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1 UVOD

Nejasne motive sponzoriranja so zamenjali
natanéno opredeljeni cilji. Uspesni sponzorji danes
zahtevajo izbor visoko razvitih modelov za
upravijanje in nadziranje njihovih odlocitev.
Nedavna ocenjevanja na osnovi t. i. dobrega
obCutka so zamenjali natancni pristopi merjenja
ucinkovitosti sponzoriranja.

(Meenaghan, 1995: 10).

Sponzoriranje tudi v Sloveniji v zadnjem Casu postaja eno zanimivejSih orodij trznega
komuniciranja. To in vedno hitrej8a rast sponzoriranja v svetu sta glavna razloga, da
sem se lotila te znane, pa vendar $e vedno skrivnostne teme. Znane zato, ker
sponzoriranje sreCamo prakticno na vsakem koraku, skrivnostne pa zato, ker je
znanje o tem orodju trznega komuniciranja, njegovih ciljih in merjenju njegove
ucinkovitosti Se vedno zanemarljivo. Ravno zato se bom v svojem diplomskem delu
posvetila prav ciliem in merjenju u€inkovitosti sponzoriranja.

Ceprav sponzoriranja ni tezko logiti od njegovih sorodnih pojmov, bom v prvem delu
natan¢no opredelila te pojme, da za vselej odpravim morebiten dvom o razlikah in
podobnostih med sponzoriranjem, donatorstvom, pokroviteljstvom, promoviranjem
izdelkov in indosiranjem. V prvem delu bo malo ve¢ pozornosti namenjene vedno
hitrejSi rasti sponzoriranja v svetu. LoCnica med sponzoriranjem, oglasevanjem,
odnosi z javnostmi in publiciteto se zdi v€asih tako nejasna, da se bom v
nadaljevanju posvetila razlikam med temi orodji trznega komuniciranja.

Osrednji del tega diplomskega dela predstavljata Sesto in sedmo poglavje. V Sestem
poglavju bom natanno opredelila najpomembnejSe cilie sponzoriranja. Pri
opredeljevanju in definiranju ciliev se bom osredotocCila na pomembnost doseganja
teh ciljev, omenila pa bom tudi morebitne nevarnosti sponzoriranja. Podjetje se mora
pred samim sponzorskim dejanjem zavedati realnih priCakovanj, ki jih s
sponzoriranjem lahko zadovolji. PriCakovanja so lahko zelo razlicna, glavna cilja
sponzoriranja pa sta zagotovo zavedanje in imidz; slednjemu se bom kot najveCkrat
omenjenemu in zelo pomembnemu cilju sponzoriranja posvetila najbolj in podrobneje
opisala njegov prenos s pomocjo sponzoriranca na sponzorja in obratno. V sedmem

poglavju pa bom podrobno pregledala merjenje ucinkovitosti sponzoriranja. Skozi



razlicne metode merjenja bom skuSala ugotoviti, e obstaja neka sploSno sprejeta
metodologija, s pomocjo katere bi podjetje lahko izmerilo ucinkovitost svojega
sponzoriranja. Prav tako se bom v sedmem poglavju vrnila k primerjavi sponzoriranja
in oglaSevanja ter njune ucinkovitosti. Na tem mestu bom povzela edino Studijo
primera, ki sem jo nasla na temo primerjave ucinkovitosti med sponzoriranjem in
oglasevanjem.

V zadnjem delu tega diplomskega dela se bom posvetila nekaterim tezavam
merjenja ucinkovitosti sponzoriranja. Na osnovi podobnih mnenj razlicnih avtorjev se
zdi trditev, da podjetja Se vedno premalo vlagajo v samo merjenje ucinkovitosti
sponzoriranja, zelo verjetna. Razlogi, zakaj je temu tako, so zelo zanimivi in z njimi
bom zakljuCila teoreticni del diplomskega dela.

Prakti¢ni del tega diplomskega dela pa bo zajemal povzetek raziskave slovenskega
sponzorskega trga, izvedene s strani podjetja Cati center za Agencijo 41. Prav tako
sem na temo ciljev in merjenja ucinkovitosti sponzoriranja opravila dva poglobljena
intervjuja s predstavnikoma podjetij AC-Intercar in Pivovarne Union, povzetke

slednjih bom navedla v zadnjem delu diplomskega dela.



2 CILJ IN TEZE

Cilj mojega diplomskega dela je na osnovi prebrane literature in pregleda
slovenskega sponzorskega trga ugotoviti, ¢e si podjetja pred samim sponzorskim
dejanjem sploh zastavijo (prave) cilie za doseganje €im vecje ucinkovitosti in e to

uCinkovitost sploh merijo.

Teza 1:

Ne(pravilno) opredeljeni cilji sponzorju ne prinesejo Zelenih rezultatov.

Ce podjetje pred samim sponzorskim dejanjem svojih ciljev ne opredeli natanéno ali
pa ni seznanjeno z realnimi moznostmi uc€inkov sponzoriranja in njegovimi
morebitnimi nevarnostmi, lahko to vodi v razoCaranje sponzorja.

S to tezo se bom najvec€ ukvarjala v Sestem poglavju tega diplomskega dela.

Teza 2:

Pri izbiri ciljev sponzoriranja in opredeljevanju le-teh igra imidZ pomembno vlogo.

Tu gre za predpostavko, da je ohranitev ali izboljS8anje dosedanjega imidza podjetja
ali njegove blagovne znamke zelo pomemben cilj sponzoriranja.

S to tezo se bom najvec€ ukvarjala v Sestem poglavju, tudi v sedmem poglavju se na
osnovi razlicnih merjenj ucinkovitosti sponzoriranja dejansko pokaze, Ce se

najveckrat meri prav imidz.

Teza 3:

Ne obstaja neka sploSno sprejeta in uporabliena metoda za merjenje ucinkovitosti
sponzoriranja.

Skozi sedmo poglavje se bo na osnovi razli¢nih metod in modelov merjenj pokazalo,
Ce dejansko obstaja neka sploSno sprejeta metoda za merjenje ucinkovitosti

sponzoriranja.

Teza 4:

Sponzoriranje je ucinkovitejSe orodje trznega komuniciranja kot oglasevanje.

S to tezo se bom ukvarjala v petem in sedmem poglavju. Za lazjo potrditev ali
zavrnitev zgornje teze bom v sedmem poglavju povzela Se Studijo primera o

primerjavi uc€inkovitosti sponzoriranja in oglasevanja.



3 OPREDELITEV POJMOV

To diplomsko delo bo osredoto€eno na sponzoriranje in sponzorja, njegove cilje in
merjenje doseganja teh ciljev. Definicije sorodnih pojmov in razlike med njimi pa
navajamo le zaradi lazjega loCevanja med najvecCkrat zamenljivimi pojmi, kot so:
sponzoriranje, pokroviteljstvo, donatorstvo, indosiranje in promoviranje izdelka. Za
vse nastete pojme lahko reCemo, da so nekakSne podvrste sponzoriranja, saj vsak

izmed njih vsebuje vsaj eno znacilnost sponzoriranja.

3.1 Sponzoriranje

Najbolj splosni definiciji sponzoriranja podajata Head in Wragg. »Sponzoriranje je
medsebojno koristen poslovni dogovor med sponzorjem in sponzorirancem®, v
katerem Zeli sponzor doseci zastavljene cilje« (Head, 1991: 3). Ta definicija se zdi
preohlapna, saj niC ne omenja Koristi, ki naj bi jih imel sponzoriranec od
sponzoriranja. Podobno sponzoriranje opredeli tudi Wragg (1994: 11), ki v svojo
definicijo vklju€i sponzoriranca, in sicer pravi: »Sponzoriranje je lahko definirano kot
pomoC kakSnemu dogodku ali kaksni aktivnosti, od katere sponzor priCakuje
doloCene Kkoristi. Ta podpora mora pripomocCi k vecji ekonomicnosti doloCene
aktivnosti ali dogodka.« S to definicijo se strinjajo mnogi avtorji, med njimi so tudi
Gardner, Shuman, Abratt, Grobler, Meenaghan in Witcher (glej Gendall in drugi,
1997: 22).

V nasprotju s Headom in Wraggom pa Jones in Dearsley (1995: 46) podajata bolj
ozko definicijo sponzoriranja: »Sponzoriranje je oglasevanje, v katerem je lahko
vpleteno podjetje delezno ogromne naklonjenosti tistih, ki so naklonjeni sponzorirani
dejavnosti. Je oglasevanje plus.« Tudi tu ni zaslediti priCakovanih koristi
sponzoriranca, definicija je torej zelo enostranska, nakazuje pa Ze na konkretna
priCakovanja sponzorja, ki jih lahko ima od sponzoriranja. Tudi Hayes in Otker
sponzoriranje definirata zelo ozko, in sicer pravita: »Sponzoriranje je financna
pomo¢, ki jo neko podjetje zagotovi sponzorirancu, v zameno pa dobi izpostavljenost

svoje blagovne znamke« (Hayes in Otker, 1995: 92).

! Pojem sponzoriranec bomo skozi celotno diplomsko delo uporabljali za sponzoriranega posameznika, skupino,
organizacijo. Na ta nacin bomo poenotili razli€cna poimenovanja, saj izbran sponzoriranec ni kljuénega pomena
pri izdelavi tega diplomskega dela.



Pomoc je sicer res najveckrat finan¢na, vendar pa to ni pravilo, prav tako naj ne bi
bila izpostavljenost blagovne znamke sponzorjev edini cil].

Sponzoriranje je torej dvosmeren odnos med sponzorjem in sponzorirancem in pri
definiranju tega pojma ne smemo pozabiti na slednjega. Zato se lahko najbolj
strinjamo z definicijo Wragga, saj se najbolj dotakne tudi pojma sponzoriranec.

V procesu sponzoriranja ima sponzor pomembno vilogo in v nadaljevanju se bomo z
njegovimi cilji in priCakovanji tudi ukvarjali, zato morda omenimo Se definicijo
sponzorja po Meenaghanu in Shipleyu (1999: 329): »Sponzor s tem, ko sponzorira
doloCen dogodek ali aktivnost, kupi pravice, da se poveze z imidzem tega dogodka in
da to povezavo izKkoristi v trzne namene.« Ta definicija se nam zdi primerna ravno
zato, ker bomo v nadaljevanju skusali ugotoviti, e so cilji sponzorja najveckrat res
povezani z imidzem sponzoriranca.

Ce vse te definicije povzamemo, lahko re¢emo, da sponzoriranje vkljuuje investicijo
sponzorja v nek dogodek, aktivnost, skupino ali posameznika, v zameno pa priCakuje
(zahteva) neko korist, doseganje zastavljenih ciljev. Zaradi tega naj bi podjetja pred
sponzorskim dejanjem to¢no opredelila svoje cilje in izdelala strategijo sponzoriranja;

le tako bi lahko uspesno zadovoljila svoja priCakovanja.

3.2 Pokroviteljstvo

Kljub temu da se pojma sponzoriranje in pokroviteljstvo pogosto uporablja za isto
orodje trznega komuniciranja, se pokroviteljstvo vecCkrat opredeljuje kot podpora brez
komercialnih pobud. Tako pokroviteljstvo opredeljuje Head, ki pravi: »Pokroviteljstvo
je altruistiéna pomoc, ki poleg zadovoljstva, da je storjeno dobro delo ne pri€akuje
nobenih povracil« (Head, 1991: 4).

Wragg se s to definicijo strinja, vendar dodaja, da je pokroviteljstvo le malo drugacna
oblika sponzoriranja, in sicer taksSna, ki je bolj altruisticno in manj trzno naravnana
(glej Wragg, 1994: 12).

3.3 Donatorstvo

Glavna razlika med sponzoriranjem in donatorstvom je v tem, da je sponzoriranje

vedno poslovna transakcija s to€no doloCenimi cilji in nameni, donatorstvo pa v



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

Omenimo Se socialno sponzoriranje, ki ga Wragg opredeljuje kot nekak$en hibrid
med sponzoriranjem in donatorstvom. Gre za pomo¢ v dobrodelne namene, vendar
podjetje v zameno vseeno priCakuje izpolnitev doloCenih ciljev, ki pa niso tako jasni in

natancni kot pri sponzoriranju (glej Wragg, 1994: 16).

3.4 Indosiranje

Wragg (1994: 13) s pojmom indosiranje? poimenuje dejanje, ko neko podjetje placa
posamezniku ali skupini, da javnosti pove, zakaj uporablja doloCen izdelek. Samo
indosiranje Se ni sponzoriranje, je pa po mnenju Amisa, Berretta in Slacka (1999:

254) osnovni element vsakega sponzorskega programa.

3.5 Promoviranje izdelka

»Ce neko podjetie omogo&i posamezniku ali skupini, da na dolo&éenem dogodku
uporablja izdelek tega podjetja, govorimo o promoviranju izdelka in ne o
sponzoriranju« (Wragg, 1994: 13).

Tudi v tem primeru gre lahko za dejavnost v sklopu celotnega sponzorskega
programa, ne moremo pa poistovetiti samega promoviranja izdelka s sponzoriranjem.
Podjetje Gorenjka na primer sponzorira nek dogodek, na samem mestu dogajanja pa
se njihove Cokoladice brezpla¢no razdeljuje med obcinstvo.

V tem primeru je torej promoviranje izdelka del celotnega sponzorskega programa.

2 Tudi testimonial; pasivna potrditev: kadar posamezniki dolo¢en izdelek samo nosijo, aktivho pa ga ne
priporocajo.



4 HITRA RAST SPONZORIRANJA

Sponzoriranje se je v trzne namene razvilo pred priblizno tridesetimi leti. Z moznostjo
presecCi jezikovne in kulturne omejitve se je sponzoriranju hitro uspelo prebiti na
globalni marketinski trg (glej Meenaghan, 1995: 7).

Za ugotavljanje ucCinkovitosti sponzoriranja smo se odlocili tudi na podlagi dejstev, ki
kaZejo, da sponzoriranje v zadnjem Casu predstavlja hitro rastoCe orodje trznega
komuniciranja, kar dokazujejo podatki v tabeli 4.1. lzdatki za sponzoriranje na
svetovnem trgu so se od leta 1984 do leta 1997 povecali iz 2,0 biljonov ameriskih
dolarjev na 18,1 bilijonov ameriSkih dolarjev (glej tabelo 4.1). K temu so pripomogli
tudi visoki stroski oglagevanja, omejitev oglagevanja alkoholnih in toba&nih izdelkov®
in zasiCenost tradicionalnih orodij trznega komuniciranja (glej Gendall in drugi, 1997:
22).

