali s sponzorskimi razmerji; najve¢ podatkov bomo poskusali dobiti
od posrednih in neposrednih udelezencev teh razmerjih. Najbolj konkretne informacije in
ugotovitve pa bo prinesla analiza Studije primera, s katero se bomo ukvarjali v zadnjem
poglavju. Tema Studije primera bo sponzorsko razmerjem med Vego, tretjim mobilnim
operaterjem v Sloveniji ter nogometnim klubom Olimpija, ki predstavlja enega izmed
najpopularnej$ih nogometnih klubov v Sloveniji ter enega izmed objektov medijske in javne

pozornosti.



2 SPONZORIRANJE KOT TRZNO-KOMUNIKACIJSKO
ORODJE

2.1 Zgodovinski razvoj sponzoriranja

Prve oblike razmerij, ki so podobna dana$njemu sponzorstvu, so se pojavile ze v
anti¢nih Casih, najbolj o€itno v Rimu. Tipicen primer so bile gladiatorske igre, ki so bile
sinonim za zabavo, sprostitev in druzabna sre¢anja prakti¢no vseh slojev prebivalstva. Sprva
(Head, 1989: 12) so jih organizirali zmagovalni vojskovodje, da bi proslavili svojo zmago, kaj
kmalu pa so tudi manjsi uradniki, magistrati v finanéni pomoc¢i igram nasli sredstvo za
doseganje ali povecanje svoje popularnosti.

Tako kot dandanasnje moderne Sportne prireditve so tudi za rimske igre v Antiki
porabili ve¢ denarja, kot so ga dobili nazaj s prihodki od teh iger. Rimske igre so s¢asoma
postale najpomembnejsa javna sluzba in vladar jih je moral organizirati, ¢e je hotel obdrzati
svojo priljubljenost in posledi¢no svoj polozaj.

Vendar pa vladar ni mogel ve¢no obdrzati monopola nad prirejanjem iger. Kmalu je
bilo med prireditelji iger mo¢ najti tudi mestne svecenike, kar je bilo glede na brutalnost iger
dokaj nenavadno, ter razne poslovneze, politike in lokalne veljake. Poznali so tudi skupno
sponzorstvo, saj so s partnerstvom lahko priredili drazje in vecje igre. Zanimivo je, da je bilo
— podobno kot danes — nadomestilo za sponzorstvo doloc¢eno Stevilo prostih mest in kart za
razdelitev med zasluzne ljudi.

Danes v vlogi organizatorjev — sponzorjev Sportnih iger sicer ne najdemo politi¢nih
strank, temvec podjetja, ki s sponzoriranjem tovrstnih dogodkov zasledujejo komercialne cilje
(vecjo prepoznavnost podjetja, blagovne znamke, boljsi ugled, ve¢ji trzni delez ...). Glavni
motiv, ki ga subjekti z organiziranjem oziroma danes sponzoriranjem raznih iger zasledujejo,
se v 2000 letih pravzaprav sploh ni spremenil. Vzorec je ostal enak; dogodek s ¢im vecjim
Stevilom gledalcev (javnosti), izkoristiti v namen svoje lastne promocije (Sterpin, 2003: 7).

Pomembno prelomnico za razvoj sponzorstva predstavlja pojav prvega mnozi¢nega
medija, Casopisa v Veliki Britaniji. Pred slabimi dvestotimi leti (Head, 1989: 13), v 19.
stoletju, so bile v Angliji zelo popularne borbe za nagrade, Se posebej boks. Med pokrovitelji
so bili tako ¢lani kraljevske druzine kot tudi bogati aristokrati in politiki. Ti boksarski dvoboji

so iz zmagovalcev ustvarili javne heroje, ki so jih financirali bogati meceni, ki pa niso zeleli



niti slave niti bogastva, ampak so si tako ustvarili status, ki bi ga glede na poreklo ali denarno
stanje nikdar ne dosegli.

Skozi zgodovino se je ponujanje finan¢ne pomoci pojavilo tudi na drugih podrocjih in
ni bilo vezano le na Sport. Na podroc¢ju kulture je bil zacetnik Gaius Clinus Mecenas, ki je
finan¢no podpiral nekaj velikih pesnikov tedanjega casa (Virgil, Horace). Njegovo ime je
sluZilo izoblikovanju pojma mecenstvo, ki pomeni spodbujanje kulture in skupnih zadev iz
¢lovekoljubnih in nesebi¢nih namenov, brez pricakovanja konkretnega povracila (Head, 1989:
11).

Na podro¢ju knjizevnosti, glasbe ter slikarstva in kiparstva so bili tudi eni najvecjih
umetnikov (Shakespeare, Mozart, Botticelli, Michelangelo, Leonardo Da Vinci) odvisni od
finan¢ne pomoci bogatih mecenov, ki so bili bodisi bogati posamezniki bodisi predstavniki
cerkvene, drzavne ali lokalnih oblasti. V renesanénem casu se je sponzorstvo Se posebej
razsirilo v Italiji, kjer je bilo zelo pogosto financno podpiranje kiparjev in slikarjev, ki je
potekalo znotraj druzin, in sicer tako, da je bogata druzina umetnika sprejela na svoj dom in
mu nudila vse, kar je potreboval za Zivljenje in nemoteno ustvarjanje (Head, 1989: 16).

Sponzorstvo je imelo velik vpliv tudi na nastanek nekaterih velikih knjiznic (Bodleian
v Oxfordu), umetniskih galerij (Tate v Londonu), muzejev, posameznih zbirk in podobnih
institucij (Head, 1989: 18).

Po drugi svetovni vojni se je sponzorstvo razvijalo pospeseno, Se posebej na zahodu,
kjer je prevladoval nacin trznega gospodarstva. Podjetja so se zavedla pomena sponzorstva
kot orodja za komunikacijo z javnostjo.

Na vzhodu pa so bili motivi sponzorjev drugacni, glavni motivi so bili dokazovanje
moci na lokalni ali $ir$i ravni. Sponzorji so praviloma sponzorirali po nacelu poznanstva,
lokalne pripadnosti ali iz politicnih razlogov. Tudi drzava je veliko vlagala v Sport, saj se je
uspesnost na Sportnem podrocju kazala kot uspesnost socialistiCnega sistema. O uspesnosti pa
ni odlocal trg, ampak drzava s svojimi merili.

Ob prehodu v trZzno ekonomijo je v sponzorstvu povsod obveljalo le marketinsko
nacelo. Sponzorstvo v pravem pomenu besede se je pojavilo takrat, ko je razvoj trga in pojav
konkurence spodbudil podjetnike, da od posameznikov in organizacij, katerim namenijo
finan¢no podporo, zahtevajo doloCene protistoritve in podelitev dolocenih pravic.

Sponzorstvo je postalo pomembna in ucinkovita sestavina trznega komuniciranja
gospodarskih subjektov in nadomesca klasi¢ne instrumente trznega komuniciranja ali pa jih

dopolnjuje.



2.2 Opredelitev pojma sponzorstvo

O samem sponzorstvu je bilo napisanega Ze veliko. Iz tega sledi, da je definicij
oziroma opredelitev pojma sponzorstvo veliko, lahko recemo, da skoraj toliko, kot je ljudi, ki
so z njim povezani. Enotne definicije sicer Se ni, je pa definicija, s katero se strinjajo mnogi
avtorji, med njimi so Meenaghan (1996), Abratt (1987) in drugi. Avtor definicije je Wragg
(1994): »Sponzoriranje je definirano kot pomo¢ kakSnemu dogodku ali aktivnosti, od katere
sponzor pri¢akuje dolocene koristi. Ta podpora mora pripomoci k vecji ekonomicnosti
dolocenega dogodka ali aktivnosti.« (Wragg, 1994: 11)

Podobno opredelitev sponzoriranja podaja Head (1991): »Moderno sponzorstvo je
medsebojno koristen poslovni dogovor med sponzorjem in sponzorirancem, da bi se dosegli
doloceni cilji.« (Head, 1991: 3)

Bruhn (1994), ki je, kot sem Ze omenila, eden izmed pomembnejsih teoretikov na
podrocju sponzoriranja, opredeljuje sponzoriranje kot planiranje, organiziranje, izvajanje in
kontroliranje vseh aktivnosti, ki so povezane z doseganjem trzenjskih in komunikacijskih
ciljev nekega podjetja. Te cilje podjetje dosezZe tako, da financno ali materialno podpre osebe
in/ali organizacije na Sportnem, kulturnem ali druzbenem podrocju (Bruhn, 1994: 1129).
Precej podobno mnenje kot Bruhn, ima o sponzoriranju Starman (1994), ki pravi:
»Sponzoriranje je instrument trznega komuniciranja, kjer podjetje nameni sredstva (financ¢na,
materialna ali v obliki storitev) posamezniku ali organizaciji za izvedbo doloc¢ene dejavnosti
projekta, v zameno pa dobi doloc¢ene pravice in povezavo, ki jih uporabi pri doseganju svojih
poslovnih ciljev.« (Starman, 1996: 27)

Ce v grobem strnemo vse zgoraj omenjene definicije ugotovimo, da se sponzoriranje
pojavlja pogosteje v gospodarskih dejavnostih kot negospodarskih, ceprav Meenaghan (1983)
meni, da med njima vseeno obstaja precej$nja povezava. Pravi, da je »sponzoriranje dejanje,
ko gospodarska agencija nameni sredstva (finan¢na, materialna ali v obliki storitev) za
izvedbo doloCene negospodarske dejavnosti ali projekta z namenom doseganja svojih

gospodarskih ciljev«. (Meenaghan, 1983: 5)

Za konec naj omenimo Se Retarja (1992), katerega mnenje se tesno navezuje na
vsebino naloge, saj govori o sponzoriranju v Sportu. On razume sponzoriranje Sporta kot
dajanje na razpolago denarja, stvarnih sredstev, znanja in organizacijskih storitev za
Sportnike, Sportna druStva ali prireditve, s ciljem, da bi dobili v povracilo gospodarsko

pomemben ucinek (Retar, 1992: 48).



2.2.1 Opredelitev donatorstva, mecenstva in pokroviteljstva

2.2.1.1 Donatorstvo

Ceprav se donatorstvo $¢ vedno velikokrat zamenjuje s sponzorstvom, je
komunikacija v primeru donatorstva precej druga¢na od komunikacije v primeru sponzorstva.
Pri donatorstvu gre za podporo, najveckrat humanitarnim organizacijam, druStvom, klubom,
zvezam, brez pri¢akovane koristi. Pomoc¢ se lahko, razen v denarni obliki, nudi tudi v obliki
kadrov, storitev, izobrazevanj. Donator torej v tem primeru ne zahteva nasprotne storitve.
Donatorstvo je posebno razmerje, v katerem se donator obveze, da bo prejemniku podpore
namenil dolocena sredstva, pri ¢emer v zameno ne pricakuje nic¢esar. Bednarik (1998)
poudarja, da »donatorju ne gre za dobicek pri zamenjavi produktov. Produkt, ki je donatorju
predlagan v menjavo, so prednosti, ki so lahko altruisti¢éne (npr. dober obcutek, da podpira
vredno nalozbo) ali pa so lahko egoisti¢ne (npr. osebno zadovoljstvo videti svoje ime na listi
donatorjev, pojavljanje na televiziji, pojavljanje v druzbi pomembnih oseb, usluga prijatelju,
druzbena uveljavitev odgovorne osebe).« Bednarik (1998:19) Predstave o donatorstvu so bile
sicer malo drugacne, toda Bednarik-ovo mnenje je zal e kako resni¢no.

Wragg (1994) meni, da se donatorstvo od sponzoriranja razlikuje v tem, da je
sponzoriranje poslovna transakcija s to¢no dolo¢enimi cilji in nameni, donatorstvo pa v

zameno za podarjena sredstva ne pri¢akuje nicesar ali pa zelo malo (Wragg, 1994: 9).

2.2.1.2 Mecenstvo

Mecenstvo je zelo stara oblika dajanja pomoc¢i nadarjenim ustvarjalcem ali skupinam.
Prednik spodbujevalcev umetnikov in kulture je bil Rimljan Gaius Clinius Maecenas (70—80
pr. n. §.), po katerem je mecenstvo dobilo tudi ime. Dela nekaterih najvecjih svetovnih
likovnih ustvarjalcev, skladateljev, pesnikov, dramatikov, pisateljev, raziskovalcev,
znanstvenikov so nastala ob podpori bogatih in velikodusnih mecenov, ki so bili predvsem
vladarji in bogati plemic¢i. Pomembno je, da jih meceni niso omejevali ali usmerjali, temvec
so jim omogocili ¢im vecjo svobodo pri ustvarjanju. Vendar so se kljub temu meceni
nemalokrat vmesavali v delo umetnikov. Znana je Michelangelova izjava (glej Head, 1989)
po veckratnih prepirih s svojim mecenom, takratnim papezem Juiusom II, glede slikanja
Sistinske kapele: »Se Ziveti ne morem pod pritiskom, kako naj bi potem sploh $e slikal.«

(Head, 1989: 27)



Dandanes so vlogo mecenov prevzeli veliki podjetniki ter drzava, ki mora doloCena
financna sredstva za razvoj kulture, znanosti in umetnosti zagotoviti s proracunom. Pri
mecenstvu so cilji nekomercialni, zato ne more vplivati na delovanje samih umetnikov in
raziskovalcev, pomembno je le, da jih ne omejuje ali usmerja, ter da jim omogoc¢a svobodno
ustvarjalnost.

