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UvOD

Sponzoriranje je eno izmed hitreje razvijajocih se orodij trznega komuniciranja, ki je
priljubljeno povsod po svetu. Skoraj vsakdo ve, kaj je to sponzoriranje in zna nasStetih
nekaj znanih slovenskih in svetovnih sponzorjev, saj so mediji polni novic o novih
pogodbah z vrtoglavimi zneski, ki jih podpisujejo znane multinacionalke z vrhunskimi
$portniki in Sportnicami. Ni ve¢ javnega dogodka, ki ne bi imel vsaj enega sponzorja in
ne bi delil raznovrstnih promocijskih izdelkov sponzorjev. Po drugi strani pa vsi avtorji,
ki se ukvarjajo s fenomenom sponzoriranja, ugotavljajo, da Se vedno ni neke splosno
sprejete definicije in okvirja sponzoriranja, veliko luknjo v teoriji sponzoriranja pa

predstavlja tudi merjenje njegove u€inkovitosti.

Sponzor lahko sponzorira prakticno vse. Od umetnikov, Sportnikov, do dogodkov,
literature itd. Ravno ta pisana raznolikost me je pritegnila, da sem izbrala to temo. Glede
na to, da je bilo o samem sponzoriranju ze precej napisanega, sem se odlocila, da
poskusim ugotoviti, kak§no mesto ima sponzoriranje v spletu trznega komuniciranja in ali
je za sponzorja pomembno, da za boljSi ucinek to svoje sponzorstvo podpre tudi z

drugimi orodji trznega komuniciranja.

V prvem poglavju na kratko opredelim integrirano trzno komuniciranje in splet trznega
komuniciranja, v naslednjih treh poglavjih pa se osredoto¢am na tri orodja: sponzoriranje,
oglaSevanje in odnose z javnostmi. Sponzoriranje predstavlja rdeCo nit mojega
diplomskega dela, zato ga najbolj podrobno raz¢lenim. Poleg definicij in zgodovine
opredelim Se njegove cilje in ciljne skupine, podrocja, oblike in tipe ter prednosti in
slabosti sponzoriranja. Dotaknim se tudi sponzorske pogodbe in sponzorjevih pricakovanj
in koristi ter financnega planiranja in merjenja uc¢inkovitosti sponzoriranja. Za Studijo
primera sem si izbrala sponzorstvo drzavne nogometne reprezentance podjetja SCT d.d.,
zato se osredotoCam Se na samo sponzoriranje v Sportu. Podjetje SCT d.d. je za podporo
sponzorskim aktivnostim uporabilo tudi oglasevanje in odnose z javnostmi. Pri teh dveh

orodjih opredelim le njune definicije in pa teme, ki so povezane s Studijo primera.



V prakticnem delu diplome se osredoto¢am na sponzorstvo podjetja SCT d.d. in na
dodatne aktivnosti, s katerimi je podjetje poskusalo izboljsati ucinkovitost sponzorske
akcije. Ugotoviti poskusam, ali je imelo sponzorstvo pozitivne ucinke za sponzorja in ali
je k temu pripomogla tudi integracija oglasevanja in odnosov z javnostmi v celotni
komunikacijski splet. Podrobno opiSem celotno komunikacijsko akcijo, nacine
oglasevanja in odnosov z javnostmi, ki so jih izvajali v podjetju. Pregledam ¢lanke, ki
govorijo o sponzorstvu reprezentance, podatke o pozitivnem vplivu sponzorstva na
podjetje SCT d.d. pa poskuSam najti tudi v raziskavah o ugledu in poznanosti slovenskih
podjetij v o¢eh poslovne in splosne javnosti Ugled 2002 in Ugled 2003. Svoje ugotovitve
poskusam podpreti Se z besedami predstavnika podjetja za odnose z javnostmi, s katerim

opravim poglobljeni intervju, ki je tudi v prilogi.



I. TEORETICNI DEL
1 INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

1.1 Definicija

Na promocijska orodja se je dolgo Casa gledalo kot na lo€ene, individualne tehnike, ki so
omogocale naro¢nikom tocno dolocene cilje in prednosti. Vsako orodje je imelo svoj
namen in je dosegalo vsem poznane ucinke. Trzniki pa so se kmalu soocili s tezavo
funkcionalno razlicnih in individualnih organizacij, ki so komunicirale s Stevilnimi
obCinstvi. Za doseganje komunikacijske ucinkovitosti je postalo zgolj poznavanje
posameznih orodij in njihova individualna uporaba s to€no poznanimi uc¢inki premalo.
Tradicionalne komunikacijske strategije, ki so temeljile na mnozi¢ni komunikaciji in
standardiziranih sporocilih, so se umaknile novim, bolj osebnim in tehnolosko
izpopolnjenim pristopom, usmerjenim h kupcem. Razvilo se je t. i. integrirano trzno

komuniciranje (Fill, 1999: 600).

Ena od prvih definicij integriranega trznega komuniciranja je bila: »Koncept planiranja
trznih komunikacij, ki prepoznava dodano vrednost vsestranskega nacrta, ki vrednoti
strateske vloge razlicnih komunikacijskih disciplin — npr. splosnega oglasevanja,
neposrednega trzenja, pospesevanja prodaje in odnosov z javnostmi — in jih kombinira,
da bi dosegel jasen, konsistenten in maksimalen vpliv komunikacij« (Belch in Belch,

1998: 9-10).

Sir§e zastavljena definicija pravi, da je integrirano trzno komuniciranje naéin, s katerim
podjetja koordinirajo in dosegajo svoje programe trznega komuniciranja, in tako
potrosnikom ponudijo dosledne informacije o podjetju ali blagovni znamki (Belch in

Belch, 1998: 10).

1.2 Splet trZznega komuniciranja

Jerome McCarthy je razvil svoj koncept trzenja, t. 1. trzenjski splet oziroma 4P. Ti P-ji
ponazarjajo proizvod (product), prodajne poti (place), ceno (price) in promocijo
(promotion). Promocija ima tudi svoj splet, t. i. trznokomunikacijski splet oziroma splet

trznega komuniciranja. Ta splet ponazarja vse vrste komunikacij in orodij, s katerimi



podjetja dosegajo svoje trzenjske cilje. Integrirano trzno komuniciranje pa pripomore, da
¢im bolj ucinkovito kombiniramo ta orodja in s tem dosezemo zastavljene

komunikacijske cilje (Smith, 1993: 18).

Pelsmacker in drugi (2001: 3) naStevajo naslednja orodja, ki sestavljajo splet trznega
komuniciranja:

- oglasevanje,

- osebna prodaja,

- pospesevanje prodaje,

- neposredno trzenje,

- odnosi z javnostmi in publiciteta,

- sponzoriranje,

- razstave, sejmi,

- oprema prodajnega mesta,

- interaktivno trzenje.

Smith (1993: 19) omenja vse razen zadnjega, dodaja pa Se:
- korporativno identiteto/celostno podobo,
- embalazo,

- govorice 0z. ustno propagando.

Blythe (2000: 30) dodaja Se internetni marketing in marketing s pomoc¢jo podatkovnih

baz (database marketing).

Nobeno od orodij v spletu ni pomembnejSe od drugega. Ne da se jih razvrstiti na lestvici
od najbolj do najmanj pomembnega, saj ima vsaka gospodarska panoga oziroma vsako
podjetje svoje prioritete in jih poskusa doseci na svoj nacin. Za ene sta bolj pomembna
oglasevanje in prodaja, za druge pa npr. sponzoriranje in neposredno trzenje. Pomembno
je, da so pravilno in s tem ucinkovito vkljuceni v celoten trZenjski splet (Smith, 1993:

19).



V podjetju SCT d.d. so pri sponzoriranju nogometne reprezentance na Svetovnem
prvenstvu na Japonskem in v Juzni Koreji leta 2002 uporabili tri razli¢na orodja trznega
komuniciranja. Poleg sponzoriranja, ki je bilo najpomembnejSe orodje in ga tudi najbolj
natan¢no obdelam, so uporabili Se oglasevanje in odnose z javnostmi, s ¢imer so
poskusali povecati komunikacijsko u€inkovitost projekta in doseci zastavljene cilje. Zato

se v teoreticnem delu diplomske naloge tudi sama osredotocam na ta tri orodja.

2 SPONZORIRANJE

Globalizacija trgov, razvoj visoke tehnologije, prenasicenost in visoka cena medijev ter
odmik od mnozi¢nega komuniciranja k bolj ciljanemu komuniciranju zahtevajo vse bolj
zahtevne oblike in kombinacije orodij trznega komuniciranja (Belch in Belch, 1998: 11).
Eno izmed pomembne;jsih orodij je zagotovo sponzoriranje. Integracija sponzoriranja v
komunikacijski splet je lahko pomembnejSa za uspeh kot katerokoli drugo orodje iz tega
spleta. Vse vecja sponzorska vlaganja podjetij nam kazejo, da sponzoriranje postaja eden
izmed temeljnih kamnov tako trznega kot tudi korporativnega komuniciranja (Pelsmacker
in drugi, 2001: 271), saj sta njegovi glavni prednosti graditev zavesti in imidza

(Meenaghan, 1991: 5).

Do razcveta sponzoriranja kot trznega orodja je priSlo v devetdesetih letih prejSnjega
stoletja (Meenaghan, 1991: 5). Tripodi meni, da je ve¢jo priljubljenost med trzniki
sponzoriranje doseglo Ze med olimpijskimi igrami v Los Angelesu leta 1984, danes pa je
za veCino menedzerjev ze pomemben del trzenjskega spleta (Dolphin, 2003a: 174) in
tezko najdemo javni dogodek, ki ne bi imel vsaj enega sponzorja (Kover v Dolphin,
2003a: 173). Za razcvet sponzoriranja poznamo ve¢ razlogov, pomembnejsi pa so vladna
politika glede tobacne in alkoholne industrije, vse vecji stroski oglasevanja v medijih,
SirSe podroc¢je prostoCasnih dejavnosti in s tem nove priloznosti, dokazana sposobnost
sponzoriranja, vec¢ja medijska pokritost sponzoriranih dogodkov in neucinkovitost

tradicionalnih pristopov oz. zmeda (Meenaghan, 1991: 5).
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2.1 Definicije sponzoriranja
Najdemo lahko mnogo definicij razli¢nih avtorjev, vsem pa je isto vodilo »dajanje necesa

za povracilo«.

»Sponzoriranje bi lahko definirali kot podporo aktivnosti ali dogodku, od katerega
sponzor pricakuje otipljiv rezultat« (Wragg, 1994: 11).

»Sponzoriranje je denarni ali podobni prispevek komercialne organizacije neki
aktivnosti, pri cemer organizacija pricakuje dolocene korporativne in marketinske cilje«
(Berret v Pickton in Broderick, 2001: 514). S tem ima sponzoriranje tudi strateski in ne le

specifi¢no trzni pomen za podjetje (Pickton in Broderick, 2001: 514).

»Sponzoriranje je vec kot zavetnistvo, altruizem ali dobrodelnost. Lahko celo pomaga
drugim, medtem ko dosega specificno dolocene komunikacijske cilje,« meni Smith (1993:
290). Sponzoriranje vedno pomeni dajanje necesa za povracilo. Sponzor pridobi
predvsem na imidZu, saj ponavadi podpira nekaj koristnega in pozitivnega, sponzoriranec
pa dobi finan¢na ali druga sponzorska sredstva, ki mu omogoc¢ajo uspesno delovanje.

Tako tudi on iz tega razmerja veliko pridobi.

Ena najpogosteje citiranih definicij sponzoriranja pa je Meenaghanova: »Sponzoriranje je
denarna ali podobna investicija v aktivnost, osebo ali dogodek, v zameno za dostop do
komercialnega potenciala, ki se ga da izkoristiti, povezanega s to aktivnostjo, osebo ali

dogodkom prek investitorja« (Meenaghan v Farrely in drugi, 1997: 173).

Prek sponzoriranja podjetje promovira svoje interese, blagovne znamke, proizvode itd. s
tem, da jih poveze z dolo¢enim dogodkom, organizacijo, dobrodelnim namenom. Je
neodvisna aktivnost trznega komuniciranja, ki poskusa pozitivno vplivati na sponzorja

(Erdogan in Kitchen, 1998: 369).

Kljub mnogim definicijam razlicnih avtorjev pa neka splosno priznana definicija

sponzoriranja Se vedno ne obstaja. Cornwell in Maignan trdita, da zaradi tega zaostaja
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tudi raziskovanje teoreticnih okvirjev sponzoriranja, prav tako pa so Lee in drugi
prepricani, da je za prihodnje raziskave razvoj splosno sprejete definicije sponzoriranja
izredno pomemben (Dolphin, 2003a: 174). Da je definirati sponzoriranje tezko delo, s
slikovitim primerom opiSe Head, ko pravi, da je »definirati sponzoriranje tako, kot bi

med burjo s harpuno ulovili metulja« (Head, 1981: 3).

Pri definiranju se pogosto napacno zamenjujeta izraza sponzoriranje in donatorstvo. Pri
sponzoriranju podjetje pricakuje nekaj v zameno za tisto, kar je vlozilo v posameznika,
organizacijo itd. Pri donatorstvu pa so nameni bolj altruisticni. Donator ne pricakuje
nobenega komercialnega dobicka. Podjetja, ki dobro razmislijo, komu, kdaj in koliko
bodo donirala, imajo vseeno v tem tudi prednost, predvsem pri zaposlenih in njithovem

pogledu na podjetje (Wragg, 1994: 9—13).

Tudi Bednarik meni, da donatorju ne gre za dobicek pri zamenjavi produktov tako kot pri
sponzoriranju. Tisto, kar je donatorju ponujeno v zamenjavo, so altruisticne (dober
obcutek, ko nekoga podpira) ali egoisticne prednosti (osebno zadovoljstvo videti svoje
ime na listi donatorjev, pojavljanje v druzbi pomembnih oseb in v medijih ...) (Bednarik

in drugi, 1998: 19).

2.2 Zgodovina sponzoriranja

Korenine sponzoriranja segajo dale¢ nazaj v dobo antike (Head, 1991: 11, Carrigan in
Carrigan v Dolphin, 2003a: 173), sama beseda pa naj bi izhajala iz grSke besede horigia
(Quester in Thompson v Dolphin, 2003a: 173). Ze v tistih &asih so talentiranim ljudem
omogocali, da so brez financnih tezav razvijali svoje sposobnosti. Tudi motivi
sponzoriranja se do danes niso bistveno spremenili. Rimski gospodar je sponzoriral
gladiatorske igre iz politi¢nih razlogov, da bi si pridobil ugled javnosti in obdrzal svoje
bogastvo. Na podoben nacin tudi danes podjetja financirajo npr. Sportnike, da bi si
pridobila pozitiven imidz v javnosti (Head, 1991: 11). Kljub vsemu pa je komercialno

sponzoriranje, kot ga poznamo danes, sodoben fenomen, ki se je razvil v 20. stoletju

(Meenaghan, 1991: 5).
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Zgodovino sponzoriranja povzemam po Skinnerju in Rukavini (2003: xix—xxii):

1. Pred nasim Stetjem—1600 — Doba pokroviteljstva

V tem obdobju so bili sponzorji posamezniki, ki so sponzorirali umetnike. V c¢asu
Rimljanov so bili pokrovitelji umetnikov vodje (cesarji) in vojaski poveljniki, kasneje pa
so glavno vlogo prevzeli cerkev, drzavniki in aristokrati. Shakespeare je s pomocjo
pokroviteljev ustanovil Royal Theatre Group. Michelangela in Leonarda da Vincija so
finan¢no podpirali rimski papezi in drugi cerkveni dostojanstveniki. Med pomembnejSimi

pokrovitelji umetnosti sta bili tudi druzina Medici iz Firenc in druZina Sforci iz Milana.

2. 1631-Prihod oglasevanja
Sponzoriranje e vedno ni bilo to, kar je danes, ¢eprav so bili sponzorji prek oglasevanja
ze bolj izpostavljeni. Razvoj oglasevanja je imel pomembno vlogo pri razvoju modernega

sponzoriranja in kot vemo, je tudi danes oglasevanje izredno pomembno za sponzorje.

3.1910-1970 — Zgodnji zacetniki
Prvi sponzoriran radijski program je bil Ze leta 1924 The Everyday Hour. Znanilci
modernega sponzoriranja so bili golf, tenis in avtomobilski Sporti. Prva podjetja, ki so

sponzorirala dogodke, so bili proizvajalci cigaret, alkohola in avtomobilov.

4.1970-1984 — Doba razvoja

Predstavniki avtomobilskih Sportov, tenisa in golfa ter njihovi sponzorji so razvijali svoj
vzajemno koristen odnos. Nekateri menedZerji pa Se vedno niso zeleli korporativnega
sponzorstva. Vecina sponzorjev iz tega obdobja se je za sponzoriranje odloCala zaradi

brezplacne izpostavljenosti na televiziji in ponujenih priloznostih gostoljubja.

5. 1984 — Eksplozija sponzoriranja

Peter Ueberroth je zavoljo skromnih vladnih prispevkov prodal 400 milijonov USD
sponzorstev za olimpijske igre v Los Angelesu, kar je vodilo v eksplozijo sponzorskega
trzenja. Podjetja so odkrila, da prek sponzorstev lahko povecajo tudi prodajo in
dramati¢no povecala svoje vlozke v sponzoriranje. Zaradi sponzorskih skladov je bilo v

prihodnjih desetih letih ustanovljenih 40 tiso¢ dogodkov. K eksploziji sponzoriranja so
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veliko pripomogli tudi menedZzerji (upravljalci) dogodkov. Maja 1983 je Lesa Ukman iz
International Event Groupa izdala prvo obvestilo (poro¢ilo) o sponzoriranju, sponzotji in

upravljalci dogodkov pa so se zaceli izobrazevati o sponzoriranju in njegovih oblikah.

6. 1990-2000 — Doba dodane vrednosti

Po eksploziji sponzoriranja leta 1984 so bili sponzorji §e vedno zadovoljni s tem, da so
bili delezni izpostavljenosti in gostoljubja sponzorirancev, v devetdesetih pa so postali
zahtevnejSi. Pomembne so postale tudi business-to-business priloznosti, ucinkovitost,
izmerjeni ucinki in prodaja ter dodatne spodbude. Gostoljubnost sponzorirancev in
povezava v zvezi z njimi in dogodki sta bili Se bistveni, a ne ve¢ zadostni. Sponzorji so si

zazeleli ve¢ dodane vrednosti.

7.2000—danes — Tehnoloska doba
Razvoj tehnologije je mo¢no vplival tudi na sponzoriranje. Sponzorjev spletnih strani je
vse veC. 17. julija 2001 sta Microsoft Network U.K. in Elton John postavila mejnik, ko je

prvi sponzoriral koncert Eltona Johna v Tur¢iji in ga predvajal le naro¢nikom.

2.3 Cilji in ciljno obcinstvo sponzoriranja

2.3.1 Cilji sponzoriranja

Ko se podjetje odloci, da bo uporabilo sponzoriranje za eno izmed orodij trznega
komuniciranja, si mora zastaviti tudi jasne cilje (Smith, 1993: 291). Vsak sponzor bi
moral natanko poznati svoje cilje in vedeti, kaj lahko od njih pri¢akuje, ter razumeti,
zakaj je izbral sponzoriranje kot del komunikacijskega in trzenjskega spleta (Head, 1991:
84). Tudi ¢e hoce sponzor kasneje ovrednotiti svoj vlozek v sponzorstvo, mora natancno
poznati svoje cilje, da lahko potem ugotavlja, ali in do kakSne mere jih je dosegel

(McDonald, 1991: 31).

Smith (1993: 295) nasteva vec ciljev, ki jih sponzorski program lahko isto¢asno doseze:
- poveca zavest — ljudje se bolj zavedajo prisotnosti dolo¢enega podjetja na trgu,
- gradi imidz — skozi povezavo z dolocenimi oblikami sponzorskih aktivnosti pomaga

repozicionirati oziroma okrepiti trzno znamko ali korporativni imidz,
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- izbolj$a ali ohranja odnose s potrosniki, zaposlenimi, investitorji,

- poveca prodajo in odpira zaprte trge,

- poveca prodajo v primeru samplinga in osebne prodaje — sponzoriranje ustvarja dialog,
medtem ko je pri oglaSevanju vecinoma le monolog; npr. Heineken pivo se pije na
nogometni tekmi, ki jo sponzorira podjetje Heineken,

- pritegne distributerje,

- ustvarja promocijski material — nekateri dogodki ponujajo enkratne moznosti za
fotografije z znanimi osebnostmi in kraji, ki jih podjetje lahko zelo uc¢inkovito uporabi za
svoje aktivnosti trznega komuniciranja,

- preprecuje oglasevalske ovire — npr. toba¢na industrija sponzorira neko prireditev za
otroke in kljub prepovedi oglasevanja je lahko njihov logotip prisoten na dogodku

(boniteta sponzorja).

Irwin in Sutton (v Bednarik in drugi, 1998: 19) omenjata Se nekaj drugih ciljev
sponzoriranja:

- izboljsati identifikacijo ciljne trzne skupine s podjetjem oz. z njegovimi proizvodi ali
storitvami,

- izboljsati splo$no javno mnenje o podjetju in proizvodih oz. storitvah podjetja,

- izboljsati poslovne zveze in odnose,

- vkljuCevati se v SirSo druzbeno skupnost, spremeniti javno predstavo o podjetju,
izboljsati odnose med zaposlenimi,

- onemogociti konkurenco,

- izpolniti druzbeno odgovornost,

- dejavnost podjetja v clovekoljubne namene — Prichard to omenja kot »halo efekt«, kjer
sponzor nastopa kot druZzbeno usmerjeno podjetje (Prichard v Mumel in Kramberger,

2001: 585).