Meenaghan in Shipley (1999: 328) kot razlog za takSen porast sponzoriranja
navajata Se zeljo podjetij po stroSkovno ucinkovitem doseganju ciljnih trgov,
tehnoloske spremembe in stremljenje druzbe h kakovostnemu preZivljanju prostega
Casa. Sponzoriranje predstavlja za podjetjia vsestransko orodje trZznega
komuniciranja, z moznostjo doseganja razlicnih ciliev in to¢no doloCene ciljne
javnosti.

Ceprav stroski sponzoriranja v svetu iz leta v leto naradcajo, pa ti e zdale¢ ne
presegajo stroSkov oglasevanja. StroSki sponzoriranja namre€ predstavljajo priblizno
pet odstotkov stroSkov celotnega oglasevanja (glej Hansen in Scotwin, 1995: 66).
Sponzoriranje je najbolj razSirjeno v Evropi in ZDA, izdatki vsake za sponzoriranje
predstavljajo priblizno 33 odstotkov celotnih svetovnih izdatkov* (SRI° v Meenaghan
in Shipley, 1999: 329).

Prvotno se je sponzoriranje uporabljalo v povezavi s Sportnimi zvezdniki in dogodki, v
zadnjem Casu pa postaja vedno bolj razsSirjeno tudi na kulturnem in drugih podrocjih
(glej Hansen in Scotwin, 1995: 65). Wragg (1994: 38) navaja vedno ve¢ moznosti za
uporabo sponzoriranja na neSportnih podrocjih, ker je Sport postal dobesedno
zasicen z najrazli¢nejSimi sponzorji. Vsako novo sponzorsko sporocilo se vedno tezje

prebije v glave potroSnikov. Drug podatek pa govori o tem, da je Sport za sponzorje

3V letu 1999 sta za najvecja sponzorja poleg Coca-Cole veljala Se tobacéni koncern Philip Morris in pivovarna
Anheuser Busch (glej Urbanija, 2000: 42).

* Ti izdatki se nana$ajo le na zakup pravic za sponzoriranje dolo¢enih dogodkov/aktivnosti.

° Sponsorship Research International



Se vedno najbolj zanimiv, saj naj bi bilo kar 72 odstotkov vsega sponzorskega
denarja Se vedno namenjeno Sportnim dogodkom in aktivnostim (glej Urbanija, 2000:
42).

Leto Vrednost
(v bilijonih $)

1984 2,0
1987 4.1
1989 4,5
1990 5,2
1991 8,3
1992 94
1993 10,8
1994 13,02
1995 15,1
1996 16,57
1997 18,1

Svetovni sponzorski trg

20
18
16
14
12
10

8

4
2
0 A

Vrednost (v bilijonih $)

1984 1987 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

Leto

Tabela 4.1: Svetovni sponzorski trg
Vir: (1999) SRI v Meenaghan in Shipley: Media effect in commercial sponsorship, str. 329



5 SPONZORIRANJE V PRIMERJAVI Z OSTALIMI ORODJI
TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Podjetja se sama odlocijo, ali bodo vstopala v proces sponzoriranja samostojno ali
ga bodo uporabile skupaj z ostalimi komunikacijskimi aktivhostmi.

Malo podijetij sponzoriranje uporablja kot edino orodje trznega komuniciranja. V tem
diplomskem delu bomo omenili le en takSen primer (Rajaretnam, glej 7. poglavje), in
sicer za primerjavo uCinkov sponzoriranja in oglasevanja. Mnogi avtorji (Eilander in
Koenders, 1995; Hayes in Otker, 1995; Kohl in Otker, 1995; Koschler in Merz, 1995;
Meenagham in Shipley, 1999; Rajaretham, 1995; ) sponzoriranju pripisujejo vecjo
ucinkovitost, Ce je uporabljeno s katerim izmed ostalih orodij trznega komuniciranja.
NajveCkrat se ga povezuje z oglasevanjem, odnosi z javnostmi, publiciteto in

promoviranjem izdelkov.

5.1 Sponzoriranje v primerjavi z oglasevanjem

Sponzoriranje je v primerjavi z oglasevanjem Se vedno manj zastopano orodje
trznega komuniciranja, njegova glavna lastnost, ki ga loCuje od oglasevanja pa je, da
vklju€uje dolgoro€en odnos med sponzorjem in sponzorirancem, ki je dvosmeren
(glej Dearsley in Jones, 1995: 46). Klju€ni razlikovalni element, ki lo€i sponzoriranje
od oglasevanja, pa je po mnenju Meenaghana in Shipleya (1999: 340) doprinos k
druzbi, ki ga =zasledimo samo pri sponzoriranju. V vsakem pomenu pa je
sponzoriranje v tesni povezavi z oglasevanjem, saj vsako sponzoriranje v zameno
zahteva neko storitev, ta pa je najveCkrat povezana z oglasevanjem sponzorja ali
njegovih izdelkov (sponzoriran Sportnik je primer zZivega medija, ko ima na svojih
oblacilih imena sponzorjev — oglasuje bodisi celotno podjetje ali samo doloCen
izdelek). Sponzoriranje v primerjavi z oglasevanjem prenasa enostavnej$a sporocila
in ta so teZje kontrolirana (glej Hansen in Scotwin, 1995: 67). Prav tako je
sponzoriranje bolj prikrito orodje trznega komuniciranja in tako za javnost manj
moteCe. Meenaghan in Shipley (1999: 334) izpostavljata pomembno razliko v
kreiranju in prenosu imidza. Pri obeh orodjih trZnega komuniciranja gre za
uCinkovitost pri doseganju imidza, razlikujeta pa se v nacinu, kako je dosezen. Pri

oglasevanju je vsebina sporocCila kontrolirana s strani oglasevalca in tako tudi prenos



imidza, pri sponzoriranju pa sponzor »kupi« Ze narejen imidz in ga le prenese na

cilino javnost (glej Meenaghan in Shipley, 1999: 334).

5.1.1 Primerjava ucinkovitosti sponzoriranja in oglasevanja

Katero od zgoraj nastetih orodij trznega komuniciranja je torej ucinkovitejSe glede na
dejstvo, da obe do neke mere izpolnjujeta podobna pri€akovanja, vsaj kar se tice
zavedanja in imidza podjetja in njegovih izdelkov?

Najpomembnejsi vidik obeh orodij trznega komuniciranja je seveda komunikacijski.
Rajaretnam si za primerjavo ucinkovitosti med oglaSsevanjem in sponzoriranjem
sposodi izraza glasnost in kakovost sporoc€ila. Glasnost se nanasa na jakost zvoka,
skozi katero lahko sporocCilo doseze ljudi. Vecja kot je glasnost sporocila, vecje bo
Stevilo ljudi, ki jih lahko dosezemo. Kakovost sporoCila pa se nanasSa na ostrino
posredovanega sporocCila. Ko sporocilo doseze doloCene ljudi, lahko ti sporocilo
povezejo s podjetiem ali njegovim izdelkom. Sponzoriranje je uspesno v ustvarjanju
glasnega hrupa in neuspesSno v ostrini, kar pomeni, da sponzoriranje ne more
prenasati sporocCil z obseznimi informacijami in tezko vpliva na spremembo stalis¢;
lahko le okrepi Ze obstojeCa (glej Rajaretnam, 1995: 154).

V nasprotju s sponzoriranjem pa lahko oglasevanje prenasa kompleksnejSa sporocila

in je na ta na€in zmozno spremeniti ali okrepiti obstojeca staliS¢a ljudi.

5.2 Sponzoriranje v primerjavi z odnosi z javnostmi in publiciteto

Publiciteta izdelka je po Kotlerjevem mnenju ena od dejavnosti oddelka odnosov z
javnostmi, zato teh dveh orodij trznega komuniciranja ne bomo lo¢eno obravnavali.
Ta dva pojma tudi ne predstavljata jedra tega diplomskega dela, zato ni bistvenega
pomena, ali Kotlerjeva definicija res drzi.

Publiciteta vkljuCuje razlicne napore, katerih cilj je seznaniti javnost z doloCenim
izdelkom. »Je staro ime za odnose z javnostmi v okviru trzenja, njena naloga je bila
zgolj ta, da zagotovi prostor — v nasprotju s placanim prostorom — v Casopisih, na
radiu in televiziji z edinim namenom promovirati izdelek, kraj ali osebo« (Kotler, 1998:
677). Njene funkcije v povezavi s sponzoriranjem ni tezko dolociti; zagotavlja dolo¢en
prostor v medijskem prostoru, ki pa je razli¢en glede na posamezno sponzorirano

podrocje, odvisno pac€ od zanimanja javnosti za le-to.
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6 CILJI IN PRICAKOVANJA SPONZORIRANJA

Cilji so pomembni pri katerikoli trznokomunikacijski akciji, saj se na podlagi njih
podjetje odloCi za (primerno) orodje trznega komuniciranja. Na osnovi natan¢no
opredeljenih ciljev podjetje lahko ugotovi, da sponzoriranje morda le ni pravo orodje
za dosego le-teh (glej Wragg, 1994: 40). Podjetja, ki vstopajo v proces sponzoriranja,
morajo imeti torej natanc¢no opredeljene cilje, ki jih Zelijo doseci. Ti cilji lahko
vklju€ujejo povecCanje prepoznavnosti podjetja, dvigovanje imidza in ugleda podjetja
ter njegovih blagovnih znamk, utrjevanje poslovnih odnosov s ciljnimi javnostmi,
povecCanje prepoznavnosti svojih blagovnih znamk, povecanje prodaje ... Glavni cilj
vsakega sponzorja pa je, da doseze opredeljene cilje in ne, da je sponzoriranje
samemu sebi namen (glej Wragg, 1994: 12).

Del filozofije vsakega sponzoriranja mora biti ob&utek obveznosti, vendar to ne sme
biti edini motiv. Primarni cilj vsakega podjetja je uspeh v njegovi panogi, vsekakor pa
pri sponzoriranju prodaja ne bi smela predstavljati najpomembnejSega cilja (glej
Head, 1991: 82).

Vsak sponzor ima lahko drugacéne cilje, ki so pogojeni z njegovo ciljno javnostjo in
naravo njegove poslovne dejavnosti®. Z vedno $ir§o uporabo sponzoriranja pa je le-to
postalo zanimivo zaradi doseganja vse razlicnejSih ciliev. Shuman je skozi
preuCevanje sponzorjev na razliénih podrocjih nastel trinajst ciljev sponzoriranja,
najpomembnejSi med njimi pa so nasledniji: izboljSati finanéno stanje sponzorja,
povecCati naklonjenost stalnih kupcev, dvigniti moralo zaposlenih in lojalnost do
podjetja, izboljSati imidz izdelkov in pozicionirati izdelke (Shuman v Rajaretnam,
1995: 139). Vsi ti cilji so zelo pomembni za podjetja, vendar se Hayes in Otker (v
Rajaretnam, 1995: 139) sprasujeta, ¢e sponzoriranje kot tako dejansko lahko doseze
vse nastete.

Mnogi avtorji (Hansen in Scotwin, 1995; Head, 1991; Meenaghan in Shipley, 1999;
Pope in Voges, 1999; Wragg, 1994) se strinjajo s trditvijo Rajarethama, da vecina
podjetij sponzoriranje uporablja za doseganje dveh ciljev, in sicer za povecanje
zavedanija in izboljSanje imidza podijetja ter njegovih izdelkov (glej Rajarethnam, 1995:
139). Resnicnost slednje trditve dokazujejo tudi rezultati raziskave Bruhna in Pristaffa
(glej tabelo 6.2). Leta 1993 sta med 145 podjetji ugotavljala najpomembnejse cilje,

6 Podjetja v t. i. business to business odnosu manj uporabljajo sponzorske aktivnosti kot tista, usmerjena h
kon€énemu porabniku (glej Hansen in Scotwin, 1995: 66).
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zaradi katerih le-ta vstopajo v proces sponzoriranja. Ugotovila sta, da skoraj vsa
podjetja kot glavna cilja sponzoriranja navajajo prenos imidZza od sponzoriranca na
sponzorja ter njegovo utrditev in poveCanje zavedanja obstoja podjetja ali blagovne
znamke (glej Koschler in Merz, 1995: 110).

Pri opredeljevanju ciljev je pomembno tudi, ali podjetje uporablja sponzoriranje kot
edino orodje trznega komuniciranja ali pa sponzoriranje predstavlja le del njegovega
celotnega trznokomunikacijskega paketa (glej Hayes in Otker, 1995: 93).

CILJI SPONZORIRANJA

Prenos imidza
Utrditev imidza

Povecanje zavedanja BZ

Druzbena odgovornost [N 28%
Utrditev zavedanja BZ 7%
Naslavljanje nove ciljne skupine 2 %
Korporativna identiteta [N 22 %
Motivacija zaposlenih EE15%

Tabela 6.2: Cilji sponzoriranja
Vir: (1995) Bruhn in Pristaff v Koschler in Merz: Sport sponsorship in isolation versus its integration
into classical advertising

6.1 Doseganje zastavljenih ciljev

Ce sponzor Zeli, da bi bili njegovi cilji kar najbolje doseZeni, morajo ti cilji temeljiti na
korektni poslovni presoji ter biti podkrepljeni z ustreznimi raziskavami, vsekakor pa
ne smejo biti rezultat Custvenih odnosov med sponzorjem in sponzorirancem (glej
Shanahan, 1995: 84).

Prav tako cilji sponzorja ne smejo biti rezultat konkurencnega podjetja, ki je bilo s
sponzorsko aktivnostjo uspesSno na doloCenem podro¢ju (glej Head, 1991: 88).
Vsako podjetje mora analizirati svoje cilje ter morebitne koristi in teZave, s katerimi se

lahko sre€a na svojem trziScu.
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Poglejmo si primer sponzoriranja na osnovi zastavljenega cilja sponzorja.