Meenaghan (1983) meni, da je mecenstvo vefinoma opredeljeno kot preskrba s
sredstvi, kjer gre za podporo posamezniku ali skupini na podlagi nekomercialnih nagibov.
Posameznik ali podjetje iz lastnega zadovoljstva ali zaupanja v pomembnost projekta pomaga
nadarjenim umetnikom, raziskovalnim odpravam in drugim pri izvajanju njihovih dejavnosti
oziroma pri doseganju zastavljenih ciljev. Vendar pa mecen poskrbi, da javnost izve za to

njegovo pomo¢ (Meenaghan, 1983: 10).

2.2.1.3 Pokroviteljstvo

Pokroviteljstvo je pojem, ki se poleg donatorstva najpogosteje zamenjuje s pojmom
sponzorstvo. Nekateri avtorji med pojmoma ne vidijo razlik (Bednarik (1998), Avakumovi¢
(1998)), drugi pa razlike priznajo; tak je Bowman (1991), ki pravi, da je pokroviteljstvo
podpora brez komercialnih pobud, sponzorstvo pa je komercialni aranzma (skupni dogovor),
ki prinasa koristi obema strankama (Head, 1991: 5). Head (1991) opredeljuje pokroviteljstvo
kot podporo brez komercialnih pobud in pravi: »Pokroviteljstvo je altruisticna pomo¢, ki
poleg zadovoljstva, da je storjeno dobro delo ne pri¢akuje nobenih povracil.« (Head, 1991: 4)
Pokroviteljstvo je prisotno predvsem v znanstveno raziskovalnem delu, izobrazevanju in
dobrodelnih ustanovah. Tu gre Ze za pogodben odnos, v katerem se pokrovitelj obveze, da bo
prejemniku namenil dolo¢ena sredstva, pri ¢emer pokrovitelj ne pricakuje povratne storitve.
Pokroviteljstvo je preskrba s sredstvi, kjer gre za podporo posameznika ali organizacije na

podlagi nekomercialnih nagibov.

2.2.2 Razlike med sponzorstvom, donatorstvom, mecenstvom ter pokroviteljstvom

Pri sponzorstvu gre za dvostransko obvezno pogodbeno razmerje, v katerem sponzor v

razli¢nih oblikah podpre sponzoriranca zato, da bo protistoritev sponzoriranca doprinesla k

uresnicitvi marketinski ciljev sponzorja.
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Pri ostalih oblikah pa velja, da ne vsebujejo:

— strateSko zastavljenih marketinskih ciljev ene stranke,

— protistoritev druge pogodbene stranke.
Razlika se zelo dobro vidi iz naslednjih misli: »Donacija je dajanje brez vsakr$ne misli na
vracCilo. Pokroviteljstvo je podpora brez komercialnih pobud. Sponzorstvo je komercialni

dogovor, od katerega imata koristi obe strani.« (Klooz, 1991: 94)

2.3 Pomen sponzorstva

Glede na objavljene podatke postaja sponzorstvo strateSko izredno pomembno, saj
Stevilna podjetja zanj namenjajo znatna sredstva (ki obicajno ostajajo poslovna skrivnost) v
proracunu sponzorirancev pa sponzorski prihodki dosegajo razlicna razmerja, ki pa se v
povprecju gibljejo okoli 20 odstotkov. Odnos se sicer profesionalizira, vendar je iz prispevkov
razvidno, da vendarle obstajajo velike razlike med posameznimi podrocji. V $portu na primer,
na odnose vplivajo stroge smernice mednarodnih teles (npr. FIFA', MOK?) v kulturi pa, po
besedah Mitje Rotovnika (direktor Cankarjevega doma): »Delamo tako, da smo stalno v
najtesnejsi povezavi s sponzorji, ki jih Ze imamo, seveda pa Sirimo krog Se na nove. Vse se
odvija na zelo osebni ravni, tako da se veliko druzimo in smo v zelo pristnih zvezah. Zelo
smo pozorni na stvari, ki jih delajo, oni pa prihajajo na nase prireditve.« (glej Finance, 2002)
Brez zadrege lahko trdimo, da ima sponzoriranje v nasem vsakdanu zelo velik pomen. V¢asih
se tega zavedamo v ve€ini pa niti ne. Gre namre¢ za zelo pomemben in predvsem ucinkovit
element trzno—komunikacijskega spleta, ki ga lahko umestimo na podro¢je odnosov z
javnostmi in katerega bistvena prednost je, da omogoca doseganje dolocene publike s to¢no

dolo¢enim sporocilom (Urbancic, 2003: 30).

Bistvo sponzoriranja je, da deluje na osnovi storitev in protistoritev. Predstavlja enega
od kamnov v mozaiku integrirane komunikacije podjetij, zato ga morajo podjetja uskladiti z
ostalimi marketinSkimi in komunikacijskimi inStrumenti v povezavi z identifikacijo podjetja
(Manfreda, 2003: 18). Z vidika sponzoriranja v podjetju je najpomembnejse to, da zna oseba,
ki vodi projekt sponzoriranja, prepricati vse tiste, ki so bolj odgovorni, in tiste, ki so manj, da

podprejo sponzoriranje. Ceprav je sponzoriranje v interesu enega ali ve¢ direktorjev, lahko

' FIFA: Fédération Internationale de Football Association
2 MOK: Mednarodni olimpijski komite
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sproza dvom pri ostalih vodilnih delavcih, ki ne vedo, kakSne so vrednosti in ugodnosti
podjetja, ker o tem niso bili seznanjeni (Matoh, 1995: 2).
Pomen sponzorstva je veliko vecji, kot si mi morda predstavljamo. Najveckrat, ko je

govora o sponzoriranju, vsi takoj pomislimo na $port. Res je, da se na tem podrocju pojavlja

eyee

2.4 Sponzorstvo kot pripomocek za boljSo trZzno komunikacijo

V prejSnjem poglavju smo ugotavljali pomen sponzorstva na razlicnih podrocjih.
Kako pa je uporabno kot orodje oziroma pripomocek za boljSo trzno komunikacijo, bomo
ugotavljali v sledecem sestavku.

Komuniciranje je izmenjava informacij in ne enostranski tok informacij. Pojavi se Sele
takrat, ko prejemnik sporocilo, ki mu ga je posiljatelj Zelel poslati, dejansko sprejme in nanj
tudi reagira. Zavrnitev sporoCila, njegova napacna interpretacija, nerazumevanje itd. so
primeri neucinkovite komunikacije (glej Ule in Kline, 1996). Schram (v Ule in Kline, 1996)
trdi, da je komuniciranje mozno opredeliti na razlicne nacine. Kot prenaSanje informacij,
izmenjavo idej ali kot oblikovanje skupnega ali enotnega misljenja posiljatelja in prejemnika
sporoc¢ila (Ule in Kline, 1996: 54).

Procesi komuniciranja so pogosto zelo kompleksni. Njihova uspesnost je odvisna od
Stevilnih dejavnikov, od narave sporocila, od tega, kako ga interpretirata javnost in okolje, v
katerem je sprejeto, od prejemnikove percepcije vira, od medija, uporabljenega za prenos
sporo¢ila in Stevilnih drugih dejavnikov (Ule in Kline, 1996: 54). Zato uporabljamo za
razli¢ne cilje razli¢na orodja trznega komuniciranja. Sponzoriranje je eno od orodij trzno—
komunikacijskega spleta, s katerim poskusa podjetje v odnosu do druzbe kot celote in
potroSnika kot posamezne enote doseCi specificne marketinske in komunikacijske cilje
(prepoznavanje podjetja, poznavanje blagovne znamke, izpostavljenost v medijih).
Sponzorstvo postaja vse pogostejSe orodje za doseganje posrednega in neposrednega stika s
potrosniki, ki hkrati uporablja vpliv in mo¢ medijev.

Bruhn (1994), ki je eden izmed pomembnih teoretikov obravnavanega podroc¢ja pravi,
da skusajo podjetja z uporabo sponzorstva dose¢i komunikacijske cilje. Glavne znacilnosti

sponzorstva kot komunikacijskega instrumenta so (Bruhn, 1994: 1129):
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+ sponzorstvo kot temelj na nacelu storitev in protistoritev.
Sponzor vloZi denar in sredstva v pri¢akovanju, da bo sponzorirani z lastno dejavnostjo
prispeval h komunikaciji podjetja — sponzorja z druzbo.

+ sponzorstvo potrebuje sistematicen process odloc¢anja.
Ne zadostuje zgolj naklonjenost nekemu podro¢ju v Sportu in kulturi. Pricakovan  uspeh
temelji na analizi trga in oblikovanju ciljev, vsi ukrepi se morajo do podrobnosti
nacrtovati, organizirati, izvajati in nadzirati,

+ sponzorstvo je instrument z raznovrstnimi moznostmi na podrocju Sporta, kulture in
druzbe, pri cemer je Sport e vedno v sredis¢u zanimanja.

+ sponzorstvo je v integriranem komuniciranju za podjetja zidak, zato je nujno, da se
uskladi z drugimi marketinSkimi in komunikacijskimi instrumenti glede na celostno

identiteto podjetja.

Glede na dane okolis¢ine je potrebno na novo razmisliti, kako ucinkoviteje oblikovati
komunikacijo za proizvode in blagovne znamke. Vkljucitev sponzoriranja Sporta v
komunikacijski splet lahko prispeva k znatnemu povecanju ucinkovitosti celotne
komunikacije podjetja. Blagovne znamke in ponudba, ki si podro¢je Sporta prisvajajo, si
lahko pridobijo prednost pred konkurenco. Pri tem je pomembno, da je izbrana Sportna tema
pravilno vkljucena v ve¢ ukrepov komunikacijskega spleta. Sponzoriranja Sporta ne smemo
zamenjati z uporabo Sportnih tematik v oglasevanju, ne da bi pri tem angazirali sponzorstvo.
Ce si podjetje postavi za cilj zavedanje in prepoznavnost svojega imena, blagovne znamke, je
lahko povezava klasicne reklame s sponzoriranjem zelo ucinkovita in ekonomsko zanimiva
pot.

V primeru sponzorstva navadno sodelujejo podjetja, ki namenijo sredstva
posameznikom ali organizacijam za izvedbo doloCene dejavnosti ali projekta, v zameno pa

dobijo dolocene pravice in povezave, ki jih lahko uporabijo pri doseganju svojih ciljev.

2.5 Pojavne oblike sponzoriranja

Ze v prej$njih poglavjih smo spoznali, da obstaja ve¢ razliénih oblik sponzorstva.
Loc¢imo jih glede na sponzorirano dejavnost, glede na sponzorstva s staliS¢a sponzorjev in

glede na staliS¢a sponzoriranih.
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2.5.1 Oblike sponzorstva s staliS¢a sponzoriranih

Na kratko bi predstavila Se delitev sponzorstva s staliS¢a sponzoriranih, ker se s tako
delitvijo ne sre¢amo ravno pogosto. Sleight (1989: 4) opredeljuje naslednje oblike:

+ vrsta sponzoriranih objektov (to delitev loci Se dalje na sponzorirane objekte v osebnem
smislu in v neosebnem smislu): objekti sponzoriranja v osebnem smislu so navadno
posamezniki, skupine, drustva, klubi (kulturna drustva, Sportni klubi), zveze, organizacije,
ustanove, neprofitne organizacije. Objekti sponzoriranja v neosebnem smislu pa so
prireditve, akcije, projekti, publikacije. Te oblike imajo natan¢no dolo¢eno pojavno obliko,
Cas trajanja in vsebino.

+ raven profesionalizacije:

Poznamo tri ravni profesionalizacije sponzoriranih, in sicer:

— profesionalci (prezivljajo se z dohodkom od Sportnega ali kulturnega udejstvovanja in
sistemati¢no iScejo sponzorje),

— polprofesionalci (imajo stalne prihodke, s postranskimi sponzorskimi dodatki pa si
ustvarijo ve€je moznosti za Sportne in kulturne dejavnosti,

— amaterji (imajo stalne prihodke, del stroskov, ki jih imajo pri prostovoljnih Sportnih ali
kulturnih dejavnostih lokalnega pomena pa krijejo s prispevki sponzorjev).

+ vrsta protistoritev sponzoriranega:

— izkoriS€anje trznth moznosti (sponzorirani imajo priloznost izkoristi trenutne trzne
moznosti, v samem okolju prireditve, npr. z oglasnimi panoji, plakati, vstopnicami,
baloni, oglasnimi napisi na opremi, s katero sponzoriranec nastopa, uporabo uradnih
nazivov ...),

— prevzem imena sponzorja,

— podeljevanje uradnih nazivov,

— posredna ali neposredna promocija blagovne znamke ali podjetja samega.