Prichard (v Mumel in Kramberger, 2001: 584-585) pa dodaja Se nekaj drugih ciljev, ki
jih omenja kot najpogostejse koristi, ki jih omogoca sponzoriranje:
- sodelovanje s posameznikom, ekipo ali prireditvijo, ki privablja veliko gledalcev,

- asociacija na uspeh, Cisto zivljenje, zdravje in Sport,
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- razvoj prodajnih moznosti, Se posebej ekskluzivnih,

- sponzoriranje za prestiz (npr. sponzoriranje prestiznih dogodkov),

- povezava z velikimi uspehi (npr. sponzoriranje uspeSnega Sportnika povzroci
odobravanje in pozitiven imidz pri javnosti),

- izraba lokalnega in nacionalnega ponosa (dogodki, ki vzbujajo ponos pri potrosnikih,
povzrocajo njihov pozitiven odziv do sponzorja),

- sodelovanje s skupinami posebnih interesov.

Pelsmacker in drugi (2001: 279) locujejo cilje sponzoriranja na Kkorporativne
komunikacijske cilje in trzne komunikacijske cilje. Prve delijo glede na razli¢ne ciljne
skupine (glej tabelo 2.1). Pri trznih komunikacijskih ciljih pa tri glavne, to so graditev

zavedanja, imidz blagovne znamke in prodajni/trzni delez, Se ozje raz¢lenijo.

Bednarik in drugi so v raziskavi ugotavljali, kateri cilji sponzoriranja v Sportu so
pomembni za slovenska podjetja. Za najpomembne;jsi cilj so podjetja izbrala izboljSanje
celotnega imidza podjetja. Tudi ostali cilji, ki se jim zdijo zelo pomembni, to so
pojavljanje podjetja o0z. blagovnih znamk v medijih, izboljSanje javnega mnenja o
podjetju ali izdelkih, izboljSanje in razSiritev poslovne zveze itd., pripomorejo k
izboljsanju celotnega imidza podjetja. Zanimivo pa je, da cilja, ki sta po ugotovitvah
Irwina in Suttona najpomembnejSa za ameriSke sponzorje, povecana prodaja oz. povecan
trzni delez in izboljSanje identifikacije ciljne trzne skupine s podjetjem oz. z njegovimi
proizvodi ali storitvami, za slovenske sponzorje sploh nista pomembna (Bednarik in

drugi, 1998: 22).

2.3.2 Ciljno ob¢instvo

Ce hoce biti podjetje uspesno, mora ustrezno komunicirati z vsemi obg&instvi, ki so
pomembna za njegov uspeh (Wragg, 1994: 42). Glede na raznolikost ciljev, ki jih
sponzoriranje lahko doseze, in podrocij oz. dogodkov, ki se jih lahko sponzorira, so tudi
obcinstva zelo raznolika. Med obcinstva lahko sodijo aktivni udelezenci (npr. umetniki,

Sportniki ...), gledalci, ki so prisotni ob dogodku v zivo, in tisti, ki dogodek spremljajo
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prek medijev. Ciljna ob¢instva pa se razlikujejo tudi glede na trzne in korporativne

komunikacijske cilje (Pelsmacker in drugi, 2001: 277).

Smith navaja pri sponzoriranju dve obCinstvi. Prvo obcinstvo je takoj vklju¢eno v
program, drugo pa je tisto, ki ga lahko dosezemo prek oglasevanja in pokritosti medijev.
Primarni cilji naj bi bili povezani neposredno z ljudmi iz primarne ciljne skupine. Zato je
potrebno raziskati njihove zivljenjske stile, vedenjske vzorce, prostocasne aktivnosti in
demografske znalilnosti (Smith, 1993: 296-297). Sponzor bi moral torej poznati tudi
spol, starost, podroc¢je bivanja, poklic, dohodek in druzbene skupine ciljnega obcinstva.
Ce teh informacij $e nima, je potrebno do njih priti z raziskavo (Wragg, 1994: 43).
Potrebno je tudi ugotoviti, kako je sponzor pozicioniran pri ciljni skupini. S tem se lazje

dolo¢i specificne komunikacijske cilje (Smith, 1993: 296-297).

Povezavo korporativnih ciljev sponzoriranja in ciljnih skupin lahko najbolje prikazem v

tabeli Pelsmackerja in drugih (2001: 279).

Tabela 2.1: Cilji sponzoriranja v povezavi z razli¢nimi ciljnimi skupinami

Korporativni Splosna javnost povecati zavedanje sploSne javnosti o podjetju

komunikacijski izboljSati korporativni imidZ

cilji spremeniti javno razumevanje podjetja

vpletenost v lokalno skupnost

Dobavitelji in graditi trzne povezave

trzne povezave korporativna gostoljubnost

prikazati trzno naklonjenost

Zaposleni vzpodbujati povezanost in motivacijo med
zaposlenimi

podpirati okrepitev osebja

olajSati iskanje prodajne moci

Mnenjski voditelji | povecati pozornost medijev

in odlocevalci nasprotni udarec Skodljivi publiciteti

graditi naklonjenost

pomiriti lastnike polic in delniCarje

osebni motivi vi§jih menedZerjev

Vir: Pelsmacker in drugi, 2001: 279
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2.4 Podrocja, oblike in tipi sponzoriranja

2.4.1 Podroc¢ja sponzoriranja

Podjetje lahko sponzorira karkoli Zeli. Na izbiro ima neSteto moznosti, najbolj pogosta

podrocja sponzoriranja pa so Sport, kultura, umetnost, izobrazevanje in druga druzbena

podroc¢ja (Smith, 1993: 291).

Harrisonova (2000: 154—-157) podro¢ja sponzoriranja natancneje raz¢leni na naslednje

primere:

Sport — je najbolj priljubljeno podro¢je za sponzorje; med najbolj pogosto
sponzorirane $porte na svetu sodijo nogomet, kriket, atletika, tenis, dirke jaht in
avtomobilske dirke ter golf; za Sport se sponzorji odlo¢ajo zaradi Siroke medijske
pokritosti in zaradi moZnosti dosega mnozic obcudovalcev pri mo¢no razsirjenih
Sportih ali to¢no dolocenega obcinstva pri bolj specifi¢nih Sportih,

umetnost — je podrocje sponzoriranja, ki velja za na videz bolj ¢lovekoljubnega;
npr. sponzoriranje operne sezone ali potujoce razstave,

umetniki — podjetja lahko sponzorirajo celotne orkestre, gledalis¢a ali posamezne
izvajalce,

knjige, prirocniki — npr. farmacevtsko podjetje sponzorira medicinski priro¢nik,
razstave in predstave,

odprave — npr. sponzoriranje smucanja z Everesta; takSno sponzoriranje omogoca
povezavo sponzorja z znano osebnostjo in z mnogimi vrednotami (zdrava
aktivnost, vzdrzljivost ...),

dobrodelne dejavnosti — v tem primeru gre podjetju ponavadi za dobro voljo,
motivacijo zaposlenih in moznost dosega dolocenega obcinstva; sponzor lahko
pomaga finan¢no ali z osebjem (zaposlenimi), ki zbira denar,

nagrade — npr. sponzoriranje filmskih nagrad; prednosti takSnega sponzoriranja so
v dobri medijski pokritosti in sodelovanju znanih oseb,

dogodki lokalne skupnosti — npr. proizvajalec pijac podari svoje izdelke gasilski
veselici; za takSen primer sponzoriranja se podjetja odlocijo, ko Zelijo utrditi ali

izboljsati odnose z lokalno skupnostjo,
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e izobrazevalne aktivnosti — sem spadajo Stipendije, subvencije, sponzoriranje
raziskav itd.,

e svetovalne storitve — npr. podjetje, ki proizvaja dieti€ne proizvode, sponzorira
telefonsko linijo, kjer svetujejo diabetikom,

e televizijsko sponzoriranje — podjetje lahko sponzorira oddaje, filme ..., ki se
predvajajo na televiziji, ali pa samo pridobivanje materiala, npr. snemanje nekega
filma; takSno sponzoriranje ima prednost zato, ker daje sponzorju vecjo

verodostojnost kot samo oglasevanje med neko oddajo oz. filmom na televiziji.

Wragg ze tako Stevilnim moZnostim za sponzorje dodaja Se restavratorske projekte (npr.
restavriranje starih lokomotiv, kar pa zahteva visoke stroske in zelo specificen profil),
okoljevarstvene projekte (npr. nabava zabojev za recikliranje doloCenih materialov),
Casopise in revije, aktivnosti za mlade ljudi (npr. tekmovanja v pisanju spisov) in

konference (Wragg, 1994: 40—41).

2.4.2 Oblike sponzoriranja

Pelsmacker in drugi (2001: 280-286) navajajo Stiri glavne oblike sponzoriranja.
Sponzoriranje dogodkov je najbolj poznana oblika sponzoriranja. Podjetja se zanj
odloc¢ajo predvsem zaradi visoke opaznosti (Skinner in Rukavina, 2003: 22). Je odli¢no
orodje za doseg tako SirSih kot ozjih in specificnih trznih segmentov. V to kategorijo
spada sponzoriranje tekem, ekip, posameznih $portnikov, razstav, umetnikov, orkestrov,

koncertov itd.

Sponzoriranje televizijskih in radijskih programov (film, oddaja, nadaljevanka ...) je
naslednja oblika, ki se hitreje razvija Sele v zadnjem casu, predvsem v Veliki Britaniji.
Taks$no sponzoriranje je od vseh oblik najblizje oglaSevanju, saj dosega podobne ucinke

(zavedanje in gradnja imidza) (Pelsmacker in drugi, 2001: 280-284).
Tretja oblika je sponzoriranje z namenom (cause-related sponsorship), ki je nekaksna

kombinacija odnosov z javnostmi, pospeSevanja prodaje in korporativne filantropije

(Clovekoljubnega udejstvovanja). V smislu dobrodelnosti je to najstarejSa oblika
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sponzoriranja. Sem spadajo t. i. sponzoriranje MUSH (Municipal — ob¢inski, University —
univerza, Social — druzben, Hospital — bolniSnica), ki je sinonim za sponzoriranje v dobre
namene, sponzoriranje na osnovi transakcij (npr. podjetje za vsak njegov kupljen
proizvod da neko vsoto denarja v dobrodelne namene) in vrednotni marketing (druzbeni
marketing), pri katerem podjetje svoje aktivnosti usmerja v »filozofijo splosnega
druzbenega zanimanja« (Pelsmacker in drugi, 2001: 272, 285). Ceprav so se ga v Evropi
v zaCetku izogibali, ker naj bi socialne zadeve izkoris¢ali v komercialne namene, pa je

danes ena izmed hitreje rastocih kategorij (Meenaghan, 1991: 6).

Zadnja, cetrta oblika, je marketing iz zasede (ambush marketing) oz. parazitski
marketing. Podjetje je lahko majhen sponzor nekega dogodka, a z izdatno oglaSevalsko
podporo mu uspe narediti vtis, da je izredno pomemben sponzor (Pelsmacker in drugi,
2001: 272). Pri takSnem sponzoriranju gre za to, da podjetje oslabi uradno sponzorstvo
svojega tekmeca, tako da z oglasevanjem in ostalo promocijo poskusa zmesti ob¢instvo o
tem, kdo je resni¢ni uradni sponzor (McKelvey v Pickton in Broderick, 2001: 527).
Parazitska podjetja lahko s tem za nizek vlozek pridobijo veliko prednosti dolo¢enega
sponzorstva. Primeri takSnega marketinga so sponzoriranje medijev, ki pokrivajo nek
dogodek, namesto dogodka samega, sponzoriranje enega igralca namesto cele ekipe,

sponzoriranje podkategorije nekega dogodka itd. (Pickton in Broderick, 2001: 527).

2.4.3 Tipi sponzorstva

1. Ekskluzivni sponzor — je edini, ki ima vse razpolozljive pogodbeno dogovorjene
pravice do trzenja sponzoriranca. To je najvi$ja in najzahtevnejSa oblika sponzorskega
sodelovanja. Ponavadi ena sama organizacija pokriva ve€ino trzno zanimivih
oglasevalskih povrSin. Za ostale oglasevalce ostane le malo. Tak dogovor se sklepa za
najmanj eno in najvec Stiri leta. Za sponzorja lahko predstavlja dobro nalozbo, lahko pa

tudi tvegano, saj se je tezko umakniti, ¢e pride do tezav.

2. Glavni sponzor — je najpomembnej$i na lestvici sponzorjev. Pripada mu najvec

ugodnosti ter najzanimivej$i in najugodnejsi oglasevalski prostor.
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3. Sponzorski pool — je nekaksna komercialna oblika ekskluzivnega sponzorstva. Zaradi
izjemno visokih stroSkov ekskluzivnega sponzorstva se sponzorji zdruzijo v skupine —
pool. Tako se poceni nakup oglasevalskih moznosti in razpr$i moznost tveganja, saj
sponzor za ceno ekskluzivnega sponzorstva ene organizacije, dogodka ali osebe dobi
moznost oglasevanja v ve€ organizacijah. Sponzorji v »poolu« imajo enake ugodnosti in

pravice. Pojavljajo se v to¢no opredeljeni celostni grafi¢ni podobi.

4. Posamicni sponzor — obi¢ajno sponzorira v manjSem obsegu z doloCenimi

kratkoro¢nimi cilji. Ponavadi so to sponzorji, ki delujejo lokalno.

5. Uradni opremljevalec — je organizacija ali podjetje, ki ima ekskluzivno pravico za
opremljanje udelezencev, tekmovalcev, uprave, Sportnih strokovnjakov ali Sportnih
povrsin, objektov, naprav, rekvizitov. Pojavlja se na zmerno zanimivih oglasevalskih
povrsinah. Agresivno pa se pojavlja na uradni deklaraciji svojih izdelkov, artiklov in na
vseh svojih medijih komuniciranja in pojavljanja. S tem si ustvarja pozitiven imidz pri

kupcih.

6. Uradni oskrbovalec — je organizacija, ki sponzoriranca ali njegovo aktivnost edina
oskrbuje z dolocenimi artikli. To so obicajno uradne pijace, hrana, komunikacije, prevozi,
raCunalniki ... Oskrbovalci tako sponzorsko dejavnost uporabljajo na vseh svojih oblikah

in sredstvih trznega komuniciranja.

7. Kombinirano sponzorstvo — tu se lahko pojavlja ve¢ nacinov, ki so s soglasjem
sponzorjev sestavljeni v sponzorsko kombinacijo. Ta tip sponzorstva kaze iznajdljivost
iskalcev in pripravljenost sponzorjev za odmevne in odzivne pristope v sponzoriranju

(Retar, 1996: 125-127).

2.5 Prednosti in slabosti sponzoriranja
Sponzoriranje je pri dosegu dolocenega obcinstva v primerjavi z oglasevanjem lahko
cenovno ucinkovito. Omogoca dostop do zelo specificnih vrst obcinstva, ki bi jih na

drugacen nacin tezko dosegli (Smith, 1993: 293, Pickton in Broderick, 2001: 516). Lahko
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gre prek kulturnih in geografskih meja, tke vezi z lokalno, poslovno in politicno
skupnostjo in izboljSa odnose z zaposlenimi. Sponzor se ve¢ pojavlja v medijih, Se
posebno ob odmevnejsih dogodkih (pri Sportu npr. svetovno prvenstvo, olimpijske igre
itd.), kar mu omogoca brezplacno promocijo, povrhu pa prek sponzorstva dobi tudi
veliko priloznosti gostoljubja (bonitet). Sponzoriranje je pogosto bolj ucinkovito od
ostalih oblik promocije tudi zaradi moznosti povezovanja vrednot sponzoriranca
(sponzoriranega dogodka) s sponzorjem (Pickton in Broderick, 2001: 516-517). Doseze
lahko mnozico razliénih ciljev: gradi imidZ, izboljSuje odnose z razli¢nimi javnostmi,
vec€a zavedanje o organizaciji ali blagovni znamki, veca prodajo in trzni delez ... Pomaga
lahko pri cenovni ucinkovitosti celotnega integriranega komuniciranja. Ena izmed
prednosti po mnenju Smitha pa je tudi moZnost merjenja ucinkovitosti sponzorskega

programa, ¢eprav naj ne bi bilo enostavno (Smith, 1993: 293).

Kot sem ze omenila, Meenaghan (1991: 5) za razcvet sponzoriranja omenja tudi vladno
politiko glede oglasevanja tobac¢nih izdelkov in alkohola. Sponzoriranje tako predstavlja
veliko prednost za toba¢no in alkoholno industrijo, saj lahko prek sponzorstev ucinkovito

promovirajo kontroverzne izdelke (Howard in Crompton v Dolphin, 2003a: 179).

Sponzoriranje omogoca torej veliko prednosti, prinasa pa tudi moznosti tveganja. Kakor
lahko vpliva pozitivno na imidZ sponzorja, lahko prav tako tudi negativno. Ce se na
primer izjalovi sponzorirana gledaliSka predstava, slabo odigra sponzorirana ekipa ali
posameznik itd., to lahko slabo vpliva tudi na imidz sponzorja (Pickton in Broderick,
2001: 518). Sponzorstvo nekega Sportnega kluba lahko od sponzorja odbije navijace
konkuren¢nega kluba, na nacionalni ravni pa navijace ene drzave od sponzorja iz druge
drzave. Nekateri za sponzoriranje Se vedno mislijo, da je zahrbtno spodkopavanje
umetniSke integritete, podro¢ji zdravja in izobraZevanja pa se jim zdita prevec
pomembni, da bi jih prepuscali podjetiem — sponzorjem. Tudi zaposleni lahko
sponzoriranje napacno razumejo kot pretirano razmetavanje denarja, ¢e niso natancno
pouceni o ciljih in moZnostih sponzorskega programa. Parazitski marketing, o katerem
sem ze pisala pri oblikah sponzoriranja, pa Se dodatno spodkopava integriteto

sponzoriranja (Smith, 1993: 293).
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Globalna medijska pokritost je za sponzorja lahko tudi tvegana, kadar gre za zadeve, ki
so v doloc¢eni drzavi oz. kulturi sprejemljive, v drugi pa ne (npr. petelinji boji, bikoborbe
itd.). Nevarnosti sponzorjem predstavljajo Se¢ mnoge nepredvidene situacije, kot so
izgredi, neprimerno obnasanje navijacev, protesti in vremenske razmere (Smith, 1993:
293). Do negativnega ucinka sponzorstva pa lahko pride tudi pri prekomernem
sponzoriranju, saj le-to lahko zmede ciljno ob¢instvo. Primer takSne zmede je na vozilih
Formule 1, kjer se tare imen raznih sponzorjev, tako da na koncu nih¢e ve¢ ne izstopa.
Pretirana komercializacija je tudi ena izmed slabosti sponzoriranja. Biv§i kanadski
smucarski trener Currie Chapman je vpliv sponzorstev na Sportnike pojasnil z
naslednjimi besedami: »Ne gre le za [smucanje] navzdol po pobocju gora, ampak tudi za
banko, drogerijo, avtomobilsko verigo.« Nenazadnje pa je Sibka toCka sponzoriranja tudi
evaluacija (Pickton in Broderick, 2001: 518), ¢eprav jo Smith omenja kot prednost, ¢es§
da je sponzoriranje mozno ovrednotiti (Smith, 1993: 293), a imajo sponzorji pogosto
tezave z doseganjem empiricnih dokazov o dosezenih ciljih (Pickton in Broderick, 2001:

518).

2.6 Financ¢no planiranje

Odlocitev, koliko denarja vloziti v sponzorstvo, je za podjetja bolj kompleksna kot
odlocanje, koliko bodo vlozila v druga orodja trznega komuniciranja, saj je potrebno v
tem primeru naértovati tudi dve in ve¢ let vnaprej. Ce se podjetie odlo¢i, da bo
sponzoriralo nek vecji dogodek, je treba proracun doloditi ze vsaj leto pred dogodkom.
Tezave lahko nastopijo kasneje zaradi inflacije in nepredvidenih dogodkov, ko sponzor
ne more ve¢ odstopiti od pogodbe. Zato je zanj izredno pomembna fleksibilnost (Wragg,

1994: 60).

Proracuni za sponzorstva pa niso omejeni le na placilo sponzorskih pravic, ampak je
potrebno sem pristeti Se stroSke celotnega komuniciranja, ki se nanasa na sponzorstvo. V
tabeli 2.2 so naStete aktivnosti, ki podpirajo Sportno sponzorstvo (Pelsmacker in drugi,

2001: 288).

23



Tabela 2.2: Aktivnosti, ki podpirajo sponzorstvo

Aktivnost Pomembnost (lestvica do 7 tock)
Logotipi in pasice 5,83
Odnosi z javnostmi 5,21
Oglasevanje sponzorstva 5,14
Gostoljubnost 4,85
Oglasevanje dogodka 4,64
Promocija na prodajnem mestu 4,24
Oglasevanje 3,93
Tekmovanja 3,31
Direktna posta 2,78

Vir: Thwaites, Anguilar-Manjarrez in Kidd v Pelsmacker in drugi, 2001: 288

»Nakup sponzorskih pravic je v bistvu le dovoljenje za troSenje Se vec denarja za
povecanje zacetne investicije« (Pelsmacker in drugi, 2001: 288). Kanadska Studija je
pokazala, da kar 63 % sponzorjev v Sportu investira dodaten denar v aktivnosti, ki
podpirajo sponzorstvo. S sponzoriranjem se pogosto gradi zavedanje o blagovni znamki
in imidz blagovne znamke, ostale pomembne komunikacijske cilje pa sponzor lahko
doseze z dodatnim komuniciranjem oz. z drugimi orodji trznega komuniciranja

(Pelsmacker in drugi, 2001: 288-289).