Pri podjetju Zanussi, italjanskem proizvajalcu gospodinjskih pripomockov, so
mnenja, da sponzoriranje vpliva na zavedanje potrodnikov o obstoju doloCenega
podjetja in o njegovih izdelkih. Doseganje zavedanja je bil torej glavni cilj, da so leta
1979 sponzorirali neuspesen poskus preleta z balonom ¢ez Atlantik. Kljub
opozorilom, da gre za tvegan podvig, so pri Zanussiju sponzorirali ta nenavaden
dogodek, kar se jim je, po besedah takratnega direktorja podjetja, tudi izplacalo.
Poznavanje blagovne znamke Zanussi je tik po dogodku iz 36 odstotkov naraslo na
62 odstotkov (glej Head, 1991: 86, 87).

Ta primer sicer odraza dosezena pri¢akovanja (tj. pove€anje zavedanja potroSnikov
o njihovem obstoju), vendar gre za merjenje teh pricakovanj takoj po kon€anem

dogodku, takoj po kon¢anem sponzorskem vlozku.

6.1.1 Pogoj za doseganje zastavljenih ciljev

Sponzoriranje lahko nastopa kot uspesno orodje trznega komuniciranja le v primeru,

Ce podjetje izdeluje/zastopa dobre in kakovostne izdelke, saj sponzoriranje ni

sposobno popravljati takSnih napak podjetja (glej Wragg, 1994: 42).

Vsako sponzorirano podrocje pa ni primerno za vsakega sponzorja. Za sponzorja je

pri izbiri le-tega pomembno, da lahko z izborom doloCenega podrocja vpliva na svoj

dosedanji imidz. Wragg zato opredeli kar nekaj moznih podro€ij, za katere se

sponzor na osnovi svojih ciljev lahko odlo¢€i, in sicer: Sportni dogodki, umetnost in

kultura, televizijski programi, prenove, okoljevarstveni projekti, knjige, ¢asopisi in

revije, izobrazevanje, aktivnosti za mlade, konference, razstave, sejme in predstave

(glej Wragg, 1994: 40).

Po mnenju Shanahana (1995: 101) je sponzoriranje najbolj ucinkovito takrat, ko je

dosezen tesen odnos med sponzoriranim objektom, posredovanim sporocilom in

cilino javnostjo. Pogoj za kar najbolje dosezene cilje sponzoriranja sta Hayes in Otker

imenovala »popoln zakon«. Ta mora biti dosezen med:

- ciljno skupino podijetja in ciljno skupino sponzoriranega dogodka/podrocja;

- Zzelenim imidZzem podjetja in imidzem sponzoriranega dogodka/podrocja;

- medijsko pokritostjo sponzoriranega dogodka/podrocja in ciljno skupino podjetja ali
doloCene blagovne znamke;

- lastnostmi promoviranega izdelka in kredibilnostjo sponzoriranca, ki ta izdelek
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promovira (glej Hayes in Otker, 1995: 94).

Poglejmo si nekaj primerov dobro izbranih podrocij sponzoriranja, kjer gre za Zeljo
sponzorjev po prenosu imidZza sponzoriranega dogodka na sponzorja in za
povecanje zavedanja:
- Sportni dogodek A vkljuéuje hiter tek, hiter tek omogodéajo $portni copati
blagovne znamke Adidas in Adidas je sponzor tega dogodka;
- Sportni dogodek B zahteva osvezitev, Coca-Cola zagotavlja osveZitev in torej
sponzorira Sportni dogodek B;
- Sportni dogodek C je energigen, &okolada Mars zagotavlja energijo in je torej

sponzor tega dogodka (glej Hayes in Otker, 1995: 95).

Neuspesno izbrano podrocje sponzoriranja bi bilo, ¢e bi na primer mesna industrija
sponzorirala knjigo z recepti za vegetarijanske jedi ali pa proizvajalec alkoholnih pija¢
drustvo anonimnih alkoholikov.

Pri izbiri sponzoriranca mora podjetje paziti tudi na svoj ugled. Hitro rastoce in
uspeSno podjetje ne bo sponzoriralo neuspesSnega dogodka. Pogosto pa podjetja
sponzorirajo neprimerne dogodke ravno zato, ker primernih za njihovo dejavnost ni
(glej Wragg, 1994: 37).

6.1.2 Realnost pri€akovanj sponzorjev

Vsak »novinec sponzor« mora vedeti, zakaj je izbral sponzoriranje kot del celotne
marketinSke strategije. SliSi se obrabljena fraza, vendar se mnogo podjetij tega ne
zaveda in misli, da je sponzoriranje enostaven posel. Tezavo Head (1991: 83) vidi
tudi v tem, da mnogi od sponzoriranja pri¢akujejo vec, kot je sploh realno mozno.
Hayes in Otker (1995: 93) menita, da podjetja pri svojih pri€akovanjih ne smejo
pozabiti na dejanske stroske in verjetne ucCinke, povezane s sponzoriranjem. V svoji
Studiji sta za primerjavo navedla relativno pomembnost razlicnih elementov, Kki
aktivno prispevajo k izdelénemu imidZu (glej sliko 6.1). S tem sta Zelela poudariti, da
ima sam izdelek dolo¢enega podjetja v kreiranju izdelénega imidza veliko ve€jo moc¢
kot jo imata celotno trzno komuniciranje in sponzoriranje (glej Hayes in Otker, 1995:
94).
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Stalna, Letni

neprekinjena izdatki
uporaba za trznc
izdelkov Letna kom.

prodaja Letni
izdelkov izdatki za
sponzor.

Slika 6.1: Sorazmeren vpliv na oblikovanje imidZza
Vir: (1995) Hayes in Otker: Judging the Efficiency of sponsorship, str. 93

6.1.3 Primer izbranega podroc¢ja sponzoriranja

Prvi primer kaze na »uspeSen zakon« med sponzorjem, sponzorirancem,
zastavljenimi cilji, sponzoriranim dogodkom in ciljno javnostjo.

Svedski proizvajalec avtomobilov Volvo je po nasvetu skupine strokovnjakov za
trzenje zacel sponzorirati teniSki Grand Prix zaradi ugotovljenega premalo izrazitega
imidZza njihove blagovne znamke. Cilj sponzoriranja je bil spremeniti imidz blagovne
znamke in ga priblizati SirSi javnosti. Na osnovi spremenljivk (Sport, druzZina, prestiz,
var¢nost) in lastnosti dosedanjih kupcev Volva (ti so visoko izobrazeni in dobro
situirani) so ugotovili, da je Sportni dogodek, Se bolj specificno teniski turnir, najbolj
primeren za dosego prej omenjenega cilja. Za ljudi iz Volva ni bilo pomembno, ali
Clovek z ulice ve za njihove proizvode, zato so tudi prekinili s tradicionalnim
oglasevanjem, saj jim glede na vlaganja ni prinesel Zelenih rezultatov. Usmerili so se
v sponzoriranje »elitnin« Sportnih dogodkov in panog, katerih se udelezuje njihov
segment kupcev (glej Head, 1991: 89, 90).

Drugi primer kaze na nezadovoljstvo sponzorja z u€inki sponzoriranja.

Leta 1979 je direktor trzenja v podjetju Schweppes John Carson ugotovil, da rezultati
sponzoriranja niso vedno tako otipljivi kot rezultati oglasevanja. 3,5 odstotkov vseh
izdatkov, namenjenih trzenjskim aktivnostim, so namenili sponzoriranju, njihovi cilji

pa so bili: povecati prodajo in publiciteto, izboljSati imidz blagovne znamke, povecati
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priljubljenost izdelka na trgu, priblizati se SirSemu krogu ljudi in moznost zabave
svojih kupcev v prijetnem okolju. Sponzorirali so lokalno prvenstvo v kriketu in
dogodek preimenovali v »Schweppes county championship«.

Carson je priznal, da je u€inke sponzoriranja teZzko napovedati in za Marketing Week
izjavil: »Ce mislite, da boste s sponzoriranjem takoj dobili prijatelje, vplivali na ljudi in
omogoCili prodajo svojih izdelkov... enostavno ne morete biti popolnoma prepricani.
Sponzor lahko naroCi podrobno raziskavo trga, da bi spoznal, kaj si ljudje mislijo o
njegovi dejavnosti, vendar ga to utegne stati toliko kot celotno sponzoriranje. V
nasem primeru niti eno podjetje za raziskavo trga ni bilo uspesno pri svojem delu — to
izjavo so potrdili tudi ostali veliki sponzorji« (Carson v Head, 1991: 85).

Head je mnenja, da bi bilo zaradi visokega trznega deleza, ki ga uziva Schweppes,
vsako poveCanje kateregakoli izmed zastavljenih ciljev zanemarljivo (glej Head,
1991: 85). Poraja se torej vprasanje, €e so se pri tem podjetju sploh zavedali realnih

moznosti sponzoriranja za doseganje zgoraj nastetih ciljev.

6.2 Nevarnost sponzoriranja

Pred sponzoriranjem se mora vsak morebitni sponzor zavedati dejstva, da je z
vsakim sponzorskim dejanjem povezana doloCena stopnja tveganja. Podjetje, ki s
sponzorirancem podpiSe pogodbo o sponzoriranju, ne more biti popolnoma
prepri¢ano, kako bo sponzoriranec opravil svoje dolznosti. Podjetie ne more z
gotovostjo trditi, da bo sponzoriranec sporocilo sponzorja prenesel natanko na nacin,
kot si je to zamislil sponzor. Sponzoriranje predstavlja orodje trznega komuniciranja,
ki je postavljeno v zunanje okolje podjetja in torej sponzor nad njim nima in ne more
imeti popolnega nadzora (glej Amis in drugi, 1999: 255).

Tako na primer slabo organiziran sponzoriran dogodek ali grdo vedenje
posameznega sponzoriranca sponzorju ne prinasata koristi.

Prav tako sponzor ne more dolocCiti, kako dolgo se bo imidz sponzorja obdrzal v

glavah tistih, ki jim je dolo€eno sporocilo posredovano (glej Amis in drugi, 1999: 255).
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6.3 Glavna cilja sponzoriranja

Raziskave so pokazale, da sta poveCanje zavedanja in izboljSanje ustreznega imidza
podjetja in/ali njegove blagovne znamke najpomembnejSa cilja, zaradi katerih

podjetja vstopajo v proces sponzoriranja (glej Hayes in Otker, 1995: 111).

6.3.1 Zavedanje

Ce podjetje ugotovi, da se ciljna javnost premalo zaveda ali pa se sploh ne zaveda
njihovega obstoja ali obstoja njihove blagovne znamke, mora le-to vzbuditi zavedanje
ali omogociti prepoznavnost imena (glej Kotler, 1998: 603).

To podjetje doseze z uporabo razli¢nih orodij trznega komuniciranja, med drugim tudi
Z uporabo sponzoriranja, ki je predmet tega diplomskega dela.

Kar nekaj Casa traja, da se javnost zaCne zavedati doloCenega predmeta (glej Kotler,
1998: 603). Ce je javnosti dologeno podjetie neznano, bodisi se Sele uveljavlja na
trgu ali na trzis¢e uvede kakSno novost, se poraja vprasSanje, Ce je samo
sponzoriranje dovolj, da podjetje doseze neko stopnjo zavedanja. Tudi o tem bo v

nadaljevanju diplomskega dela tekla beseda.

6.3.2 Imidz

Ce je podjetje mnenja, da se ciljna javnost zaveda njegovega obstoja in ga do neke
mere tudi Ze pozna, se nadalje vpra$a, kaj si o njem in njegovem delovanju misli.
Govorimo o naklonjenosti in vSe€nosti, ki jo sponzor pri potrosnikih lahko doseze s
prenosom imidza sponzoriranca.

Kadar govorimo o imidzu in prenosu imidZza skozi sponzoriranje, imamo v mislih v
glavnem imidZ podjetja in imidZ blagovne znamke. »Imidz podjetja (Se bolje
organizacije) je celota vseh vtisov, ki jih entiteta ustvari v glavah posameznikov«
(Dichter v Pope in Voges, 1999: 18). Kotler imidz blagovne znamke definira kot niz
prepri¢anj o dolo€eni blagovni znamki (Kotler v Meenaghan in Shipley, 1999: 330).
Imidz blagovne znamke je skreiran v glavah potrosSnikov kot rezultat razli¢nih
spodbud, vklju€uje tudi elemente osebnosti blagovne znamke (glej Meenaghan in
Shipley, 1999: 330).

Za prenos imidZza sponzorirane aktivnosti, dogodka, posameznika ali skupine na

cilino javnost je potrebno tesno sodelovanje med sponzorjem in sponzorirancem.
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Sponzor mora zagotoviti, da bo ciljna javnost lahko povezala sponzorjevo pojavljanje
na dolo¢enem dogodku s sponzorirancem, oziroma, da bo lahko povezala lastnosti
sponzoriranca z lastnostmi sponzorja (glej Meenaghan in Shipley, 1999: 335).

Izbira doloCenega sponzoriranega dogodka in Se posebno izbira doloCenega
medijskega posrednika ima pogosto neposredne posledice za imidzZ podjetja ali imidz
doloCene blagovne znamke. DoloCene osebnostne lastnosti posameznih aktivnosti
so zasidrane v glavah potrosnikov. Prenos teh lastnosti sponzoriranih aktivnosti na
sponzorja je v€asih lazje v€asih teZje doseli. Slika 6.2 prikazuje proces prenosa
imidza. Sponzoriranje dopus€a sponzorirani blagovni znamki, da ta Zivi kot preslikava

sponzorirane aktivnosti (glej Meenaghan in Shipley, 1999: 335).

ImidZ sponzoriranega
dogodka (sponzoriranca)

Slika 6.2: Prenos imidZa s sponzoriranega dogodka na prejemnika
Vir: (1999) Meenaghan in Shipley: Media effect in commercial sponsorship, str. 335

ImidZ pa se ne prena$a le s sponzoriranca na sponzorja, kot se najveCkrat omenja,
pac pa lahko tudi sponzorjev imidz vpliva na imidz sponzoriranca. Nad to ugotovitvijo
sta bila preseneCena Dearsley in Jones, ko sta ugotovila, da sploSna javnost
verjame, da imidz sponzorja lahko vpliva na imidZz sponzoriranca. Potro$niki
verjamejo, da spostovan in uspesen sponzor tak8en imidz prenasa na sponzoriranca
(glej Dearsley, Jones, 1995: 48).