+ vrsta storitvenih nivojev sponzoriranih objektov:

Sponzoriranci lahko izvajajo svoje dejavnosti na razli¢nih nivojih:

— S§iroki nivo (tukaj gre za podpiranje oseb ali skupin, ki se na nizkem nivoju, ponavadi v
prostem Casu ukvarjajo s Sportom, kulturo, znanostjo),

— 07ji nivo (tukaj gre za podpiranje skupin ali oseb, ki se nacrtno ukvarjajo z neko
dejavnostjo),

— vrhunski nivo (tukaj gre za osebe ali skupine, ki sodelujejo na drzavnih in

mednarodnih tekmovanjih, kjer je konkurenca mo¢na in dosegajo vrhunske rezultate).
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+ vrsta sponzoriranih prireditev:
— drZavne in mednarodne,
— regionalne in lokalne prireditve (te ne privabijo toliko sponzorjev kot prireditve na
vi§jih ravneh),

— ustvarjalni dohodki s strani sponzorja (turnirji, predstave).

Tako smo zakljucili podrobno opredelitev pojavnih oblik sponzorstva, pri kateri so
bile upostevane oblike podpore, pogostost sponzorskih povezav, vrste objektov, ki so
vklju€eni v sponzorstvo, demografski vplivi, usmerjenosti sponzorjev ipd.

To obsezno poglavje, ki je bilo namenjeno tako kratkemu zgodovinskemu pregledu
kot opredeljevanju in pojavnih oblikah sponzorstva, je na nek nacin osnova za boljSe
razumevanje pojma sponzorstvo, hkrati pa predstavlja neke vrste teoreticno vodilo pri

raziskovanju prakti¢nega pomena sponzoriranja kot trzno—komunikacijskega orodja.

2.5.2 Oblike sponzorstva s staliS¢a sponzorjev

Razli¢ne oblike sponzoriranja lahko dolo¢imo tudi s staliS€a sponzorjev in kot bomo
videli kasneje prav tako s staliS¢a sponzoriranih.
Tako razdelitev nam podaja Sleight (1989: 114), ki s staliS¢a sponzorjev loci elemente
sponzoriranja, ki jih razdeljuje glede na:
+ Stevilo sponzorjev:

— ekskluzivno (izkljuéno) sponzorstvo (en sponzor prevzame vse razpoloZljive,
pogodbeno dogovorjene pravice do trzenja sponzoriranca),

— gavni sponzor (je najpomembnejsi na lestvici sponzorjev in mu pripada najvec
ugodnosti in najvec oglasevalskega prostora),

— sponzorski pool (je nekaks$na komercialna oblika ekskluzivnega sponzorstva. Ker je
sponzorstvo izjemno draga in tudi tvegana naloZzba, so se sponzorji pripravljeni
zdruziti v skupine (pool) in tako poceniti nakup oglasevalskih moznosti, razprsiti
tveganje ter razsiriti Stevilo podroc€ij sponzoriranja.),

— posamicni sponzor (sponzor sponzorira prireditev ali organizacijo navadno v manjSem
obsegu s povsem dolocenimi kratkorocnimi cilji),

— uradni opremljevalec (ta naziv pridobi organizacija, podjetje ali posameznik, ki ima

ekskluzivno pravico do opremljanja udelezencev, tekmovalcev, uprave, objektov),
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— uradni oskrbovalec (je organizacija, ki sponzoriranca in njegov Sportni dogodek
oskrbuje z dolo¢enimi artikli (hrana, pijaca)),

— kombinirano sponzorstvo (pojav ve¢ tipov ali oblik sponzorstva, ki so s soglasjem
sponzorjev sestavljeni v sponzorsko kombinacijo).

+ nacini sponzorske podpore:

— denar (enkraten znesek, obro¢na odplacila),

— stvarna sredstva (oprema Sportnikov, oskrba na tekmovanjih),

— storitve (prevoz, prehrana, hotelske storitve)

+ pogostost sponzorskih povezav:

— pasivno sponzorstvo (podjetja se le obcasno obvezejo, ponavadi le na enem podrocju
in z majhno vsoto, sponzorstvo jim pomeni le eno izmed moznosti za komuniciranje s
ciljnimi skupinami),

— srednje aktivno sponzorstvo (podjetja se odlo¢ijo za manjSe Stevilo podrocij,
sponzorstvo pa je zelo usmerjeno, intenzivno in relativno trajno),

— aktivno sponzorstvo (podjetja so dejavna na mnogih podrocjih, sponzorstvo igra pri
njih bistveno ali celo glavno vlogo v komunikacijskem procesu, sponzorski proracun
je visok).

+ usmerjenost sponzorjev:

— enostransko sponzorstvo (sponzor se usmeri le na eno podrocje, Sport ali kultura ali
znanost in znotraj tega na eno ali ve¢ podrocij),

— vecCstransko sponzorstvo (sponzor deluje na ve¢ podro¢jih hkrati).

+ doseg sponzorstva:
— lokalno sponzorstvo
— nacionalno sponzorstvo

— mednarodno sponzorstvo
2.5.3 Oblike sponzorstva glede na sponzorirano dejavnost

Vsaka izmed dejavnosti ima svoje specifi¢nosti. Podjetja — sponzorji Zelijo prednosti
sponzorirane dejavnosti izkoristiti sebi v prid, sponzoriranci znotraj sponzorirane dejavnosti
pa zelijo pridobljena sredstva izkoristiti zopet sebi v prid za dosego svojih lastnih ciljev. Ne
glede na to, da imata stranki, ki sta v razmerju, razli¢ne cilje, imata obe stranki tudi koristi od
tega razmerja. Dologeno stopnjo koristi pa ima lahko tudi del $irSe javnosti (Sterpin, 2003:

12).
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2.5.3.1 Sponzoriranje kulture

Na tem podroc¢ju gre najveCkrat za sponzoriranje posameznih kulturnih prireditev,
dogodkov, delovanja kulturnih skupin, drustev. Obseg sredstev, ki so na voljo za
sponzoriranje kulture, je precej manjsi kot na Sportnem podrocju.

Kova¢ (1996) pravi, da so kulturne institucije premalo ekonomsko racionalne,
predvsem pa so managersko nesposobne za aktivnejSe trzenje na kulturnem in podjetniSkem
trgu. Podjetja na drugi strani nimajo nikakrSne razvojne strategije na podrocju donatorstva in
sponzorstva (Kovaé¢, 1996: 8). Kultura pa s svojo raznolikostjo in kakovostjo ponuja
sponzorjem novo dimenzijo trzenja. Mnoga podjetja se tega vse bolj zavedajo. Vse vecje
Stevilo velikih podjetij so znala to prednost tudi trzno izkoristiti® (npr. Toshiba, BMW, Esso,
American Airlines ...). Lahko reCemo, da obstaja nek segment potro$nikov, do katerih
podjetja ne morejo drugace, kot preko sponzorskega sodelovanja s kulturnimi ustanovami.

Sponzoriranje kulture pa po mnenju nekaterih umetnikov s seboj prinasSa tudi dolocene
slabosti. Opozarjajo predvsem na nevarnost vpliva gospodarstva na kulturo, pri ¢emer je v

nevarnosti svobodno delo umetnika.

2.5.3.2 Sponzoriranje izobraZevanja, znanosti in ekologije

Ceprav v manjSem obsegu, je tudi na teh podro&jih sponzorstvo vse bolj in bolj
prisotno. Dejavnosti izobraZevanja, znanost, ekologije, zdravstva in sociale so ze uveljavljena
podroc¢ja sponzoriranja. O sponzoriranju na teh podroc¢jih Retar (1996) meni: »Nekatere vecje
mednarodne korporacije in podjetja ter drzavne institucije so ze poiskale nadomestne oblike
sponzoriranja. Zaceli so oblikovati razli¢ne finan¢ne sklade za izobrazevanje, nagrajevanje in
vlagati v odmevne kulturne projekte, ekoloske programe, Clovekoljubne akcije, kar pri
potencialnem kupcu lahko vzbudi ve¢ naklonjenosti in posredno sponzorju povecuje prodajo
ali pa krepi njegov imidz za manj denarja, ko to dosega s Sportom.« (Retar, 1996: 134-135)

Podjetja s sponzoriranjem znanosti in izobrazevanja lazje pridejo do sodelovanj s
strokovnjaki, z ekoloSko sponzorskimi aktivnostmi (ekoloski projekti) v javnosti ustvarjajo
podobo o druzbeno in okoljevarstveno odgovornemu subjektu. Tudi s sponzoriranjem
zdravstva in sociale podjetje pridobiva tovrsten ugled, saj institucijam iz omenjenih podrocij

omogoca pridobivanje tako zelo potrebnih dodatnih sredstev.

3 Borza sponzorstev, http://www.borzasponzorstev.net/c_list primeri.php, 17 .09. 2004
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2.5.3.3 Sponzoriranje Sporta

Sport je prav gotovo dejavnost, kateri podjetja namenijo najvedji deleZ sredstev za
sponzoriranje. Ob koncu osemdesetih let se je od celotne vsote, ki je bila namenjena
sponzoriranju v vecini razvitejSih ekonomij, Sportu namenilo od 75 do 80 odstotkov sredstev
(Wolton, 1988: 87). V letu 1993 je sponzoriranje Sporta obsegalo 61 odstotkov celotnih
sredstev namenjenih sponzoriranju v Velik Britaniji ter 66 odstotkov takih sredstev v ZDA
nedvomno absolutni monarh aktualnega sponzorskega trga. V to mnozico Sportno
udejstvovanih ljudi lahko Stejemo tako tiste, ki Sport spremljajo neposredno na prireditvah,
kot tiste, ki ga spremljajo posredno preko medijskega poro€anja ter tiste ljudi, ki se s Sportom
mednarodnega nivoja. Znotraj podrocja Sporta je mogoca tudi podrobnejsa delitev
sponzorstva (Abratt in drugi, 1987: 301-302):

+ sponzoriranje Sporta na splosno (ta na¢in nima neposrednih komercialnih koristi, temve¢
je v splosno korist celotne druzbe, sponzor ustvari pogoje za Sportno udejstvovanje vseh, ki
bi se s Sportom zeleli ukvarjati, s tem si pridobi ugled v javnosti),

+ Sponzoriranje posamezne vrste Sporta (podobno kot sponzoriranje na splosno, le da gre tu
Za sponzoriranje posamezne Sportne panoge),

+ Sponzoriranje posameznega Sportnega tekmovanja, dogodka, prireditve (v ospredje
postavlja naziv podjetja, ki je sponzor — s tem podjetje opozarja potrosnike na svojo
prisotnost in vpliva na zavest strank),

+ Sponzoriranje posamezne Sportne ekipe, mostva, kluba (sponzor pri¢akuje korist od
sponzoriranja predvsem z izpostavljenostjo v medijih, obstaja pa tveganje negativne
publicitete zaradi slabih rezultatov ali vedenja sponzoriranca),

+ Sponzoriranje posameznega Sportnika (podjetja se za to obliko odloc¢ijo zaradi ugleda

Sportnika v javnosti ter zaradi njegovih uspehov).

Dejstvo je, da sponzorstvo v Sportu iz leta v leto naraSca in postaja bolj in bolj
aktualna oblika trznega komuniciranja. O tem nam govori slede¢ podatek: v svetovnem merilu

je sponzorski trg dozivel rast do 613 odstotkov* samo v zadnjih 15 letih.

* Spletna stran Zona Sport, http://www.zonasport.net/sponzoriranje.htm, 17. 09. 2004
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3 UPRAVLJANJE S SPONZORSTVOM

V prejsnjem poglavju smo ugotovili, kako pomemben in uporaben je lahko sponzorski
odnos, tako za sponzorje kot za sponzorirance. Da pa je tudi koristen in uspesSen, je za izvedbo
le-tega potrebno imeti dober in natancen nacrt. Vsak sponzor bi moral namre¢ natanko
poznati cilje in vedeti, kaj lahko pri¢akuje od sponzorskega razmerja, jasno pa mu mora biti
tudi, zakaj je izbral sponzorstvo kot del svojega celovitega trzno komunikacijskega procesa
(Head, 1991: 83). Za upravljanje sponzoriranja Bruhn (v  Mumel in Kramberger, 2001)
priporoca sistemati¢en proces, ki je sestavljen iz Sestih stopenj: dolocitev ciljev sponzoriranja,
izbira ciljnih skupin, dolocitev strategije, izbor podrocja sponzoriranja in razvoj posameznih
ukrepov, integracija v komunikacijski splet organizacije ter kontrola in merjenje ucinkov

sponzoriranja (glej Sliko 3.1) (Mumel in Kramberger, 2001: 583). V nadaljevanju naloge

bomo vsakega od elementov tudi opredelili.

SLIKA 3.1: Proces nacrtovanja in upravljanja sponzoriranja

DOLOCITEV CILJEV

v

IZBOR CILJNIH SKUPIN

v

DOLOCITEV STRATEGIJE

v

1ZBOR PODROCJA
SPONZORIRANJA IN
NACRTOVANJE
POSAMEZNIH UKREPOV

J

|

INTEGRACIJAV
KOMUNIKACIJSKI
SPLET

v

KONTROLA IN MERJENJE

J

(Vir: Bruhn v Mumel in Kramberger, 2001 584)
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3.1 Dolocitev ciljev

Ce hode biti sponzoriranje za organizacijo uspesno, mora le-ta natan¢no in realno
opredeliti cilje, ki jih ho¢e doseci s sponzorstvom. Otker (1989: 11) navaja naslednje cilje:
— definiranje ciljev glede na vrsto sponzorstva in magnitudo izkoriscanja,
— definiranje ciljev glede na ciljno skupino,
— definiranje ciljev glede na trenutni polozaj,

— definiranje ciljev glede na druge dejavnosti druzbe in glede na konkurenco.