2.7 Sponzorska pogodba

Poznamo razli¢ne oblike in vrste sponzoriranja. Obstajajo tudi razli¢ni motivi in razlogi
za sponzoriranje. Glede na to pa so razli¢ni tudi sponzorski dogovori in njihove oblike. Ti
so praviloma zapisani v sponzorski pogodbi (Retar, 1992: 55). Sponzoriranje je novejse
podrocje, zato sponzorska pogodba nima bogate pravne zgodovine in je tudi v redko
katerem pravnem redu posebej urejena (Jagodic v Mumel in Kramberger, 2001: 593—

594).
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Pri sponzorski pogodbi gre za obligacijska razmerja med pogodbenima strankama.
Stranki si sami nalagata obveznosti in pridobivata pravice, ki izhajajo iz sklenjenih
oziroma opravljenih pravnih poslov. Sponzor se zaveze, da bo sponzoriral osebo,
prireditev, institucijo ali projekt na Sportnem, druzbenem (izobraZevalnem,
zdravstvenem, socialnem), okoljevarstvenem podroc¢ju z denarjem, storitvami ali sredstvi
v naravi (stvari). Sponzorirani pa se zaveze, da bo za nasprotno dajatev izvedel dolocene
aktivnosti na to¢no dolo¢en ali vsaj uokvirjen nacin in s tem podprl aktivnost trznega
komuniciranja. Sponzorirani se zaveZe delovati nasproti javnosti (Seminar »Sponzorska

pogodba v Sportu«, 1996: 10-11).

Sponzorska pogodba mora biti sklenjena v pisni obliki in mora vsebovati naslednje

elemente (Retar, 1992: 56-57):

- navedbo vseh strank, njihovih zastopnikov in njihovo pravno sposobnost ter njihove
podatke,

- namen sklepanja pogodbe,

- pravice in dolZnosti sponzorja, sponzoriranega in morebitnega posrednika ali agenta,

- opcije ekskluzivnosti, konkuren¢ne klavzule,

- sankcije za morebitno neizvrSevanje sklenjenih obveznosti,

- dolZznost opozarjanja na neizpolnjevanje ali krSenje dogovorjenih obveznosti,

- pogoj odstopa od pogodbe in spreminjanje le—te,

- Cas trajanja pogodbe in podaljSevanje le-te,

- utrditev pogodbe (avansi, predplacila),

- veljavnost pogodbe oziroma prenechanje le—te,

- prisotnost sodis¢a v primeru spora,

- podpise, zige, datum in morebitne druge splos$ne podatke.

Predmet pogodbe mora biti dopusten in ne sme biti prepovedan. Sport, ki je na vrhu
zanimanja pri sponzorjih, sodi med visoko eticne in moralne aktivnosti. Izogniti se je
treba sponzorsko nedopustnim aktivnostim, kot so promoviranje kajenja, promoviranje
uzivanja alkohola in drog, promoviranje jemanja pozivil in drugih moralno opore¢nih

stvari (Retar, 1992: 56).
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2.7.1 Sponzorjeva pri¢akovanja in koristi

Naceloma so bonitete sponzorja odvisne od individualne pogodbe, nekaj pa je tudi
taksnih, ki jih sponzorji najpogosteje koristijo. Ko podjetje sponzorira npr. neko Sportno
ali kulturno prireditev, praviloma dobi paket brezpla¢nih vstopnic in dodatno lahko tudi
moznost dobave cenejSih vstopnic za zaposlene, sorodnike zaposlenih in druge ter celo
prost vstop na vaje oz. generalke. K sponzorskemu paketu sodi poleg omembe sponzorja
v programu in moznosti oglaSevanja v njem tudi omemba njegovega imena na prireditvi,
knjigi itd., ki jo sponzorira. Sponzor je omenjen $e na plakatih, vstopnicah, lahko pa je
njegovo ime tudi del naslova sponzoriranega dogodka (npr. Si.mobil liga v nogometu).
Sponzor lahko pri¢akuje od sponzoriranca, da ga slednji omeni pri oglasevanju vsakega
dogodka. Sponzor v Sportu lahko pricakuje, da bo njegovo ime ali oglas na igriscu, na

plakatih, vstopnicah, programih in na oblacilih (Wragg, 1994: 25-27).

Pomembno za sponzorja je tudi, da sam lahko oglasuje med dogodki in da so mu
ponujene najboljSe moznosti oglaSevanja. V sponzorjevih oglasih lahko sodelujejo Se
sponzoriranci sami. Tudi promocijski material (dezniki, kape, majice idr.), ki je povezan
s sponzoriranim dogodkom, je ena izmed bonitet sponzorja. V tem primeru je pametno,
da je takSen material skladen s sponzoriranim dogodkom. Svoja promocijska sporocila pa
lahko v dogovoru z organizatorjem posilja tudi prek organizatorjevega seznama naslovov
oz. adreme. Med bonitete sponzorjev sodijo Se posebne oz. ekskluzivne priloznosti, ko si
npr. sponzor lahko ogleda razstavo, ki jo je sponzoriral, pred samo otvoritvijo, se pravi v
miru brez velike gne€e. Sponzorju lahko koristi tudi osebno pojavljanje sponzorirancev,
posebno Se zvezd, ki jih lahko predstavi svojim gostom ob raznih prireditvah. Na
odmeven dogodek povabi svoje pomembne partnerje ali prijatelje in jim omogoci, da se
srecajo z raznimi zvezdniki. V sponzorske aktivnosti pa lahko vkljuci Se svoje zaposlene

in kupce (Wragg, 1994: 27-31).
Sponzorstvo torej ponuja precejSen seznam bonitet, ki jih sponzorji lahko izkoristijo.

Tudi ¢e podjetje svoje izdelke ali storitve Ze trzi z razliénimi orodji, pridobi s

sponzorstvom Se ogromno novih priloznosti. Z dobro izbranim sponzorstvom lahko
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sponzor doseze ve¢ omembe v medijih kot z drugimi orodji trznega komuniciranja, le da

doseze pravo ciljno ob¢instvo (Wragg, 1994: 31).

2.8 Sponzoriranje v Sportu

Splosno znano je, da Sport predstavlja pomembno vlogo v nasem zivljenju (Liu in drugi,
1998: 93). Ljudje se v prostem ¢asu sami ukvarjamo s $portom zaradi dobrega pocutja,
druzenja s prijatelji ali iz zdravstvenih razlogov. Po drugi strani pa si radi tudi ogledamo
Sportne prireditve, navijamo za Sportnike in se poistovetimo z njimi. Spremljanje svojega
Sportnika, Sportnice ali ekipe in navijanje zanj na tekmah, v Zivo ali prek medijev, je ena
ljubsih oblik zabave mnogih ljudi po vsem svetu. Zato je to tudi izredno pomembno

podrocje za podjetja za izvajanje trznih aktivnosti.

Tudi za sponzoriranje je Sport idealno podroc¢je. McDaniel in Mason (v Dolphin, 2003a:
174) glede na finan¢ne podatke menita, da je prav sponzoriranje postalo ena najbolj
plodnih oblik Sportnega marketinga, Thwaites pa ugotavlja, da je kar 75 % celotnega
sponzorskega denarja namenjenega sponzoriranju Sportnih aktivnosti, od nakupa Sportnih

dresov do gradnje stadionov (v Dolphin, 2003a: 1974).

Fill (1999: 424-425) navaja najpomembnejSe razloge za priljubljenost Sporta pri
sponzorjih:

- Sport ima mo¢, da privlaci Siroke mnozice, ne le ob posameznih dogodkih, ampak tudi
prek medijev, ki predvajajo Sportne aktivnosti,

- Sport ponuja moznost enostavne segmentacije; omogoca, da sponzor identificira in
doseze precej veliko Stevilo ljudi, ki imajo dolocene skupne znacilnosti,

- moznosti videnja so visoke, saj se vecji Sportni dogodki odvijajo dlje ¢asa (npr.

svetovno prvenstvo v nogometu).

Quester in Thompson piSeta, da ima sponzoriranje v Sportu dominantno vlogo zaradi
svoje fleksibilnosti in povezave s komercialnim fenomenom Sportnih zvezd. Carrigan in
Carrigan sta prepricana, da je Sport v sponzoriranju priljubljen predvsem zaradi velike

publicitete, ki jo ponuja (v Dolphin, 2003a: 174). Boyle in Haynes (2000: 50) pa menita,
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da se podjetja odloc¢ajo za sponzoriranje Sporta, da dosezejo boljSe poznavanje tako
podjetja samega kot tudi njegovih izdelkov oziroma storitev. Prek sponzorstva lahko
podjetja dosezejo tudi asociacijo njihovega proizvoda oz. storitve na imidz dolo¢enega
$porta. Nicholls in Roslow sta mnenja, da so gledalci Sportnih dogodkov nekaj posebnega
za sponzorje zato, ker jih promocijska sporocila dosezejo, ko obcutijo navdusenje, zanos,
razburjenje, uzitek. V taksnih okolis¢inah so ti gledalci bolj dovzetni za promocijska
sporocila. Marshall in Cook pa nista prepri¢ana, ali morda gledalci le niso tako prevzeti

nad Sportom, da sporocil sponzorjev sploh ne opazijo (v Dolphin, 2003a: 174).

Meenaghan in Shipley sta s pomocjo fokusnih skupin raziskovala, kakSen imidz pritice
doloceni kategoriji sponzorstva. Izpostavila sta pet kategorij: Sport, visoko umetnost,
mnoZiéno umetnost, druzbene zadeve in programe v povezavi z okoljem. Sport naj bi po
mnenju vprasanih prenasal naslednje vrednote: zdravje, mladost, energijo, hitrost, mo¢ in

moskost (Meenaghan in Shipley, 1999: 363).

2.8.1 Razvoj sponzoriranja v Sportu

Sport je v zadnjih desetletjih 20. stoletja doZivel drasti¢ne spremembe. VEasih so uspesni
Sportniki s svojimi dosezki prejeli le slavo, zdaj pa Sportniki za svoje uspehe dobivajo
vrtoglave vsote denarja. Vrhunski in znani Sportniki pa pladilo dobijo Ze za samo

udelezbo (Startnine) ne glede na kasnejsi rezultat. Finan¢no jih podpirajo tudi sponzorji.

V ozadju teh sprememb so bili Stirje mozje. Ime prvega ostaja zamegljeno, saj ni
enotnega mnenja o tem, kdo je izumil televizijo — tehnologijo, ki je mednarodni $port

spremenila v tako velik posel.
Drugi moz je bil odvetnik Mark McComrack, ki je leta 1958 prisel do ideje, da bi znane
Sportnike lahko »prodajali« za ogromne vsote. Zacel je z zvezdnikom golfa, Arnoldom

Palmerjem, in agencijo IMG.

Tretji je bil ¢evljar Horst Dassler, ki je ustanovil druzbo Adidas, ki je Se danes ena izmed

najbolj poznanih in najbolje prodajanih znamk $portne opreme. Ze v Sestdesetih letih
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prejSnjega stoletja je placeval Sportnikom, da so tekmovali v $portnih copatih njegove

znamke.

Cetrti ¢lovek, ki je pomembno zaznamoval razvoj sponzoriranja v $portu, pa je bil Roone
Arledge, ki je delal za eno najvecjih televizijskih mrez, za amerisko ABC. V Sestdesetih
in sedemdesetih letih je pokazal, kako se da televizijo trzno izkoristiti za Sport. Kot vemo,

je danes ravno televizija najpomembnejsi medij za trZzenje Sporta (Vehovar, 2000: 49).

2.8.2 Zanimivost posameznih Sportnih panog za sponzorje

Podjetja prek sponzoriranja neke Sportne aktivnosti ali dogodka promovirajo tudi sama
sebe in svoje izdelke oz. storitve. Vecina seveda sponzorira tiste Sporte, ki najbolj
privladijo njihova ciljna obcCinstva. Pomembno pa je, da sponzoriran Sport sodi h

korporativnemu imidzu sponzorja (Liu in drugi 1998: 104-105).

Na Fakulteti za Sport v Ljubljani so leta 1998 izvedli raziskavo, v kateri so sodelovala
604 slovenska podjetja, ki so ovrednotila posamezne Sportne panoge, prek katerih bi
lahko najuspes$neje realizirala svoje cilje sponzoriranja. Rezultati raziskave so prikazani v

tabeli 2.3 (Bednarik in drugi, 1998: 23).

Tabela 2.3: Prikaz najvi§je uvrSenih Sportnih panog, prek katerih bi podjetja

najuspesneje dosegla svoje cilje sponzoriranja

Mesto Panoga Delez podjetij (%)
1. Alpsko smucanje 35,4
2. Kosarka 34,2
3. Nogomet 24,2
4, Atletika 22,8
5. Tenis 19,6
6. Avtomobilizem 17,6
7. Rokomet 16,4
8. Hoke;j 13,7
9. Kolesarstvo 12,7
10. Plavanje 12,2

Vir: Bednarik in drugi, 1998: 23
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Podobno, a bolj razdelano mednarodno raziskavo, opisuje Bruhn (v Mumel in
Kramberger, 2001: 589). Pri izbiri doloene Sportne panoge so sponzorju v pomoc¢
znacilnosti imidZa posameznega Sporta, ki so navedene v tabeli 2.4. Sponzor tako lahko
vidi, katera lastnost pritice posameznemu Sportu, kar mu potem pomaga pri izbiri
posamezne Sportne panoge glede na zastavljene cilje sponzoriranja (Mumel in

Kramberger, 2001: 588).

Tabela 2.4: Vrednost nekaterih dimenzij imidza izbranih Sportov

Dimenzije | Estetskost | Dinami¢nost | Prestiznost | Vzdrzljivost | Modernost | Tradicija
Imidz

zvrsti

Sporta

Alpsko 6.38 8.18 8.38 7.47 7.35 7.63
smucanje

Gimnastika 8.47 7.58 7.50 5.82 542 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
Umetnost- 8.68 7.73 8.17 6.20 6.63 7.08
no drsanje

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

Vir: Bruhn v Mumel in Kramberger, 2001: 589

V prakticnem delu diplomske naloge piSem o primeru sponzoriranja drZzavne nogometne
reprezentance. Zanima me torej predvsem nogomet. Iz tabele lahko razberemo, da
nogometu zelo ustrezajo dinamicnost, prestiznost in tradicija, najmanj mu ustreza

estetskost, nekje vmes pa sta vzdrzljivost in modernost.
Liu in drugi (1998: 103) so v raziskavi o povezavi Sporta in posla ugotavljali tudi, kateri

Sporti so najbolj priljubljeni za britanske sponzorje in odkrili, da so najpomembnejsi

tenis, rugby, nogomet, golf, atletika in kriket. Najbolj pa sta izstopala nogomet in tenis.
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Ti Sporti imajo visoko stopnjo zavedanja javnosti, poleg tega pa sponzorjem zagotavljajo
tudi dobro medijsko pokritost in visoko stopnjo izpostavljenosti prek oglasov, televizije,

novic in ostale medijske pozornosti.

2.9 Tematiziranje razli¢nih orodij trZznega komuniciranja s sponzoriranjem

Roth poudarja, da je treba sponzoriranje v prvi liniji gledati kot dopolnilo klasi¢nim
orodjem. Pri tem ne gre le za prilagoditev ostalim orodjem, kot sta klasi¢no oglasevanje
in pospesSevanje prodaje, temvec gre za t. i. tematiziranje razli¢nih jakosti, ki lahko vpliva
na povecevanje ucinkovitosti klasicnih orodij trznega komuniciranja in izboljSanje

celotnega komuniciranja podjetja (Roth, 1990: 50).

2.9.1 Tematiziranje oglaSevanja s sponzoriranjem

S sponzoriranjem (Roth se tukaj navezuje predvsem na sponzoriranje v Sportu) si podjetje
zagotavlja nove aktualne teme, ki jih lahko uporabi za komuniciranje, kar je zelo
pomembno dandanes, ko veliko izdelkov in storitev nima objektivnih razlik, in so tudi
moznosti razlikovanja omejene na subjektivne lastnosti. Pri tem gre za tematiziranje
razlicnih stopenj od preprostega imenovanja »lastnosti« v tiskanih ali televizijskih
oglasih, ki pri diferenciaciji s konkuren¢nimi izdelki oz. storitvami ne prinese veliko, do
popolnega prevzema neke Sportne teme kot koncepta vsebine celotne kampanje. Roth
nasteva naslednje oblike tematiziranja oglasevanja:

- vklju€evanje pridevnikov brez besedila ali slike na dolo¢eno temo (npr. podjetje, ki je
uradni sponzor ali dobavitelj opreme, postavi svoj logotip ob ¢lanek, ki se navezuje na
temo — Sport, ki ga sponzorira),

- imenovanje in razlaganje angaziranja v centralnem mestu oglasnih sporocil, vendar
slika in besedilo ne nakazujeta teme,

- izraba sponzorstva kot osnove oglasnega sporocila v obliki potrditve vrednosti izdelka
oz. storitve s strani posameznika, skupine ali organizacije,

- izraba sponzorstva kot teme celotne oglasevalske akcije, ki je namenjena razlicnim

ciljnim skupinam (Roth, 1990: 51-54).
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Slednjo obliko tematiziranja oglasevanja s sponzoriranjem je uporabilo tudi podjetje SCT
d.d., ko je sponzorstvo slovenske drzavne nogometne reprezentance komuniciralo prek

tiskanih in televizijskih oglasov ter oglasov na internetu.

2.9.2 Tematiziranje odnosov z javnostmi s sponzoriranjem

Tudi praktiki odnosov z javnostmi vedno pogosteje naletijo na meje tega orodja, ker iz
podjetja vedno tezje dobijo informacije, ki bi bile vredne omembe v medijih, zato
pogosto izrabijo sponzorstva, ki jih podjetje izvaja. Medtem ko se pri klasi¢nem
oglasevanju gradi temati¢na povezava med Sportnikom ali mostvom in proizvodom oz.
storitvijo, pri odnosih z javnostmi prevladuje korporativni motiv. Ko je podjetje npr.
sponzor neke prireditve, se to interpretira kot pridobitev za mesto, regijo itd. Na podporo
$portniku se lahko gleda kot na nalozbo za narodne dosezke v prihodnosti. Roth nasteva
tri oblike tematiziranja odnosov z javnostmi:

- prikaz sponzoriranja na novinarski konferenci, prek sporocCil za javnost in internih
casopisov,

- povabilo mnenjskih vodij in ¢astnih gostov na sponzorirano prireditev s pogostitvijo,

- novinarski servis na prireditvi (priprava materiala za novinarje, pogostitev, pomoc pri

intervjujih ...) (Roth, 1990: 57).

Kot komunikacijsko podporo sponzorskim aktivnostim je podjetje SCT d.d. uporabilo
tudi tematiziranje odnosov z javnostmi s sponzoriranjem, s tem da je slavnostni podpis
sponzorske pogodbe prikazalo na novinarski konferenci in prek sporocil za javnost ter

pripravilo materiale za novinarje.

2.10 Ovrednotenje sponzoriranja

Pri merjenju ucinkovitosti sponzoriranja je za sponzorja zelo pomembno, da si je pred
zaCetkom sponzoriranja zastavil jasno doloCene cilje, saj bo tako lazje ugotovil, kako
ucinkovito je bilo zanj doloCeno sponzorstvo. S tem, ko sponzor meri ucinkovitost
sponzorstev, pa dobi informacije o tem, kaj se mu in kaj se mu ne splaca, tudi za

nadaljnje sponzorske programe (Smith, 1993: 298).
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Merjenje ucinkovitosti samega sponzoriranja (in ne komunikacijske akcije v celoti) pa je
zaradi ve¢ dejavnikov dokaj zapleteno. Ti dejavniki so med drugim socasna uporaba
razlicnih orodij trZzenjskega in komunikacijskega spleta, ucinek preteklih aktivnosti,
doseganje oz. iskanje mnogih ciljev in neomejena narava medijske pokritosti.
Sponzoriranje je v tem, da je eden izmed njegovih glavnih ciljev gradnja zavedanja o
blagovni znamki, precej podobno oglasevanju. Zavedanje o blagovnih znamkah pa
poskusajo dose¢i tudi s tem, da jih povezujejo z dogodki. Rezultati takSnih
komunikacijskih kampanj se ne kazejo le v ¢asu sponzoriranih dogodkov, ampak so tudi
rezultat medijske pokritosti. Pelsmacker in drugi nastevajo $tiri tipe meritev ucinkovitosti
sponzoriranja: komunikacijske rezultate, prodajni in trzni delez, feed-back udelezenih
skupin in izpostavljenost. Slednjo deli Se na dve podskupini, in sicer na Stevilo ljudi, ki so
obiskali sponzorirani dogodek in izpostavljenost, ki je rezultat medijske pokritosti
dogodka. Izpostavljenost je dokaj enostavno meriti, vendar nakazuje le moznost, koliko
ljudi iz ciljne skupine bi lahko doseglo sponzorjevo sporocilo, ne poda pa tocne
informacije o tem, koliko ljudi sporocilo res doseze. Komunikacijske cilje, med katerimi
sta pomembnejSa zavedanje o blagovni znamki in graditev imidza, se lahko meri na
podoben nacin, kot pri oglaSevanju. Z raziskavo med ciljno skupino se poskusa ugotoviti,
katere sponzorje posamezniki iz ciljne skupine povezejo z dolocenimi sponzoriranimi
dogodki, in tako dobiti podatke, kolikSen del ciljne skupine zna pravilno povezati
sponzorja z dogodkom, ki ga sponzorira. Eden izmed ciljev sponzoriranja pa je tudi
povezava sponzoriranega dogodka z blagovno znamko, kar se prav tako lahko dobi iz
raziskav s ciljno skupino. Prodajni in trzni delez sicer navadno ni med prvimi na lestvici
ciljev sponzoriranja, a je prav tako lahko pomemben pri dolgoroénem merjenju
ucinkovitosti sponzoriranja. Feed-back udelezenih skupin, kamor sodijo tudi usluzbenci

sponzorskega podjetja, pa tudi lahko sponzorju da nekaj podatkov o uc¢inkih sponzorstev

(Pelsmacker in drugi, 2001: 289-291).