AngleSka banka Barclay je ob koncu osemdesetin let iskala primernega
sponzoriranca, saj je Zelela izboljSati svoj dotedanji imidz. Glede na imidz, ki ga je

znotraj angleSke javnosti uzival angleSki nogomet, so se pri banki Barclay odlocili, da
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bodo sponzorirali ta Sport. Angleski nogomet je njihov nacionalni Sport in del
britanske kulture, je pa tudi moderen, razgiban in avanturistiCen. Rezultati raziskave
so pokazali, da je sponzorju dejansko uspelo preko sponzoriranca prenesti vse
nastete vrednote v glave potroSnikov in dejansko se je imidz banke Barclay izboljal.
Z raziskavo pa so ugotovili Se vec, in sicer da je tudi banka uspesSno pomagala
angleSkemu nogometu, da so ga potroSniki zaceli gledati kot bolj spoStovanega,
zaupanja vrednega in kot Sport, v katerega je vredno investirati (Dearsley in Jones v
Meenaghan, 1999: 336).

Pri prenosu imidza gre torej za vzajemen odnos med sponzorjem in sponzorirancem,

kar je lepo prikazano v zgornjem primeru.
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7 MERJENJE UCINKOVITOSTI SPONZORIRANJA

V prejSnjem poglavju smo podrobno izpostavili pomembnost jasno zastavljenih ciljev
podjetja, brez katerih le-to ne more pri¢akovati spodbudnih rezultatov, pa naj si gre
za sponzoriranje, oglasevanje ali katerokoli drugo promocijsko aktivnost. V tem
poglavju pa se bomo osredotoCili na merjenje ucinkovitosti sponzoriranja glede na
izbrane cilje podjetja.

Nekateri praktiki, ki se ukvarjajo s sponzoriranjem in njegovo ucinkovitostjo, menijo,
da je njegove ucinke splosno znano tezko meriti. Navedena trditev drzi le v primeru,
ko podjetje upravlja s sponzoriranjem brez vnaprej jasno zastavljenih ciljev.
Sponzoriranje mora namrec¢ upraviCiti samo dejanje (glej Wragg, 1994: 114).

Ravno zaradi vnaprej zastavljenih ciljev in priCakovanj sponzorjev naj bi podjetja
merila uclinkovitost sponzoriranja. NajveCkrat se za merjenje ucinkovitosti
sponzoriranja uporabljajo javnomnenjske raziskave, medijske analize, gledanost
posameznih dogodkov in prireditev ... (glej Petrov, 2001: 17).

Wragg pravi, da nobeno sponzoriranje ne zdrzi dolgo, €e ni podkrepljeno z ustreznimi
raziskavami. Dobra objektivna raziskava mora biti vodena s pomocjo zunanjih
sodelavcev, saj napacno formulirana vprasanja lahko vplivajo na odgovore (glej
Wragg, 1994: 115). Na zacetku je nujno potrebna informacija o tem, koliko se ciljna
javnost zaveda obstoja doloCenega podjetja ali njegovih izdelkov in kakSen je njen
odnos do tega podjetja in njegovih izdelkov. Ta raziskava mora biti izpeljana Se pred
zaCetkom sponzoriranja. Sledijo raziskave spreminjanja zavedanja ciljne javnosti in
njenega odnosa do podjetja. Po konCanem sponzoriranju pa je potrebna Se
primerjalna raziskava rezultatov, pridobljenih pred samim sponzorskim dejanjem in
po njem (Meenaghan v Bennett, 1999: 295). Wragg (1994: 113) omenja Se
pomembnost raziskav medijske pokritosti, Ceprav so le-te velikokrat tarCa kritik, saj
rezultati medijske pokritosti sponzorju le malo povedo o dejanskih ucinkih. V
nadaljevanju se bo to diplomsko delo nanasalo predvsem na merjenje najvecCkrat

omenjenih ciljev sponzoriranja, tj. zavedanja in imidza.
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7.1 Merjenje ucéinkovitosti sponzoriranja in uporabljena
metodologija

Za merjenje ucinkovitosti sponzoriranja ne obstaja nobena sploSno sprejeta in
uporabna metodologija. Kljub popularnosti sponzoriranja v zadnjem ¢€asu to Se vedno
ostaja brez enotnih empiriCnih raziskav (glej Gendall in drugi, 1997: 21). Nekateri
avtorji kritizirajo merjenje medijske pokritosti sponzoriranih dogodkov, ¢e$ da kljub
natanénemu vpogledu v rezultate tako imenovane »brezplacne publicitete« ne
moremo z gotovostjo trditi, kakSen je u€inek doloCene izpostavljenosti na televizijskih
programih. Z drugimi besedami, sponzorju s tovrstnimi podatki ni zagotovljen

nikakrSen »splo$no dan ucinek« (glej Eilander in Koenders, 1995: 75).

7.1.1 Kvalitativne in kvantitativne raziskave

Kvalitativne raziskave temeljijo na intervjujih in ugotavljajo specificne odgovore in
reakcije. Omejene morajo biti na doloCeno javnost, odvisno pa¢ od podrodja, ki je
potrebno za doloCeno raziskavo. Tovrstne raziskave lahko vkljuCujejo fokusne
skupine ali panele in so lahko vodene s pomoc€jo psihologa. Ta tehnika se obi¢ajno
uporablja takrat, ko se ocenjuje nek nov izdelek ali nova oglasevalska kampanja (glej
Wragg, 1994: 115).

Kvantitativne raziskave vsebujejo vpraSanja za velike mnozice ljudi in najveckrat
iS¢ejo »da« in »ne« odgovore. Tovrstne raziskave so velikokrat uporabliene za
poizvedovanja vSecnosti doloCenega izdelka. Kadar je torej cilj sponzoriranja
izboljSati imidz doloCenega podjetja ali njegovih blagovnih znamk, so kvantitativne
raziskave primernejSe kot kvalitativne (glej Wragg, 1994: 115). Kvantitativhe
raziskave morajo biti izvedene pred sponzoriranim dogodkom in po njem, saj sicer

rezultati ne bi bili koristni (glej Brown, 1995: 18).

7.1.2 Primernost hierarhi€nega modela u¢inkov za merjenje

ucinkovitosti sponzoriranja

Za uspesno in ucinkovito komuniciranje morajo trzniki poleg jasno zastavljenih ciljev
tudi dobro poznati svojo ciljno javnost. Spoznati jih morajo, se poglobiti v njihove

navade, da lahko s sporoCili vplivajo na proces odloCanja potroSnikov. V
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promocijskem  kontekstu je komunikacijski vidik sponzorskega nacrta
najpomembnejsi. Sponzoriranje pomembnega Sportnika na primer je za sponzorja
lahko dobi¢konosno, €e sponzoriranec na sebi ali svoji opremi nosi ime sponzorja,
saj tako skozi medije na nek nacin komunicira z javnostjo in morebitnimi potroSniki
(glej Hansen in Scotwin, 1995: 66). »V doloCenih primerih Zeli trznik dosedi le
zavedanje obstoja podjetja ali blagovne znamke, kar lahko nato sprozi zanimanje za
izdelek. V drugih razmerah pa zeli prenesti podrobnejSo informacijo in spremeniti
potroSnikovo znanje ter staliS¢a do blagovne znamke in na koncu tudi vedenje«
(Kline, 1996: 78).
»Nobena literatura o vedenju potroSnika ne obravnava posebej ucinkov
sponzoriranja na vedenje le-teh« (Hansen in Scotwin, 1995: 69). Zaradi slednje
ugotovitve sta avtorja uporabila hierarhicni model ucinkov in ga v svoji raziskavi
navezala na sponzoriranje. Pri svoji raziskavi sta se osredotolila na primerjavo
ucinkov sponzoriranja in oglasevanja (glej Hansen in Scotwin, 1995: 76).
Hierarhi¢ni model ucinkov, ki sta ga leta 1961 odkrila Lavidge in Steiner (glej sliko
7.3), je bil prvotno namenjen za opredeljevanje ciliev ogladevanja in merjenje
njegove ucinkovitosti. Nanasal se je torej na oglasSevalska sporocila.
Prejemnik se mora najprej zavedati znamke, izdelka ali storitve. Potem ko se ta
pojavi, mu je treba zagotoviti znanje ali informacije o lastnostih, prednostih
izdelka. Sprejete informacije in znanje lahko privedejo prejemnika do tega, da
mu izdelek zacne ugajati, ob njem dozivija pozitivha ¢ustva, postopoma zgradi
stalis¢e, odnos do blagovne znamke. Ravno ta pozitivha ¢ustva lahko privedejo
do oblikovanja preference znamke pred njenimi konkurenti. PrepriCanje se
pojavi v trenutku, ko potroSnik zacuti, da mora kupiti znamko in torej izoblikuje
namen nakupa. Zadnji korak pomeni pretvorbo teh custev in prepriCanja v

nakup, ki je koncni cilj vsakega trznika (Kline, 1996: 79).
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Slika 7.3: Model hierarhije u€inkov (Lavidge in Steiner, 1961)
Vir: (1998) Kotler: Marketing Management, Trzenjsko upravljanje, str. 602

Hansen in Scotwin sta v svoji Studiji Zelela dokazati, da je hierarhi¢ni model u€inkov
primeren tudi za merjenje ucinkovitosti sponzoriranja. Uporabila sta malo prirejen
hierarhi¢ni model, saj menita, da na njuni stopniji raziskave nakupne faze ni mogoce
meriti. Samo merjenje ucinkovitosti lahko temelji na dveh dimenzijah, in sicer se
lahko posamezne aktivnosti znotraj sponzorskega programa preucuje posami¢éno ali
pa se preucuje celoten sponzorski program skupaj (glej Hansen in Scotwin, 1995:
66). UcCinke sponzoriranja sta Hansen in Scotwin merila skozi izpostavljenost,
pozornost, zavedanje, odnos/stalis€e. |zhajala sta iz predpostavke, da so ucinki
razlicni glede na to, kako usklajena sta med seboj sponzor in sponzoriranec.
Izpostavljenost se ponavadi meri na nacin, kolikokrat je bilo ime sponzorja ali
njegovih izdelkov izpostavljeno na ekranu, in sicer koliko sekund je ta izpostavljenost
trajala in koliko gledalcev je v tistem trenutku dejansko spremljalo doloCen program.
Ti podatki so redko objavljeni, saj za sponzorja niso relevantni. Tako kot oglasevanje
lahko tudi sponzoriranje sprozi pozornost v smislu zavedanja podjetja ali njegove
blagovne znamke. Ti u€inki se merijo s priklicem dolo¢ene sponzorske dejavnosti ali
slogana in tematik, povezanih z njimi. Prav tako so pri sponzoriranju merljivi
kognitivni u€inki. Tu gre za odnos med sponzorjem in sponzorirancem.

UCinki sponzoriranja na odnos/staliS¢e so povezani z omejeno vsebino sponzorskega

sporocila, ta mora biti namre€ zaradi same narave izpostavljenosti ¢im bolj preprosta.
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Ponavadi se sponzor odloCi le za eno lastnost proizvoda, ki jo skusa ¢Cim bolje
predstaviti javnosti, da bi dosegel kar najboljSi uspeh. Kot Ze omenjeno se Hansen in
Scotwin nista ukvarjala z merjenjem ucinkov sponzoriranja na direktno prodajo, saj
nanjo vpliva ve€ razli¢nih dejavnikov in rezultati ne bi bili verodostojni (glej Hansen in
Scotwin, 1995: 68).

Z uporabo hierarhicnega modela ucinkov sta ugotovila, da je sponzoriranje lahko
koristno orodje pri segmentiranem trzenju; zanimanje za sponzorirano podrocje in
dolo¢en dogodek doseZe poveCano zavedanje sponzorja; viSja stopnja zavedanja
doloCenega podjetja ali blagovne znamke pomeni viSjo stopnjo zavedanja
sponzoriranja; sponzoriranje je bolj u€inkovito za manj poznana podjetja ali blagovne
znamke; sponzoriranje ima manjsi vpliv na vedenjske spremembe potrosnikov;
sponzoriranje ima manjSi vpliv na spremembo staliS¢ potrodnikov; sponzoriranje je
zaradi preprostejSih in krajSih sporo il u€inkovitejSe orodje za povefanje zavedanja
doloCenega podjetja ali blagovne znamke (glej Hansen in Scotwin, 1995: 80).

Pri raziskavi sta naletela tudi na nekaj tezav, in sicer sta mnenja, da so za sploSen
vpogled v ucinkovitost sponzoriranja na vedenje potroSnika nujno potrebne tudi
kvalitativhe raziskave, s katerimi bi bilo bolj gotovo potrditi ali zavrniti njune hipoteze
(glej Hansen in Scotwin, 1995: 80).

Tudi Shanahan dvomi o primernosti uporabe tradicionalnega modela za merjenje
uCinkovitosti sponzoriranja. PrimernejSa se mu zdi uporaba kvalitativnih raziskav, s
pomocjo katerih sponzor pride do boljSih in verodostojnejSih rezultatov (glej
Shanahan, 1995: 101).

7.2 Uporabljena metodologija pri oglasevanju in sponzoriranju

Na osnovi izsledkov iz prebrane literature lahko reCemo, da ne obstaja neka splosno
sprejeta metodologija za merjenje ucinkovitosti sponzoriranja, medtem ko je na temo
merjenja ucCinkov oglasevanja kar nekaj preverjenih in v praksi ustaljenih metod.
Kotler na primer navaja raziskave sporocCilne ucinkovitosti in raziskave prodajne
ucinkovitosti (glej Kotler, 1991: 647-649). Skozi naslednja poglavja pa se zvrsti kar
nekaj modelov in moznosti merjenja ucinkovitosti sponzoriranja.

Z oglasevanjem in metodologijo merjenja ucinkovitosti oglasevanja se podrobneje ne

bomo ukvarjali, saj ne predstavlja jedra tega diplomskega dela. Skozi celotno
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diplomsko delo je oglaSevanje omenjeno samo toliko, kot je za ovrednotenje zadnje

teze tega diplomskega dela potrebno.