Seveda pa je potrebno dolo€iti prednostne naloge ter ugotoviti, kateri cilji so nam
najbolj pomembni. Da se doseZe maksimalna izkori§€enost sponzorstva, mora obstajati

idealen spoj med:

ciljno skupino druzbe ali proizvoda in ciljno skupino sponzoriranega,

— imidZem druzbe in imidZem sponzoriranega,

— mediji, ki spremljajo dogodek, in ciljno skupino druzbe,

— znacilnostmi proizvoda druzbe in avtoriteto sponzoriranega (Ryssel in Stamminger v

Berginc, 1998: 30).

Najvecja napaka podjetij je, da pred podpisom sponzorske pogodbe nimajo jasno
postavljenih ciljev. Zato je kot izhodis¢e vredno vzeti marketinske in komunikacijske cilje
podjetja ter na podlagi teh dolociti cilje sponzoriranja. S sponzoriranjem je mogoce doseci
veC ciljev hkrati. Zasledovanje hkratnih ciljev se lahko pojavi tudi v primeru, ko ima podjetje
pred vstopom na sponzorski trg en cilj, nato pa skusa med sponzoriranjem doseci tudi druge,
povezane cilje. Meenaghan (1983) klasificira cilje, ki jih podjetje skuSa doseci s pomocjo

sponzoriranja v Sest skupin (Meenaghan 1983: 17):

cilji, ki se nanasajo na izdelek,

— cilji, ki se nanaSajo na prodajo,

— cilji, ki se nanasajo na medijsko pozornost,
— cilji, ki se nanasajo na lobiranje,

— splosni cilji in osebni interes.
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Z malo druga¢nega vidika locuje Bruhn (v. Mumel in Kramberger, 2001) med

ekonomskimi in komunikacijskimi cilji in v ospredje postavlja slednje (glej Tabelo 3.1).

TABELA 3.1: Primernost ciljev sponzoriranja

KOMUNIKACIJSKI CILJI VREDNOST
Poveclanje stopnje prepoznavanja blagovnih znamk

IzboljSevanije izbranih dimenzij imidZza

VzdrZevanje stikov z oblikovalci in razSirjevalci javnega mnenja
Povezanost z ukrepi oddelka za odnose z javnostmi

Izognitev prepovedim in omejitvam v oglaSevanju
Povedanje ugodne podobe podjetja v druzbi
Ustvarjanje in raz8iritev lojalnosti 3-4
Intenziviranje povratnega vpliva preko mnenjskih voditeljev 3
Vpliv na akcije za povecanje prodaje 3
Uvajanje novih izdelkov in storitev 2-3
Vpliv na potencialne kupce 2-3
IzboljSevanije informacij o rabi izdelka 2
Oblikovanje idealne predstave o lastnosti izdelka 1-2
EKONOMSKI CILJI
Povedanje prodaje na novih in obstojecih trgih 2-
Povrnitev izgubljenih potro$nikov

Iskanje trznega trzi€a

Povec&anje prodaje ob uvodnem oglasevanju

Izravnava regionalnih razlik v trznih delezih

Izravnava sezonskih prodajnih nihanj

POMEN KOEFICIENTOV

1 — skoraj neprimerni; 2 — deloma primerni; 3 — primerni; 4 — zelo
primerni

R E S

=S =22 NN W

(Vir: Bruhn v Mumel in Kramberger, 2001:586)

Iz tabele je razvidno, da se podjetja v vecini osredoto€ajo na povecanje prepoznavnosti
blagovne znamke, izboljSanju celotnega imidza ter podobe podjetja v druzbi.
Seveda pa imajo razli¢ni sponzorji pri sklepanju sponzorskih dogovorov zelo razli¢ne

cilje. Enoten cilj za vse pa je zagotovo povrnitev vloZenih sredstev.

3.2 Izbor ciljnih skupin

Podoba o ciljni skupini mora biti jasna in to¢no dolo¢ena. V ciljno skupino sodijo

mozni kupci izdelkov podjetja, obstoje¢i uporabniki, odloc¢evalci in vplivnezi. Obcinstvo
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bistveno vpliva na odlocitve o tem, kaj, kako, kdaj, kje in komu bo sporocevalec sporocal
(Kotler, 1998: 599). Ko pri sponzoriranju opredeljujemo ciljne skupine, moramo biti pozorni
na njihovo dvojnost. Delimo jih namre¢ v dve skupini: ciljne skupine sponzorja in ciljne

skupine sponzoriranega. Ko se ti dve skupini prekrivata, lahko re¢emo, da smo uspesni.

3.2.1 Ciljne skupine sponzorja

Za vsako organizacijo je dobro, da komunicira z ve€imi ciljnimi skupinami. Ciljne
skupine, ki jih je treba nagovoriti z aktivnostmi sponzoriranja, delimo v dve skupini: na tiste,
ki jih je treba nagovoriti neposredno preko sponzoriranega Sportnika, ekipe ali prireditve
(gledalci na prizoriscu) in tiste, ki so dosegljive posredno preko porocevalskih medijev
(Mumel in Kramberger, 2001: 587). V zvezi s tem je smiselno ugotavljati nagnjenost ciljnih
skupin sponzorja do Sporta in poiskati odgovore na naslednja vprasanja (Bruhn, 1991: 106):

— Za katere Sportnike se zanimajo?

— S katerimi Sporti se ukvarjajo?

— Katere Sportne prireditve obiskujejo?

— Katere Sportne dogodke spremljajo in preko katerih kanalov?

Vse premalo pa se organizacije zavedajo, kako mocan vpliv na javno mnenje imajo
zaposleni. Zato akcije, kot so obiski in pogovori Sportnikov z zaposlenimi, dajanje
avtogramov in brezplacnih vstopnic za Sportne prireditve in tako dalje, ugodno vplivajo na

zaposlene in njihov odnos do sponzoriranja.

3.2.2 Ciljne skupine sponzoriranih

Sponzorirani lahko preko svojih Sportnih aktivnosti posredno ali neposredno doseze
razli¢ne ciljne skupine, ki so zanimive za sponzorje. Kline (1992) o tej problematiki pravilno
razmislja, ko pravi: »Vsak Sportnik ali njegov manager mora biti pozoren, ko pise sponzorsko
ponudbo, da krog njune lastne klientele ustreza potencialnemu krogu sponzorjevih
potros$nikov. Lahko je krog majhen, vendar vsebuje mnenjske vodje, za katere se zanimajo
podjetja. Lahko samo politike ali pa Sportnike. Vazno je le, da je za ta krog mocno
zainteresiran tudi sponzor. In prav to je osnova vsakega ciljnega komuniciranja podjetja in
logi¢no tudi sponzoriranja.« (Kline, 1992: 40)

Obe zgoraj omenjeni obliki ciljnih skupin sta pri sponzoriranju zelo pomembni, o

idealnem sponzoriranju pa govorimo takrat, ko se ciljne skupine sponzorja in sponzoriranega
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prekrivajo. Prikaz idealne oblike sponzorstva (Slika 3.2) je oblikoval Bruhn (v Drakulic,

1991).

SLIKA 3.2: Elementi sponzorskega sistema

Osnovne ciljne
skupine v
komunikacijskem
spletu

Identicikacija
ciljnih skupin

* obnaSanje
* vedenje

voditelji

[ Opis ciljnih skupin |

* socio

demografski
* psihografski
* potro$nja in
posedovanje

udelezenci

Ciljne skupine na
sponzorskem trgu

Identifikacija
ciljnih skupin

* obnasanje
* vedenje

* naravnanost L . . * naravnanost
Potro$niki Obiskovalci
Dobavitelji Gledalci +
Zaposleni Mediji ;
Mnenjski Aktivni

Opis ciljnih
skupin

* socio

demografski
* psihografski
* potro$nja in
posedovanje

( Vir: Drakulic, 1991: 3)

V teh primerih je zveza med sponzoriranimi in sponzorji naravna, logi¢na in lahko
razumljiva, zato je tudi izkoriScenost sponzorstva boljsa in uspesnejSa. V nasprotnih primerih
pa je mogoce, da postane ime druzbe zelo znano, vendar ljudje ne vedo, kaj le-ta proizvaja.

TaksSen uspeh pa je nesmiseln.

3.3 Dolocitev strategije

Sodobno trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlaéno ceno in

dostopnost izdelka. Podjetje mora komunicirati tako z obstoje¢imi kot z moznimi kupci.
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Vecina marketinskih strokovnjakov poudarja, da mora podjetje narediti dolgoro¢no strategijo
za vse dejavnosti, ki jih izvaja.

Ko poznamo razvojne probleme organizacije, njene konkurenc¢ne prednosti, in ko
poznamo privlacnost panoge ali panog, ki so za organizacijo zanimive, potem je mnogo lazje
snovati strateSke usmeritve organizacije. Prihajamo do oblikovanja njenih strategij (Pucko,
1993: 312).

Preden organizacija izbere strategijo sponzoriranja, mora vedeti, kateri nacini in oblike
sponzoriranja obstajajo. Bruhn (v Mumel in Kramberger) meni, da trzenjski in
komunikacijski koncept vsebujeta pet osnovnih trzenjskih strategij: strategija inoviranja,
strategija  diferenciacije, strategija segmentiranja, strategija profiliranja, strategija
razpoznavanja Bruhn (v Mumel in Kramberger, 2001: 588).

Kline (1990) poudarja: »Pri strateskih in takti¢nih odloc¢itvah izbora sponzoriranega
dogodka je treba razlikovati predvsem med tisto strategijo, ki je usmerjena v gradnjo
doloCenega in jasno opredeljenega imidza podjetja, in tisto, ki je usmerjena v oblikovanje
predstave o izdelku.« (Kline, 1990: 10)

Pri oblikovanju strategije sponzoriranja mora sponzor sprejeti odlo¢itve o (Bruhn v
Mumel in Kramberger, 2001: 588):

— objektu sponzoriranja (celotno podjetje, linija izdelkov, posamezna blagovna znamka);

— komunikacijskem sporocilu (imena, slogani, emblemi, logotip ...);

— sponzoriranem. Sponzorirani mora biti izbran v stvarni, osebni in ¢asovni obliki (npr.
vrhunski atlet za dobo enega leta, rokometna ekipa za drzavno prvenstvo za dve
sezoni);

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

nacini komuniciranja (oglasni panoji, TV spoti, osebna vabila in postrezba gostov,
stiki z novinarji).

Ce ho&e organizacija ali podjetje narediti res dober strateski naért sponzoriranja, mora

biti pozorno na izracun oziroma dolo€itev proracuna, izbor podro¢ja sponzoriranja in

nacrtovanje posameznih ukrepov.

3.3.1 Dolocitev proracuna

Podjetja imajo obicajno za vse marketinSke akcije, promocije ipd. omejeno vsoto
denarja, s katerim morajo razpolagati premisljeno in racionalno. Zato je opredelitev proracuna

del trzno—komunikacijskega nacrta, ki mu podjetja posvecajo veliko pozornosti, saj viSina le-
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teh vpliva na sam program sponzoriranja. Zaradi omejene visine sredstev, ki so namenjena
sponzoriranju, podjetja gledajo tudi na ceno projekta. Toda velikokrat se zgodi, da podjetje
naleti na projekt, ki bi optimalno zadovoljil vse kriterije, financno pa je popolnoma
nesprejemljiv. V takem primeru podjetje ne bi smelo zavrniti projekta, moralo bi iskati nove
finan¢ne vire in sredstva, da bi prislo do njegove izvedbe. Toda doloCene aktivnosti, ki imajo
Stevilno obcinstvo in so v srediS¢u medijske pozornosti, so obi¢ajno finanéno nedostopne
mnogim podjetjem, ki se Zelijo vklju€evati kot sponzorji. Ko se podjetje dokon¢no odloci za
izpeljavo doloCenega sponzorskega projekta, mora od predstavnika sponzorirane strani
zahtevati raz¢lenjen proracun, ki vkljucuje vse stroske, ki bodo nastali ob izvedbi tega
projekta. S preucitvijo proratuna po posameznih postavkah, podjetje ugotovi, kako bodo
sredstva razdeljena med posamezne udelezence sponzorskega dogovora, kot so predstavniki
sponzorirane strani, zastopniki, posredniki, organizatorji prireditev, Sportniki in umetniki.
Tako lahko podjetje dolo¢i, koliko sredstev je Se potrebno vloziti v projekt, da bi doseglo
zastavljene cilje. Dajanje sponzorskega denarja predstavlja sponzorju samo polovico stroskov,
drugo polovico pa predstavljajo t. i. »nevidni« stroski, namenjeni publiciteti, trZzenju in kar
sodi v sklop obsponzorskih dejavnosti, ki jih je potrebno izpeljati, ¢e zeli sponzor doseci pravi
ucinek sponzorstva. Te stroske je potrebno predvideti vnaprej, saj ti stroski niso vkljuceni v

sponzorsko pristojbino.