2.11 Integracija sponzoriranja v splet trZznega komuniciranja
Uporaba sponzoriranja kot trznega orodja se je v zadnjem casu precej povecala (Lee in
drugi, 1997: 159). Po podatkih IEG Networka (2001) je sponzoriranje najhitreje rastoca

oblika trzenja. Podjetja vse vec¢ denarja vlagajo v sponzorske aktivnosti, saj so se le-te
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izkazale za cenovno zelo uc¢inkovite v primerjavi s tradicionalnimi mediji, ki so dragi in
prenasi¢eni. Sponzoriranje postaja tudi vse bolj pomemben element komunikacijskega
spleta podjetij (Lee in drugi, 1997: 159), saj ga tudi menedzerji upoStevajo kot
pomemben del trznega spleta (Tripodi v Dolphin, 2003a: 174). Tripodi meni, da je
sponzoriranje postalo legitimen element komunikacijskega spleta, tako kot so to ze bila
tradicionalna orodja kot npr. oglasevanje, odnosi z javnostmi in pospesevanje prodaje.
Kljub vsemu pa njegova vloga v integriranem trznem komuniciranju Se vedno ni
popolnoma jasna (Farrelly in drugi, 1997: 170), saj tudi sami menedzerji Se ne vejo, kako

to¢no sponzoriranje deluje (Harvey v Dolphin, 2003a: 174).

Zakaj nekaterim podjetjem ne uspe uresniciti zastavljenih ciljev sponzorskih aktivnosti?
Tezava je v tem, da svojega sponzorstva ne podprejo Se dodatno s primernimi
oglaSevalskimi aktivnostmi, z odnosi z javnostmi in drugimi promocijskimi aktivnostmi.
Ko finan¢no podprejo neko ekipo, pridobi njihova blagovna znamka le pravico do
klubskega simbola, prek katerega poskusajo pozornost preusmeriti tudi nase. Poleg tega
pa ne dobijo pravice do brezplacnega oglasevanja med tekmo tega kluba, ampak morajo
oglasevalski ¢as zakupiti dodatno. Nekateri avtorji menijo (Heffler, Meenaghan), da naj
bi sponzorji vlozili dvakratni ali celo trikratni znesek sponzorstva v njegovo promocijo,
ker drugace sploh ni vredno vlagati denarja v sponzoriranje (Erdogan in Kitchen, 1998:
371). Mnogi pa celo pravijo, da naj bi sponzorji za oglasevanje sponzorstva porabili
Stirikratno vsoto denarja, ki so ga vloZili v sponzorske pravice (Polonsky in Speed, 2001:

1361).

Sponzoriranje se je razvilo v moc¢no orodje v spletu integriranega trznega komuniciranja
(Dolphin, 2003a: 180). Tripodi meni, da je za sinergi¢en ucinek najboljSe, Ce je
sponzoriranje skupaj z drugimi orodji integrirano v komunikacijski splet, kajti enotna
celota je boljsa kot seStevek posameznih delov. Z njim se strinjata tudi Grimes in
Meenaghan, ki menita, da se sponzoriranja ne sme uporabljati izolirano, ¢e ho¢emo, da je

najbolj u€inkovito (v Dolphin, 2003a: 180).
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Oglasevanje in sponzoriranje ter druge promocijske aktivnosti niso le substituti, temvec
se dopolnjujejo in Se izboljSujejo prednosti drug drugega. Vzpostavi se simbioti¢no
razmerje, kakrSnega predpostavlja integriran pristop k trzenju. Podjetja s tem dosezejo

ucinkovitejSe komunikacijske dosezke (Erdogan in Kitchen, 1998: 372).

3 OGLASEVANJE

3.1 Definicije oglasevanja

S pojavom kapitalizma in potroSniSke druzbe se je pojavila tudi vecja potreba po
mnozi¢nem oglasevanju. Jefkins meni, da je oglasevanje proizvod mnozi¢ne proizvodnje,
transporta, urbanizacije, trgovskih centrov in mnozi¢nih medijev. Potro$niske dobrine se
lahko izdelujejo na enem koncu sveta, oglaSujejo in prodajajo pa po celem svetu.
Oglasevanje je izredno pomemben del vsakega trZzno usmerjenega gospodarstva, saj brez
oglasov ljudje ne bi niti vedeli, kaj obstaja, kaj Sele, da bi to kupovali (Jetkins, 1993:
181).

Institut praktikov v oglasevanju je definiral oglasevanje kot »najbolj prepricljivo obliko
prodaje sporocila o izdelku ali storitvi pravim potroSnikom na najcenejsi moZen nacin«
(Jefkins, 1993: 183). Wells in drugi (1992: 10) ga definirajo kot »placano neosebno
komunikacijo identificiranega sponzorja, ki z uporabo mnoZicnih medijev prepricuje ali
vpliva na obcinstvo«. Percy in drugi (2001: 3-4) pa pravijo, da je oglaSevanje »posreden
nacin, da obrnemo potencialnega kupca k oglasevanemu izdelku ali storitvi, s tem da
zagotovimo informacije, ki so oblikovane na nacin, da izzovejo naklonjen vtis, cemur

bomo rekli pozitiven odnos do blagovne znamke«.

Glavni akterji v svetu oglasevanja so trije, to so oglasevalec, oglasevalska agencija in
mediji (Jefkins, 1993: 186, Wells in drugi 13-14). Oglasevalski proces se pri¢ne z
oglasevalcem, ki je lahko posameznik, podjetje ali institucija. On odloc¢a, kdo bo vodil
kampanjo, kakSen bo oglaSevalski proracun, koliko ¢asa bo akcija trajala in v katerih
medijih se bo pojavljala. Oglasevalec najame oglasevalsko agencijo, da bi mu pripravila

bolj ucinkovit individualen oglas ali celotno oglasevalsko kampanjo (Wells in drugi,
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1992: 14-18). Za oglasevalsko agencijo se oglasevalec odloci, ko potrebuje izvirne
kreativne reSitve, ideje in nasvete strokovnjakov, ki so neodvisni od naroc¢nika, ko
potrebuje strokovno medijsko planiranje in druge storitve, ki so povezane z mediji, ko je
potrebna visoka tehnologija (npr. pri produkciji televizijskih oglasov) itd. (Jefkins, 1994:
187). Tretji pomemben akter v oglasevalskem procesu pa so mediji, ki jih uporabljajo
oglaSevalci. Mediji so komunikacijski kanali, ki obCinstvu prenasajo oglasevalCeva
sporoCila. Medijske organizacije prodajajo narocnikom medijski ¢as in prostor.
Pomembno je, da so oglasi predvajani oz. postavljeni na pravem mestu, za kar skrbijo

medijski planerji (Wells in drugi, 1992: 19).

3.2 Vloge in oblike oglasevanja

Oglasevanje je zapleteno komunikacijsko orodje, saj veliko oglaSevalcev poskuSa prek
razli¢nih medijev dose¢i mnoga obcinstva. Tako v poslu kot tudi v druzbi ima ve¢ vlog.
Poznamo trzenjsko, komunikacijsko, ekonomsko in druzbeno vlogo oglasevanja (Wells

in drugi, 1992: 11-12).

Kompleksnost oglasevanja pa lahko prikazemo tudi prek oblik oglasevanja, ki so se
razvile. Wells in drugi (1992: 10-11) nastevajo osem razli¢nih oblik: oglaSevanje
blagovne znamke, ki poskusa dolgoro¢no razviti imidz blagovne znamke za izdelek,
maloprodajno oglaSevanje (retail advertising), politicno oglaSevanje, usmerjevalno
oglasevanje (npr. rumene strani), oglasevanje z neposrednim odgovorom, business-to-
business oglaSevanje, institucionalno oz. korporativno oglasevanje in oglasevanje javnih

storitev (npr. brezplacno predvajani televizijski oglasi za dobrodelne ustanove).

3.2.1 Korporativno oglasevanje

V podjetju SCT d.d. so se odlocili za korporativno oglasevanje kot podporo sponzorskim
aktivnostim drzavni nogometni reprezentanci, zato se v teoreticnem delu diplomskega
dela osredoto¢am le na to obliko oglaSevanja. Pri korporativnem oglasevanju ne gre za
prodajo izdelkov ali storitev, ampak podjetje z njim poskusa izboljsati ali spremeniti svoj
imidz (Wells in drugi, 1992: 570). Pomembno je, da se v sporoc€ilu izpostavi korporativna

identiteta (Wells in drugi, 1992: 11). Korporativna identiteta pa je tisto, kar organizacija
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je, kar po¢ne in kako to pocne. Gre za nacin, kako sama sebe predstavlja ciljnemu
obc¢instvu prek vedenja, komuniciranja in simbolizma. Pri tem se uposteva tudi njene
izdelke in blagovne znamke ter nacin njihove distribucije, komuniciranje organizacije z

delezniki in njena zunanja podoba (Pelsmacker in drugi, 2001: 12).

3.3 Oglasevalski mediji

V vsakdanjem Zzivljenju se z oglasi sreCujemo na vsakem koraku. Vidimo jih lahko na
televiziji, radiu, internetu, v casopisih in revijah, na velikih in manjsih plakatih ob cestah
in mestih, na proceljih hi§, na prevoznih sredstvih itd. Nac¢inov oglaSevanja je res veliko,
sama pa se osredoto¢am le na televizijsko in internetno oglasevanje ter oglasevanje v

tiskanih medijih, ker je podjetje SCT d.d. le-te izbralo v svojem medijskem spletu.

3.3.1 Televizijsko oglasevanje

Televizija je bila s svojo zmoznostjo kombiniranja vizualnih podob, zvoka, premikanja in
barv dolgo Casa za oglaSevalce idealen medij. Poleg mnogih prednosti ima tudi dolocene
slabosti (Belch in Belch, 1998: 340), a vseeno ostaja eden izmed najmocnejsih medijev
mnozi¢nega komuniciranja, saj je njena uporaba zelo razsirjena po vsem svetu (Blythe,
2000: 66). Ena najvecjih prednosti televizije je v tem, da pokriva izredno Sirok trg in tako
lahko doseZe milijone ljudi, ki vsakodnevno gledajo televizijo. S tem je televizija
cenovno zelo ucinkovit medij (Wells in drugi, 1992: 317). Oglasevalci torej vlagajo
veliko denarja v televizijsko oglasevanje, ker je cenovno ucinkovito glede na doseg, ima
vpliv na obCinstvo (Wells in drugi, 1992: 317, Belch in Belch, 1998: 340-341), omogoca
kreativnost, selektivnost in fleksibilnost. Televizijski oglas lahko s svojo kreativnostjo
ustvari mo¢an emocionalen apel in na dramati¢en naéin prikaze izdelek. Ceprav dosega
velike mnozice na Sirokem geografskem podro¢ju, omogoca tudi doloeno mero
selektivnosti glede na program, ¢as in geografsko lego (npr. sobotne dopoldanske ure so
rezervirane za otroke, Sportni navduSenci gledajo Sportne oddaje, lokalne televizije
predvajajo oddaje, v katerih lahko gledalci dobijo informacije iz lokalnega okolja) (Belch
in Belch, 1998: 340-341). Prednost televizijskega oglaSevanja je tudi v tem, da lahko na
realen nacin prikaze proizvod in njegovo uporabo ter omogoca pogosto ponavljanje

prikazovanja oglasov (Blythe, 2000: 67).
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Kljub mnogim prednostim pa ima televizijsko oglasevanje tudi doloCene slabosti. Na
prvem mestu je visoka cena, kamor sodi produkcija kakovostnega televizijskega oglasa in
nato njegovo predvajanje. Zlasti v najbolj gledanem casu so cene televizijskega
oglasnega prostora vrtoglavo visoke. Televizijsko oglaSevanje izgublja svojo u¢inkovitost
zaradi prenasi¢enosti, saj se med gledanjem televizije pred nami zvrsti toliko oglasov, da
jih med seboj Ze meSamo in se kasneje sploh ne spomnimo, kaj smo videli. Taksno
oglasevanje je seveda brez ucinka. Naslednja slabost televizije je selektivnost. Dolo¢ena
stopnja je sicer lahko doseZena, za ozje segmentirane skupine pa televizija Se vedno ni
primeren medij (Belch in Belch, 1998: 343-345, Blythe, 2000: 68, Wells in drugi, 1992:
319-321). Slabosti televizijskega oglaSevanja so Se omejena pozornost gledalcev, ko med
oglasnim blokom prestavljajo na druge programe ali pocnejo Se kaj drugega poleg
gledanja televizije, ter nezaupanje in negativno ovrednotenje televizijskih oglasov, saj naj
bi ti zavajali potrosnike, slednji pa naj bi bili nemoc¢ni proti njihovemu predvajanju

(Belch in Belch, 1998: 345-346).

3.3.2 Oglasevanje v tiskanih medijih

Casopisi in revije sta pomembnejsi obliki tiskanih medijev za oglasevalce (Belch in
Belch, 1998: 378), v njih pa je svoje sponzorstvo drzavne nogometne reprezentance
oglasevalo tudi podjetje SCT d.d., zato se osredotoam na njihove prednosti in

pomanjkljivosti.

Tako cCasopisi kot revije predstavljajo pomemben vir informacij in zabave potrosnikov.
Za oglasevanje so postali pomembni Ze pred dvesto leti. S pojavom elektronskih medijev
je tovrstno oglasevanje sicer upadlo, a Se vedno ostaja pomemben medij za oglasevalce in
potrosnike (Belch in Belch, 1998: 378). Tiskani mediji imajo za sabo precej daljso
zgodovino kot elektronski mediji, zaradi ¢esar se zdijo morda ljudem bolj verodostojni,
pomembna razlika med elektronskimi in tiskanimi mediji pa je tudi ta, da so bralci bolj
aktivno vkljuceni pri tiskanih medijih, gledalci in poslusalci pri elektronskih medijih pa

bolj pasivni (Wells in drugi, 1992: 333).
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Prednosti oglasevanja v Casopisih so obsezna trzna pokritost, saj oglasevalci prek njih
lahko dosezejo lokalno in globalno populacijo ter tudi specificne ciljne skupine,
fleksibilnost, pozitiven odnos potrosnikov, ki se jim zdijo ¢asopisi zelo verodostojen vir
informacij, in interakcija med nacionalnim in lokalnim okoljem. Nekatere negativne
lastnosti oglasevanja v Casopisih pa so kratka zivljenjska doba, saj jih vecina ljudi na
hitro prebere in nato odvrze, prenasi¢enost z oglasi, omejena pokritost dolo¢enih skupin,
npr. mladih, ki Casopisov ne berejo pogosto, omejenost oglasevanih izdelkov, saj se
nekaterih stvari ne sme oglasevati v ¢asopisih, in pa slaba reprodukcija (Wells in drugi,

1992: 343-344).

Tudi pri oglasevanju v revijah najdemo mnogo pozitivnih in negativnih lastnosti. Med
prednosti sodijo selektivnost oz. moznost dosega specificnih ciljnih skupin, visoka
stopnja dovzetnosti obCinstva, saj urednisko okolje revij posoja oglasom verodostojnost
in avtoriteto, dolga zivljenjska doba, vizualna kakovost in dobre mozZnosti za
pospeSevanje prodaje prek kuponov, vzorcev ipd. Pomanjkljivosti oglasevanja v revijah
pa so omejena fleksibilnost revij, ko je npr. pri nekaterih treba oddati oglase Ze mesec
pred izidom in ko so najboljSe lokacije za oglase Ze mesece vnaprej razprodane, visoka

cena in omejena distribucija (Wells in drugi, 1992: 349-353).

3.3.3 Internetno oglasevanje

Tehnike mnozi¢nega komuniciranja so dolgo prevladovale v komunikacijskih strategijah.
Kasneje je neposredno trzenje omogocilo, da so trzniki prisli do posameznih ¢lanov
ciljnih skupin. Nadaljnji razvoj pa je pripeljal do interaktivnega komuniciranja, pri
katerem je posamezniku iz dolo¢ene skupine omogoceno, da komunicira s trznikom.
Internet omogoca taksSno interaktivnost in postaja vse bolj pomemben medij trznega

komuniciranja (Pelsmacker in drugi, 2001: 416).

3.4 OglasSevanje in sponzoriranje
Oglasevanje in sponzoriranje sta orodji trznega komuniciranja (Pelsmacker in drugi,
2001: 3, Smith, 1993: 19), ki na razli¢ne nac¢ine in z razlicnimi uc¢inki poskusata doseci

dolocene komunikacijske cilje. Njuna medsebojna povezava naj bi bila bolj
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komplementarna kot konkuren¢na. Pomembne razlike med njima pa so pri nadzoru,

sporocilu, izvedbi, reakciji ob¢instva in osebnih motivih (Meenaghan, 1991: 8).

Pri oglaSevanju sta koli¢ina in kakovost pokritosti pod nadzorom oglaSevalca, pri
sponzoriranju pa pod nadzorom sponzorja. Oglasevalec pri tradicionalnem oglasevanju
sam ustvarja sporoCilo s podobami, glasovi in kontekstom (Meenaghan, 1991: 8).
Vsebina sporocila je ustvarjena v skladu z zeljami naro¢nika — oglasevalca, ki jo tudi
nadzira. Oglas predstavlja takSen imidZ, kakrSnega si Zeli naro¢nik — oglaSevalec. Pri
sponzoriranju pa je sponzor tisti, ki kupuje Ze izdelan imidz nekoga oziroma necesa
drugega (Meenaghan in Shipley, 1999: 332). Sponzoriranje je torej nekakSen »nem«
neverbalen medij, pri katerem je sporoCilo povezano s tistim, kar je sponzorirano

(Meenaghan, 1991: 8).

Sponzor si z investicijo v sponzorstvo pridobi le moznost, da izkoristi dolo¢ene pravice,
ki jih je dobil ob podpisu pogodbe. Sponzorji zacetniki so pogosto delali napake, s tem da
so sponzoriranje obravnavali podobno kot oglaSevanje, vlozili le denar v sponzorstvo,
potem pa Cakali na rezultate, ki se kasneje niso izkazali za najboljSe. Bolj spretni
sponzorji bodo svoj vlozek v sponzorstvo poskusali ¢im bolj oplemenititi z dodatno
promocijo in bodo s tem tudi lazje prisli do obcinstva, ki so ga nameravali doseci

(Meenaghan, 1991: 8).

Obcinstvo bo na sponzoriranje reagiralo drugace kot na oglasevanje. Prvega bodo ljudje
verjetno bolj cenili zaradi ob¢utka o njegovi koristnosti. V primerjavi s tradicionalnim
oglasevanjem se jim bo verjetno zdelo manj cini¢no in bolj koristno. Pomembna razlika
med oglaSevanjem in sponzoriranjem pa je tudi v osebnih motivih. Sponzoriranje je v
moznosti izpolnjevanja osebnih motivov prakti¢no brez tekmeca med komunikacijskimi
orodji. Se danes je zelo pogosta praksa v podjetjih, da se vodilni odlogajo za sponzorstva
na podlagi osebnih poznanstev in osebnih motivov, saj si prek sponzoriranja viSajo status

med znanci in poslovnimi partnerji (Meenaghan, 1991: 9).
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Meenaghan meni, da je oglasevanje Se vedno uspeSnejSe od sponzoriranja tako v
strateSkem kot operativnem delovanju, ¢eprav ga je v zadnjem casu sponzoriranje
»prehitelo«. Otker piSe, da je za nekatere sponzorje sponzoriranje cenovno ucinkovitejse
od oglaSevanja, Thwaites pa je mnenja, da nekateri potroSniki sponzoriranje Se vedno

istovetijo z oglaSevanjem (Dolphin, 2003a: 174).

4 ODNOSI Z JAVNOSTMI

4.1 Definicije odnosov z javnostmi

Do nastanka odnosov z javnostmi kot posebne sestavine upravljanja je prislo v ZDA na
prelomu iz devetnajstega v dvajseto stoletje, ko so se razvile velike moderne gospodarske
druzbe. Eden izmed zacetnikov, imenovan tudi »o¢e odnosov z javnostmi« je Eward L.
Bernays (Gruban in drugi, 1997: 17), ki je iznaSel izraz odnosi z javnostmi, ko je leta
1920 z zeno iskal napis za vrata njune pisarne (Ver¢i¢ v Hunt in Grunig, 1995: 408).
Bernays je za odnose z javnostmi trdil, da z informiranjem, prepri¢evanjem in
prilagajanjem organizirajo podporo javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje ali institucijo
(Gruban in drugi, 1997: 17). Odnosi z javnostmi (public relations, kar v dobesednem
prevodu pomeni javni odnosi) v prvotnem pomenu spominjajo na javni interes (public
interest) in javno mnenje (public opinion), kasneje pa se poudarek premakne na odnose,
torej odnose z javnostmi. White v eni prvih svojih definicij odnose z javnostmi
opredeljuje kot »odnose med organizacijo in njenimi razlicnimi javnosti v dobesednem

pomenu te besede« (Ver¢i¢ v Hunt in Grunig, 1995: 408).