7.3 Merjenje ucinkovitosti sponzoriranja na osnovi sponzoriranega
podrocja

Meenaghan in Shipley sta v svoji Studiji ugotavljala moznost prenosa imidza glede na
razlicna podro€ja sponzoriranja, saj menita, da so se dosedanje Studije preveC
osredotoCale le na specificnega sponzoriranca in njegov vpliv na imidZ sponzorja
(glej Meenaghan in Shipley, 1999: 339). Poudarjata pomembnost dveh elementov
sponzoriranja, ki sta med seboj tesno povezana. To sta sporoc€ilo in medij (dogodek,
skozi katerega je sporocilo posredovano javnosti); imidz je na javnost preneSen z
zdruzitvijo sponzorja in sponzoriranega dogodka ali sponzoriranca (glej Meenaghan
in Shipley, 1999: 330). Sponzorirani dogodek lahko poimenujemo kar medij, saj
priviaCi neko obcinstvo in zagotovi dostop do tega oblinstva. Seveda vsak
sponzorirani dogodek dosega razlicne ciline javnosti. Meenaghan in Shipley
dokazujeta, da je prenos imidza odvisen od sponzoriranega podroc€ja in da obstajajo
ovire, ki omejujejo stopnjo ucinkovite uporabe sponzoriranja glede na razlicnha
podrocja sponzoriranja (glej Meenaghan in Shipley, 1999: 339).

Pri Studiji sta uporabila kvalitativne raziskave, in sicer poglobljene intervjuje s
svetovnimi strokovnjaki na podrocju sponzoriranja in fokusno skupino; ta je sluzila za

raziskovanje mnenj potrosnikov kot glavnih prejemnikov sponzorskih sporocil.

7.3.1 Naklonjenost potrosnikov

Meenaghan in Shipley sta ugotovila, da je naklonjenost potroSnikov sponzorju
odvisna od razlicnih podro€ij sponzoriranja. Nekatera podrocja sponzoriranja za
druzbo pomenijo vedji doprinos kot druga. Socialni in okoljevarstveni projekti bolj
pripomorejo k dobrobiti druzbe in zatorej uzivajo vecjo naklonjenost potroSnikov.
Obratno pa za sponzorirana podrocja kot so Sport in mnozi¢na umetnost velja, da jim
potrosniki niso ravno naklonjeni. Temu pripomore dejstvo, da so podrocja Sporta in
mnozi¢ne umetnosti bolj skomercializirana in tudi cilji sponzorja so le komercialne
narave. Potrosniki vidijo ti dve podrocji blize oglasevanju, Ceprav ju ne enacijo z njim.

Na sliki 7.4 vidimo, kako potrosniki ocenjujejo razliCcha podroCja sponzoriranja v
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primerjavi z oglasevanjem. Naklonjenost potroSnikov pa je odvisna tudi od
razseznosti uporabe sponzoriranja, in sicer vec€ja kot je ta razseznost, manjSa je
naklonjenost potroSnikov do doloCenega sponzorja (glej Meenaghan in Shipley,
1999: 340).

Socialni projekti Visoka umetnost Sport Oglasevanje

* L g L g L g — L g *

Filantropija Okoljevarstveni programi Mnozi¢na umetnost Radijsko in TV predvajanje

Slika 7.4: Podroc€ja sponzoriranja in opazena naklonjenost
Vir: (1999) Meenaghan in Shipley: Media effect in commercial sponsorship, str. 340

7.3.2 Imidz sponzoriranih podrog€ij

Meenaghan in Shipley sta v svoji Studiji uporabila pet najpogosteje sponzoriranih
podroc€ij, rezultati pa so prikazani na sliki 7.5. VkljuCevanje sponzorja v Sportne
aktivnosti nanj prenasa naslednje vrednosti imidza: biti zdrav, mlad, energicen, hiter,
Zivahen in mocCan. Vpletenost sponzorja v socialne projekte pa nanj prenaSa
naslednje vrednosti: ob&udovanja vreden, skrben, pazljiv, pameten in izkoriSCevalski.
Tu je treba izpostaviti dejstvo, da vrednosti niso nujno vedno pozitivne. V primeru
socialnih in okoljevarstvenih projektov obstaja nevarnost, da potroSniki sponzorja
oznacijo kot izkoris€evalskega in manipulativhega. Potrosniki kazejo nizjo stopnjo
tolerance do izkoriS€anja sponzoriranja v komercialne namene skozi podrocji
socialnih in okoljevarstvenih projektov. Na sliki 7.5 so prikazane vrednosti, ki se
nanasajo na doloCeno podrocje sponzoriranja, te pa so lahko znotraj posameznega
podrodja zelo razlitne. Sport v celoti ima drugaden imidZz kot na primer boks.
Prikazane vrednosti so torej manj natan¢ne. Na spodnji sliki ni zaslediti radijskih in
televizijskih predvajanj. Tovrstno sponzoriranje je po ocenah potrosnikov Se najbolj
podobno oglasevanju. Potrosniki ga ne poznajo dobro, bolj ga poznajo pod imenom
»kvazi oglasevanje« in imidz se torej prenasa s posamezne oddaje in ne s celotnega

podrocja sponzoriranja (glej Meenaghan in Shipley, 1999: 341).
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inovativen
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Socialni
projekti

Sponzor

Okoljevarstveni skrben
projekti pazljiv

P | izkoristevalski —— P Sponzor

Slika 7.5: Prenos vrednosti na sponzorja, ki izvirajo iz razliénih podrocij sponzoriranja
Vir: (1999) Meenaghan in Shipley: Media effect in commercial sponsorship, str. 342

7.3.3 Dopustnost izrabe sponzoriranja

Razlicna podro€ja sponzoriranja zahtevajo razlicno stopnjo obcutljivosti v smislu,
kako sponzor upravlja povezavo med njim in sponzorirancem (glej sliko 7.6).
Sponzor lahko Sport in mnozi€no umetnost izrablja brez bojazni, da bi mu potroSniki
to zamerili. Temu je tako predvsem zato, ker sta v potroSnikovi percepciji ti dve
podro€ji sponzoriranja najblize oglasevanju. Socialni in okoljevarstveni projekti pa
dopuscajo le omejeno izrabo sponzoriranja, sicer lahko povzrocijo zaskrbljenost in

pritozevanje potroSnikov (glej Meenaghan in Shipley, 1999: 343).
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Podrocje Sprejemljiva stopnja izrabe

Radijsko in TV predvajanje Visoka
Sport
Mnozi¢na umetnost

Visoka umetnost

Okoljevarstveni projekti

Socialni projekti Nizka

Slika 7.6: Moznost izrabe sponzoriranja glede na podrocja sponzoriranja
Vir: (1999) Meenaghan in Shipley: Media effect in commercial sponsorship, str. 343

Na osnovi njune raziskave bi sponzorju, ki Zeli doseci imidZ »skrbnega in dobrega
drzavljana, svetovali sponzoriranje socialnih in okoljevarstvenih projektov. Prav tako
bi mu svetovali, da z izrabo sponzoriranja ne pretirava, sicer lahko doseze negativen
imidz in vsa vlaganja v sponzorsko dejanje bi bila zaman. Ravno nasprotno pa bi
sponzor, ki Zeli dose€i kar najveC ljudi in jim posredovati imidZ mocénega in
uspeSnega podijetja, moral poseci po podrocjih kot sta Sport in mnoziCna umetnost,

saj dopuscCata najvisjo stopnjo izrabe.

7.4 Merjenje uéinkovitosti sponzoriranja na osnovi ftrajanja
sponzoriranja

Mnogi raziskovalci ucinkovitosti sponzoriranja, kot so Otker, Hayes, Wright, Ryssel,
Stamminger in Wolton so Ze ugotavljali te u€inke, vendar le kratkoro¢ne. To pomeni,
da so uporabljali razlicne raziskovalne metode, s katerimi so merili ucinke
sponzoriranja takoj po konfanem sponzoriranem dogodku. Otker in Head (v
Shanahan, 1995: 87) menita, da je sponzoriranje uCinkovitejSe, ¢e gre za dolgoro¢no
sodelovanje s sponzoriranim objektom. Tej trditvi se pridruzujejo tudi nekateri drugi
avtoriji, in sicer: Hayes (1995), Kohl (1995), Meenaghan (1995) in Rajaretham (1995).
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Pomembnost dolgoro¢nega sponzoriranja vidijo Amis, Berrett in Slack (1999: 256) Se
posebno v kreiranju imidza. Ta sprememba se ne zgodi ez noc€; potrebno je veliko
Casa in vlozenega truda z obeh strani, sponzorja in sponzoriranca.

Kadar gre za merjenje ucinkov dolgoro¢nega sponzoriranja, jih je tezko meriti loCeno
od ucinkov ostalih trznokomunikacijskih orodij (glej Rajaretham, 1995: 139).
Rajaretham pa je dobil priloznost izvesti te meritve lo€eno, saj se je lotil merjenja
dolgoro¢ne ucinkovitosti sponzoriranja pri podjetju, ki to orodje trznega komuniciranja
uporablja kot edino za doseganje svojih ciliev. V nadaljevanju torej izpostavljamo
primer, kjer je bilo uc€inkovitost dolgoro€nega sponzoriranja mozno izmeriti brez
bojazni vpliva u€inkov drugih orodij trznega komuniciranja. Meritve so trajale Stiri leta
in so bile izvedene za ugotavljanje ucinkov izdelCnega imidza in imidza podjetja.
Rajaretham je ucinkovitost sponzoriranja primerjal z ucinkovitostjo oglasevanja,
slednje je namreC predstavljalo glavno orodje trznega komuniciranja konkurencénih

podijetij.

7.4.1 Studija primera: Podjetje MRF in $portni dogodki

Podjetie MRF je eno od najvecjih proizvajalcev avtomobilskih gum v Indiji. Ime
podjetja (MRF) je hkrati tudi ime blagovne znamke njihovih avtomobilskih gum. Pri
podjetju so se odloCili, da prekinejo z oglasevanjem in da svoje izdelke javnosti
predstavijo na drugaCen nacCin. Na osnovi zastavljenih ciljev so se odloCili za
sponzoriranje Sportnih dogodkov. Njihov glavni cilj je bil izboljSati imidZ podjetja, ki
naj bi vplival na boljsi izdeléni imidz. Od leta 1983 je sponzoriranje predstavljalo
glavno trznokomunikacijsko orodje podjetja MRF.

Celotno sponzoriranje Sportnih dogodkov je pri podjetju MRF vkljuCevalo aktivnosti
pred samim dogodkom (tiskani in televizijski oglasi), med dogodkom (napisne table,
televizijski prenosi Sportnih dogodkov) in aktivnosti po zakljuCenih dogodkih
(naznanjali so zmagovalce posameznih dogodkov). Od leta 1983 do 1988 je bilo
sponzoriranje njihovo edino orodje trznega komuniciranja. lzjemoma so uporabili
oglasevanje njihovega novega izdelka — motoristicnih gum blagovne znamke MRF-
Nylogrip; na trziS€u se je izdelek pojavil v zaCetku osemdesetih. Ker je Slo za nov
izdelek, se jim je zdelo nujno potrebno javnosti predstaviti izdelek skozi tiskane in
televizijske oglase. Glavna konkurenta podjetja MRF sta bila v tistem ¢asu Dunlop in
Ceat in sta kot glavno trznokomunikacijsko orodje uporabljala oglaSevanje, uporaba
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sponzoriranja je bila zanemarljiva. Za Studijo je Rajaretnam uporabil lastnike
avtomobilov (merjenje ucinkovitosti sponzoriranja) in lastnike motorjev (merjenje
uCinkovitosti sponzoriranja v primerjavi z ucinkovitostjo oglasevanja). Rezultate
merjenj je na koncu primerjal Se s konkuren¢nima podjetiema. Pri merjenju
usklajenosti sponzorja s sponzoriranim dogodkom je anketirance spraSeval, kateri
proizvajalec gum po njihovem mnenju najveC vlaga v sponzoriranje Sportnih
dogodkov v Indiji. Ugotovil je, da je od leta 1984 do 1987 odstotek tistih, ki menijo, da
je to podjetie MRF, naraslo za 108,9 odstotkov. Tudi v primerjavi z obema
konkurenénima podjetjema je bilo podjetje MRF uspesnejse.

Pri merjenju zavedanja obstoja podjetja je prav tako naletel na presenetljive
rezultate. Od leta 1984 do 1987 se je zavedanje povecalo za 425 odstotkov, iz leta v
leto pa se je stopnjevalo, kar kaze na dejstvo, da je dolgorono sponzoriranje pri
zavedanju obstoja podjetja v glavah ciljne javnosti uspeSnejSe od enkratnega viozka
v sponzorsko dejanje. Glavna konkurenta Dunlop in Ceat, ki sta v letih med 1984 in
1987 najveC vlagala v oglasevanje, nista dosegla tako dobrih rezultatov; zavedanje je
v glavnem stagniralo ali pa celo nazadovalo.

Po mnenju Rajaretnama je sponzoriranje v primerjavi z oglasevanjem uspesnejsi
nacin za povecCanje zavedanja. Moramo pa na tem mestu izpostaviti dejstvo, da pri
raziskavi Rajaretnam ni uposteval stroSkov, povezanih z eno ali drugo obliko trznega
komuniciranja in tako ne moremo z gotovostjo potrditi Rajarethnamovega mnenja o
u€inkih sponzoriranja in oglasevanja na zavedanje.

V Studiji je Rajaretnam ugotavljal tudi vSeCnost blagovne znamke MRF v primerjavi s
konkurenénimi in ugotovil, da je za doseganje le-te potrebno dalj ¢asa. Ugotovil je
tudi, da je dolgoro¢no sponzoriranje u€inkovitejSe v gradnji naklonjenosti do blagovne
znamke in da je uspeh vedji kot pri oglasevanju. Imidz podjetja je bil merjen na
osnovi razlicnih spremenljivk, in sicer: profesionalno vodenje podjetja, finanéno
stanje podjetja, tehnoloSka razvitost podjetja, priljubljenost podjetja, testirana
kakovost izdelkov in inovativnost podjetja. Rajaretnam je tudi tu ugotovil vidnejSe
uspehe pri dolgoro€nem sponzoriranju, saj se je imidz podjetja MRF od leta 1984 do
1987 povecal pri vseh merjenih spremenljivkah in se iz leta v leto stopnjeval. Pri
nekaterih spremenljivkah je bil videti vecji napredek kot pri drugih, vendar na to
sponzoriranje nima vpliva. Glede na primerjavo s konkuren¢nima podjetjema,
podjetie MRF uziva boljSi imidz, s Cimer se ponovno nagibamo k dejstvu, da ima

sponzoriranje na korporativni imidz vecji vpliv kot oglasevanje.
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IzdelCni imidz je Rajaretham meril s pomocjo primerjave blagovne znamke »MRF« in
»MRF-Nylogrip«. Meril ga je samo leta 1987 in ugotovil, da je viSji odstotek lastnikov
motorjev gume »MRF-Nylogrip« ocenilo kot najboljSo blagovno znamko kot pa
odstotek lastnikov avtomobilov gume »MRF«. Ta rezultat Rajaretnam pojasnjuje z
odsotnostjo oglasevanja blagovne znamke MRF. Primerjal pa je tudi rezultate
konkurenénih podjetij in ugotovil, da tako Dunlop kot Coat uZivata boljSi izdel¢ni imidz
med avtomobilskimi gumami kot MRF. Po ugotovitvah Rajaretnama ima na izdelCni

imidZ oglaSevanje vedji vpliv kot sponzoriranje (glej Rajaretnam, 1995: 139-158).