3.3.2 1Izbor podroc¢ja sponzoriranja in nacrtovanje posameznih ukrepov

V tej fazi se sponzor odloci, katero podrocje bo izbral. Na izbiro najveckrat vpliva
financna dostopnost projektov, kar smo omenjali ze v prejSnjem poglavju, priljubljenost
aktivnosti ali dogodkov med ciljno publiko, v¢asih pa tudi osebni interesi vodilnih v podjetjih.
Na razpolago je torej ve¢ podrodij in kriterijev. Ce se osredotoéimo na podroéje $porta, so
lahko v pomo¢ nekatere znacilnosti imidza za posamezne Sporte, navedene v tabeli (glej
Tabelo 3.2). Ta tabela nam prikazuje ujemanje razlicnih Sportov s posameznimi znacilnostmi.
Vidimo lahko, da je pri alpskem smucanju in rokometu najvecja povezanost s prestizem,
gimnastika in umetnostno drsanje se najbolj povezujeta z estetiko, golf z modernostjo,
nogomet s tradicijo ter plavanje in tenis z dinami¢nostjo (Bruhn v Mumel in Kramberger,

2001: 588).
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TABELA 3.2: Vrednost nekaterih dimenzij imidza izbranih Sportov

D I M E N Z I J E

g ?é é :g é g

3 £ N Sk 5 S

2 z f < £ £
Imidz zvrsti Sporta K A A~ > = =
ALPSKO SMUCANIJE 6,38 8,18 8,38 7,47 7,35 7,63
GIMNASTIKA 8,47 7,58 7,50 5,82 5,42 7,80
GOLF 6,80 5,18 3,80 6,02 8,52 6,38
NOGOMET 2,83 8,25 8,20 5,02 4,73 8,33
PLAVANJE 6,60 8,52 7,90 5,58 5,02 7,82
ROKOMET 4,12 7,88 8,97 5,20 4,37 7,13
TENIS 6,03 8,57 8,60 6,62 7,73 7,68
UMETNOSTNO DRSANJE 8,68 7,73 8,17 6,20 6,63 7,08

Skala od 1 (ne ustreza izbranemu imidzu) do 10 (odli¢no se ujema z izbranim imidzem)

(Vir: Bruhn v Mumel in Kramberger, 2001: 589)

Podobno, vendar manj razdelano raziskavo o izboru podro¢ja sponzoriranja so naredili
na Fakulteti za Sport v Ljubljani. V raziskavi je sodelovalo 604 slovenskih podjetij, ki so
rangirala posamezne Sportne panoge, preko katerih bi podjetja najuspesneje realizirala svoje
cilje sponzoriranja. Rezultati raziskave so prikazani v tabeli (glej Tabelo 3.3), iz katere je
jasno razvidno, da je bilo najbolj popularno in posledi¢no najbolj medijsko izpostavljeno
alpsko smucanje, nato kosSarka in na tretjem mestu tenis. Sledijo atletika, nogomet,

avtomobilizem, rokomet, zadnja tri mesta pa zasedajo kolesarstvo, hokej in plavanje.

TABELA 3.3: Prikaz nekaterih Sportnih panog, preko katerih bi podjetja najuspesneje dosegla svoje

cilje sponzoriranja

Mesto PANOGA % podjetij
1 Alpsko smucanje 35,4
2 Kosarka 34,2
3 Tenis 24,2
4 Atletika 22,8
5 Nogomet 19,6
6 Avtomobilizem 17,6
7 Rokomet 16,4
8 Kolesarstvo 13,7
9 Hokej 12,7
10 Plavanje 12,2

(Vir: Bednarik in drugi, 1998: 23)
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Danes bi se podjetja verjetno odlocila za drugacen vrstni red Sportnih panog, saj je
popularnost in medijska izpostavljenost povezana z dosezki in uspehi Sportnikov teh panog, ki

pa se iz leta v leto spreminjajo.

3.4 Integracija v trZzno—komunikacijski splet

V enem izmed prej$njih poglavij smo ze govorili o tem, kakSno vlogo ima
sponzoriranje kot komunikacijsko orodje in prisli do zakljucka, da zelo pomembno. S
povezavo z ostalimi trzno—komunikacijskimi orodji je integracija sponzoriranja v splet
trznega komuniciranja podjetja. Na ta nafin se lahko povecajo prednosti vsakega
posameznega orodja, kar Se poveca uspesnost trznega komuniciranja podjetja.

Otker (1989) pravi, »da uspeSnost sponzorstva zahteva tudi ¢asovno nacrtovanje in
integriranost z drugimi marketinSkimi orodji«. Potencialni sponzor mora torej izdelati
strategijo sponzorstva, s katero bo ugotovil pomen sponzorstva v trzenjskem spletu. (Otker,
1989:11)

Sponzoriranje kot dejavnost organizacije mora biti integrirana med ostale aktivnosti
organizacije. Glede na cilje, ki jih Zelimo s sponzoriranjem doseci, lahko sponzoriranje
umes¢amo med komunikacijske aktivnosti organizacije v celoti ali med komuniciranje v
marketingu. Ne glede na to, ali pojmujemo sponzoriranje kot korporativno komunikacijsko
orodje, je vendarle jasno, da ima gradnja ugleda v okolju (ki je cilj korporativnega
komuniciranja in odnosov z javnostmi) konec koncev vendarle za cilj prek katerega se
dosegajo uspesnosti organizacije, kar pa je hkrati tudi cilj marketinga (Mumel in Kramberger,

2001: 590).

3.5 Kontrola in merjenje uc¢inkov sponzoriranja

Kline (1990) je pred dobrimi desetimi leti ugotavljal naslednje: »... merjenje
ucinkovitosti sponzoriranja je zaenkrat dokaj zamegljeno. Pogledov teoretikov je Se zelo malo
in praktiki imajo nekaj nejasnih in nesistemati¢nih izkuSenj. O tem je karseda malo govora.
Ne glede na to pa se vsaj intimno, povsem razumljivo, pogosto zastavljajo vpraSanja, kot so:
ali imamo dovolj informacij, kaksni so rezultati in koga smo dosegli? Rezultati sponzoriranja

so najveckrat porazno slabi. Seveda ne toliko Stevilke same, kot predvsem razlike med
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pri¢akovanji in doseZenim. Vse to zgolj zaradi napacnih pricakovanj in izbora sponzoriranega
dogodka. Ti so praviloma prepuseni sposobnostim ali spretnostim merjenja ucinkov

sponzoriranja.« (Kline, 1990:11)

Bruhn (v Mumel in Kramberger, 2001) je kontrolo sponzoriranja razdelil na dva
sklopa. Prvi je kontrola procesa izvajanja sponzorskih dogovorov. Drugi, kontrola rezultatov,
je za sponzorja veliko pomembnejsi in prinasa nove probleme. Sponzoriranje je v primerjavi z
drugimi instrumenti komuniciranja dokaj novo in tudi zato Se nima ustreznih metod za
merjenje uéinkov. Ceprav §tevilni dejavniki oteZujejo udinkovitosti sponzoriranja in kljub
temu, da Se ni pravih metodoloskih osnov za to, se v praksi pojavljajo Stevilni poizkusi
vrednotenja ucinkovitosti sponzoriranja (Bruhn v Mumel in Kramberger, 2001: 591).

Za cCasopis Finance (2002) so razli¢na slovenska podjetja porocala, na kaksen nacin pri
njih merijo uéinkovitost sponzoriranja. V Krki, tovarni zdravil d. d., pravijo, da je tezko
natancno meriti razmerje med vlozenimi sredstvi in ucinki. Ena od njihovih metod merjenja
so javnomnenjske raziskave, primerna se jim zdi tudi medijska analiza in spremljanje
pojavljanja v medijih. V Novi KBM d. d. so se prav tako strinjali, da rezultati merjenja
ucinkovitosti sponzorstev niso tako neposredno otipljivi in merljivi kot pri promocijskih
kampanjah. Pri Autocommercu d. d. ugotavljajo ucinkovitost sponzoriranja na podlagi
raziskav ugleda in prepoznavnosti v oeh poslovne in sploSne javnosti ter na podlagi rednih
analiz medijskih objav, menijo pa, da je merilo ucinkovitosti tudi vse vecje Stevilo novih
prosenj. V Mercatorju d. d. so dodali: »Sponzorstva se ovrednotijo na podlagi dosezenih
pricakovanj, ki jih imamo do naSih sponzorirancev in javnosti«. V Mobitelu d. d. so med
merili ucinka omenili Se uspeh prejemnikov sredstev, denimo v Sportu, kulturi ali pa
naravovarstvenih projektih. Ze pri odlodanju o sponzoriranju projekta predvidijo koli¢ino
medijske pojavnosti in moznost sinergi¢nih ucinkov z drugimi komunikacijskimi
dejavnostmi, nista pa nepomembni niti profesionalnost sponzoriranca in intuitivna presoja

(Bogataj v Financah, 2001).

3.6 Sponzorska pogodba

Prve oblike sponzorskih in njim podobnih razmerij v prej$njih stoletjih, so se urejale
na razli¢ne nac¢ine. Razmerja med meceni in klienti so se definirala s pogodbo o naro¢ilu, ki jo

je overil pisar. Ze takrat je bila v pogodbi doloéena cena in datum izroéitve izdelka. Danes pa
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se sponzorska razmerja urejajo s sponzorsko pogodbo, s katero Zelijo stranke ¢im bolj
podrobno dolociti obveznosti in pravice posamezne pogodbene stranke. V vecini zakonodaj
sponzorska pogodba ni urejena, lahko jo uvrstimo t. i. sui generis pogodbe, atipi¢ne pogodbe.

Vsebuje elemente razli¢nih drugih zakonsko urejenih pogodb (Head, 1989: 19).

Ze na zadetku naloge smo ugotovili, da ima sponzorstvo kar dolgo zgodovino, z
razliko od sponzorske pogodbe. Verjetno je razlog v tem, da se je oblikovala v okviru
marketin§ke oziroma poslovne prakse. Pri tem se mi zdi pomembno omeniti, da kot pravi
Grilc (1996: 104), vsaka pogodba dozivi svojevrsten »generacijski razvoj«, ki pomembno
vpliva na njen tipoloski razvoj. Faze razvoja so:

— faza »boomac,

— faza stagnacije,

— faza nazadovanja.

Sponzorska pogodba se nahaja globoko v fazi stagnacije, saj so zanjo poznane ze domala
vse pojavne oblike. Stranki sta pri sklepanju pogodbe in pri njenem vsebinskem urejanju
popolnoma svobodni. Pogodba naj bi torej vedno izrazala pravo voljo strank. Vendar pa se v
praksi izkaZe, da je vec¢inoma ena stranka v premoci nad drugo (sponzor ima najveckrat vec
moci kot sponzoriranec, ki nastopa kot ekonomsko Sibkejsa to¢ka). Moc¢nejsa stranka lahko
zato v pogodbo vsili zanjo bolj ugodne dolocbe, saj jih je SibkejSa stranka primorana sprejeti
zaradi velike odvisnosti od mocnejSe stranke (Grilc in Podobnik, 1996: 19).

Mozna reSitev takega nesorazmerja moci strank je vstop tretje pogodbene stranke v
samo pogodbo, ki bi skrbela za interese sponzoriranca. Taka tretja stranka je specializirana
sponzorska agencija.’ Sponzoriranca zastopa Ze v pogajanjih s potencialnimi sponzorji,
prevzame pa tudi opravljanje vseh storitev v zvezi s sklepanjem pogodb ter njihovim

izvr§evanjem.

> Logimo &tiri osnovne vrste sponzorskih agencij (Grilc in Podobnik, 1996: 12):
+ POSREDNISKE AGENCIJE — s strankami sodelujejo na podlagi pogodbe o posredovanju in za svoje
storitve dobijo placilo v obliki posrednine,
+ SVETOVALNE AGENCIJE - s strankami sodelujejo na podlagi pogodbe o delu ali mandata in za svoje delo
dobijo placilo v obliki placila storitev,
+ IZVAJALSKE AGENCIJE — za stranke opravljajo razli¢ne posle in storitve ter tako z njimi sklepajo razlicne
pogodbe ter za svoje usluge prejemajo placilo storitev in posrednino,
+ »FULL-SERVICE« AGENCIJE - sklepajo vse pogodbe, dobijo placilo za opravljene storitve, posrednino in

»royalties«.
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Sponzorska pogodba je zelo raztegljiv pravni institut, ki ga s pridom uporabljajo
stranke na vseh podrocjih cloveskega zivljenja. Kolikor je sponzorskih razmerij, toliko je
razli¢ic sponzorske pogodbe. Ker se v prihodnje lahko nadejamo Se bolj raznolikemu Zivljenju
in vedno novim c¢loveskim potrebam, bo tudi sponzorska pogodba, ceprav zakonsko

neurejena, nadaljevala svoj razvoj in se sproti prilagajala novim potrebam ljudi.
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4 DOSEGANJE ZAVEDANJA KOT KLJUCNI
KOMUNIKACIJSKI CILJ SPONZORSKIH AKTIVNOSTI

Pri uvajanju novih izdelkov na trzi§¢e nas zanima predvsem, kako in kaj storiti, da jih
bo opazilo in se zanje odlocilo ¢imvecje Stevilo potencialnih potro$nikov. Seveda je to Se
tezje, ¢e gre za novo podjetje. Vsako podjetje se mora zavedati dejstva, da ciljni trg
sestavljajo posamezniki, ki imajo posebne potrebe in prav zanje je treba prilagoditi
komuniciranje. Ce hotemo ustre¢i tem posameznikom oziroma ciljnemu trgu, potrebujemo
¢imve¢ podatkov o njihovem delovanju, odlo¢anju, vrednotah ipd. To Jacoby (v Kline, 1998)
definira kot »psihologijo, ki proucuje psiholosko dinamiko procesov odlocanja potrosnikov
in/ali vedenje potros$nikov.« (Kline, 1998: 23)

Za oblikovanje ucinkovitega programa komuniciranja je potrebno razumevanje
procesov odzivanja potros$nika, skozi katere gre prejemnik, ko se bliza nakupu izdelka
oziroma nas zanima nakupno vedenje potrosnika.