Mednarodno zdruzenje za odnose z javnostmi (IPRA) je leta 1978 na svetovni skupscini
v Mehiki sprejelo definicijo, ki je danes znana pod imenom MehiSka izjava: »Praksa
odnosov z javnostmi je umetnost in druzbena veda o analiziranju trendov, napovedovanju
njihovih posledic, o svetovanju organizacijskim vodjem in izvajanju nacrtovanih

programov dejanj, ki bodo v interesu organizacije in javnosti« (Smith, 1993: 272-273).

Amerisko zdruZenje za odnose z javnostmi (PRSA) pa je leta 1982 sprejelo zelo dolgo

uradno izjavo o odnosih z javnostmi, v kateri so poleg koncepta opredelili Se prispevek
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odnosov z javnostmi druzbi ter aktivnosti, ves€ine in rezultate odnosov z javnostmi.
Cutlip in drugi (1994: 4-6) so jo povzeli in odnose z javnostmi definirali kot »funkcijo
upravljanja, ki vzpostavlja in vzdrzuje vzajemno koristne odnose med organizacijo in

razlicnimi javnostmi, od katerih sta odvisna njen uspeh ali neuspeh«.

Ena vidnejs$ih slovenskih definicij odnosov z javnostmi t. i. »formula 5U« pa pravi:
»Odnosi z javnostmi so sestavina upravljanja, ki odgovarja za uspesnost, ucinkovitost,
utemeljenost, ustvarjalnost in upravicenost odnosov med organizacijo in njenimi

delezniki ter javnostmi« (Gruban in drugi, 1997: 17).

4.2 Orodja odnosov z javnostmi
Gruban in drugi (1997: 137-151) naStevajo sto najpomembnejsih orodij odnosov z
javnostmi. Osredotoam se na tiste, ki jih je uporabilo podjetje SCT d.d. v projektu

komunikacijske podpore sponzorskim aktivnostim.

1. Adrema — seznam imen, priimkov, naslovov, telefonskih Stevilk, elektronskih
naslovov in drugih uporabnih podatkov o skupinah ljudi, ki sestavljajo skupine
deleznikov ali javnosti. Seznami so lahko urejeni na razli¢ne nacine, da je mozno na hitro

sestaviti potrebne sezname.

2. Analiza medijskih objav — omogoca strnjeno spremljanje podobe organizacije v
medijih in vrednostno naravnanost vseh objav po medijih, novinarskih Zanrih, avtorjih,

virih in ¢asu. Je osnova za pripravo posnetka stanja, strategije in nacérta za delo z mediji.

3. Novinarski paket — pisni, slikovni ali drugacni materiali, namenjeni novinarjem, da se
prek njih seznanjajo z organizacijo, njenimi zaposlenimi in delovanjem. Novinarski paket
ponavadi vsebuje razna gradiva, kot so biografije in fotografije vodilnih zaposlenih,
prikazi in razlage pomembnejsih izdelkov in storitev. Glede na tovrstno vsebino naj bi

imel daljSo Casovno vrednost.
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4. Novinarska konferenca — je medijski dogodek, ki ga je dovoljeno sklicati le v
primeru, ko se ne da drugace doseci sporocilnosti in ko je njena predvidena vsebina
vredna objave v informativnem mediju glede na merila profesionalnega novinarskega

dela.

5. Sporocilo za objave — pisno, zvo¢no, slikovno ali v drugem mediju objavljeno
sporocilo, ki je namenjeno novinarjem in urednikom, da ga po svoji presoji objavijo.

UpoStevati mora profesionalna merila novinarskega dela.

6. Zbirka medijskih objav (kliping) — urejen pregled (po dolo¢enem kljucu, geslu)
objavljenih novinarskih prispevkov na televiziji, radiu, v tisku ali drugih medijih.
Omogoca pregled nad novinarskim poro€anjem in pojavljanjem organizacije v medijih

ter je osnova za analize medijske podobe in upravljanja odnosov z mediji.
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II. PRAKTICNI DEL

METODOLOGIJA

Prakticnega dela diplomskega dela sem se lotila tako, da sem najprej pregledala
sekundarne podatke, ki sem jih dobila pri podjetju SCT d.d. Sekundarni podatki so
podatki, ki niso zbrani za Studijo, s katero se trenutno ukvarjas, ampak so bili zbrani z
nekim drugim namenom. Primarni podatki pa so zbrani posebej za potrebe Studije.

Razlika med primarnimi in sekundarnimi podatki je torej v namenu (Churchill, 1999:

214).

Pregledala sem komunikacijsko strategijo, s katero sem ugotovila, katera orodja in s
kakSnim namenom jih je podjetje SCT d.d. uporabilo za komunikacijsko podporo
sponzorskim aktivnostim. Analiza oglaSevalske kampanje pa mi je pomagala pri analizi
ucinkovitosti komunikacijske podpore. Da bi ugotovila, ali so dodatne komunikacijske
aktivnosti pripomogle k boljsi ucinkovitosti sponzorstva, sem pregledala Se ¢lanke, ki so
omenjali sponzorstvo SCT d.d.,, od slavnostnega podpisa pogodbe do udelezbe
predsednika uprave na Svetovnem nogometnem prvenstvu v Juzni Koreji. Pri ¢lankih
sem poskusala ugotoviti, ali opisuje sponzorstvo podjetja SCT d.d. na pozitiven,
negativen ali nevtralen nacin. Odkriti sem poskusala tudi, kaksne konotacije imajo ¢lanki,
ali poleg samega podpisa pogodbe oz. sponzorstva drzavne nogometne reprezentance
govorijo Se o ¢em, kar bi pozitivno vplivalo na ugled in imidZ podjetja SCT d.d. Oceno
ugleda in poznanosti podjetja med poslovno in splo$no javnostjo pa sem poiskala v
raziskavah Ugled 2002 in Ugled 2003, da bi ugotovila, koliko se je le-ta zvisala oz.

znizala. V slednjem primeru sem tudi uporabila sekundarne podatke.
Svoje ugotovitve in predvidevanja sem poskusala potrditi ¢ z mnenjem in izku$njami

vodje odnosov z javnostmi v podjetju SCT d.d., s katerim sem opravila poglobljeni

intervju.
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1 STUDIJA PRIMERA - SCT d.d. kot sponzor driavne reprezentance na

Svetovnem nogometnem prvenstvu 2002

1.1 Gradbeno podjetje SCT d.d.
1.1.1 Osnovna predstavitev podjetja

SCT d.d. je delniska druzba koncernskega tipa. Je obvladujoc¢a druzba skupine SCT, ki
vkljucuje Se odvisne druzbe, eno podruznico in tri predstavnistva. Po Stevilu zaposlenih je
SCT d.d. najvecje gradbeno podjetje v Sloveniji. Prihodke ustvarja s prodajo gradbenih
izdelkov in storitev na domacem in na tujih trgih. V dejavnosti, v kateri je podjetje
registrirano, je v letu 2002 zavzemalo priblizno 13 % trznega deleZa na slovenskem trgu.
Poslovni sistem SCT utrjuje svoj trzni polozaj in ohranja vodilno vlogo v gradbeniStvu
Slovenije. Z uspes$nim poslovanjem zagotavlja delniCarjem zadovoljivo povecevanje
njihovega premozenja, zaposlenim pa omogoca redno zaposlitev in socialno varnost

(SCT d.d., 2002a: 12-26).

Podjetje Se zdale¢ ni novinec pri sponzoriranju Sporta. Ima veliko izkusSenj s
sponzoriranjem Sporta, Se posebej nogometa. Brez dvoma lahko reCemo, da je dober
poznavalec nogometa, kar je botrovalo tudi temu, da so se v podjetju odlocili za
sponzorstvo nogometne reprezentance ravno v ¢asu Svetovnega nogometnega prvenstva,
ko je koncentracija publicitete izredno visoka, sam dogodek pa resnicno pomemben za

vse sodelujoce.

1.1.2 Aktivnosti trZznega komuniciranja podjetja SCT d.d.

V letnem porocilu za leto 2002 so v SCT d.d. zapisali, da se tudi v Casu recesije ne
morejo odpovedati marketinskim in promocijskim aktivnostim in da morajo skrbeti za
blagovno znamko SCT, prek katere se jim odpirajo posli doma in po svetu. Na
donatorstva in sponzorstva gledajo kot na dolgoro¢ne trzne nalozbe, Se posebej za nastop
na tujih trgih. Zato v SCT d.d. veliko svojih sredstev namenjajo Sportnim, zdravstvenim,

humanitarnim, Solskim in kulturnim dejavnostim (SCT d.d., 2002a: 43).
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1.2 Projekt komunikacijske podpore sponzorskim aktivnostim

SCT d.d. je Ze od nekdaj prisoten v nogometu. Pomagal je ustvariti sedanjo generacijo
slovenskih nogometaSev, saj je bil eden glavnih pokroviteljev slovenskega nogometa. V
preteklih letih (pred Svetovnim nogometnim prvenstvom 2002) je bil na nogometni sceni
manj prisoten, vendar jo je ves €as moralno podpiral. Zato so se v podjetju odlocili, da
ponovno izkazejo financno podporo slovenskemu nogometu, natancneje drzavni

reprezentanci in nogometnemu podmladku (Pristop, 2002a: 3).

Nameni in cilji akcije trznega komuniciranja so bili izboljSati in utrditi korporativno
podobo podjetja SCT d.d. v oceh ciljnih javnosti, pozicionirati SCT d.d. kot aktivnega
podpornika Sporta v skladu z njegovo filozofijo »Gradimo prihodnost« (slogan
komunikacijske kampanje) in utrditi podobo zanesljivega dolgoro¢nega partnerja, ki
uspesno sodeluje z vec¢ generacijami, tako v oceh poslovne kot tudi splosne javnosti. Ob
tem pa Se sporocati, da je SCT d.d. pomagal ustvariti preteklost slovenskega nogometa
(sedanjo generacijo nogometaSev) in da misli tudi na prihodnjo generacijo slovenskih

nogometaSev (Pristop, 2002a: 4).

1.3 Opredelitev ciljnih javnosti

V primarni ciljni skupini so bili odlo¢evalci v gospodarstvu in negospodarstvu,
ustvarjalci javnega mnenja ter ljubitelji nogometa in Sporta na splo$no.

V sekundarni ciljni skupini pa otroci, ki trenirajo nogomet, in njihovi starsi, vsi, ki so
kadarkoli igrali nogomet, Sportno zavedne javnosti in mediji (dnevniki, specializirani
Sportni ¢asopisi in revije, televizije POP TV, Kanal A, TV Slovenija, lokalne televizije,

nacionalna in lokalne radijske postaje) (Pristop, 2002a: 5).

1.4 OglaSevanje

Cilj oglasevanja je bil graditi zavedanje blagovne znamke, utrjevanje prepoznavnosti,
imidza in preferenc do blagovne znamke SCT v povezavi s svetovnim prvenstvom v
nogometu ter pozicionirati SCT d.d. kot graditelja prihodnosti slovenskega nogometa.
Cilj je zahteval intenzivno prisotnost v medijih. Zato so se odlocili za kombinacijo

oglaSevanja na televiziji, internetu, v dnevnih in Sportnih ¢asopisih ter na gradbiscih, kjer
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je podjetje izvajalo dela. Za primarno medijsko ciljno skupino so izbrali moske, stare
med 30 in 54 leti, s povpre¢nim mese¢nim dohodkom nad 250.000 SIT, za sekundarno pa
moske med 18 in 54 leti. Medijski splet je tako vkljuCeval televizijo, tisk in internet

(Pristop, 2002: 8).

1.4.1 Televizijsko oglaSevanje

Televizija lahko v krajSem ¢asovnem obdobju omogo¢i velik doseg in visoko frekvenco,
sporocilo pa je izredno mocno. Svetovno prvenstvo je bilo pokrito z neposrednimi
prenosi, kar je dodatno vecalo stopnjo gledanosti. Televizijski oglas je zato predstavljal
temelj oglaSevalske akcije, ki pa je bila podkrepljena Se s tiskanimi in internetnimi oglasi.
Oglasevalska akcija je potekala razmeroma enakomerno od 20. maja do 30. junija 2002,
intenzivneje pa med 10. in 16. junijem 2002, ko je na svetovnem prvenstvu nastopala

slovenska nogometna reprezentanca (Pristop, 2002a: 10).

Oglasevanje na televiziji je predstavljalo 65 % medijskega proracuna. Od tega je bilo 49
% namenjenega Kanalu A, 36 % POP TV in 15 % Televiziji Slovenija. Na Kanalu A se
je oglasevalo med filmskimi uspeSnicami in vefernimi humoristicnimi nadaljevankami
ter pred in po prenosih tekem Svetovnega nogometnega prvenstva. Na POP TV med
oddajami Sport pri 24 ur, Sportna scena, oddajami lokalne produkcije, filmskimi
uspeSnicami in vecernimi akcijskimi nadaljevankami. Na TV Slovenija pa se je
oglasevalo med oddajami Sport — ekskluziva, Odmevi, Tednik in med S$portnimi

oddajami (Pristop, 2002a: 11-12).

Televizijski oglas »Reprezentanca«:

V kadru nastopajo trije vzhic¢eni moski v nogometnih dresih z imeni Oblak, Amersek in
Popivoda (nekdanji zelo uspe$ni slovenski nogometasSi). Na obrazu se jim vidi, da
proslavljajo gol. Na ekranu se pojavi napis: »Pionirji.« Kamera nato pokaZe njihove
obraze in pojavi se napis »/974.« V drugem kadru vidimo razlog za njihovo veselje.
Razigrano otrosko mostvo, ki se veseli, ker so dali gol. Ko decki prite¢ejo v kader in se
skupno veselijo, se pojavi napis »Reprezentanca.« Ko se kamera pribliza nasmejanim

obrazom, pa Se napis »20/4.« Kamera se odmakne in vidimo ¢lansko reprezentanco, ki
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je dobila gol od nogometnega podmladka. V kadru nastopa tudi nejevoljni Katanec.
Pojavi se napis: »Saj veste, kdo. 2002.« Glas v ozadju pravi: »Ze od nekdaj skrbimo, da
so moznosti za zmago vedno prisotne.« Prikazan je tudi logotip SCT in slogan » Gradimo

prihodnost« (Pristop, 2002a).

1.4.2 OglaSevanje v tiskanih medijih

Zaradi visokega dosega, kredibilnosti ¢asnikov in hitrega prenosa sporocil se je SCT d.d.

odloc¢il tudi za oglasevanje v tisku. Objavljali so se trije razli¢ni tiskani oglasi in pasice

(glej prilogo 1).

»Reprezentanca. 2014.« Sest mladih nogometasev v nogometnih dresih, med njimi tudi

vratar, stoji pred golom, objeti so in obrnjeni proti golu.

»Pionirji. 1974.« Nekdanji uspesni slovenski nogometasi Oblak, Popivoda in Amersek.

»Saj veste, kdo. 2002.« Tedanji selektor slovenske nogometne reprezentance Srecko

Katanec.

Ob strani vsakega oglasa oz. pasice je tekst: »Zoga. In predanost. Igrisce. In znoj. Dres.
In dresura. Marsikaj je dano, marsikaj ni. Zato zZe od nekdaj skrbimo, da so moznosti za
zmago vedno prisotne.« Na vsakem oglasu pa je tudi SCT-jev slogan »Gradimo
prihodnost.« Oglasevalo se je na Sportnih straneh dnevnikov: Delo, Slovenske novice,
Vecer, Dnevnik in Ekipa ter v Delovih prilogah Polet in Vikend Magazin. Tiskani oglasi
so predstavljali 28% delez celotnega oglasevanja. Oglasevanje v dnevnikih je omogocilo
visok doseg, posebne priloge pa Se dodatno selektivnost (Sportni navdusenci in ljubitelji

nogometa) (Pristop, 2002a: 10-11).

1.4.3 Internetno oglasevanje

Internet je interaktiven medij, ki ga izbrana ciljna skupina dokaj pogosto uporablja. Ozja
ciljna skupina so bili moski nad 20 let z odlo¢evalsko vlogo in relativno visjimi dohodki.

V $irsi ciljni skupini pa so bili vsi moski spletni uporabniki in delno Se ostala
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nesegmentirana publika. Na izbranih spletnih straneh v kategorijah »Doseg« (Najdi.si,
Eon, Slowwenia ...), »Poslovne informacije« (GV-IN, Mojdenar) in »Sport« (Sportkanal,
Nogomania) so bile objavljene internetne pasice treh razlicnih velikosti. Pri vseh je bila
uporabljena ista kreativna reSitev. Akcija je potekala med 20. majem in 30. junijem 2002.
Internetno oglaSevanje je predstavljalo najmanjsi, 7% delez oglasevanja (Pristop, 2002:

11-12).

1.5 Odnosi z javnostmi kot podpora sponzorskim aktivnostim
Kot podporo sponzorskim aktivnostim so v podjetju SCT d.d. izbrali tudi odnose z

javnostmi. Orodja odnosov z javnostmi, ki so jih uporabili, so:

e vzpostavitev osnovne medijske infrastrukture:

a) Specializirana adrema novinarjev, ki zajema splosne in specializirane medije, tiskane
in elektronske, na nacionalni in lokalni ravni. Adrema se je uporabljala pri posiljanju
sporocil za medije, novinarskih gradiv, vabil na dogodke in nacrtovanju drugih medijskih

dogodkov.

b) Sporocilo za javnost: medijem je bilo poslano sporoc€ilo za obves€anje SirSe javnosti ob

najavi akcije in ob podpisu pogodbe.

¢) Osnovni paket za novinarje, ki je vseboval osebno izkaznico SCT, gradivo o njegovih

aktivnostih, fotografije in izbor gradiv za novinarje za posamezno sre¢anje z njimi.

d) Slovesni podpis pogodbe in novinarska konferenca:

13. maja 2002 je v prostorih SCT d.d. potekal slovesni podpis pogodbe med SCT d.d. in
Nogometno zvezo Slovenije. Vodil jo je Rok Sinkovc, takratni vodja marketinga
Nogometne zveze Slovenije. Namen tega dogodka je bil podpisati sponzorsko pogodbo,
medije in prek njih S§irSo javnost obvestiti o sponzorstvu Slovenske nogometne
reprezentance s strani SCT d.d. in ustrezno uvesti akcijo korporativnega oglasevanja.
Podpisnika pogodbe sta bila predsednik NZS Rudi Zavrl in predsednik uprave SCT d.d.
Ivan Zidar. Slednji je ob podpisu pogodbe povedal, da sta bila SCT d.d. in slovenski
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nogomet vedno mo¢no povezana. Poudaril je, da odlocitev za sponzorstvo ni bila tezka,
in povedal, da SCT d.d. aktivno spremlja Ze tretjo generacijo nogometasev, in zatrdil, da
bo tudi naprej skrbel za nogometni podmladek v skladu s korporativnhim sloganom
»Gradimo prihodnost«. Govor Ivana Zidarja je ze bil uvod v zacetek akcije

korporativnega oglaSevanja (SCT d.d., 2002b).

e nacrtovanje in izvajanje uspesnega medijskega pojavljanja (naértovana publiciteta),

e odnosi z mediji — predstavnika SCT d.d. za odnose z javnostmi sta medijem ves ¢as

akcije posredovala odgovore na vprasanja, ki so jih zeleli vedeti novinarji,

e zbirka medijskih objav (kliping),

¢ analiza medijskih objav (Pristop, 2002a: 16).

1.6 Sponzorstvo

Poleg glavnega sponzorstva drzavne nogometne reprezentance so se v SCT d.d. skladno z
oglasevanimi sporoc¢ili odlocili »vloziti« dolgoro¢no v slovenski nogometni podmladek.
S finan¢no pomocjo mladim nogometasem naj bi se SCT d.d. v zavesti ciljnih javnosti
zasidral kot tisti, ki skrbi za prihodnost, ki tako kot pri gradnji tudi tu nacrtuje na dolgi
rok in ki postavlja temelje za bodoce nogometne uspehe. S staliS¢a komuniciranja pa naj
bi ta strategija omogocala aktivnosti ¢ez vse leto in ne le v obdobju svetovnega
nogometnega prvenstva, kar bi podjetju Se dodatno zagotavljalo vecjo ucinkovitost in

dolgotrajni vpliv njegovih aktivnosti (Pristop, 2002a: 14).

V SCT d.d. so se odlocili za sponzoriranje zimskega tekmovanja cicibanov »Rad igram
nogomet« za cicibane U10, ki poteka na nacionalni ravni in traja vse leto. Tekmovanje je
namenjeno otrokom, saj se ob tem predvsem zabavajo, spoznavajo ter si nabirajo

pomembne izkusnje in znanje za prihodnost (Pristop, 2002a: 34-35).
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1.7 Analiza oglaSevalske akcije Nogomet

Analizo oglaSevalske akcije so tako kot celotno komunikacijsko kampanjo pripravili v
podjetju Pristop, druzbi za komunikacijski management d.o.o. Oglasevalsko akcijo so
ocenjevali z razlicnimi analitskimi orodji. Za analizo ucinkovitosti televizijskega
oglasevanja so uporabili rezultate raziskave Telemetrija, za analizo internetnega
oglasevanja pa podatke iz analize podjetja Httpool. Analize u¢inkovitosti oglasevanja v
tisku glede na razpolozljiva sredstva in orodja niso mogli izvesti. Za takSno analizo bi
morali izvesti javnomnenjsko anketo, ki bi merila prepoznavnost blagovne znamke,
vSecnost oglasov in dala podatke o u¢inkovitosti posameznih medijev, tudi tiska (Pristop,

2002b: 1-2).