Na osnovi rezultatov Rajaretnamove raziskave lahko trdimo, da je dolgoro¢no
sponzoriranje ucinkovitejSe v primerjavi s kratkorocnim v doseganju viSje stopnje
zavedanja in boljSega imidza. To dokazujejo rezultati Studije, ki so bili z vsakim letom

sponzoriranja boljsi.

7.5 Sponzoriranje samo ali v kombinaciji z oglasevanjem?

Mnogi avtorji (Eilander in Koenders, 1995; Hayes in Otker, 1995; Kohl in Otker, 1995;
Koschler in Merz, 1995; Meenagham in Shipley, 1999; Rajaretnam, 1995;)
sponzoriranju pripisujejo vecjo ucinkovitost, Ce je uporabljeno skupaj s katerim od
ostalih orodij trznega komuniciranja. V prebrani literaturi je sponzoriranje najveckrat
omenjeno skupaj z oglasevanjem. Za primerjavo ucinkovitosti sponzoriranja in
oglaSevanja si izposodimo zgornji primer (glej podpoglavie 7.4.1). Na osnovi
izsledkov iz Studije primera bi lahko sklepali, da je samo sponzoriranje v vecini
merjenih ciljev uspesSnejSe. Na tem mestu moramo Se enkrat izpostaviti dejstvo, da
Rajaretnam ni primerjal uCinkovitosti sponzoriranja in oglaSevanja glede na vlozena
sredstva in se torej ne moremo strinjati z njegovo ugotovitvijo. Mnogi drugi avtor;ji
namre¢ poudarjajo dejstvo, da sponzoriranje samo ne bi dosegalo tako dobrih
rezultatov, Ce ga podjetia ne bi uporabljala skupaj z drugimi orodji trznega
komuniciranja. Eilander in Koenders (1995: 82) na primer poudarjata obvezno
podporo oglasevanja, kadar gre za neznano podjetje ali njegove izdelke. Ustvariti
doloCeno stopnjo zavedanja je za samo sponzoriranje pretezka naloga. Z
oglasevalskim sporoCilom se javnosti lahko posreduje vel informacij kot s

sponzorskim. Sponzoriranje obi€ajno ne vsebuje celotnega sporocila sponzorja, ki bi
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ga ta zelel prenesti na svojo ciljno javnost. Zato Hayes in Otker (1995: 96) predlagata
pomoc¢ oglasevanja in drugih orodij trznega komuniciranja.

Zdi se torej, da se sponzoriranje in oglaSevanje s svojimi ucinki dopolnjujeta, zato se
lahko strinjamo s trditvijo Meenaghana (1995: 8), ko pravi, da gre za komplementarni

orodji trznega komuniciranja.

7.6 Merjenje ucinkovitosti sponzoriranja na osnovi vpletenosti

Eilander in Koenders sta se odlocila, da bosta ucinke sponzoriranja skusala meriti na
povsem drugacen nacin kot njuni predhodniki. Leta 1989 sta razvila enostaven model
za merjenje ucinkovitosti sponzoriranja, ki je uporaben za katerokoli sponzorirano
podrocje. OsredotoCila sta se na merjenje zavedanja in imidza. Ko sta razvijala ta
model’, sta predvidela naslednje:

1. Bolj ko je potroSnik vpleten v sponzorirano podrocje, bolj se zaveda vseh
dogajanj v povezavi z njim; posledicno je torej komunikacijski ucCinek
sponzoriranja nanje veciji;

2. Nacin, kako priti do potroSnika se ne razlikuje v tem, koliko je nekdo vpleten v
sponzorirano podrocje, paC pa se razlikuje vpliv in ¢as teh komunikacijskih
naporov;

Glede na zgornji predpostavki sta Eilander in Koenders definirala Stiri razliCne
stopnje vpletenosti, s katerimi sta loCila ciljne skupine sponzorjev. Stopnje se med
seboj razlikujejo po razli¢ni fizini in Custveni vpletenosti posameznih ¢lanov ciljne
skupine v sponzoriran dogodek (glej sliko 7.7).

1. stopnjo predstavljajo obiskovalci doloCenega sponzoriranega dogodka; ta stopnja
vkljuCuje tako fizicno kot Custveno vpletenost.

2. stopnjo predstavljajo tisti, ki jih sponzoriran dogodek zanima, ga spremljajo z
doloCeno stopnjo distance, ne obiskujejo teh dogodkov; najveckrat gre za Custveno
vpletenost.

3. stopnjo predstavljajo tisti, ki so zainteresirani za sponzorirano podrocje, kateremu
pripada doloCen sponzoriranec; ti so nekako posredno Ccustveno vpleteni v

sponzoriranca.

" Eilander in Koenders ga imenujeta Sponsorship Monitor.
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4. stopnjo pa predstavljajo tisti, ki jih ne zanima niti sponzorirano podrocje niti
sponzoriranec; ti niso ne fizicno in ne Custveno vpleteni v sponzorirano podrocje in

sponzoriranca,;
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Slika 7.7: Stopnje vpletenosti
Vir: (1995) Eilander in Koenders: Research into effects of short and long-term sponsorship, str. 76

Kot pogoj za vsesploSno ucinkovito uporabo tega modela navajata dobro definirano
strategijo sponzoriranja, natancneje, dobro definirane cilie in ciljno javnost. Ti
podjetju pomagajo pri doloCitvi posameznih stopenj vpletenosti (glej Eilander in
Koenders, 1995: 77).

Na osnovi merjenj zavedanja in imidza na razlicnih podrocjih sponzoriranja skozi
razlicne stopnje vpletenosti sta ugotovila, da je sponzoriranje ucinkovito samo za
prvo in drugo stopnjo vpletenosti. Njuna glavna ugotovitev je bila, da obstaja velika
razlika med zavedanjem tistih, ki so fizicno in ustveno najbolj vpleteni in tistimi, pri
katerih ni zaslediti ne fizicne in ne Custvene vpletenosti (glej Eilander in Koenders,
1995: 86).
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7.7 Tezave pri merjenju uc¢inkovitosti sponzoriranja

Sponzoriranje kateregakoli podrocja je tvegano dejanje, saj je uspeh sponzorja
odvisen od uspeha sponzoriranega dogodka, aktivnosti, posameznika ali skupine.
Ucinkovitosti sponzoriranja ni mozno izmeriti, kadar si podjetje pred samim vstopom
vV proces sponzoriranja ne zastavi jasnih ciljev, ne opredeli ciljne javnosti in ne
opredeli namena raziskave (glej v Shanahan, 1995: 98).
Po mnenju Heada (1991: 88) pa obstajajo tudi taksni cilji, ki se jih sploh ne da meriti.
Bennett (1999: 295) meni, da se na primer merjenje prodaje izkaZe za neprimerno,
saj nanjo vpliva mnogo drugih dejavnikov (ucinki oglasevanja, vstop ali izstop
konkuren¢nih podjetij iz panoge, spremenljivi ekonomski pogoji ...). Kohl in Otker
(1995: 73) izpostavljata Se dejstvo, da je merjenje uCinkovitosti sponzoriranja skoraj
nemogoCe, kadar se sponzoriranje uporablja skupaj z drugimi orodji trZznega
komuniciranja. Za primerno ocenitev ucinkov sponzoriranja mora biti narejena
ustrezna raziskovalna metoda, za katero morajo biti izpolnjeni naslednji pogoji:
1. cilj sponzoriranega programa (Ce cilj ni definiran in dobro razdelan, je
raziskovalno metodo nemogocCe razviti);
namen merjenja ucinkov (natan¢no dolo€en in zapisan namen merjenja);
3. dostopnost vseh virov, potrebnih za merjenje ucinkovitosti sponzoriranja (Cas,
denar, primerni ljudje);
4. karakteristike o okolju in populaciji (ustanovljene ciljne skupine, ki se zavedajo

omejitev in tezav raziskave) (Windsor v Shanahan, 1995: 98).

7.7.1 Merjenje ucinkovitosti sponzoriranja: da ali ne?

Zaradi naStetih tezav in omejitev merjenja ucinkovitosti sponzoriranja se podjetja le
redko odlocCijo za celotno ocenitev uCinkov. Vzroke gre poleg zgornjih iskati Se v
pomanjkanju €asa, previsokih stroskih raziskav in pomanjkanju osebja, primernega
za tovrstne raziskave. Obstajajo dokazi, da le majhno Stevilo podjetij v celoti
ovrednoti uc€inke sponzorskih dejanj (Allen v Bennett, 1999: 295).

Witcher je v svojo Studijo leta 1991 vkljuCil 140 podjetij, ki aktivnho uporabljajo
sponzoriranje kot orodje trznega komuniciranja in ugotovil, da jih le tretjina meri
njegovo uginkovitost (glej Gendall in drugi, 1997: 21). Se ena raziskava potrjuje
zgornjo ugotovitev, in sicer je bila izvedena leta 1995 med sponzorji nogometnih

mostev v Veliki Britaniji. Od 30 vpraSanih jih 20 sicer poskuSa meriti rezultate, le
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nekaj izmed njih pa poskusi kaj veC od klasicne metode merjenja medijske pokritosti.
Uporabljene so nedovrSene metode (glej Bennett, 1999: 295).

Razlogi so poleg pomanjkanja Casa in denarja Se nezaupanje v kakrdnekoli
raziskave, tehniCne tezave tovrstnih raziskav, odsotnost ustreznih kriterijev za
ocenitev ucinkov in pomanjkanje jasno opredeljenih ciliev (Allen in Thwaites v
Bennet, 1999: 295).
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8 PREGLED SLOVENSKEGA SPONZORSKEGA TRGA

PrejSnja poglavja so nam dala nek sploSen vpogled v cilje in merjenje ucinkovitosti
sponzoriranja. V tem poglavju pa bomo povzeli rezultate Ze narejene analize
slovenskega sponzorskega trga in skusali prikazati, kakSen odnos imajo na splosno
slovenska podjetja do ciljev in merjenja uCinkovitosti sponzoriranja. Poleg tega smo
se pogovarjali tudi s predstavnikoma dveh vecjih slovenskih podjetij in tudi njiju
povpraSali o konkretnih sponzorstvih. Pri tem smo se osredotoCili predvsem na cilje
in merjenje uginkovitosti sponzoriranja. Ceprav na osnovi dobljenih podatkov ne

moremo z gotovostjo ovreci ali potrditi nasih tez, jih v nadaljevanju vseeno navajamo.

8.1 Slovenska podjetja na splosno

Leta 2000 je druzba Cati center pod vodstvom Andraza Zorka za Agencijo 41
naredila podrobno raziskavo slovenskega sponzorskega trga. Velikost in sestava
vzorca raziskave sta bili zanimivi, saj je raziskava vkljuCevala 46 slovenskih podijetij
(14 velikih, 15 srednje velikih in 17 malih)® in 39 posameznikov, drustev in organizacij
v Sloveniji. V nadaljevanju povzemamo samo tiste rezultate, ki so pomembni za to

diplomsko delo.

8.1.1 Velika podjetja

Po mnenju anketiranih podjetij je sponzoriranje v Sloveniji Ze dokaj razvito, vendar
slabo organizirano. Pocasi tudi slovenska podijetja sledijo svetovnim trendom.
Podjetja so mnenja, da sponzoriranje postaja vedno bolj pomembno orodje trznega
komuniciranja. Nekateri menijo, da v Sloveniji obstaja le malo takSnih podjetij, ki
imajo primerno razdelano strategijo sponzoriranja. Najpogosteje sponzorirano
podrocje je Sport, najmanj pa umetnost in kultura. Tudi podjetja sama najvecCkrat
sponzorirajo Sportne dogodke in Sportnike. Vzrok za slednje je po mnenju
anketirancev povezanost dejavnosti podjetja ali njegovega okolja s sponzorirancem
in ucinkovitost oziroma profitabilnost takSne vrste sponzoriranja. Kot razlog za
sponzoriranje Sportnega podroCja navajajo Se medijsko pokritost in posledi¢no

doseganje ciljne skupine.

8 V raziskavi natanéna Klasifikacija velikosti podietij ni podana in tudi ni relevantnega pomena za diplomsko delo.
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Glavni cilj sponzoriranja je po njihovem mnenju izboljSanje imidza podjetja in
prepoznavnosti njihove blagovne znamke. Takoj na drugem mestu navajajo rast
prodaje. Vprasani so poleg navedenega omenjali e ohranjanje dobrih odnosov z
delezniki podjetja in pojavljanje v medijih (publiciteto).

Velika podjetja pogreSajo ponudbo sponzorirancev za merjenje ucinkovitosti
sponzoriranja po kon€ani sponzorski akciji. Kriticha so tudi do znanja sponzoriranceyv,
ti pogosto ne vedo niti, da sta sponzoriranje in donatorstvo dva razlicna pojma.

Velika podjetja loCijo med pojmoma donatorstvo in sponzoriranje in se pogosteje
odloCajo za slednje. Donatorstvo vidijo kot enosmerno finanéno investicijo,
sponzoriranje pa kot »daj-dam« odnos, v katerem se sponzor trzi na racun
poznanosti sponzoriranca.