Seveda govorimo o zavedanju in prepoznavnosti izdelka. Da se javnost za¢ne zavedati
dolo¢enega predmeta (Kotler, 1998: 603), traja kar nekaj ¢asa. Ce je v javnosti doloteno
podjetje neznano, bodisi se Sele uveljavlja na trgu se lahko vpraSamo, ali samo sponzoriranje

zadostuje, da podjetje pri potrosnikih doseze neko stopnjo zavedanja.

4.1 Zavedanje in prepoznavnost s trzno—komunikacijskega vidika

Zavedanje je ena izmed faz razvijanja zvestobe, ki je nepogresljiv del potrosnikovega
nakupovalnega procesa: proces se zacne s potroSnikovim zavedanjem doloCenega izdelka,
blagovne znamke ali ponudnika. V tej fazi mora podjetje svojo ponudbo postaviti v ospredje
(pred konkuren¢no), pri cemer so mu v pomo¢ Stevilne metode trznega komuniciranja. S tem
doseze, da se potrosnik zaveda obstoja podjetja, vendar med njima Se ni nikakrSnega odnosa
(Griffin v Outrata, 1995: 19).

Kot je zapisal H. Vodopivec (2003): »Zavedanje blagovne znamke igra pomembno
vlogo v zivljenju potroSnika. Na podlagi prepoznavnosti se namre¢ odloca o storitvi oziroma
nakupu. Blagovnih znamk, ki se jih ne zaveda, niti ne vkljuci v skupino, iz katere bo ob
nakupu izbiral. Ob zadostnem Stevilu prepoznanih blagovnih znamk o drugih sploh ne iS¢e
informacij. Med prepoznanimi blagovnimi znamkami na potros$nika v prvi vrsti vpliva mo¢

zavedanja, ki jo merimo s priklicem. Vecja je mo¢ zavedanja, vecja je nakupna namera, s tem
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pa tudi moznost nakupa. Tudi ucinki komuniciranja se kazejo na osnovi zavedanja. Da
potro$nik kupi izdelek, ga mora najprej prepoznati, Sele nato ga poveze z informacijami, ki so
mu bile posredovane in so plod skrbno naértovanih komunikacijskih akcij. Prepoznavnost
izdelka vpliva tudi na mnenje o njegovi kvaliteti. Obi¢ajno potrosnik raje izbere izdelek, o
katerem je ze slisal, saj predvideva, da je bolj razSirjen in bolj kvaliteten v primerjavi z
drugimi. Raziskave kazejo, da so obi¢ajno najbolj prepoznani izdelki tudi najbolj uporabljeni.
Na nakup in uporabo torej v prvi vrsti vpliva prepoznavnost, ki je posledica komuniciranja s
potrosniki. Zavedati pa se moramo, da ni pomembno le pridobiti uporabnike, temvec jih tudi
obdrzati.« (H. Vodopivec, 2003: 27)

V zgodovini trznega komuniciranja so oglaSevalci razvili Stevilne modele, ki
prikazujejo procese ali korake, skozi katere se lahko premikajo potro$niki. Stirje najpogosteje

uporabljeni med njimi so prikazani na shemi (glej Tabela 4.4).

TABELA 4.4: Razlicni modeli odgovora na oglasevalski drazljaj

procesi AIDA HIERARHICNI  DIFUZIJA PREDELAVA
MODEL MODEL INOVACIJE INFORMACLJ
(Strong, 1925) (Lavidge in Steiner, (Rogers, 1962) (McGuire, 1969)
1961)
zavedanje predstavitev
kognitivna \L .
pozornost zavedanje pozornost
faza \T/
znanje razumevanje
I |
V \
interes ugajanje interes dopuscanje
afektivna %/ J/
preferenca
faza
zelja prepricanje ocenjevanje zapomnitev
| |
J/ poskus J/
vedenjska .. .
faza akcija nakup vedenje
posvojitev

(Vir: Ule in Kline, 1996: 78)
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4.1.1 Model »AIDA«

Kot navajata Ule in Kline (1996), je ta model razvil Strong (1. 1925), z vidika razlage
procesa osebne prodaje. Ime ima po zacetnicah angleskih izrazov za posamezne faze.
Prodajalec v trgovini ali zastopnik na domu mora najprej pridobiti kupéevo pozornost, nato
vzbuditi interes oziroma zanimanje za izdelek. To lahko stori le, ¢e pozna potrebe potrosnikov
in v skladu z njimi pripravi predstavljanje lastnosti izdelka ter jih pokaze v luci koristi za
vsakega posameznika. Visoka stopnja interesa nato vzbudi pri ¢loveku zeljo po posedovanju
ali uporabi ponujenega izdelka. V zadnji, najpomembne;jsi in hkrati najtezavnejsi fazi procesa

prodaje, je treba doseci predanost nakupu in dokoncati prodajo (Ule in Kline, 1996: 79.

4.1.2 Model hierarhi¢nih uéinkov

Ladvige in Steiner (v Ule in Kline, 1996) sta razvila to paradigmo za potrebe
opredeljevanja ciljev oglaSevanja in merjenje njihove u€inkovitosti. Model predpostavlja, da
oglaSevanje potiska potrosnika skozi serijo korakov, brez preskakovanja posameznih faz, od
zavedanja do dejanskega nakupa.

Prejemnik se mora najprej zavedati znamke izdelka ali storitve. Ko je to prisotno, mu je treba
zagotoviti znanje ali informacije o lastnostih, prednostih izdelka. Sprejete informacije lahko
povzrocijo, da za¢ne izdelek potrosniku ugajati, ob njem dozivlja pozitivna Custva. Ravno
pozitivna cCustva lahko pripeljejo do preferiranja znamke pred njenimi konkurenti.
Prepricanje se pojavi v trenutku, ko potrosnik zacuti, da mora kupiti znamko in izoblikuje
namen nakupa. Zadnji korak pomeni pretvorbo teh Custev in prepri¢anj v nakup.

Kritiki o€itajo modelu predvsem, da mora potrosnik pred nakupom skozi vse faze opisanega

modela (Ule in Kline, 1996: 79).

4.1.3 Model posvojitve inovacije

Kot tretji model navajata Ule in Kline (1996), Rogersov (1. 1962) model posvojitve
inovacij, ki predstavlja korake, skozi katere mora potroSnik pri sprejemanju inovacije,
ozirima novega izdelka. V prvi fazi — zavedanje — se mozni sprejemnik zaveda obstoja novega
izdelka, a o njem malo ve in je morda le malo motiviran, da bi izvedel kaj ve¢. Trzniki so tu
pred izzivom, da potencialne potrosnike premaknejo v fazo zanimanja, kjer se bodo naucili

kaj ve€ o lastnostih, znacilnostih in koristnosti izdelka, njegovi ceni in razpolozljivosti. V fazi
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ocenjevanja se potroSniki odlocijo, ali inovacija zadovoljuje njihove potrebe. To najlazje
storijo s pomoc¢jo poskusne uporabe. Po poskusni uporabi se potrosniki lahko pomaknejo v
fazo posvojitve, k sprejetju novega izdelka ter ga zacno redno uporabljati. Nekateri
posamezniki preskakujejo posamezne faze, nekateri pa gredo nazaj v prejSnje faze in nikoli ne

pridejo do posvojitve izdelka ali storitve (Ule in Kline, 1996: 79—80).

4.1.4 Model predelave informacij

Ta model je, zopet po navedbah Ule in Kline (1996), izdelal socialni psiholog
McGuire (1. 1969). Izhaja iz prepriCanja, da je treba na sprejemnika prepri¢evalne
komunikacije gledati kot na resevalca problema ali predelovalca informacij. Avtor predlaga
serijo korakov, skozi katere gre sprejemnik prepricevalne komunikacije: izpostavljenost
sporo¢ilu, pozornost, razumevanje, dopuscanje informacij, zapomnitev in vedenje. McGuire
(v Ule in Kline, 1996) trdi, da posameznik informacije predeluje tako, da se postopoma
pomika skozi posamezne korake odgovorov. Vsak izmed teh korakov je merljiv, saj je mozna
povratna informacija o ucinkovitosti razli¢nih oglasevalskih strategij. Model se od klasi¢nih
modelov razlikuje predvsem v tem, da med korakom razumevanja in vedenja uvaja dva nova
koraka — dopusScanje in zapomnitev. Dopuscanje je koncept, ki nekoliko drugace izraza
logiko spreminjanja staliSC. Posamezniku, ki mu je bilo predstavljeno sporocilo in ga je
sprejel ter pravilno razumel, se pojavijo vpraSanja: »Ali sem popustil pred pravilno
razumljenimi argumenti?« Ce je odgovor pritrdilen, se postavi vprasanje, &e bo to novo
preddispozicijo ohranil do priloznosti, ko se bo znasel v nakupni situaciji. Temu odgovoru
sledi Se vprasanje, ¢e bo v nakupni situaciji dejansko deloval skladno s to preddispozicijo.
Zapomnitev drazljaja se nanaSa na prejemnikovo sposobnost ohranjanja dela razumljivih
informacij, ki so bile sprejete kot veljavne in pomembne. Ta faza je pomembna, saj veliko
oglasevalskih akcij ni namenjenih takoj$njemu, temvec kasnejSemu nakupu (Ule in Kline,

1996: 81).

Predstavljeni modeli so precej specificni, kar kaze, da je vsak izmed njih uporaben za
dolocene cilje oglaSevalca, nobeden pa ni univerzalno uporaben v vseh situacijah. Zato je
pomembno, da dolo¢imo natancne cilje sponzoriranja in ¢imbolj spoznamo nasega
potencialnega potroSnika. Ugotovili smo, da sta zavedanje in prepoznavnost izdelka ali
podjetja v tesnem stiku in pogojujeta en drugega. Naloga in eden izmed glavnih ciljev

podjetja je, da pri potrosnikih doseZe oboje. Za podjetje to nedvomno pomeni uspeh.
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Zgoraj omenjeni modeli so bili razviti za reSevanje razlicnih vprasanj z zelo razli¢no
motivacijo. Kljub temu pa opazimo podobnosti, ki so najbolj oCitne v tako imenovani
kognitivni fazi, saj pri vseh S§tirih modelih zasledimo pozornost in zavedanje. Vsem modelom
je skupno tudi to, da mora potrosnik skozi vse tri faze procesa prodaje, kognitivno, afektivno

in vedenjsko, ¢e ho¢emo, da pride do nakupa oziroma prodaje.

»Prejemnik se mora najprej zavedati znamke, izdelka ali storitve. Potem ko se ta pojavi,
mu je treba zagotoviti znanje ali informacije o lastnostih, prednostih izdelka. Sprejete
informacije in znanje lahko privedejo prejemnika do tega, da mu izdelek zacne ugajati, ob
njem dozivlja pozitivna custva, postopoma zgradi stalisce, odnos do blagovne znamke. Ravno
ta pozitivna custva lahko privedejo do oblikovanja preference znamke pred njenimi
konkurenti. Prepricanje se pojavi v trenutku, ko potrosnik zacuti, da mora kupiti znamko in
torej izoblikuje namen nakupa. Zadnji korak pomeni pretvorbo teh custev in prepricanja v

nakup, ki je koncni cilj vsakega trznika.« (Kline, 1996: 79)

Ugotovili smo, da sta zavedanje in sponzorstvo neposredno tesno povezana, kajti ko je
zavedanje sponzoriranega objekta zasidrano v zavesti ciljne publike, lahko govorimo o
uspesnem sponzorstvu. Iz teoreticnega vidika je potemtakem sponzorstvo dobro trzno—

komunikacijsko orodje za doseganje prepoznavnosti podjetja.