1.7.1 Analiza u¢inkovitosti televizijskega oglasSevanja

Z analizo raziskave Telemetrija o gledanosti televizijskih programov v ciljni skupini
moskih, starih od 30 do 54 let, ki jo izvaja podjetje AGB Media Services, d.o.o., so dobili
podatke o wucinkovitosti izvedenega televizijskega oglasevanja in primerjavo z
oglasevalskimi akcijami drugih subjektov. Analizo so opravili s programskim orodjem

Telemonitor v podjetju Pristop, druzbi za komunikacijski management d.o.o.

Najvecji delez televizijskega oglaSevanja je pripadel Kanalu A zato, ker so na tem
programu predvajali tekme Svetovnega prvenstva v nogometu 2002. Na tem programu je
bilo oglasevanje osredotoCeno na prenose nogometnih tekem, ki so ve¢inoma potekale v
dopoldanskih urah. Na POP TV in TV Slovenija pa se je oglasevalo v t. 1. »prime-time,
tj. med 19. in 23. uro.

V obdobju oglasevanja je bilo objavljenih 116 oglasnih sporocil, s katerimi so dosegli
654 GRP-jev'. Dosegli so 84,1 % razli¢nih posameznikov iz opredeljene ciljne skupine
moskih, starih od 30 do 54 let (v medijski strategiji so ciljno skupino opredelili tudi po
dohodku, zaradi premajhnega Stevila moskih, starih od 30 do 54 let in s povprecnim

dohodkom nad 250.000 SIT v vzorcu, pa so ciljno skupino v analizah razsirili tako, da

" GRP ali gross rating point je vsota celotne populacije, ki je bila izpostavljena medijskim sporo¢ilom oz.
seStevek ljudi, ki so bili izpostavljeni sporo¢ilom, izrazen v odstotkih (Well in drugi, 1998: 284).
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niso upostevali omejitve po dohodku), ki so imeli priloznost videti televizijski oglas v
povpre&ju 7,8-krat. Maksimalna povpre¢na frekvenca (OTS - opportunities to see)” naj ne
bi bila vecja od 10, da se lahko govori o u€inkoviti oglasevalski akciji, saj zasi¢enost z
oglasi povzroca negativni u¢inek. V tem primeru je bila OTS 7,8, kar je sprejemljivo in

uc¢inkovito glede na daljSo odsotnost oglasevanja in kompleksnost blagovne znamke.

Vsaj enkrat je sporoc€ilo videlo 84,1 % ciljne skupine, vsaj dvakrat 73,7 %, vsaj trikrat pa
64,8 %. Optimalni ucinek — zavedanje in ponotranjenje ciljne skupine z oglasevanim
izdelkom oz. storitvijo — naj bi dosegli z najmanj tremi do petimi izpostavitvami
oglasnim sporoc¢ilom. Najprej gre za pasivno aktivnost (84,1 %), nato za opazenost
oglasnega sporocila (73,7 %), s ponovno ponovitvijo pride do premika v zavedanju
oglasnega sporocila (64,8 %), spremembo v vedenju (58 %) in Zeljo po nakupu ali
pridobitvi ve¢ informacij (49,8 %). Akcija velja za ucinkovito, kadar je minimalni delez
ciljne skupine, ki je videl oglasno sporocilo trikrat. Oglase podjetja SCT d.d. pa je videlo
vsaj trikrat 64,8 % ciljne skupine (Pristop, 2002b: 6-10).

1.7.2 Analiza ucinkovitosti internetnega oglaSevanja

Ucinkovitost oglasevanja prek interneta so ocenjevali z analizo internetnega oglasevanja,
za katero so dobili podatke od podjetja Httpool, ki je tudi izvedlo oglasevanje na
internetu. V celotni akciji so nasteli 528.408 ogledov in 783 klikov. Stopnja neposredne
odzivnosti je bila 0,15 %. Stevilo ogledov je skozi ¢as postopoma narai¢alo, Stevilo
klikov pa je malce padalo. Najbolj odzivna je bila pasica najvecjega formata (468 x 60),

ki se je prikazovala na Sportkanalu.

V analizi internetnega oglasevanja so zapisali, da je bila stopnja neposredne odzivnosti
glede na primerljive internetne akcije podpovprecna, saj akcije, ki imajo nad 100.000
ogledov in vsebujejo »gif in flash kreative«, kakrSne so uporabili tudi v tej internetni
kampanji, dosegajo stopnjo odzivnosti med 0,62 % in 1,1 %. Menijo, da je nizka

odzivnost, ki sicer ni relevantna mera ucinkovitosti v tak$nih akcijah, kot je bila akcija

? Frekvenca je §tevilo izpostavitev povpreéne osebe ali gospodinjstva nekemu sporo¢ilu v dologenem
¢asovnem obdobju (Kotler, 1998: 639).
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podjetja SCT d.d., verjetno posledica pasice, ki subtilno z gladko in pocasno animacijo
ter minimalisti¢nim scenarijem promovira znamko SCT, ne vkljucuje pa elementov, ki bi
obiskovalce spletne strani pozivali h kliku nanjo. Glede na cilje akcije menijo, da je bila
pasica primerna, doseZena stopnja ucinkovitosti pa povsem zadovoljiva. V tovrstnih
akcijah, kjer se promovira predvsem blagovna znamka, so pomembnejsi kazalci od
neposredne odzivnosti priklic, prepoznavnost in zavedanje blagovne znamke (Pristop,

2002b: 1, 13-15).

1.7.3 Analiza podatkov o televizijskem oglaSevanju konkurence

V podjetju Pristop, druzbi za komunikacijski management d.o.o0 so v pomo¢ pri analizi
ucinkovitosti oglaSevalske akcije Nogomet pripravili tudi analizo podatkov o
televizijskem oglasevanju med 20. majem in 30. junijem 2002 (takrat je potekala akcija
podjetja SCT d.d.) v kategoriji gradbeniStvo in podkategoriji institucionalno

gradbenistvo, kamor je uvrScen tudi SCT d.d.

Po visini investicij je izstopalo podjetje SCT d.d., ki je v analiziranem obdobju v
oglasevanje investiralo kar 64 % celotne vrednosti v kategoriji. Drugo mesto po viSini
investicije je zasedla Druzba za avtoceste v Republiki Sloveniji, ki je investirala v
oglaSevanje svoje blagovne znamke ABC 34 % celotne vrednosti v kategoriji.
Oglasevanje je pri obeh potekalo na TV Slovenija, POP TV in Kanalu A. Vsa ostala
podjetja so investirala precej manj, oglasevala pa so le na TV3. Ce pogledamo kategorijo
v celoti, so se blagovne znamke s podrocja gradbenistva oglaSevale ve¢inoma na POP TV
in Kanalu A, ki jima je pripadlo skupno 80 % oglasevalskega kolaca, TV Slovenija je
pripadlo 18 %, TV3 pa 2 %. Med podjetji, ki so soc¢asno s podjetiem SCT d.d. oglasevali
na televiziji, ni niti enega vec¢jega konkurenta, kot so podjetjia SGP Primorje, Gradis,
Cestna podjetja Maribor, Celje in Novo mesto in Kraski zidar na podro¢ju nizkih gradenj
ter Se podjetja IMOS, GPG in Vegrad na podro¢ju visokih gradenj (SCT d.d., 2002a: 28,
Pristop, 2002b: 11-12).
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2 ANALIZA KOMUNIKACIJSKE KAMPANJE SCT d.d

2.1 Nogomet v Sloveniji

V podjetju SCT d.d. so povedali, da so se za sponzorstvo nogometa odlocili zato, ker se
je prvi¢ v zgodovini Slovenije nek kolektivni Sport uvrstil na tako vrhunsko tekmovanje.
Menijo, da so bili takrat nasi najboljsi ekipni Sportniki nogometasi, zato so jih tudi v SCT
d.d., kot najboljSem slovenskem gradbenem podjetju, Zeleli sponzorirati. Mene pa je
zanimalo, ali je nogomet res tako priljubljen Sport pri nas in kaj si Slovenci mislijo o

nogometnem sponzorstvu.

Podjetje S.V. — RSA d.o.o0., ki se ukvarja s trzenjem v nogometu, je izvedlo raziskavo
»Nogomet v Sloveniji«, nastalo po vzoru raziskave na petih najpomembnejSih
nogometnih trgih v Evropi, ki jo je izvedlo podjetje Sportfive. Raziskava »Nogomet v
Sloveniji« nam prikazuje naslednje podatke. Zanimanje za nogomet je med Slovenci
precejSnje. Kar 77 % anketiranih nogomet vsaj malo zanima, pri ¢emer jih 19 % zelo
zanima, 32 % pa zanima. Ce se osredoto¢imo samo na mogke, so odstotki e visji. 86 %
moskih nogomet vsaj malo zanima, pri ¢emer je 30 % moskih, ki jih nogomet zelo
zanima, 34 % pa zanima. Tudi pri zenskah je Se vedno 69 %, ki jih nogomet vsaj malo
zanima. Na lestvici najbolj priljubljenih Sportov na televiziji vodi nogomet, sledita pa mu
alpsko smucanje in koSarka. Nogomet je dobil kar 22 % vseh glasov. Da je nogomet
zanimiv Sport, se je strinjalo 77 % anketiranih. Nogomet je atraktiven in dinamicen Sport
je trdilo 80 % anketiranih. Navdusujo¢ in privlacen Sport je nogomet za 69 % anketiranih.
S trditvijo, da je ekonomsko zelo pomemben Sport pa se je strinjalo 65 % anketiranih.
Vidimo lahko, da je mnenje o nogometu med vpraSanimi zelo pozitivno (S.V. — RSA

d.o.o., 2003: 3—15).

V prvem delu raziskave so bili anketiranci izbrani iz celotne populacije, v drugem delu
raziskave pa so odgovarjali tisti, ki so na vpraSanje glede zanimanja za nogomet
odgovorili, da jih zelo zanima, zanima ali manj zanima. Na seznamu nogometnih
tekmovanj je po zanimanju anketirancev svetovno prvenstvo, za katerega se zanima kar

88 % anketiranih. Na drugem mestu in s 3 % manj pa so kvalifikacije za evropsko in
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svetovno prvenstvo. S trditvijo, da so uspehi reprezentance vzpodbudili vecje zanimanje
za slovenski nogomet, se je strinjalo oz. delno strinjalo 98 % anketiranih. Da vec
nogometnih sponzorjev lahko poveca ugled slovenskega nogometa je menilo 87 %
anketiranih. Da se s priljubljenostjo nogometa ne more primerjati noben drug Sport, pa je

menilo 58 % anketiranih (S.V. - RSA d.o.0., 2003: 16-20).

Najve¢ informacij nogometni navduSenci dobijo na televiziji (93 %), v dnevnem
Casopisju (49 %) in na radiu (44 %). S trditvijo, da ko podjetje oglasuje v Sportu, to
pozitivno vpliva na njegov ugled, se strinja ali delno strinja kar 95 % anketiranih. Ce bi
bila kakovost izdelkov enaka, bi se pri nakupu raje odlocili za blagovno znamko, ki jo
poznajo kot sponzorja Sporta, meni 70 % anketiranih. Podjetja in blagovne znamke, ki
izkori§¢ajo Sport za oglaSevanje, ceni 80 % anketiranih. Priljubljenost nogometa v
Sloveniji se lahko primerja s priljubljenostjo tega Sporta v evropskih nogometnih
velesilah, kot so Anglija, Nem¢ija, Italija, Francija in Spanija. Primerjava je bila narejena
glede na podatke raziskave European Football 2002, pri kateri je bila uporabljena
podobna metodologija in primerljiv vzorec anketiranih (S.V. - RSA d.o.0., 2003: 23-32).

Eden izmed pomembnih podatkov za analizo komunikacijske kampanje podjetja SCT
d.d. pa je tudi gledanost tekem slovenske reprezentance na Svetovnem nogometnem
prvenstvu na Japonskem in v Juzni Koreji leta 2002. Tekme, na katerih je nastopila
drZavna reprezentanca, si je v povpre¢ju ogledalo 22,5 % Slovencev, kar je skoraj Cetrtina
celotnega slovenskega prebivalstva. Prvi nastop slovenske reprezentance pa si je ogledalo

celo 27 % prebivalcev (S.V. — RSA d.o.0., 2003: 36).

Glede na vse podatke, zbrane v raziskavi Nogomet v Sloveniji, lahko vidimo, da je
nogomet res najbolj priljubljen Sport, da je njegova gledanost najvisja in da Sportni
navdusenci tudi na sponzorje gledajo pozitivno. Zaklju¢im lahko, da so se v podjetju SCT
d.d. dobro odlog¢ili, ko so vlozili sredstva v sponzorstvo nogometne reprezentance. Se
posebej pomembno se mi zdi, da so izbrali tako velik dogodek, kot je svetovno
prvenstvo. Skratka, lahko bi rekli, da so se za sponzorstvo odlocili ob pravem trenutku.

Zelo pomembno pa je bilo tudi, da so oglasevali, saj je bilo v ¢asu oglaSevanja res veliko
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ciljnega obcinstva izpostavljenega njihovim sporocilom, koncentracija publicitete pa je

bila izjemno visoka.

2.2 Slavnostni podpis pogodbe in sporocila za medije

Podjetje SCT d.d. se kot sponzor in donator v slovenski javnosti pojavlja Ze dolgo Casa.
Sport, humanitarne dejavnosti in kultura so podro¢ja, na katerih je najbolj aktiven
sponzor. NajveC sredstev pa nameni prav Sportu. Leta 2002 so se v podjetju odlocili, da
sponzorirajo drZzavno nogometno reprezentanco na Svetovnem nogometnem prvenstvu na
Japonskem in v Juzni Koreji. Prvi¢ v samostojni Sloveniji se je nek kolektivni Sport
uvrstil na tako pomembno tekmovanje na svetovni ravni. Slovenski nogometasi so bili
takrat glavne zvezde slovenskega Sporta in logic¢na posledica tega je bila, da so se mnoga
slovenska velika in uspe$na podjetja odlocila za sponzoriranje reprezentance. Tudi v
podjetju SCT d.d. so se za sponzorstvo odloc¢ili na podlagi uspeha nogometasev. V
podjetju pravijo, da je najboljSe gradbeno podjetje pa¢ sponzoriralo takrat najboljse

slovenske Sportnike.

O svojem sponzorstvu so javnost obvestili prek medijev, za katere so pripravili slavnostni
podpis pogodbe z Nogometno zvezo Slovenije. Na tiskovni konferenci se je zbralo
precejsnje Stevilo televizijskih in radijskih novinarjev ter novinarjev tiskanih medijev.
Poleg konference so medije obvestili Se s sporocili za medije. Uporabili so torej orodja
odnosov z javnostmi, s katerimi so dosegli SirSo javnost. Na dan podpisa pogodbe in dan
po njem je bil podpis pogodbe in s tem podjetje SCT d.d. omenjen v vseh dnevnih
Casopisih, na televiziji in radiu. Dosegli so skratka tisto, kar so zeleli in nameravali,

obvestili so vecje Stevilo ljudi in dosegli publiciteto.

Publiciteta pa je seveda lahko pozitivna ali negativna. Z namenom, da bi ugotovila,
kaksno publiciteto je SCT d.d. prinesel javni slavnostni podpis pogodbe, sem analizirala
¢lanke, v katerih je bil omenjen podpis pogodbe med Nogometno zvezo Slovenije in SCT
d.d. 14. maja 2002 je bil podpis pogodbe omenjen v slovenskih dnevnikih Delo, Vecer,
Dnevnik, Finance, Slovenske novice in v Sportnem dnevniku Ekipa. Vsi ¢lanki so bili

napisani precej nevtralno, nikjer ni bilo sponzorstvo podjetja SCT d.d. omenjeno
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pozitivno ali negativno. Vendar pa je vecina ¢lankov po mojem mnenju imela pozitiven
ton za SCT d.d. Na slavnostnem podpisu pogodbe je prislo do nenavadne nezgode, ko je
reprezentan¢ni kuhar Tine Janezi€¢ po nesre¢i zvrnil pladenj s kozarci vina ter polil
selektorja Srecka Katanca. Posledica tega so bili taksni naslovi v tisku naslednjega dne:
»Tine Janezic¢ je Katanca zalil s cvickom« (Dnevnik, 14. 5. 2002), »Katanec smrdel po
cvicku« (Slovenske novice, 14. 5. 2002), »Cvicek in crepinje za sreco na SP« (Delo, 14.
5. 2002), »Katanca zalili s cvickom« (VecCer, 14. 5. 2002), »Razlit cvicek za sreco«
(Ekipa, 14. 5. 2002), »SCT se je vrnil v slovenski nogomet« (Dnevnik, 14. 5. 2002).
Naslovi so bili seveda izredno opazni, zaradi Cesar je po mojem mnenju ¢lanke opazilo in
prebralo Se ve¢ ljudi, ki so poleg zanimive anekdote izvedeli Se novico o sponzorstvu
SCT d.d. Nogomet je bil tisto leto, ko se je slovenska nogometna reprezentanca uvrstila
na svetovno prvenstvo, glavna tema pogovorov in zanimanja. Vsak, ki ga je nogomet
zanimal, in teh je bilo veliko, si je verjetno prebral tudi Sportne strani v ¢asopisih. Tam pa

so bili potem $e taksni naslovi, ki so zagotovo pritegnili precej dodatne pozornosti.

Pri analizi ¢lankov, ki so omenjali podpis pogodbe, sem upostevala tudi, kakSno vsebino
so imeli oz. kaj pozitivnega ali negativnega je pisalo o samem podjetju SCT d.d. V vecini
¢lankov (Vecer, Finance, Ekipa, Delo, Dnevnik) so poleg osnovne informacije o podpisu
pogodbe o sponzorstvu zapisali tudi, na katerih ostalih podrocjih se SCT d.d. Se
udejstvuje kot aktiven sponzor, kar je po mojem mnenju imelo pozitiven ucinek za
sponzorja. »Vec desetletij smo v Sportu in nogometu Se posebej, toda tudi v humanih
akcijah, zdravstvu in kulturi ..., je marketinsko navdihnjeno govoril Ivan Zidar« (Delo,
14. 5. 2002). »SCT bo nogometasem namenil okoli 200 tiso¢ evrov na leto oziroma devet
odstotkov vseh sredstev, ki jih namenja za trZenje, ostaja pa pokrovitelj razlicnih
humanitarnih programov s podrocja zdravstva in Solstva« (Finance, 14. 5. 2002).
»Ceprav je vecino sponzorskega denarja v Sportu letos pripadlo nogometu, SCT Se vedno
sponzorira razlicne humanitarne programe v zdravstvu in Solstvu« (Vecer, 14. 5. 2002).
»Omenjeno gradbeno podjetie bo za to nalozbo namenilo okoli devet odstotkov vseh
svojih sredstev, ki jih ima v letu 2002 in 2003 namenjenih za marketinske dejavnosti, Se
vedno pa ostaja prisotno tudi pri sponzoriranju razlicnih humanitarnih programov s

podrocja zdravstva in Solstva« (Ekipa, 14. 5. 2002). »SCT se tako znova vraca v
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nogomet, s katerim je bil povezan Ze Cetrt stoletja. Dve desetletji so bili pokrovitelji NK
Olimpija, tokrat pa se je najvecje slovensko gradbeno podjetje odlocilo za sponzoriranje
slovenske nogometne reprezentance« (Dnevnik, 14. 5. 2002). Vecina ljudi pozna
sponzorske aktivnosti podjetja SCT d.d. na Sportnem podrocju, ostalih podrocij, na
katerih se SCT d.d. Se uveljavlja kot sponzor, pa marsikdo ne pozna. Tudi ti ¢lanki, ki so
bili seveda posledica govora predsednika uprave na novinarski konferenci in sporocil za
medije, so po mojem mnenju precej prispevali k dvigu ugleda podjetja SCT d.d. v letu

2002 v primerjavi s predhodnim letom.

2.3 Spor v reprezentanci

Med svetovnim nogometnim prvenstvom 2002 so se zgodili za slovensko reprezentanco
tudi neljubi dogodki. Prislo je do spora med selektorjem slovenske drzavne reprezentance
Sreckom Katancem in slovenskim nogometnim zvezdnikom Zlatkom Zahovi¢em. Glavni
krivec je bil po splosnem mnenju Zlatko Zahovi¢. V medijih se je na veliko pisalo o tem
sporu, prislo pa je tudi do vprasanja, kaj naj bi tedaj naredili sponzorji. Ali bodo umaknili
oglase in prekinjali pogodbe ali bodo pustili, da se stvari odvijajo naprej. Clanki so
omenjali, da so oglaSevalske agencije umaknile oglase z Zlatkom Zahovi¢em, noben
sponzor pa ni prekinil pogodbe. V podjetju SCT d.d. so nogometaSe opozorili, naj se ne
igrajo z njihovim denarjem, kar smo lahko prebrali v vecini dnevnih ¢asopisov in slisali
na radiu oz. televiziji (»Nogometni prepir ogorcil sponzorje«, »SCT pozval nogometase,
naj se ne Salijo z denarjem pokroviteljev«), predsednik uprave pa je medijem tudi
sporocil, kako bi on reagiral (»Zidar ve, kako se dela z Zlatkom Zahovi¢cem«, »Pri Zidarju
bi bil red!«). Vecji del javnosti je bil takrat na strani Srecka Katanca in proti Zlatku
Zahovic¢u in predsednik uprave podjetja SCT d.d. si je s temi besedami po pojem mnenju
pridobil $e dodatna pozitivna mnenja. Tudi v tem primeru se je komuniciranje podjetja
izkazalo za pozitivno. Zanimalo pa me je Se, ali je ta incident v podjetju SCT d.d.
povzro&il morda zametke kriznih odnosov z javnostmi®, vendar mi je njihov predstavnik

zatrdil, da nikakor ne. Menil je, da je §lo v tem primeru le za krizno dogajanje v

3 wKrizni odnosi z javnostmi so posebno podrocje odnosov z javnostmi, ki zajema predvidevanje
potencialnih kriznih dogodkov, pripravo nanje, reSevanje kriz in komuniciranje s prizadetimi in drugimi
kljucnimi javnostmi organizacije ter pokrizno ocenjevanje ukrepov« (Novak, 2000: 254).
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Nogometni zvezi Slovenije, oni pa so kot sponzor le potrdili kakSno njihovo dejanje oz.

izjavo.