Za sponzoriranje se velika podjetja odlo¢ajo predvsem zaradi naslednjih razlogov:
profitabilnost, ohranjanje imidza v javnosti, povezava podjetja s tradicijo.
PomembnejSe kot doseg ciljne skupine se zdi velikim podjetiem usklajenost
sponzoriranca z okoljem in filozofijo podjetja. Zanimiva ugotovitev raziskave se nam
je zdela, da se tista podjetja, ki sponzorirajo Sportna podrocja, za doloCeno panogo
najpogosteje odloCijo na podlagi njene trenutne popularnosti ali uspeha doloenega
kluba oziroma posameznika. NajveC sponzorirancev sponzorja pritegne, Ce je le-ta
medijsko poznan ali popularen. Velika podjetja so mnenja, da je treba sponzoriranje
kar najbolje izkoristiti. Poleg plakatov, transparentov in logotipov na oblacilih in
opremi sponzorirancev namenjajo veliko pozornosti Se oglasevanju in publiciteti.
Priblizno 50 odstotkov velikih podjetij pravi, da se da oceniti ucinkovitost finanénega
vlozka v sponzoriranje. Njihova razlaga, kako naj se ta ucinkovitost meri, je sicer zelo
nejasna, saj ucinkovitost ocenjujejo glede na analize iz prejSnjih let, pojavljanje v
medijih ali rast prodaje. Tisti, ki pravijo, da ucinkovitosti sponzoriranja ne merijo,
pravijo, da to orodje trznega komuniciranja ni merljivo; delujejo po obcCutku. Pri velikih
podjetjin se ucinki sponzoriranja kazejo v obliki pove€anega povprasevanja, tudi v
publiciteti, vendar manj. Podjetja, ki merijo odziv, ga najpogosteje merijo glede na
prisotnost sponzorja v medijih. Le za nekaj podjetij meri odziv specializirana agencija.
Pri raziskavah gre predvsem za merjenje prepoznavanja in imidza podjetja. Na
splosno so podjetja zadovoljna z odzivi od sponzorstev. Zadovoljstvo pojasnjujejo z
dosezenimi pri¢akovaniji, od sponzoriranja v vecji meri pri¢akujejo prepoznavnost in
ohranjanje imidza podjetja; manj rast prodaje. V raziskavi smo naleteli Se na en

zanimiv podatek, in sicer podjetja v vecCini menijo, da je sponzoriranje ucinkovitejSe
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orodje trznega komuniciranja kot oglasevanje. Kot prednost sponzoriranja navajajo
doseg ciljne javnosti in neposreden stik z njo. Druge prednosti so Se: daljSe obdobje
trajanja, bolj oseben nacin komunikacije s potrosniki, ve¢ja medijska pojavnost.
Velika podjetja so tudi mnenja, da donatorstvo bolj kot sponzoriranje prispeva k
imidzu podjetja in krepi odnose z javnostmi. Kljub tej trditvi pa velika podjetja Se

vedno vec vlagajo v sponzoriranje kot v donatorstvo.

8.1.2 Srednje velika podjetja

Mnenja srednje velikih podjetij o razvitosti sponzoriranja v Sloveniji so sicer zelo
neenotna, ve€inoma so sicer mnenja, da je to podrocje dobro pokrito in se kar hitro
razvija. Nekateri pravijo, da je sponzoriranja premalo in da ni zakonsko regulirano,
tako da pogosto prihaja do krsitev. Po njihovem mnenju se preveC sponzorira Sport in
premalo dobrodelne prireditve. Tudi srednje velika podjetja najve€ sponzorirajo
Sportne dogodke in Sportnike, saj menijo, da se podjetje in njegova dejavnost skozi
Sport najlazje povezeta s sponzorirancem. Tovrstno sponzoriranje se jim zdi tudi
najbolj ucinkovito in profitabilno. Kot razlog za sponzoriranje Sportnega podrocja
navajajo Se medijsko pokritost in posledi¢no doseganije ciljne skupine.

Pricakovanja srednje velikih podjetij se od priCakovanj velikih podjetij prav ni¢ ne
razlikujejo. Tudi srednje velika podjetia namre€ od sponzoriranja priCakujejo
povecCanje imidza podjetja in prepoznavnost njegove blagovne znamke, rast prodaje,
ohranjanje dobrih odnosov z delezniki podjetja in pojavljanje v medijih. Srednje velika
podjetja prav tako pogreSajo ponudbo sponzorirancev za merjenje ucinkovitosti
sponzoriranja po konc¢ani sponzorski akciji. Kriticha so tudi do znanja sponzorirancev;
tudi po mnenju srednje velikih podijetij ti pogosto ne loCijo niti med pojmoma
sponzoriranje in donatorstvo. Srednje velika podjetja locijo med pojmoma
donatorstvo in sponzoriranje, zanimivo pa je, da se prav ta poleg sponzoriranja v
najveCji meri odloCajo za donatorstvo. Donatorstvo se tudi njim zdi enosmerna
finan€na investicija, sponzoriranje pa kot »daj-dam« odnos, v katerem se sponzor trZi
na racun poznanosti sponzoriranca. Razlogi za sponzoriranje so enaki kot pri velikih
podjetjih, za donatorstvo pa poleg davénih olajSav navajajo Se altruizem.

Malo manj kot polovica srednjih podjetij meni, da je mozno oceniti uCinkovitost
sponzoriranja. Ostali menijo, da uCinkov sponzoriranja ni mogoCe meriti in torej

sledijo obCutkom. Pri srednje velikih podjetjih se uCinki sponzoriranja kazejo v obliki
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poveCanega povprasevanja, tudi v publiciteti, vendar manj. Podjetja, ki merijo odziv,
ga najpogosteje merijo glede na prisotnost sponzorja v medijih, nekaj jih dela svoje
raziskave. Pri teh raziskavah gre predvsem za merjenje prepoznavanja in imidza
podjetja. Srednje velika podjetja so nekoliko bolj kriticna do odzivov na sponzoriranje.
Glavna razloga za nezadovoljstvo z odzivom na sponzoriranje sta po mnenju srednje
velikih podjetij premajhen nadzor nad sponzorirancem oziroma pomanjkanje
povratnih informacij in premajhen ucinek glede na koli¢ino viozenega denarja.

Odnos med sponzoriranjem in oglaSevanjem ter njunima ucinkovitostma pa srednje
velika podjetja ocenjujejo zelo zanimivo in ob tem odgovoru dobimo obc&utek, da jim
je morda vloga sponzoriranja bolj jasna kot nekaterim velikim podjetiem. Vecina
srednje velikin podjetij meni, da se oglaSevanje in sponzoriranje med seboj
dopolnjujeta, sta torej komplementarni orodji trznega komuniciranja. Menijo, da je cil]
sponzoriranja prepoznavnost podjetja ali njegove blagovne znamke, cilj oglasevanja
pa dvig prodaje. Srednje velika podjetja prav tako kot velika menijo, da donatorstvo

bolj kot sponzoriranje prispeva k imidzu podjetja in krepi odnose z javnostmi.

8.1.3 Mala podjetja

Predstavniki malih podjetij so mnenja, da se sponzoriranje v Sloveniji hitro razvija in
dohaja druge drzave. Na splosno imajo pozitiven odnos do sponzoriranja, so pa
zaradi omejenih financnih sredstev bolj natancni pri izbiri podrocja, ki ga
sponzorirajo. Po njihovem mnenju se najve¢ sponzorira Sport, najmanj pa kultura in
umetnost. Anketiranci v malih podjetjin pogosteje kot v velikih in srednjih navajajo
tista podrocja, ki so neposredno povezana bodisi z dejavnostjo njihovega podjetja ali
z njegovim lokalnim okoljem. Ta podro€ja mala podjetja najve¢ sponzorirajo tudi
zaradi njihove ucinkovitosti. Od sponzoriranja mala podjetja v glavnhem pri€akujejo
prepoznavnost podijetja ali blagovne znamke pri dolo€eni ciljni skupini, pa tudi
povecanje prodaje. Zanimivo pri malih podjetjih je bilo, da so kot cilj v manjSi meri kot
srednja in velika podjetja navajala izboljSanje imidZza. Pomemben podatek se zdi tudi,
da nekatera mala podjetja nejasno razumejo pojem sponzoriranje, Se posebej ne
znajo definirati vloge sponzoriranca. Pri sponzoriranju jim je najvazneje, da se jim
stroski povrnejo. Malo manj kot 50 odstotkov malih podjetij pravi, da lahko oceni
uCinkovitost financnega vlozka v sponzoriranje. Razlaga teh ocen je tako kot pri
velikih in srednje velikih podjetjih zelo nejasna, saj uCinkovitost ocenjujejo glede na
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analize iz prejSnjih let, pojavljanje v medijih ali rast prodaje. UCcinkovitost
sponzoriranja se pri tej slabi polovici malih podjetij kaze v poveCanem
povpradevanju, manj v prisotnosti sponzorja v medijih. Malo ve¢ kot 50 odstotkov
vprasanih pa deluje po obCutku in menijo, da rezultati sponzoriranja niso merljivi.
Mala podjetja na sploSno z odzivi na sponzoriranje niso zadovoljna, vsaj kar se tiCe
priCakovanj in dejanskih u€inkov. Menijo namrec, da je nadzor nad sponzorirancem
premajhen oziroma da jim primanjkuje povratnih informacij in da je uCinek glede na
vloZena sredstva premajhen. Vecina malih podjetij meni, da je oglaSevanje
uCinkovitejSe od sponzoriranja. Kot glavno prednost sponzoriranja pred
oglasevanjem pa navajajo doseg in neposreden stik s ciljno javnostjo, glavna
prednost oglasevanja pa se kaze v vecji odmevnosti. Dober argument tistih, ki
pravijo, da sta orodji komplementarni je, da je cilj sponzoriranja prepoznavnost
podjetja ali blagovne znamke, cilj oglasevanja pa dvig prodaje. Mala podjetja
navajajo Se naslednje prednosti sponzoriranja: vecja medijska pojavnost, bolj oseben

nacin komuniciranja s potrosniki in daljSe obdobje trajanja.

8.1.4 Ovrednotenje tez glede na slovenski sponzorski trg

Na osnovi povzetih odgovorov iz ankete, izvedene s strani Cati centra za Agencijo
41, lahko potrdimo tezo, da igra imidz pri opredeljevanju ciljev sponzorja pomembno
vlogo. Ne glede na velikost podjetja namrec le-ta kot glavni cilj omenjajo prav imidz.
Da ne obstaja neka sploSna metoda za merjenje u€inkovitosti sponzoriranja, je prav
tako teza, ki si jo na osnovi zgornjih podatkov upamo potrditi. Podjetja namrec¢ v
vecCini Se vedno ne merijo ucinkovitosti sponzoriranja, tista, ki pa jih, ne uporabljajo
neke sploSno sprejete metode, s katero bi lahko, glede na svoje vlozke v
sponzoriranje, vedno ovrednotila rezultate.

Teze, da je dolgoro¢no sponzoriranje ucinkovitejSe od oglaSevanja, ne moremo
potrditi, saj so mnenja podjetij razlicna. Velika podjetja potrjujejo to tezo, srednje
velika podjetja so v vecini mnenja, da sta orodji komplementarni, mala podjetja pa

menijo, da je oglasevanje ucinkovitejSe od sponzoriranja.
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8.2 Primer: AC-Intercar in kasasSke dirke

AC-Intercar je generalni zastopnik nemSke avtomobilske blagovne znamke
Mercedes-Benz za Slovenijo. Njihova strategija sponzoriranja je natan¢no razdelana
in vodena s strani podjetja Mercedes-Benz. Ravno zato se nam je zdel primer
sponzoriranja kasaskih dirk zanimiv, saj se zdi tezko verjetno, da bi kasaske dirke
lahko vplivale na izboljSanje imidza blagovne znamke kot je Mercedes-Benz. lvanka
MihelCi¢, vodja odnosov z javnostmi v podjetju Autocommerce, je za €asnik Finance
izjavila, da ugotavljajo u€inkovitost sponzoriranja, in sicer na podlagi raziskav imidza
in prepoznavnosti v o€eh poslovne in splodne javnosti ter na podlagi rednih analiz
medijskih objav. Pri podjetju menijo, da je merilo ucinkovitosti tega orodja trznega
komuniciranja tudi Cedalje vecje Stevilo novih proSenj (glej Finance Objektiv, 2001:
18).

Podjetje AC-Intercar je bilo v prvi vrsti zanimivo zaradi ciljev podjetja, ki so jih zeleli
dosedi s sponzoriranjem tega, v Sloveniji slabo poznanega Sporta. Tudi medijsko je
ta Sport slabo pokrit, kar so nam potrdili tudi v podjetju, zanimanja za ta Sport namrecC
ni veliko in tudi posamezne dirke niso mnoZiéno obiskane. Cemu potem
sponzoriranje kasaskih dirk? Njihov glavni cilj sponzoriranja kasaskih dirk je povecati
prodajo in priblizati blagovno znamko Mercedes-Benz SirSi javnosti. Blagovna
znamka Mercedes-Benz v javnosti uZiva sloves prestizne in nedostopne blagovne
znamke, pri podjetju AC-Intercar pa so Zzeleli, da bi se tudi SirSa javnost zacela
zavedati dejstva, da Mercedes-Benz misli tudi nanje. Povezavo med blagovno
znamko Mercedes-Benz in izbrano ciljno javnostjo so uspeli dobro argumentirati, se
pa ne zdi skladna s ciljema, ki so si ju pred samim sponzoriranjem zastavili. Konji so
dragi, njihovi lastniki torej premozni, ti obiskujejo kasaske dirke in idealno se jim je
zdelo, da sponzorirajo takSen dogodek, saj starejSi, dobro situirani moski
predstavljajo njihove glavne potroSnike. Cilj, da bi s sponzoriranjem kasaskih dirk
blagovno znamko Mercedes-Benz priblizali SirSi javnosti, ostaja na tej tocki
nedosezen.

Ohranjanje ali izboljSanje imidZza blagovne znamke Mercedes-Benz bi bil glede na
sponzorirano podrocje precej nerealen cilj podjetja AC-Intercar. Tezko bi bilo namre¢
priCakovati, da bi imele kasaske dirke v kreiranju boljSega imidza svetovno priznane
blagovne znamke pozitivhe uCinke. Tu se postavlja vprasSanje, ki sta se ga v svoji

Studiji dotaknila Dearsley in Jones (glej 6. poglavje o prenosu imidzZa), ali morda niso
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ti uCinki lahko tudi obratni. Ali morda blagovna znamka Mercedes-Benz vpliva na
imidz kasaskih dirk? Te trditve ne moremo potrditi, saj v podjetju AC-Intercar
ucinkovitosti sponzoriranja ne merijo, pravijo namrec¢, da se ucinkovitost pokaze na
daljsi rok. Kljub temu da Ze Cetrto leto sponzorirajo kasaske dirke, se jim to $e ne zdi

dovolj dolga doba, da bi lahko ovrednaotili zastavljene cilje.

