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Nekaj zagotovo vem,

na Vas se lahko zanesem.

Veste kdo ste ...



SPONZORIRANIJE V SPORTU - PRIMER KOLESARSKEGA KLUBA
PERUTNINA PTUJ

V svojem diplomskem delu z naslovom »Sponzoriranje v Sportu - primer Kolesarskega kluba
Perutnina Ptuj« sem predstavila najuspeSnejSi slovenski kolesarski klub, ki s svojimi
Stevilnimi uspehi piSe moderno zgodovino slovenskega cestnega kolesarstva. V prvem delu
naloge sem opredelila klju¢ne znacilnosti in predstavila razvoj sponzoriranja ter dogajanje na
sponzorskem trgu. Nato sem natancneje razclenila potek nacrtovanja sponzoriranja v Sportu,
njegove pojavne oblike, cilje in ciljne skupine, predstavila razvoj strategije sponzoriranja v
Sportu, naértovanje posameznih korakov v procesu sponzoriranja in obdelala pomen kontrole
uspesnosti. V nadaljevanju teoreticnega dela sem obravnavala Se pomen integracije
sponzoriranja v komunikacijski splet podjetja ter predstavila razvojne tendence in
prihodnostne perspektive sponzoriranja v Sportu. Drugi, prakti¢en del diplomske naloge, sem
razClenila na tri poglavja, v katerih sem obravnavala naslednje: predstavila sem glavnega
sponzorja Perutnino Ptuj d.d., ki ji v nadaljevanju sledi predstavitev sponzoriranca
Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj ter v tabelarni obliki podana analiza omenjenega
sponzorskega odnosa. Podatke za namene analize sem pridobila z analizo strokovne literature,
internetnih virov, kvalitativno pridobljenih podatkov s pomocjo polstrukturiranih intervjujev
odgovornih oseb iz Perutnine Ptuj in Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj.

Kljuéne besede: sponzoriranje, Sport, Kolesarski klub Perutnina Ptuj, Perutnina Ptuj.

SPORT SPONSORSHIP - CYCLING TEAM PERUTNINA PTUJ

In my diploma paper entitled »Sport Sponsorship — Cycling Team Perutnina Ptuj« I
introduced the most successful Slovenian cycling team which started the modern history of
Slovenian road cycling due to its success. In the first part of my diploma paper I defined the
main characteristics of the word “sponsoring” and its limitations and I presented the history of
sponsoring and sponsoring market. Then I precisely developed the way of planning sport
sponsorship as well as its different methods, goals and target groups. I also introduced the
development strategy in sport sponsorship, planning of certain steps and worked out the
meaning of success. In the following theoretical part of my diploma paper I discussed the
meaning of integrating of sponsoring into marketing communications of the company and
presented the developmental tendencies and future perspectives of sport sponsoring. In the
second, practical part of my diploma paper, I analysed tree different topics: I introduced the
main sponsor of Perutnina Ptuj d.d., the sponsored Cycling Team Perutnina Ptuj and the
analysis of the mentioned sport sponsorship. The information gathered is based on my own
personal acquaintance with the sponsor, as well as on the analysis of written and the internet
sources and information gathered with some interviews.

Key words: sponsorship, sport, Cycling Team Perutnina Ptuj, Perutnina Ptu;.
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UvVOD

Minili so Casi, ko so drzave skozi izdatno finan¢no pomoc podpirale vrhunski Sport. Zdaj je
priSel ¢as trznega kapitalizma tako kot na gospodarskem, tudi na Sportnem podrocju, katerega
si je dandanes tezko predstavljati brez materialne podpore s strani gospodarskih subjektov.
Sponzoriranje kot oblika materialne podpore ne izvira iz altruisticnih vzgibov, marvec gre za
cenjeno in mo¢no uporabljano trzno-komunikacijsko orodje, ki omogoca podjetjem dostop do
specifi¢nih ciljnih skupin v spros¢enem, nevsiljivem in v tem primeru $portnem okolju. Se
posebej sedaj, ko je mnozi¢no oglasevanje v zatonu in utrujeni potrosniki zavracajo vsakrsno

vrsto »nadlegovanja« s strani oglasevalcev.

Cilj naloge je analizirati sponzoriranje v Sportu kot trZzno-komunikacijsko orodje. Za prakti¢ni
del naloge sem izbrala analizo sponzoriranja v Sportu na primeru Kolesarskega kluba
Perutnina Ptuj in njegovega glavnega sponzorja Perutnine Ptuj d.d.. Izhajajoca iz teoreti¢ne
podlage zelim potrditi oziroma zavrniti tezo, da se sponzoriranje kot trzno-komunikacijsko

orodje lahko uporabi za povecanje pripadnosti zaposlenih k podjetju.