V nadaljevanju naloge bomo to tezo preverili na Studiji primera. Najprej bomo na
kratko predstavili metodologijo, ki bo uporabljena v Studiji primera, nato pa se bomo posvetili
kratki predstavitvi razvoja in t. i. rojstva podjetja Vega d. 0. 0. Omenili bomo njen prihod v
slovenski prostor in v povezavi s tem, se bomo posvetili konkurenénemu stanju na
slovenskem trgu mobilne telefonije, nato pa Se sponzorskemu razmerju med Vego in

nogometnim klubom Olimpija.
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5 METODOLOGIJA

Da bi ugotovili, ¢e je sponzoriranje orodje, s katerim podjetje dosega prepoznavnost,
potrebujemo raziskavo, ki nam to omogoca. Za metodo smo izbrali Studijo primera, v kateri
smo se ukvarjali s sponzorskim razmerjem med Vego in nogometnim klubom Olimpija.
Studija primera je bila izvedena v podjetju Vega, ki je tretji ponudnik mobilne telefonije v
Sloveniji. Kot je bilo Ze omenjeno, smo najprej na kratko predstavili nastanek in razvoj
podjetja Western Wireless Corporation in Vege. Sledi kratek opis vstopa Vege kot tretjega
mobilnega operaterja na slovenski trg kjer se je srecala z moc¢no konkurenco. V zadnjem delu

Studije primera pa smo opisali sam potek sponzorskega razmerja.

Podatki, (kot npr. zakaj odlocitev za uporabo ravno te oblike trzno—komunikacijskega
orodja, kaksen je bil potek sponzoriranja, kaksna strategija je bila uporabljena, kaksni cilji so
bili doloceni, u€inki sponzorskega razmerja ...) uporabljeni v tej Studiji primera, so bili
dobljeni neposredno v podjetju Vega, in sicer najve¢ na marketinSkem oddelku. V veliko
pomo¢ nam je bilo tudi gradivo iz internega arhiva podjetja Vega ter informacije dobljene na

Vegini spletni strani  (http:/www.vega070.com), na spletni strani Western Wireless

International-a (http://www.WWC.com) in na spletni strani Nogometne zveze Slovenije

(http://www.nzs.si).

Ugotovitev, dobljenih s Studijo primera, nikakor nismo mogli posploSiti na ostala
sponzorska razmerja, lahko pa smo izlus¢ili nekaj skupnih tock, ki so nam pomagale pri

potrditvi ali zavrnitvi postavljene teze.
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6 Studija primera: VEGA — v sezoni 2002/2003 generalni
sponzor nogometnega kluba OLIMPIJA

6.1 Predstavitev podjetja WWI d. o. o.

6.1.1 Nastanek in razvoj podjetja

Western Wireless Corporation (v tekstu WWC) je bila ustanovljena v letu 1994 in je
vodilni ponudnik brezzZi¢nih telekomunikacijskih storitev v zahodnih ZDA s sedezem v
Seattlu, ki trzi svoje storitve pod blagovno znamko Cellular One. Western Wireless
Internatioanl Corporation (v tekstu WWIC) je bila ustanovljena leta 1996 kot hcerinsko
podjetie WWC in je globalni ponudnik brezzi¢nih telekomunikacijskih storitev za Irsko,
Islandijo, Gruzijo, Gano, Slonokosc¢eno obalo, Bolivijo, Haiti, Hrvasko, Avstrijo in Slovenijo.
WWIC se na vsakem trgu, kjer je prisoten, pojavlja kot mobilni operater pod doloceno
blagovno znamko, ki jo oglasuje (npr. Meteor — Irska, Tele Ring — Avstrija ...) in v vsaki
izmed drzav aktivno sodeluje pri sponzoriranju razli¢nih Sportnih in kulturnih dogodkov (npr.
Meteor je bil sponzor prireditve Music awards 2004) in tako poleg promoviranja podjetja, tudi
tvorno deluje pri podpori razvoja kulture, Sporta itd.

Western Wireless International Slovenija d. o. o. (v tekstu WWI d. o. 0.) je podjetje v
stoodstotni lasti WWIC, ki mu je bila v letu 2000 podeljena licenca za opravljanje storitev
GSM 1800 v Sloveniji. Poleg druzbe Mobitel in Simobil je tretji uradni ponudnik brezzi¢nih
telekomunikacijskih storitev v Sloveniji in svoje storitve trzi pod blagovno znamko VEGA
oziroma VEGA 070.

WWI d. o. 0. naj bi v ¢asu vstopanja postala vodilna ameriSko-slovenska korporacija
in vodilni ponudnik mobilnih storitev. Uvesti so hoteli pomembne pridobitve v slovenskem
gospodarstvu in pri tem uporabljali domace dobavitelje in zaposlili slovenske delavce. Namen
je bil povezati napredno komunikacijsko tehnologijo, z dobrimi odnosi do naro¢nikov, ob
konkurenénih cenah ter nuditi spodbudno in prijetno delovno okolje za vse zaposlene.
Poslanstvo podjetjia WWI d. o. o. je preseCi pricakovanja njihovih uporabnikov ter nuditi
storitve in tehnologijo svetovne kakovosti.

Moto podjetja WWI d. o. o. se glasi: Tehnologija po meri ¢loveka.
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Vrednote podjetja WWI d. o. 0. so predstavljali:
— poslovna odli¢nost
— strokovnost in skupinsko delo
— doslednost in pogum
— poStenost in zanesljivost
— pripadnost in motiviranost

— spoznavanje in nenehno ucenje

6.2 Vstop Vege na slovenski trg

Podjetie WWI d. o. o. je leta 2000 sodelovalo na razpisu za koncesijo, ki jo je
razpisala drzava, kot tretji ponudnik mobilne telefonije v Sloveniji. Podjetje je dobilo
koncesijo in pricelo z izgradnjo lastnega omrezja, hkrati pa je gradilo svojo strukturo
zaposlenih. Osnovna struktura — vi$ji menedzment so bili tujci — zaposleni pri mati¢nem
podjetiu WWIC. Ostale zaposlene predstavljajo slovenski kadri. Mogoce je bil interes
ameriSke multinacionalne druzbe, za njihove razmere, majhen slovenski trg mobilnih
uporabnikov za marsikoga presenecenje. Vendar je bila politika podjetja WWI naravnana
tako, da se poda v konkuren¢ni boj na manjsih trgih, in to vedno kot drugi ali tretji ponudnik
mobilne telefonije, nikoli kot prvi. Tako so stopili na irski trg z druzbo Meteor, na hrvaskem
trgu pa so, v sodelovanju z ostalimi partnerji, ustanovili drugega ponudnika mobilne

telefonije, VIPnet.

Podjetje je na slovenskem trgu nastopilo kot najugodnejsi ponudnik GSM storitev.
Zagotavljalo je 98 odstotno pokritost prebivalstva s signalom GSM, to pa je kljub temu, da
omrezje Se ni bilo dokoncano, omogocal do sedaj edinstveni dogovor med dvema
konkuren¢nima druzbama (Mobitel in WWI d. o. 0. ), da lahko WWI d. o. o. gostuje v
omreZju Mobitela — t. 1. nacionalni roaming. Tako se je WWI d. o. o. izognil napaki, ki jo je
storil Si.mobil pri vstopu na slovenski trg, ko je le ta zagotavljal manj kot 50 odstotno

pokritost slovenskega prebivalstva.

Podjetje je z agresivnimi marketinSkimi kampanjami gradilo svojo trzno znamko z
imenom Vega in je bilo zelo prepoznavno Se predno je uradno nastopilo na slovenskem trgu.

Se pred uradnim zaletkom Vege na trgu, sta se na prihod konkurence odzvala oba ostala
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operaterja mobilne telefonije v Sloveniji - Mobitel in Si.mobil. Obe podjetji, predvsem
Mobitel, sta Zze mesece pred tem oglaSevali ugodne naro¢niSke akcije, v katere so bili
vklju€eni brezpla¢ni GSM aparati.

Po preteku leta in pol delovanja je bilo sicer Stevilo Vega uporabnikov ve¢ kot
zadovoljivo, toda zavedanje blagovne znamke ni bila zadostna. Torej je bilo potrebno poiskati
nova orodja trznega komuniciranja, ki bi pripomogla k vecji prepoznavnosti blagovne
znamke. Pri izboru pa je bilo potrebno upostevati tudi poteze konkurentov, ki so skusali
ohraniti svoje polozaje v panogi. V nasem primeru je bilo to zelo pomembno, saj smo govorili
0 moc¢ni konkurenci.

Intenzivnost konkurence pa je bila odvisna od naslednjih spremenljivk:

+ Stevilo konkurentov — slovenski trg mobilne telefonije je imel 3 operaterje — Mobitel,
Si.mobil in Vego. Ce pa sem 3tejemo $e Debitel, ki prodaja samo Mobitelove storitve, bi

lahko govorili o §tirih GSM ponudnikih.

SLIKA 6.3: Graficni prikaz delitve slovenskega trga mobilne telefonije

Delitev slovenskega trga mobilne telefonije

3 Mobitel
| Simobil
O Debitel
O Vega

(Vir: interni arhiv Vega d.o.o.)

Kot lahko vidimo na zgornjem grafu, je imel Mobitel izrazito najboljsi trzni delez, kar pa
gre pripisati tudi njegovi najdaljsi prisotnosti na slovenskem trgu. Do prihoda Vege na trg
sta Mobitel in Si.mobil delovala precej usklajeno. Vega je na trgu prevzela pobudo in je bila

vedno tista, ki je znizala cene, tako da sta ji nato sledila Se ostala ponudnika GSM storitev.
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Strategije podjetij so se razlikovale, saj je Vega odkrito priznavala, da je njena ciljna
populacija mladina — zato je tudi logi¢no razmerje med narocniki in predplacniki 30 : 70 v
korist slednjih. Pri Mobitelu je bilo opaziti predvsem naravnanost na naro¢nike in poslovne
stranke, medtem ko je imel Si.mobil meSanico vsega.

znacCilnosti storitve — za pridobitev uporabnikov je morala Vega pripraviti ponudbo,
kakr$ne $e ni bilo na slovenskem trgu. Ce smo primerjali dotedanje ponudbe obeh ostalih
operaterjev, nam je bilo jasno, da sta se operaterja osredotocala samo na pridobivanje novih
uporabnikov, v zameno za podpisano zvestobo pa sta jim ponujala poceni mobilne aparate.
O skrbi za stranke, t. i. »customer care« pa ni bilo ne duha ne sluha. Znacilnost teh ponudb
je bila tudi kar precej visoka cena klicev znotraj lastnega omrezja, Se viSja pa pri
medmreznih klicih. Vega je tako stopila na trg s t. i. »zakupljenimi minutami«. Stranka je
lahko za dolo¢eno mesecno zakupnino zakupila 100, 200 ali 500 minut pogovora — cena ena
minute pogovora pa je bila enaka ne glede na to, v katero omrezje stranka klice. Po
porabljenih zakupljenih minutah so se klici obraCunavali po veljavnem ceniku za
posamezno omrezje. Jasno je bilo, da bo taka ponudba vsekakor ugodna za uporabnike, ki
veliko kli¢ejo v razli¢na omrezja po Sloveniji. Vega je uvedla revolucijo tudi s t. i. »bla, bla
vikendi«, kjer so lahko uporabniki predplacniskih kartic klicali med vikendom v vsa
omrezja — samo za 1 sit/na minuto. Odziv je bil tako velik, da je presegel zacasne
zmogljivosti omrezja, tako da ga je bilo potrebno iz vikenda v vikend nadgrajevati.

omejitve zmogljivosti — te omejitve so se pokazale ze pri prvem razpisu za 4. generacijo
mobilne telefonije — UMTS. Cena je bila s strani drzave postavljena nerazumno visoko.
Prvo koncesijo je pridobil Mobitel, ki si je denar za placilo delno sposodil od ponudnika
internetnih storitev — Siola in Telekoma. Marsikomu ni bilo ¢isto jasno kako je to mozno,
da si podjetje, ki je v drzavni lasti, sposodi denar od podjetij, ki sta ravno tako v drzavni
lasti, da bo placalo koncesijo drzavi. Pri drugem razpisu UMTS se je ponovno zapletlo, saj
je drzava dolocila Se visjo koncesijo kot prvic, na kar se je pritozil Si.mobil. Po drugi strani
pa sta podjetji Mobitel in Si.mobil Ze trzili storitev MMS (slikovni prenos sporo€il),
medtem ko Vega te storitve Se ni podpirala.

raznolikost konkurentov — vsa tri podjetja na slovenskem trgu so si med seboj zelo
razli¢na. Vega je uvedla novo, niZjo in dostopnejSo cenovno politiko za uporabnika, ¢emur
sta morala slediti tudi ostala dva operaterja. Mobitel in Si.mobil sta v svojih trznih pristopih
poudarjala ugodne cene GSM aparatov, medtem ko je Vega pristopila iz drugega zornega

kota — ponudila je ugodne cene storitev.

40



6.3  Odloditev za izbor sponzoriranja

Oblika sponzoriranja je bila dolo¢ena predvsem zaradi popularnosti nogometa kot
Sporta in samega nogometnega kluba Olimpija, ki je ravno v tem Casu (sezona 2002/2003)
dozivel velik preobrat, saj se je ekipa okrepila za kar tri priljubljene in odli¢ne igralce, kot so
Mladen Rudonja, Miran Pavlin in Robert Prosinecki. Ti trije igralci in z njihovim
sodelovanjem pri¢akovani uspehi ekipe, so bili najvecji vzrok za pozornost v medijih in
javnosti. Pri tem naj omenim, da si je nogometno tekmo na stadionu Ljubljana, za
Bezigradom, ko je R. Prosinecki prvi¢ igral za Vega Olimpijo, ogledalo kar 7000 ljudi
(priblizno), kar je bila druga najbolj obiskana tekma na tem stadionu.