2.4 Raziskava ugleda

Tradicionalen pogled na delovanje podjetja za glavno premozZenje podjetja upoSteva
denar, opremo, lastnino, kapital itd. V zadnjem desetletju pa so Stevilne spremembe
zunanjega okolja vplivale na spremembe v nacCinu delovanja podjetja. Namesto
otipljivega kapitala je v zadnjem c¢asu vse bolj pomemben neotipljivi kapital kot npr.
znanje, kakovost vodstva, blagovne znamke, zvestoba porabnikov in predvsem ugled kot
skupek vsega tega. Mnoge raziskave so v zadnjih letih pokazale, da je ugled postal merilo
za vrednost podjetja. Med ugledom in finan¢no uspeSnostjo je mocna obojestranska
povezava, zato sta graditev in upravljanje ugleda postala zelo pomembna za vodstvo

podjetja (Kline in drugi, 2004: 62).

Empiri¢ne raziskave ugleda se zadnjih nekaj let izvajajo tudi pri nas, izvajajo pa jih v
podjetju Kline & Partner. Glavni podatki, ki jih vklju¢ena podjetja dobijo iz teh raziskav,
so ugled in poznanost ter povezanost ugleda s poznanostjo podjetja v oceh poslovne
javnosti in ugled, poznanost in investicijska privlacnost v ocfeh splosne javnosti.
Poznanost podjetja je predpogoj za druge elemente in u¢inke komuniciranja, pomembna
pa je tudi za oblikovanje ter ustvarjanje in ugotavljanje ugleda podjetja. Stopnja
poznanosti podjetja je vefinoma odvisna od intenzivnosti in ucinkovitosti njegovega
komuniciranja, pri ¢emer ni upoStevano zgolj oglaSevanje, marve¢ tudi govorice,

publiciteta in ostale oblike trznega komuniciranja (Kline in drugi, 2002: 17).

Ugled podjetja je pogosto tisti kapital, s katerim podjetje dosega poslovne uspehe.
Dejavniki, na katere vpliva ugled podjetja, pogosto delujejo tako, da izboljsajo
pogajalsko mo¢, povecajo zaupanje, olajsajo pridobivanje koncesij, kreditov in drugih
ugodnosti, vplivajo na zdruzitve podjetij in na skupna vlaganja ter povecajo moc
blagovnih znamk in ojacajo zvestobo potroSnikov. Razlika med ugledom podjetja in
njegovim imidzem je v tem, da je imidz le percepcija, ki jo imajo javnosti o podjetju,

ugled pa je ovrednotenje imidza (Kline in drugi, 2002: 23). Tako splosna kot poslovna
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javnost si ocene ugleda posameznih podjetij oblikuje na osnovi raznih informacijskih
signalov, ki prihajajo iz razli¢nih virov. Od sporocil podjetja, kot so oglasi, letna porocila,
katalogi ipd., novic iz medijev, do informacij menedzmenta in ostalih zaposlenih ter
raznih drugih govoric. Za podjetje je zelo pomembno, kako upravlja z informacijami,
zato je zanje tudi dobro, da poznajo klju¢ne vire, na katerih se gradi ugled (Kline in

drugi, 2003: 54).

Med podijetji, ki so vsako leto zajeta v raziskavi ugleda®, je tudi SCT d.d. Z namenom, da
bi ugotovila, ali je sponzorstvo slovenske nogometne reprezentance pozitivho oz.
negativno vplivalo na SCT d.d., sem pregledala porocila raziskave ugleda SCT d.d.
Najprej sem pregledala PorocCilo raziskave Ugled 2002, ki je ¢asovno potekala pred
svetovnim nogometnim prvenstvom, nato pa Se Porocilo raziskave Ugled 2003. Slednja

raziskava se je izvajala po svetovnem prvenstvu.

2.4.1 Raziskava Ugled 2002

Za podjetje je predvsem pomembno, da ugotovi svojo pozicijo znotraj dejavnosti, v kateri
posluje. Dejavnost »GradbeniStvo, proizvodnja, izvajanje, projektiranje in trgovina,
kamor v raziskavi Ugled spada tudi podjetje SCT d.d., se po povprecni oceni poznanosti
v poslovni javnosti uvrS¢a na 19. mesto med 25 dejavnostmi, kar pomeni nekoliko

podpovprecno oceno glede na povprecje vseh dejavnosti (Kline in drugi, 2002: 18).

V oceh poslovne javnosti se je podjetie SCT d.d. na podlagi raziskave Ugled 2002
uvrstilo v skupino bolj poznanih in nekoliko nadpovpre¢no uglednih druzb v Sloveniji, v
primerjavi z ostalimi podjetji iz dejavnosti »GradbeniStvo, proizvodnja, izvajanje,
projektiranje in trgovina« pa je bilo podjetje SCT d.d. ocenjeno kot nadpovprecno
poznano in nadpovprecno ugledno podjetje. Ocena poznanosti SCT d.d. se je v primerjavi
z raziskavo Ugled 2001 nekoliko povecala, stopnja ugleda podjetja pa je izrazito narasla.
Po mnenju poslovne javnosti je ponudba kakovostnih storitev in izdelkov
najpomembnejsa pri oblikovanju ugleda podjetja SCT d.d. Najve¢ informacij o podjetju

poslovnezi dobijo v medijih (Kline in drugi, 2002: 1-2).

*V raziskavi Ugled 2002 je bilo vkljugenih 248 podijetij, v raziskavi Ugled 2003 pa 224 podjetij.
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Splosna javnost je podjetje SCT d.d. uvrstila v skupino slabse poznanih, nadpovprec¢no
uglednih in investicijsko nadpovprecno privla¢nih podjetij v Sloveniji. V primerjavi z
ostalimi konkuren¢nimi podjetji iz iste dejavnosti pa je bilo podjetje SCT d.d. ocenjeno
kot nadpovpre¢no poznano, nadpovpre¢no ugledno in investicijsko nadpovprecno
privlac¢no podjetje. Ocena poznanosti podjetja se je v primerjavi z raziskavo Ugled 2001
precej znizala, stopnja ugleda pa se je dokaj zvisala. Za oblikovanje ugleda je po mnenju
splosne javnosti najbolj zasluzno sposobno vodstvo, najve¢ informacij pa dobi v medijih

(Kline in drugi, 2002: 1-2).

2.4.2 Raziskava Ugled 2003

Raziskava Ugled 2003 je prinesla precej spremenjene zaklju¢ke o poznanosti in ugledu
podjetja SCT d.d. Po ocenah predstavnikov poslovne javnosti se je podjetje SCT d.d.
uvrstilo med nadpovpre€no poznane in nadpovpre¢no ugledne druzbe v Sloveniji, v
primerjavi s konkuren¢nimi podjetji iz dejavnosti »Gradbenistvo, proizvodnja, izvajanje,
projektiranje in trgovina« pa je bilo tudi ocenjeno kot nadpovpre¢no poznano in
nadpovprecno ugledno podjetje. Na lestvici najbolj uglednih podjetij je podjetje SCT d.d.
po ocenah poslovne javnosti s 87. mesta v letu 2002 priSlo na 45. mesto v letu 2003
(Kline in drugi, 2002: 27, Kline in drugi, 2003: 23). Stopnja ugleda je glede na prejSnje
leto ocitno zelo narasla. Relativna poznanost podjetja SCT d.d. pa se je znizala. Po
mnenju poslovne javnosti sta stabilnost poslovanja in vodilni polozaj na trgu lastnosti
podjetja SCT d.d., ki najbolj vplivata na oblikovanje njegovega ugleda. Najvec

informacij pa poslovna javnost prejme od vodstva podjetja (Kline in drugi, 2003).

Predstavniki splosne javnosti so podjetje SCT d.d. v raziskavi Ugled 2003 uvrstili med
nadpovprecno poznana, nadpovprecno ugledna in nadpovprec¢no investicijsko privlacna
podjetja v Sloveniji. Enako pa so jih ocenili tudi v primerjavi s konkuren¢nimi podjetji iz
dejavnosti »Gradbenistvo, proizvodnja, izvajanje, projektiranje in trgovina«. Na lestvici
najbolj uglednih podjetij je podjetje SCT d.d. v oCeh splosne javnosti pridobilo 39 mest,
saj se je s 107. mesta povzpelo na 68. mesto (Kline in drugi, 2002: 43, Kline in drugi,
2003: 38). Ugled podjetja se je torej glede na prejsnje leto precej zvisal, prav tako pa tudi

61



relativna poznanost podjetja. K oblikovanju ugleda podjetja SCT d.d. po mnenju splosne
javnosti najbolj prispevajo sposobno vodstvo, fleksibilnost ter kakovost izdelkov in
storitev. Najve¢ informacij pa dobijo prek oglasov, letnih porocil, prospektov ipd. (Kline

in drugi, 2003).

2.4.3 Primerjava raziskav Ugled 2002 in Ugled 2003

Ce primerjamo obe raziskavi, lahko vidimo, da se je v o&eh poslovne javnosti stopnja
ugleda precej povecala, le relativna poznanost se je znizala. V o¢eh sploSne javnosti pa je
podjetje pridobilo pri vseh postavkah raziskave in bilo povsod ocenjeno kot

nadpovprecno. Precej sta se zviSali tako stopnja ugleda kot tudi relativna poznanost.

Zanimivo je, da so se pri obeh javnostih spremenili tudi najpomembnejsi vir informacij in
znacCilnosti podjetja, ki najbolj prispevajo k oblikovanju ugleda podjetja SCT d.d.
PoslovneZzi ne dobivajo ve¢ toliko informacij v medijih, ampak neposredno od vodstva,
kar pomeni, da je vodstvo zacelo bolj komunicirati tudi s poslovno javnostjo. Na
oblikovanje ugleda ne vpliva ve¢ toliko ponudba kakovostnih izdelkov in storitev, temvec
bolj neotipljive lastnosti, kot sta stabilnost poslovanja in vodilni polozaj na trgu. V oceh
splosne javnosti pa na oblikovanje ugleda ne vpliva ve¢ toliko samo sposobno vodstvo,
ampak tudi fleksibilnost in kakovost izdelkov in storitev. Vec€ine informacij ne dobi ve¢ v

medijih, temvec v oglasih, letnih porocilih, prospektih itd.

2.5 Udinkovitost sponzoriranja

V casniku Finance so predstavnike vecjih slovenskih podjetij povprasali, ali in kako
merijo ucinkovitost svojih sponzorstev. V Krki d.d. so rekli, da je »tezko natancno meriti
razmerje med vloZenimi sredstvi in ucinki«. Sami ucinke poskusSajo meriti z
javnomnenjskimi raziskavami ter medijskimi analizami in spremljanjem pojavljanja v
medijih. Tudi v podjetju Nova KBM d.d. so se strinjali, da merjenje ucinkovitosti
sponzorstev ni tako merljivo kot pri promocijskih kampanjah. Podatke o ucinkovitosti
poskusajo dobiti tudi s Stevilom obiskovalcev in gledanostjo dogodkov. V podjetju
Autocommerce d.d. so rekli, da u¢inkovitost sponzorstev ugotavljajo na podlagi raziskav

ugleda in poznanosti v ofeh poslovne in sploSne javnosti ter na podlagi rednih analiz
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medijskih objav. V podjetju Mobitel d.d. pa se zadeve lotijo integrirano, saj Ze pri
odlo¢anju o sponzorstvu projekta predvidijo medijsko pojavnost in moznost sinergi¢nih

ucinkov z drugimi komunikacijskimi dejavnostmi (Bogataj, 2001).

Analizo medijskih objav pa na mesecni in letni bazi opravljajo tudi v podjetju SCT d.d. V
letu 2002 je bilo ime SCT d.d. omenjeno 1059-krat. Od tega je bilo objav, povezanih s
sponzorstvom, 33, kar znasa 3,12 % vseh objav v letu 2003. Objave so bile ve¢inoma
nevtralne. V letu 2003 pa je bilo podjetje omenjeno 1200-krat. Objav, ki so omenjale
sponzorstva podjetja SCT d.d., je bilo 12 oz. 1 % vseh objav podjetja SCT d.d. v tistem
letu (SCT d.d., 2002 in 2003). V podjetju so povedali, da se jim zdi za leto 2002 dovolj
objav na temo sponzoriranja, saj so bili ve&ji sponzor le pri nogometu. Ce bi moéneje

sponzorirali Se kakSen drug Sport, bi bil odstotek po njihovem mnenju visji.

2.6 Sponzorstvo leta 2002 in 2003

V podjetju SCT d.d. so bili s sponzorstvom drZzavne nogometne reprezentance na
Svetovnem nogometnem prvenstvu leta 2002 zadovoljni. Menijo, da je bila odlocitev za
to sponzorstvo pravilna, saj so z vloZzenim denarjem reprezentanci pomagali, da se je brez
vecjih finanénih tezav udelezila svetovnega prvenstva, hkrati pa so se kot sponzor
pojavljali v domacih in svetovnih medijih ter v vseh oblikah komuniciranja z javnostmi.
Dobra izkusnja jih je vodila k temu, da so se v naslednjem letu zopet odlocili za podoben
projekt. Glede na trZno strategijo so se odlocili za spremembo Sporta, ki so ga
sponzorirali. Ze od vsega zadetka so vlagali v tisto, kar je bilo aktualno. Leta 2002 je bil
to nogomet, leta 2003 pa plavanje in takrat so podpisali sponzorsko pogodbo s Plavalno
zvezo Slovenije. Slovenski plavalci so bili ze pred podpisom te pogodbe zelo dobri,
kasneje v letu 2003 pa so dosegali Se boljSe in resni¢no vrhunske rezultate. V podjetju

SCT d.d. menijo, da se zagotovo del teh uspehov lahko pripise tudi njim kot sponzorju.

Na njihovo odlocitev o novem sponzorstvu slovenske drzavne reprezentance je torej
vplivala pozitivna izkuSnja s sponzorstvom nogometne reprezentance in tudi v tem
primeru se jim zdi pomembna pojavnost Slovenije kot drzave v svetu, k ¢emur prispeva

tudi SCT d.d. kot nacionalna gradbena druzba, ki je podprla slovenski nacionalni projekt.
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Izkusnja iz prejSnjega leta jim je pomagala tudi pri komuniciranju novega sponzorstva.
Prav tako so se odlocili za javni podpis pogodbe, glede na to, da je bil v tem primeru SCT
d.d. generalni sponzor, pa se niso odlocili za oglaSevanje, saj imajo vsi plavalci drzavne
reprezentance njihov logotip na Sportnih dresih, kar pri nogometasih ni bilo mogoce. V

podjetju menijo, da so s tem pridobili tudi dovolj medijske razpoznavnosti.

Po mojem mnenju se v podjetju SCT d.d. ne bi odlocili za ponovno sponzorstvo drzavne
reprezentance (v sicer drugem Sportu kot prej) in za komunikacijsko podporo le-temu, ¢e
ne bi bili zadovoljni s sponzorskim projektom v nogometu. Tudi ta njihova odlocitev nam
potrjuje tezo, da so se pravilno odlocili, ko so Ze pri sponzorstvu nogometne
reprezentance komunikacijsko podprli projekt z integracijo veC elementov trznega

komuniciranja.
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SKLEP

Sponzoriranje je za podjetja lahko izredna priloZznost, ¢e jo znajo izkoristiti na pravi
nacin. Vsako podjetje, ki se odloci za sponzorstvo, bi moralo na to sponzorstvo gledati
kot na sredstvo, s katerim lahko pridobi pomembno konkuren¢no prednost (Amis in
drugi, 1999: 250). Samo izroc€iti denar nekemu Sportniku ali ekipi in dobiti logotip na
njihovih oblacilih pa je pogosto premalo za u¢inkovite rezultate. Pomembne so tudi druge
aktivnosti, ki podpirajo sponzoriranje, da to postane Se ucinkovitejSe (Marketing
Consultants v Pope, 1998: 130). Kljub mnogim prednostim ima sponzoriranje tudi
dolocene omejitve. Pomembno je za imidz blagovne znamke, pri nekaterih drugih ciljih,
kot je npr. prodaja in vecje poznavanje lastnosti blagovne znamke, pa so mu lahko v
pomo¢ druga orodja trznega komuniciranja (Pelsmacker in drugi, 2001: 288-289). Za
podjetja, ki zelijo ¢im bolj unov¢iti svoja sponzorstva in dose¢i konkuren¢no prednost
pred konkuren¢nimi podjetji v narodnem in mednarodnem okviru, ni pomembno le to, da
natan¢no nacrtujejo in izvrSijo sponzorske nacrte, ampak je zanje zelo priporocljivo, da
jih podprejo in integrirajo z drugimi aktivnostmi trznega komuniciranja, Se posebej z
oglaSevanjem. Oglasi zelo pripomorejo k prepricevalnemu vplivu sponzorskega
komuniciranja. Za ta vpliv so pomembni njegova mo¢, trajanje, obcutek hvaleznosti in
sprememba percepcije. Dodatne aktivnosti te faktorje podpirajo in pa utrjujejo povezavo,
ki jo sponzorstva ustvarijo med sponzorji ter sponzoriranci, sponzoriranimi dogodki in
organizacijami (Erdogan in Kitchen, 1998: 372). SploSen princip integriranega trznega
komuniciranja se torej nanasa tudi na sponzoriranje: bolj je podprto in integrirano z
ostalimi orodji komunikacijskega spleta, bolj je u€inkovito. To dokazuje podatek, da je
kar 64 % sponzorjev olimpijskih iger leta 1996, ki so svoje sponzorstvo Se socasno
oglasevali, uspelo doseci povezavo med sponzoriranim Sportom in blagovno znamko.
Med tistimi, ki niso oglaSevali, pa jim je le 6 % uspelo dose¢i takSno povezavo

(Pelsmacker in drugi, 2001: 288-289).

V podjetju SCT d.d. so se na podlagi dolgoletnih izkuSenj v sponzorstvu in kot dober
poznavalec nogometa odlocili za sponzorstvo drzavne nogometne reprezentance na

izredno pomembnem dogodku, tj. svetovnem prvenstvu v nogometu. Zavedali pa so se
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tudi pomembnosti integracije sponzoriranja z drugimi orodji trznega komuniciranja. Zato
so svoje sponzorstvo podkrepili e s tem, da so uporabili tematiziranje oglasevanja s
sponzoriranjem, s tem da so svoje sponzorstvo komunicirali prek televizijskih, tiskanih in
internetnih oglasov, in pa tematiziranje odnosov z javnostmi s sponzoriranjem, ko so
sponzorstvo predstavili na novinarski konferenci in prek sporocil za medije. Glavni cilj
njihovih sponzorstev je pozicioniranje korporativne blagovne znamke. Poskusala sem
analizirati primer njihovega sponzorstva nogometne reprezentance, da bi ugotovila, ali
jim je to v tem primeru uspelo. Pregledala sem ¢lanke, primerjala raziskavi Ugled 2002 in
Ugled 2003 ter izvedela Se njihovo mnenje. Pregled ¢lankov je pokazal, da je bilo
podjetje SCT d.d. v ¢lankih, kjer je bilo omenjeno kot sponzor, povezano s pozitivnimi
konotacijami, saj ¢lanki v vecini niso sporocali samo novice o sponzorstvu nogometa,
ampak so omenili tudi humanitarne in kulturne dejavnosti podjetja, kar je po mojem
mnenju zelo pozitivno vplivalo nanj. Skozi vse prvenstvo pa so tudi redno komunicirali z

mediji.

Slovence je tisto leto nogomet dobesedno obnorel. Nogomet je bil ena izmed poglavitnih
tem vecine pogovorov. Tudi v raziskavi Nogomet v Sloveniji lahko vidimo, da je bil
najbolj priljubljen Sport v Sloveniji, gledanost tekem, med katerimi so sponzorji tudi
oglasevali, je bila izjemna, saj je tekme slovenske reprezentance gledala skoraj Cetrtina
Slovencev. Tudi analiza oglasevanja je pokazala, da je Slo za ucinkovito akcijo. Zato
menim, da je bila odlocitev o sponzorstvu podjetja SCT d.d. tako za Sportno panogo kot

tudi sam dogodek res stratesko dobra in ucinkovita.