V primeru sponzoriranja kasaskih dirk s strani podjetja AC-Intercar se lahko
popolnoma strinjamo s tezo, da ne(pravilno) opredeljeni cilji sponzoriranja podjetju ne
prinesejo Zelenih rezultatov. Povec€anje prodaje se zdi v zgornjem primeru povsem
neuresnicljiv cilj, poleg tega pa je tudi tezko ali pa celo nemogocCe meriti u€inkovitost
sponzoriranja na prodajo, saj nanjo vpliva veC razlicnih dejavnikov. Z izbrano
sponzorsko panogo vsekakor ne morejo zadovoljiti njihovega drugega cilja, ki je
priblizati blagovno znamko $irSi ciljni javnosti, saj kasaske dirke ne privabljajo mnozic
gledalcev.

Prav tako ne bi mogli potrditi teze o pomembnosti imidza pri opredeljevanju ciljev
sponzorja, saj izboljSanje le-tega ni bilo omenjeno s strani podjetja AC-Intercar. Zdi
se tudi, da imajo kasaske dirke premalo izrazit imidZ, da bi lahko kakorkoli pozitivho
vplivale na imidz blagovne znamke Mercedes-Benz.

Glede na dejstvo, da podjetie AC-Intercar ne meri ucinkovitosti sponzoriranja
kasaskih dirk, na tem mestu ne moremo ovrednotiti teze, ki pravi, da ne obstaja neka
sploSna metoda za merjenje u€inkovitosti sponzoriranja.

Na osnovi podatkov o sponzoriranju kasaskih dirk s strani podjetja AC-Intercar bi
lahko rekli, da je sponzoriranje bolj samemu sebi namen; laZze bi ga uvrstili v

donatorstvo.

8.3 Primer: Pivovarna Union in KK Union Olimpija

Za podrobnejSi vpogled v sponzoriranje KoSarkarskega kluba Union Olimpije (v
nadaljevanju KK Union Olimpija) s strani Pivovarne Union smo se odlocili zaradi
specificnosti njihove dejavnosti. Njihova glavna proizvodna dejavnost je proizvodnja

piva, zato je oglasevanje njihovih izdelkov omejeno®. Za bolj uginkovito promoviranje

° Na dan intervjuja je bilo pivo dovoljeno oglaSevati le v zelo majhnih koli¢inah: predstavitev novega izdelka enkrat
in pridobljeno priznanje na sejmu, razstavi enkrat.
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svojih izdelkov so se morali pri podjetju Union odlo€iti za drugacno orodje trznega
komuniciranja.

V primeru, ki se mu bolj posveamo, so se odloCili za sponzoriranje KK Union
Olimpije, in sicer na osnovi dveh kriterijev: KK Union Olimpija sodeluje v elithem
evropskem tekmovanju in tekmovanje, v katerem nastopa KK Union Olimpija, je
zanimivo za gledalce in na pomembnih tekmah pritegne mnozico le-teh. Njihov glavni
cilj sponzoriranja KK Union Olimpije je torej kljub omejitvam oglaSevanja uspesno
promovirati Pivovarno Union in njene izdelke. Njihov drugi, tudi zelo pomemben cilj
pa je izboljSati imidz podjetja. Po njihovem mnenju sponzoriranje uspesnih Sportnih
ekip dvigne imidz podjetja, saj veCina potroSnikov Sporta ne odklanja, temveC ga
spremlja in podpira. Po njihovih podatkih je gledanost Sportnih prenosov preko
televizijskin ekranov, predvsem koSarke, visoka. Povezanosti med sponzoriranjem
KK Union Olimpija in utrjevanjem blagovne znamke Union niso ugotovili. Med
sploSno javnostjo se je na podlagi dobrih rezultatov KK Union Olimpija nedvomno
dvignil imidz, vendar le na nacionalni ravni, saj so izdelki Pivovarne Union v tujini,
kjer igrajo koSarkarji KK Union Olimpija, premalo znani. Tudi v Pivovarni Union so
mnenja, da se prodajnih rezultatov ne da meriti in da bi bile tovrstne raziskave
predrage, ne bi pa bile verodostojne, saj je praktichno nemogocCe meriti prodajo glede
na viozena sredstva v sponzoriranje. Tudi na sploSno so mnenja, da so ucinki
sponzoriranja tezko merljivi. Po njihovem mnenju se da meriti le imidZz podjetja,
katerega za Pivovarno Union meri zunanja agencija. Po besedah predstavnika
Pivovarne Union so rezultati na podrocju imidza zadovoljivi. Zavedajo se, da
obstajajo nevarnosti sponzoriranja zaradi onemogoCenega popolnega nadzora
sponzorirancev. Tem nevarnostim se sku$ajo izogniti tako, da sponzorirance pred
samim podpisom pogodbe dobro preucijo, vsekakor pa se jim popolnoma ne morejo
izogiti.

Na osnovi zgornjega primera zagotovo lahko sprejmemo tezo, da pri izbiri ciljev
sponzoriranja imidz igra pomembno vlogo, podatki Pivovarne Union pa kazZejo tudi na
dejstvo, da uspesni nastopi sponzoriranca dejansko pripomorejo k izboljSanju imidza
sponzorja.

Prav tako se lahko strinjamo s tezo, da ne obstaja neka sploSna metoda za merjenje
ucinkovitosti sponzoriranja, saj bi jo sicer podjetje kot je Pivovarna Union prav gotovo
uporabljalo, tako pa je do celotnega merjenja nekako skepti¢no. Zdi se jim celo, da

so ucinki sponzoriranja tezko merljivi, torej dejansko na podlagi tega primera lahko
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reCemo, da ni nekega sploSno sprejetega metodoloSkega pristopa za merjenje
uCinkovitosti sponzoriranja, ki bi ga podjetja lahko uporabljala.

Na osnovi zgornjih podatkov lahko le logi¢no sklepamo in zavrnemo tezo, da je
dolgoro¢no sponzoriranje ucinkovitejSe od oglasevanja. V tem primeru bi Pivovarna
Union z veseljem oglasSevala pivo Union, torej se jim zdi to orodje trznega
komuniciranja ucinkovito, vendar so morali zaradi specificnosti njihovih izdelkov
(vsebujejo alkohol) najti zamenjavo za oglasevanje in najbolj se jim je zdelo primerno
sponzoriranje. To pa je Zal preSibko orodje trznega komuniciranja za povecCanje
prepoznavnosti blagovne znamke, zato kljub nastopom KK Union Olimpije v tujini
Pivovarna Union tam ne dosega vecjih uspehov v boljSi prepoznavnosti podjetja in

njenih izdelkov.

8.4 Zakljuéek

Na osnovi povzetka raziskave o slovenskem sponzorskem trgu in dveh poglobljenih
intervjujev s predstavnikoma podjetij AC-Intercar in Pivovarne Union lahko potrdimo
tezo, da ne obstaja neka sploSno sprejeta metodologija merjenja ucinkovitosti
sponzoriranja. Podjetja v zanemarljivem Stevilu sicer merijo u€inkovitost sponzoriranja,
so pa pri navajanju metodologije zelo skromna. NajveCkrat se omenja pogostost
pojavljanja sponzorja v doloCenih medijih. Pri podjetjih AC-Intercar in Pivovarni Union
pa ucinkovitosti sponzoriranja sploh ne merijo.

Prav tako lahko potrdimo tezo, da ima imidz pri opredeljevanju ciliev pomembno viogo.
Na splosno si slovenska podjetja prenos ustreznega imidza ali pa izboljSanje le-tega
zastavijo za pomemben, ¢e ne celo glavni cilj. Prav tako je imidZ pri sponzoriranju KK
Union Olimpije najpomembnejsi cilj Pivovarne Union. Pri podjetju AC-Intercar imidza ni
bilo med zastavljenimi cilji sponzoriranja kasaskih dirk. Kasaske dirke imajo premalo
izrazit imidz, da bi lahko kakorkoli pozitivno vplivale na dosedanji imidZz blagovne
znamke Mercedes-Benz. Slovenska podjetja se torej ze zavedajo realnih ciljev, ki jih je
mozno doseci s sponzoriranjem, ¢eprav je pri nekaterih slovenskih podjetjih, vklju¢no
s podjetjiem AC-Intercar, kot pomemben cilj sponzoriranja $e vedno opaziti povecCanje
prodaje.

Podjetije AC-Intercar ne uporablja sponzoriranja kot primarno ali celo edino orodje
trznega komuniciranja. Blagovno znamko Mercedes-Benz tudi oglasujejo. Na osnovi

tega dejstva si upamo trditi, da sta sponzoriranje in oglaSevanje dve med seboj
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komplementarni orodji trznega komuniciranja. Prav tako bi Pivovarna Union rada vec
oglasSevala svoje izdelke, pa ji zaradi vsebovanja alkohola zakonodaja to omejuje. Na
tem mestu bi lahko trdili, da za Pivovarno Union sponzoriranje predstavlija nek
nadomestek za oglasevanje. Povzetek slovenskega sponzorskega trga na splosno pa
daje zelo razliCne rezultate o primerjavi ucinkovitosti sponzoriranja in oglasevanja.
Velika podjetja so mnenja, da je sponzoriranje ucinkovitejSe od oglasevanja, srednje
velika podjetja so v veCini mnenja, da sta orodji komplementarni, mala podjetja pa
menijo, da je oglaSevanje ucinkovitejSe od sponzoriranja. Teze, da je sponzoriranje
ucinkovitejSe od ogladevanja, torej ne moremo potrditi.

Teze, da ne(pravilno) opredeljeni cilji sponzorju ne prinesejo zelenih rezultatov, ne
moremo ovrednotiti. Kot smo 2ze omenili, podjetia v glavnem ucinkovitosti
sponzoriranja ne merijo in torej ne morejo vedeti, v kolikSni meri, ¢e sploh, so

zastavljeni cilji dejansko dosezeni.
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9 SKLEP

Sponzoriranje predstavlja danes vedno bolj razvito in uporabljeno orodje trznega
komuniciranja. Najbolj je razSirjeno v Evropi in ZDA, kjer je tudi zanimanje za
merjenje ucinkovitosti sponzoriranja najvecje. Kljub izjemno hitri rasti sponzoriranja
pa stroski, namenjeni sponzoriranju, Se zdale¢ ne dosegajo stroSkov, namenjenih
oglasevanju. Sponzoriranje in oglasevanje sta orodji trZnega komuniciranja, katerih
odnos je za marsikoga Se vedno uganka. Glede na povzetek raziskave o slovenskem
sponzorskem trgu lahko re€em, da si podjetja Se vedno niso enotna o njuni povezavi
in u€inkovitosti. Na osnovi dostopne in prebrane literature pa si ne bi upala trditi, da
je katero izmed njiju mocnejSe in ucinkovitejSe. Obe orodji sicer do neke mere
zadovoljujeta enake cilje, oglasevanje lahko prenasa bolj zapletena sporocila in je na
ta naCin zmozno spremeniti ali okrepiti obstojeCa stalis€a ljudi, sponzoriranje pa
sporoCil z obseznejSimi informacijami ne more prenasati in lahko torej le okrepi ze
obstojeca stalis€a ljudi. Kakovost sporocila je zagotovo boljSa pri oglasevanju, je pa
zato sponzoriranje tisto orodje trznega komuniciranja, ki lahko dosezZe primernej$o
cilino javnost (Ce je seveda glede na ciljno javnost podjetja izbrano primerno podrocje
sponzoriranja). Orodji sta komplementarni, saj se med seboj dopolnjujeta.
Neopredeljeni ali slabo opredeljeni cilji sponzoriranja sponzorju ne prinesejo Zelenih
ucinkov. Ravno zato je pomembno, da se podjetja zavedajo realnih moZzZnosti in
ciliev, ki jih sponzoriranje sploh lahko doseze. Opredelitev ciljev je pomembna tudi
zato, ker je v nasprotnem primeru ovrednotenje ucinkovitosti sponzoriranja
onemogocCeno. PoveCanje zavedanja podjetja ali njegove blagovne znamke in
izboljSanje ali ohranjanje ustreznega imidza sta najpomembnejSa cilja, zaradi katerih
podjetja vstopajo v proces sponzoriranja. Imidz podjetja je na javnost prenesSen z
zdruzitvijo sponzorja in sponzoriranega dogodka.

Po mnenju mnogih avtorjev je za verodostojne in koristne podatke o ucinkovitosti
sponzoriranja potrebna razlichna metodologija, od kvalitativnihn do kvantitativnih
raziskav. Dejansko pa ne obstajajo neke splosno sprejete metode, s katerimi bi merili
uCinkovitost sponzoriranja. OCitno ostaja to razmeroma mlado orodje trznega
komuniciranja Se vedno nekje v ozadju, saj je tudi razpoloZljive teorije o merjenju
u€inkovitosti sponzoriranja bolj malo. Teorija je najvecCkrat izpeljana iz posameznih
Studij primera, zato tudi ne morem govoriti 0 sploSno sprejetih metodah za merjenje

ucinkovitosti sponzoriranja.
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Na koncu bi rada ovrednotila optimisticno mnenje Meenaghana iz uvoda, Ki pravi, da
SO nejasne motive sponzoriranja zamenjali natanéno opredeljeni cilji in da so
ocenjevanja na osnovi t. i. dobrega obCutka zamenjali natancni pristopi merjenja
uCinkovitosti sponzoriranja. Glede na prebrano literaturo in povzetek raziskave o
slovenskem sponzorskem trgu se strinjam s prvim delom Meenaghanove izjave.
Sponzorji to¢no vedo, na podlagi Cesa vstopajo v proces sponzoriranja in kaj Zelijo z
njim dosed&i. Zal pa se ne morem strinjati z drugim delom njegove izjave, saj veéina
podjetij (vsaj kar zadeva slovenski sponzorski trg), Se vedno ne meri u€inkovitosti
sponzoriranja. Zanemarljivo Stevilo tistih, ki u€inkovitost sponzoriranja skusajo meriti,
pa ne presega enostavnega merjenja medijske pokritosti. Prav tako se na osnovi
uporabljene literature pokaze, da dejansko ne obstajajo neki splosno sprejeti pristopi
merjenja ucinkovitosti sponzoriranja, kar Se dodatno okrepi moje stalis¢e do drugega

dela Meenaghanove izjave.
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