Generalni direktor Vege, Julien Coustaury, prav tako velik ljubitelj nogometa, je
dejal, da se mu sodelovanje z NK Olimpijo zdela odli¢na priloznost za promocijo, saj je
Olimpija klub z dolgoletno tradicijo in visoko prepoznavnostjo. Vega, ki si je v pol leta
svojega delovanja postavila trdne temelje za nadaljnje poslovanje, pa si je Zelela s to potezo Se
dodatno okrepiti svojo prepoznavnost. Oblika sponzoriranja je bila dolo¢ena tudi na podlagi
predvidenih uc¢inkov, ki naj bi se dosegli z razlicnimi oblikami sponzorskih aktivnosti, kot na
primer napisi na igralnih uniformah, z oglasnimi panoji na stadionu, s strateSkim
pozicioniranjem reklamnega gradiva na predstavitvah nogometnega kluba in podobno.

Pri tem sponzoriranju so se pri Vegi odlocili za strategijo povezave sponzorstva s
produktom oziroma storitvami, ki jih podjetje ponuja. Tako je Vega samo za ta namen razvila
predplacniske in narocniske pakete Vega Olimpija, ki so poleg telefona vsebovale tudi
brezplacno elektronsko vstopnico, na Vega meniju’, (postopek uporabe elektronske vsopnice
— glej prilogo, str. 50) za vse domace tekme, ki jih je odigrala Olimpija. S tako imenovano
elektronsko vstopnico se je istotasno promovirala tudi STK tehnologija’, ki je bila takrat
novost na slovenskem trgu mobilne telefonije. Vega namre¢ uporablja tako imenovane
pametne kartice z STK funkcionalnostjo. Zgoraj omenjeni sponzorski paketi so bili
podkrepljeno tudi s promocijskimi letaki, ki so bili vidni na vseh Veginih prodajnih mestih in

s plakati (glej prilogo). Za 14 dni je bilo zakupljenih cca. 100 plakatnih mest po Ljubljani in

% Vega meni: dodaten meni na Veginih SIM karticah, kjer lahko dobimo podatke o vremenu, deviznih tecajih,
igrah na sreCo, kino programe, novice iz sveta S$porta, zanimiv tra¢, horoskop ... ter seveda elektronsko
vstopnico.

7 Standard SIM ToolKit se uporablja za nudenje storitev z dodano vrednostjo. Osnovna STK aplikacija vnasa v
mobilne terminale dodatne menije, preko katerih lahko uporabljamo storitve, povezane z naroc¢eno informacijo
ali informacijo na zahtevo.
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okolici ter $tiri plakatna mesta na stadionu, ki so bila tam ves ¢as, oziroma so se izmenjavala z
navadnim Vega billboardom na roloju. Vega je Zelela pritegniti ciljno publiko tudi s
promocijskimi oglasi v ¢asopisu Delo in Ekipa ter s kratkimi spoti, ki so se povprecno 5-krat
dnevno vrteli na dveh radijskih postajah, in sicer na Anteni in na Gami MM.

Vega je uporabila tudi strategijo prepoznavnosti med ciljno javnostjo, ki je spremljala
nogomet, izkoriScanje medijske izpostavljenosti NK Olimpije, na drugi strani pa koriS¢enje
ugodnosti iz naslova sponzorstva za ohranjanje zvestobe obstoje¢ih Veginih uporabnikov
oziroma poslovnih partnerjev (VIP vstopnice, brezplacne vstopnice za vsako domaco
nogometno tekmo, ki jih je koristil oddelek prodaje za svoje stranke, vstopnice pa so bile

uporabljene tudi kot nagrade v kvizu o Olimpiji na Vega meniju).

6.4 Merjenje ucinkovitosti sponzoriranja

Glede na to, da je bilo to za Vego eno vecjih finan¢nih vlozkov v sponzorske namene,
so se odlocili za merjenje ucinkovitosti sponzorstva. Pri tem jim je bilo med drugim v pomo¢
podjetje Mediaclipping, ki je merilo Stevilo pojavljanj v medijih, t. i. clipping. Izkazalo se je,
da je bilo ime Vega Olimpija v medijih pojavljeno 1294-krat, v veCini v oddajah o $portu, in
sicer v asu sezone®. Omenili smo tudi ¢asopisa Delo in Ekipa, kjer je bilo skupaj 14 objav,
vendar ni Slo le za objavljanje imena Vega Olimpija ampak tudi za promoviranje
promocijskih paketov in moznost uporabe elektronske vstopnice. Na radijskih postajah pa se
je predvajal 30 sekundni spot, ki je bil v povprecju predvajan 5-krat dnevno. Spoti so se
najvec predvajali v mesecu juliju 2002, in sicer 108 objav je bilo na radijski postaji Antena, v
oddaji Sport, 56 objav pa na radijski postaji Gama MM, prav tako v §portni rubriki. Uspesnost
sponzoriranja je Vega merila tudi po Stevilu prodanih naro¢niskih in predplac¢niskih paketov,
ki so bili narejeni le za to priloznost. Tako je bilo sklenjenih 980 naro¢nisSkih razmerij Vega
Olimpija in prodanih 400 predpla¢niskih paketov. Glede na to, da je bilo 17 tekem, je bilo
uporabljenih cca. 23460 elektronskih vstopnic.

Po mnenju vodstva Vege so bili, sode¢ po rezultatih merjenj u¢inkovitosti, splosni cilji
sponzoriranja dosezeni. Presezena so bila pricakovanja pojavljanja v medijih, prav tako je bilo
Stevilo prodanih Vega Olimpija paketov v skladu s pri€akovanji, saj se je podjetje Ze pred

uvedbo produkta zavedalo, da je ciljna populacija uporabnikov tega paketa izredno omejena,

¥ Sezona tekem Slovenske nogometne lige traja od konca julija do zatetka novembra (jesenski del prvenstva) in
od konca februarja do konca maja (spomladanski del prvenstva).
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in sicer samo na Ljubljano in ozko okolico. Dejstvo pa je, da so lahko ljubitelji nogometa z
nakupom enega Vega Olimpija paketa dobili vstopnice za ogled 17-ih tekem, za katere bi
sicer odsteli precej ve¢ denarja, kot so ga morali za nakup paketa.

Konec koncev so nam rezultati Studije dali jasno sliko in dokaz o tem, da je

sponzoriranje trzno—komunikacijsko orodje, s katerim je Vega dosegla ve¢jo prepoznavnost.
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7  ZAKLJUCEK

Ugotovili smo, da je sponzoriranje pojem, katerega zgodovina, sega Ze v antine Case,
le da se je njegov pomen z leti bistveno spremenil in se Se spreminja, saj Se vedno ne
poznamo njegove tocne definicije. Kljub temu pa danes predstavlja vedno bolj razvito in

uporabljeno orodje trznega komuniciranja.

Sponzorstvo je postalo zanimivo, ker posega v del medijskega prostora, kamor oglasi
ne sezejo. Teorija nam je pokazala, da se podjetja odlo¢ajo za sponzoriranje predvsem na
podlagi svojih strategij in ciljev, ki jih Zelijo dose¢i. Denimo, povecati svojo prepoznavnost v
javnosti, graditi ugled, utrjevati poslovne odnose s ciljnimi javnostmi, povecati prepoznavnost
blagovne znamke, vecati prodajo in tako naprej. Najpogosteje sponzorirajo Sportne in kulturne
prireditve ter podrocja, ki so neposredno povezana z dejavnostjo podjetja ali z njegovim
lokalnim okoljem. Glavno merilo za odlofanje sponzorjev sta popularnost in medijska
pozornost, poleg tega pa so lahko pomembni tudi geografska pokritost projekta, uspesnost
sponzoriranca v panogi in sprotno merjenje ucinkovitosti in dobickonosnosti sponzoriranja ter
povrnitev stroskov. Vecja podjetja zelo pazijo na usklajenost sponzoriranca s filozofijo

podjetja, medtem ko se mala bolj prilagajajo ciljni skupini.

Teoreti¢ne ugotovitve smo potrdili s Studijo primera, ki nam je dala realen pogled na
sam pomen sponzoriranja, predvsem z vidika trznega komuniciranja. Spoznali smo, kako
pomembno je, da se podjetja zavedajo realnih moznosti in ciljev, ki jih s sponzoriranjem
lahko dosezejo. V neusmiljenem konkurenénem boju namre¢ ni dovolj, da organizacija
proizvaja kakovostne izdelke. Prav tako je pomembno, da o njih, njihovih lastnostih in
znacilnostih komunicira s svojim okoljem. Izkazalo se je, da je sponzoriranje orodje trznega
komuniciranja, s katerim lahko podjetje to komuniciranje izpelje uspeSno in kar je

najpomembnejse, tudi u¢inkovito.
Torej, Ce strnemo vse skupaj — tako teorijo kot prakso, lahko trdimo, da je

sponzoriranje trzno—komunikacijsko orodje, s katerim podjetje dosega prepoznavnost, kar

pomeni, da potrjujemo naso hipotezo.
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8 PRILOGA

VEGA OLIMPIJA PONUDBA

PONUDBA ZA PREDPLACNIKE — »mega olimpija«

Standardni predplacniSki SIM paket (brez telefona).

- ragun je Ze vnapre
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POSEBNOST »olimpija« paketov: brezplacna E-VSTOPNICA

boj za naslov drzavnega
prvaka se je zacel!

zagotovite si
brezplaéno sezonsko VStOp

uporabnikom omogoca brezpladen ogled

vseh domach tekem NK Vega Olimpija

v sezon| 2002/03, najdete pa jo na svojem (=
~ vega menlju: vega — igre — olimpija

nam posljete izpolnjeno vega dop
& svojimi podatki vam podarimo e
2,600 SIT in vega majico.

masta:
= vega mesto lubljana, Trg OF 12, Ljualjana :naapeo 3| =21
-BOF $ma1mska15€: hala 18. Il-ila”a [nasprod
- Big ng one, Copova 4, Ljubjans
- Big Bang Mega, bmanmskﬁ 152/ hala 15,1
- Big Bang Mega, Jurckova cests 228+ 5
- vega olimpija komerji

Zzagotovitesi
brezplacno sezonsko vstopnice

uporabnikom omogoca brezplacen ogled vseh domacih tekem NK Vega :
Olimpija v sez_nni 2002/03, ob nakupu predplacnidke kartice mega olimp

N 070TTT 777/ wrevegstimn
. al oo,/ bodieva ul 49/ 51231 [jubljana fmuce
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Vse SIM kartice, ki so se prodajale v »olimpija« paketih (naro¢niskih in predplacniskih) so
imele posebno/dodatno moznost na svojem Vega meniju, elektronsko vstopnico, ki je
uporabnikom omogocala brezplacen ogled vseh domacih tekem NK Vega Olimpija (na

Bezigrajskem stadionu) v sezoni 2002/2003.

PONUDBA ZA NAROCNIKE — »vega olimpija«

V paketu vega 60 (mesecna zakupnina 3.000 SIT) je bila na voljo Nokia 3410 (brezplacno)

s podpisom pogodbe za 24 mesecev.

= vega olimpija
Nokia 3410

cartilikal 5 kadama PIN in PUK
 vaga mani, vagalainica, vega tarits.

47



brezplaéna
NOKIA 3410

(vsak mesec 60 minut

b za Kklice v katero koli
B _ 4 domaceomrezie)
b O sklenity ¢ azmera za 24 - Messina zakupina znasa 3.000 SIT.

gl

' brezplaéna e-vstopnica 3
Uporabnikom omogo¢a brezplagen cgled vseh domacih tekerr

- NK Vega Olimpija v sezoni 2002/03, najdete pa jo A%

| na svojem vega meniju: vega — igre —olimpija £

0 Ax I;' w“' 2 mm AS doo :
e 2002/03. rezultati bodo objas
.0. in NK Vega Olimpija. Veé informa

m Zrebanju najdete na spletni stran

B8 TovaRNA VED
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Postopek pridobitve elektronske vstopnice:

Hasledrja telm:
12072002 ob 201

Bemigrad: Olivvaja - Era
Smartno

e pridetek
tekroe
nasledr) th G0
ritntah?

1207-2m2
StOST2F

VEGA omogoda biezpladen
czledveeh domadih tekemm
HE Clirepija v semml
0003,

Ve infiernacije o paketu
vega olirapija lahko dobite v
rajhlif ern vega mestn ali na
Stenrilled 070 TTTTTT.

POFCE!

E-rstoprico Jahlka woorbite
rajved eno mo jred
widethorn telane. Po
potabi he bo ved veljavna.

Danadrja e-vetopmica ni ved
weljavma. Veljavnost je
potekla 12,7 2002 0h 19:44
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<= Nazaj

— 12-07-2002
Olimpija SEC572F

Vetop dovoljen.

MWaslerdnja telemar
12.07.2002 ob
20.ur1 Bezigrad:
Cllimpija - Era

Lrmartnn
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