Eden izmed pomembnih pokazateljev u¢inkovitosti integracije je po mojem mnenju tudi
raziskava ugleda. V tistem letu, ko je podjetje SCT d.d. sponzoriralo drZzavno nogometno
reprezentanco, sta se jim stopnja ugleda in stopnja poznanosti med sploSno javnostjo
mocno povecala, prav tako pa se je povecala stopnja ugleda v ofeh poslovne javnosti.
Kljub temu, da v podjetju SCT d.d. niso izvedli nobene raziskave ucinkovitosti
sponzorstva, bi na tem mestu lahko zakljucila, da so dosegli svoj glavni cilj —
pozicioniranje korporativne blagovne znamke, kar mi je potrdil tudi predstavnik podjetja

Saso Novak. Prav tako se mu zdi pomembno, da so integrirali tri orodja trznega
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komuniciranja, saj so s tem dosegli visoko stopnjo ucinkovitosti, kar so pokazale meritve
ugleda blagovne znamke. Z njim se strinjam tudi sama. Res je, da nimamo to¢nih
podatkov o ovrednotenju sponzorstva, ki bi lahko potrdili mojo tezo, da je podjetje SCT
d.d. s tem, ko je integriralo Ze tri omenjena orodja, doseglo vecjo ucinkovitost, kot ¢e bi
samo podpisalo pogodbo in izro¢ilo denar sponzorirancu. Prav tako ne moremo tocno
vedeti, ali bi se stopnja ugleda in poznanosti tudi toliko zvisala, ¢e podjetje SCT d.d. ne
bi oglaSevalo in komuniciralo svojega sponzorstva. Vendar kljub temu menim, da se je
podjetju integracija vseh treh orodij izplacala. Analiza ¢lankov, oglasevanja in ugleda
nam daje toliko pozitivnih informacij, da lahko zaklju¢imo, da so v SCT d.d. dobro

izpeljali projekt sponzorstva in njegove komunikacijske podpore.

Vedno pa obstajajo moznosti, kako bi se dalo napraviti e vec, a pri tem igrajo kljucno
vlogo financ¢na sredstva. Dolphin je v raziskavi, v kateri je sodelovalo 20 vecjih
britanskih podjetij in tri neprofitne organizacije, ugotavljal, koliko denarja namenijo za
komuniciranje. 65 % menedzerjev je menilo, da imajo zadosten budZet, vendar je bila
vecina od njih prepricana, da bi v primeru, ¢e bi imeli ve¢ denarja, lahko dosegli precej
boljSo pozicijo na trgu in bi komunikacijske akcije imele ve¢ji u¢inek (Dolphin, 2003: 7—
8). Tudi v podjetju SCT d.d. menijo, da so veliko naredili s komunikacijsko akcijo ob
podpori sponzorstva in dodajajo, da je Se vedno nekaj rezerve. Po njihovem mnenju je
treba vedno upostevati vse mozne elemente komuniciranja in jih potem skozi realne
moznosti uveljavljati. Z njimi se strinjam tudi sama. Vedno obstajajo moZznosti, da se
projekti izpeljejo Se boljSe. Seveda ima pri tem veliko vlogo finanéni vlozek, zelo
pomembno pa je tudi, da sponzor zna pravilno izbrati splet orodij trznega komuniciranja

in iz tistega, kar lahko vlozi, tudi najvec iztrzi.
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PRILOGE

Priloga 1

Tiskani oglasi — pasice (Pristop, 2002a)
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Priloga 2

Intervju z g. SaSem Novakom, vodjem odnosov z javnostmi v podjetju SCT d.d.

1. Kaj za vas oz. za podjetje SCT d.d. pomeni sponzoriranje?

Sponzoriranje je v bistvu en odnos podjetja do okolja. Tudi za SCT to velja, in sicer ta
odnos do okolja, v katerem podjetje deluje, se odraza skozi sponzoriranje na ta nacin, da
podpira podjetje tiste dejavnosti, ki same ne prinasajo dohodka. Te dejavnosti so bodisi
Sport bodisi kultura bodisi tudi razlicne humanitarne dejavnosti.

2. Na katerih podrocjih ste torej aktiven sponzor in na katerih podrodjih ste Ze bili?
Ravno ta tri podroc¢ja so kljucna: Sport, humanitarne dejavnosti in kultura. Kultura je
nekako po koli¢ini na zadnjem mestu, ¢eprav zaradi tega nima manj$ega pomena.

3. Na prvem mestu pa je Sport?
Da.

4. Na kakSen nacin pa javnost obvescate o svojih sponzorstvih?

Obicajno se s sponzoriranci dogovorimo, da skozi njihovo dejavnost (ali je to neka
Sportna, kulturna ali pa humanitarna) sporocajo javnosti, da je bila njihova dejavnost
podprta s pomocjo sponzorja SCT d.d. Pri ¢emer gre za razli¢ne pojavne oblike. Lahko je
to oglaSevanje neke prireditve ali dejavnosti. Pri kulturi je lahko to nek koncertni list, kjer
se pojavlja logotip SCT d.d. Pri humanitarnih dejavnostih je to obi¢ajno nek dogodek, ko
se recimo kupi neka naprava za neko zdravstveno ustanovo in potem to napravo slovesno
predajo namenu, uporabi in takrat se pripravi nek dogodek, kjer se omenja ime sponzorja.

5. Zakaj ste se leta 2002 odlo¢ili za precej vecji vloZek v sponzorstvo Sporta?

Ce hoée$ krepiti ugled blagovne znamke v prostoru je ena izmed moznosti, ki obstajajo,
prav sponzoriranje. In ker je SCT d.d. nekako najvecja in osrednja slovenska gradbena
druzba, je postalo logi¢no, da sponzoriramo slovenske Sporte.

6. In zakaj ravno Sport?

Sport predvsem zato, ker je njegova pojavnost v medijih najvedja. Ker se najveé pise in
govori in slisi o Sportnih dogodkih, ve¢ kot o kulturnih denimo. Tudi na splosno veliko
Slovenk in Slovencev ve¢ ve o Sportu kot o kulturi.

7. Zakaj pa ste se na podrocju Sporta odlocili prav za sponzoriranje nogometa oz.
slovenske nogometne reprezentance na svetovnem nogometnem prvenstvu na
Japonskem in v Juzni Koreji?

To je bilo pravzaprav prvi¢ v zgodovini nove Slovenije, da se je nek slovenski kolektivni
Sport uvrstil na tako vrhunsko tekmovanje, kot je svetovno prvenstvo. Se pravi, da je bila
to dejansko smetana na nogometnem podrocju. Zato smo dali mi neko geslo »Najboljsi za
najboljSe«, kar je nekakSen moto podjetja. Se pravi, da smo najboljsi v gradbenistvu in
zato tudi podpiramo najboljSe Sportnike in v tem primeru so bili to nogometasi, tako kot
so bili recimo lani plavalci.
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8. 13. maja 2002 ste pripravili slavnosten podpis pogodbe, na katerega so bili
povabljeni tudi Stevilni mediji. Zakaj ste se odlo¢ili, da na takSen nacin obvestite
medije in prek medijev SirSo javnost?

Zacetek neke take sponzorske akcije je obi¢ajno podpis pogodbe o sponzoriranju. Ce je ta
podpis pogodbe o sponzoriranju javen, s tem dosezemo dvojni ucinek. Dosezemo, da je
javnost o tem obvescena in promoviramo tisti Sport, ki ga podpiramo.

9. Ali mislite, da ste s tem, ko ste vkljucili tudi drugo orodje trZzenag komuniciranja
— odnose z javnostmi, dosegli vec oz. kaj ste s tem dosegli?

Vsekakor. Ze to, da smo orodje odnosov z javnostmi vkljucili v celoten paket tega
sponzorstva, je pomenilo, da bo nasa pojavnost bolj u¢inkovita, mocnejsa in vecja. Tako
je bilo Ze na zacetku, ob podpisu pogodbe, ker je bilo to pa¢ ze nekaj ¢asa pred odhodom
drzavne reprezentance na drzavno prvenstvo, in potem tudi med samim svetovnim
prvenstvom smo orodja odnosov z javnostmi kar dobro izkoriscali bodisi da smo dajali
razli¢ne izjave ob uspehih ali neuspehih reprezentance, bodisi da smo hkrati poudarjali
pomen predstavljanja naSe drzave v svetu. Kajti nenazadnje Slovenija je mlada drzava in
prav Sportniki recimo so tisti, ki ponaSajo ime Slovenije in prepoznavnost Slovenije v
svet. In Ce je to svetovno prvenstvo, je potem tudi Slovenija na tak nacin bolj
prepoznavna in skozi to prepoznavnost smo seveda bolj prepoznavni tudi mi - SCT d.d.
kot sponzor.

10. Zakaj ste se odlocili za integracijo Se tretjega orodja — oglaSevanja v celoten
komunikacijski splet?

Oglasevanje je bila pravzaprav logi¢na posledica, preprosto zato, ker je tak projekt —
udelezba drzavne reprezentance na svetovnem prvenstvu — projekt, ki zahteva
najmocnejSo medijsko podporo in ki seveda tudi veliko stane. Zato je ta medijska
podpora omogocila tudi to, da se je finan¢na konstrukcija udelezbe naSe reprezentance na
svetovnem prvenstvu lazje izSla. To oglasevanje, predvsem v Sloveniji, pa je pomenilo
tudi dodatno krepitev prepoznavanja blagovne znamke SCT.

11. V tiskanih in televizijskih oglasih so nastopali ¢lani nogometne reprezentance in
njihov selektor. Zakaj ste se odlo¢ili, da jih vkljulite v vase oglase in kaj mislite, da
ste s tem dosegli?

Prepoznavnost. Ti ljudje, ki so nastopali v nasih oglasih, so znani javnosti, ker so ugledni
slovenski nogometasi in selektor, in seveda ¢e smo jih povezali z nasi blagovno znamko,
ki pa seveda Ze dolgo Casa nastopa v nogometu (pred tem je SCT nastopal kot sponzor
enega izmed slovenskih klubov), je bila s tem dosezena vecja prepoznavnost in seveda
tudi vecja gledanost televizijskih oglasov.

12. Ali menite, da ste s tem, ko ste sponzoriranje podprli Se z oglaSevanjem in odnosi
Z javnostmi, se pravi, da ste integrirali vsa tri orodja, dosegli ve¢jo ucinkovitost?

Da. Prav to sem rekel. Integracija vseh orodij je tukaj prinesla visoko stopnjo
ucinkovitosti, kar so pokazale tudi meritve ugleda blagovne znamke, ki so bile opravljene
v tistem letu. Ugled blagovne znamke je tisto leto zelo porasel.
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13. Ali ste v medijih opazili pozitivne oz. negativne konotacije v povezavi z vaSim
sponzorstvom?

Seveda smo jih opazili, ve¢ pozitivnih, zelo malo negativnih. Bile so tudi negativne,
vendar bolj obrobnega pomena. Kot receno, koncni u¢inek pa je bil porast stopnje ugleda
druzbe v tistem obdobju.

14. V pregledu medijskega poro¢anja podjetja SCT d.d. za leto 2003 sem zasledila,
da ste imeli s podro¢ja sponzoriranja 33 objav, kar znasa 3,12 % vseh objav, v
katerih je bilo vase ime omenjeno. Se vam zdi to veliko?

Ne, niti ne. Mislim, da bi se ta odstotek lahko gibal tudi do 5 %.

15. Na kakSen nacin pa bi lahko vplivali na to?
Gostota bi se pojavila s tem, ¢e bi se SCT d.d. pojavljal kot sponzor $e v katerem drugem
segmentu razen nogometa.

16. Torej glede na to, da je bil takrat na podrocju sponzoriranja pri vas aktualen
samo nogomet, pa mislite, da je to dovolj objav?
V tistem letu je bil samo nogomet, zato mislim, da je to dovolj.

17. Med nogometnim prvenstvom je priSlo do spora med igralcem Zlatkom
Zahoviéem in selektorje SreCkom Katancem. V casopisih sem zasledila, da ste v
podjetju SCT d.d. opozorili nogometase, naj se ne igrajo z vasim denarjem. Ali ste
takrat pomislili tudi na prekinitev pogodbe oz. umik oglasov?

Ne, to ne. To je bilo predvsem neko sporocCilo akterjem afere, da je vendarle tako za
Slovenijo kot za SCT d.d. kot enega od glavnih sponzorjev te drzavne reprezentance
pomembno, da branimo na$ ugled. Nas ugled pa je treba braniti s pozitivnimi dejanji, ne s
konflikti.

18. Ali bi temu, kakor ste vi takrat reagirali, lahko rekli zametki kriznih odnosov z
javnostmi?

Ne. Krizni odnosi z javnostmi nastopajo, kadar pride do kriznih razmerij znotraj druzbe
ali v odnosu druzbe do okolja, v tem primeru pa to ni bilo tako, ampak so krizni odnosi z
javnostmi nastali v nogometni zvezi. Oni so imeli krizno situacijo, ki so jo morali
reSevati, medtem smo mi kot sponzorji lahko kve¢jemu potrdili kak$no njihovo izjavo ali
dejanje.

19. Ali menite, da je tisti spor kaj vplival na podobo sponzorjev nogometne
reprezentance oz. na podjetje SCT d.d.?

Ne, popolnoma ni¢. Ker v tem sporu ni priSlo do pojavnosti sponzorjev. Sponzorji tukaj
dejansko nismo bili neposredno vpleteni.

20. Ce zakljuéiva prvi del najinega pogovora o sponzoriranju, kaj bi $e enkrat lahko
povedali, da ste dosegli s sponzorstvom drZavne nogometne reprezentance?

Pokazalo se je, da je bila odloCitev o tem, da se vlozi dolocena sredstva v podporo
drzavni reprezentanci dobra odlocitev, ker smo pravzaprav s tem, skupaj s Se nekaterimi
uglednimi slovenskimi druzbami, pomagali k temu, da se je slovenska drzavna
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reprezentanca lahko na tem svetovnem prvenstvu pojavila brez vecjih tezav pri
financiranju stroskov in da smo se tudi mi kot sponzor pojavljali tako v domacih kot
svetovnih medijih in v vseh oblikah komuniciranja z javnostmi, s tem da je izjemno
pomembno to, da je bil to tudi prvi takSen primer, da smo sponzorirali drzavno
reprezentanco in da je ta zgled s pozitivno konotacijo in s pozitivnimi izkuSnjami vodil k
temu, da smo se v naslednjih letih ponovno odlocali za podobne projekte.

21. Ali menite, da bi z dodatno podporo lahko dosegli Se kaj vec¢?

Teoreti¢no je mozno, vendar mi smo Ze, ko smo pripravljali to akcijo, v veliki meri
nacrtovali vso paleto moznih aktivnosti. Vedno so e moznosti, vendar mislim, da je bil
izkoristek vsaj 90- do 95-odstoten. Nekaj pa je vedno rezerve.

21. V drugem delu najinega pogovora pa bi se osredotolila Se na vase plavalne
zveze. Lansko leto (2003) ste podpisali sponzorsko pogodbo s Plavalno zvezo
Slovenije. Glede na lanske in letoSnje vrhunske rezultate slovenskih plavalcev je bila
to res odli¢na poteza. Ali mislite, da lahko te rezultate delno pripiSemo tudi vasemu
sponzorstvu?

Seveda, delno. To je kamencek v mozaiku k skupnemu uspehu.

22. Zakaj ste se pa odlocili za spremembo Sportne discipline pri sponzoriranju?

Ne, ne gre za spremembo. Gre za trzno strategijo. Vlagati v tisto, kar je tisti trenutek
aktualno, in vlaganje v trzenje omogoca neke rezultate. V tem primeru sedaj, so to
plavalci, pred dvema letoma so bili to nogometasi, morda bodo jutri koSarkarji.
Pomembno je to, da morajo biti te odlocitve argumentirane, treba je imeti neko vizijo in
zaupanje v ljudi, ki potem to izpeljejo.

23. Kako bi argumentirali odlo¢itev za sponzoriranje plavalcev? Takrat $e niso bili
tako dobri, kot so sedaj.

Ne, takrat je prislo do menjave vodstva, ko je plavalna zveza zamenjala vodstvo, ki ga je
prevzel tudi eden naSih sodelavcev. Zveza si je takrat zastavila zelo natancen program
treningov, usposabljanj in tudi delovanja nasploh. Ker je bila dobra ekipa, so zaceli ta
program tudi zelo dobro uresnicevati. To se je videlo. Plavanje je bilo zadnjih nekaj let v
vzponu in krivulja je §la samo navzgor. Argumenti za to odlocCitev so bili, da so se
plavalci lotili priprav zelo strokovno in konsistentno, z najboljSimi strokovnjaki za
treninge, s psihologi, maserji, skratka ustvarili so neko moc¢no strokovno bazo, ki je
omogocala, da so potem s trdim delom ti mladi perspektivni plavalci postali iz dneva v
dan boljsi. In te argumente smo morali poznati, ¢e smo se hoteli odlociti za tako nalozbo.

24. Potem ne bi morali reci, da ste se preusmerili v drug Sport recimo zaradi spora v
nogometni reprezentanci ali odhoda selektorja Srecka Katanca?

Ne, to ni povezano. To so popolnoma drugi argumenti. Vlagati v Sport, ki ima
perspektivo zato, ker ljudje, ki delajo v tem Sportu vedo in znajo, kako to poceti. In imajo
dobre programe, ki jih tudi uresnicujejo.
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25. Ali je na vaSo odlocitev plavalne reprezentance vplivala tudi izkuSnja s
sponzorstvom nogometasev? V tem primeru mislim na pozitivno izkuSnjo, ne na
spor.

Da, to je povezano s tezo o pojavnosti Slovenije kot drzave v svetu in SCT d.d. kot
slovenska, ¢e reCemo v narekovaju, nacionalna gradbena druzba je tukaj podprla
nacionalni slovenski projekt.

26. Ali ste v tem primeru tudi vkljudili druga orodja trZznega komuniciranja?

Tudi. Ravno tako je bil javen podpis pogodbe. Ni bilo pa oglaSevanja, ampak smo se
odlocili tukaj za drugo potezo. Pojavnost SCT d.d. kot glavnega sponzorja je bila
zagotovljena s tem, da je bilo omogoceno, da so ¢lani in ¢lanice drzavne reprezentance na
svojih oblacilih imeli razpoznavni znak SCT. In s tem je bila nasa medijska pojavnost
enako mocna, kot ¢e bi jo podprli Se z nekim oglasom.

27. Ali ste v primeru plavalne zveze generalni sponzor?

Da, so Se drugi sponzorji, ampak SCT d.d. je bil generalni sponzor in je Se vedno. TakSne
sponzorske pogodbe se ponavadi sklepajo za dve leti, enako je bilo tudi pri nogometu,
kjer je pogodba ravno potekla po dveh letih. Obe pogodbi sta dvoletni, ker je le potreben
nek cas, da se takSna sponzorstva lahko realizirajo. Tudi izku$nje sponzorjev iz drugih
drzav kazejo, da so obifajno sponzorji drzavnih reprezentanc najmanj za eno leto,
obicajno pa dve leti.

28. V vasem pregledu medijskega porocanja sem zasledila, da je bilo v leto 2003 12
objav vasega podjetja, povezanih s sponzorstvi, kar znasa 1 % vseh objav vaSega
podjetja v letu 2003. Zakaj kar trikrat manj objav kot v prejSnjem letu?

Leto 2003 je bilo neko vmesno leto, ko ni bilo velikih dogodkov, ko ni bilo evropskih in
svetovnih prvenstev. Takrat je logi¢no, da intenziteta upade, ker intenziteta raste z
dogodki v tem primeru.

29. Ali potem tukaj ni povezave s priljubljenostjo nogometa in plavanja?
Ne. Nogomet je Se vedno zelo priljubljen, kar je pokazalo tudi zadnje svetovno
prvenstvo.

30. Saj zaradi tega me zanima, ali mislite, da je plavanje manj priljubljeno od
nogometa?

Ne, nikakor ne. Ce bomo gledali analizo objav 2004, se bo gotovo §tevilka objav
povecala.

31. Za zakljucek bi vas Se enkrat vprasala, kaj menite o ucinkovitosti samega
sponzoriranja, ko npr. podjetje vloZi v sponzoriranca neko vsoto denarja in s tem
dobi dolo¢ene pravice, in kaj o ucinkovitosti integracije vseh treh orodij trZznega
komuniciranja, o katerih sva Ze govorila — sponzoriranju, oglasSevanju in odnosih z
javnostmi?

Za tovrstna sponzorstva, kot jih sedaj navajava, se pravi tudi za druzbo, kot je SCT d.d.,
velika sponzorstva (imamo tudi majhna sponzorstva, kjer so vlozena bistveno manjSa
sponzorstva), je nujno, da so podprta s spletom vseh komunikacijskih orodij in ta splet
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omogoca bistveno ve¢ji izkoristek. Denimo pri plavanju nismo imeli oglaSevanju, vendar
so bila naCela pojavnosti blagovne znamke zapisana in potem tudi uresni¢ena ze skozi
glavno oz. osnovno sponzorsko pogodbo s Plavalno zvezo Slovenije. Pri nogometu je bila
situacija drugacna, tam je bilo nekaj manj. Nogometasi enostavno niso smeli, po pravilih
mednarodne nogometne zveze, imeti znaka SCT na dresih, torej smo morali iskati druga
orodja, druge poti, da se je pojavnost blagovne znamke kot sponzorja te reprezentance
dosegla. Pri plavalcih je bilo drugace, skozi ta nacin, ki sva ga navedla. Od enega do
drugega primera je seveda to razlicno. Vsekakor pa je treba vedno upostevati vse mozne
elemente komuniciranja in jih potem skozi realne moznosti uveljavljati. Kadar se to da, je
pac treba uporabiti vse, vsekakor pa so odnosi z javnostmi vedno podpora velikim
sponzorstvom, majhnim pa tudi na ta nacin, da se denimo s sponzorirancem dogovorimo,
da ko predstavi projekt, ki smo ga finan¢no podprli ali ko ga izvaja, hkrati omeni, da tega
projekta pac¢ ne bi mogel sam izvesti, ¢e ne bi dolocenih sredstev namenili sponzorji ali
donatorji.

32. Sicer tezko re¢emo vnaprej, vendar kaj menite, ali se bo letos zaradi sponzorstva
plavalne reprezentance Se povisal ugled podjetja SCT d.d.?

Zato smo vlagali sredstva. Jaz sem preprican, da se bo povisal.

33. Kaj je cilj vseh vaSih sponzorstev?
Pozicioniranje korporativne blagovne znamke.
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