Kot metodologijo bom uporabila deskriptivno metodo s pojasnjevanjem, metodo analize
pisnih virov in strokovne literature, izsledke predhodnih raziskav narejenih na temo
sponzoriranja Sporta v Sloveniji ter kvalitativno pridobljene podatke na podlagi
polstrukturiranih intervjujev z odgovornima osebama iz Perutnine Ptuj d.d. in Kolesarskega

kluba Perutnina Ptuj.

Diplomsko delo je sestavljeno iz prakti¢nega in teoreticnega dela. Slednjega sestavljajo prva
Stiri poglavja. V prvem bom razdelala pomen besede sponzoriranje, razvoj sponzoriranja kot
trzno-komunikacijskega orodja, njegove pojavne oblike in sponzorski trg. Sledilo bo poglavje
o nacrtovanju sponzoriranja v Sportu, v katerem bodo podrobneje razdelane oblike
sponzoriranja, cilji in ciljne skupine Sportnih sponzorstev, razvoj strategije sponzoriranja v
Sportu, nacrtovanje posameznih korakov pri sponzoriranju in kontrola njegove uspesnosti. V
tretjem poglavju bom obdelala integracijo sponzoriranja v komunikacijski splet podjetja.
Razvojne tendence in prihodnostne perspektive pa bodo sledile kot zadnje, Cetrto teoreti¢no

poglavje.



V prakticnem delu sem se odlocila za analizo sponzoriranja Kolesarskega kluba Perutnina
Ptuj predvsem zaradi pomembnosti in vloge, ki jo ta kolesarski klub igra tako doma kot v
tujini. Pri poznavalcih kolesarskega Sporta so znani kot ¢arodeji. Z majhnim prora¢unom,
voljo in veliko trdega dela znajo dose¢i odmevne zmage, zato sem peto poglavje namenila
opisu glavnega sponzorja kolesarskega kluba Perutnini Ptuj d.d., sledila bo predstavitev
sponzoriranca, Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj. V sedmem poglavju bom predstavila
analizo omenjenega sponzorstva in na koncu mi ostane le Se sklep s potrditvijo ali zavrnitvijo

zgoraj navedene teze.

1. SPONZORIRANJE

»Sponzorstvo je eno od najhitreje rasto€ih in najbogatejSih podro€ij znotraj managementa v
Sportu« (Bednarik 1999: 11). Kako je potem mozno, da za takSno dejavnost ne obstaja enotna
definicija oziroma obstaja toliko razli¢nih? Pot po morju Stevilnih definicij lahko pri¢nemo
kar s dr. Bednarikom, ki takoj, v drugem stavku po citirani izjavi, nadaljuje: »Sponzorjem
(pokroviteljem) je potrebno omogociti dostop do komunikacij s specificnim trgom; to so

navijaci in gledalci« (Bednarik 1999: 11).

Od kod potreba po besedi pokrovitelj v oklepaju? Mogoce zato, ker jo sam Slovar
slovenskega knjiznega jezika citira kot sinonim besedi sponzor, kar enostavno ne drzi. V
SSKJ je sponzor opredeljen kot nekdo, ki v reklamne namene projekt gmotno podpre,
omogoci kaks$no dejavnost, izvedbo Cesa (glej SSKJ 1994: 1283). Medtem ko se definicija
pokrovitelja glasi: kdor koga §€iti, varuje, ugledna osebnost, ki simboli¢no skrbi za prireditev
(glej SSKJ 1994: 895). »Pokroviteljstvo je altruisticna pomoc¢, ki poleg zadovoljstva, da je
storjeno dobro delo, ne pri¢akuje nobenih povracil« (Diggle v Head 1991: 4).

Porodi se nam vpraSanje, kaj imata sponzorstvo in simboli¢na skrb za posameznika oziroma
prireditev skupnega? Po mnenju Manfreda Bruhna, enega vecjih strokovnjakov s podrocja

sponzoriranja, se definicija sponzoriranja glasi takole (Bruhn 2003: 5):



Sponzoriranje pomeni:

e Nacrtovanje, organizacijo, izpeljavo in kontrolo vseh aktivnosti,

e zagotovitev denarja, materialnih dobrin, storitev ali strokovnega znanja od podjetji in
institucij,

e za spodbujanje posameznikov in/ali organizacij s podrocja Sporta, kulture, socialnih,
ekoloskih in/ali medijev, da s tem istocasno dosezejo komunikacijske cilje, ki si jih je

zastavilo podjetje.

Samo definicijo sponzoriranja Sporta, neodvisno od njenih dimenzij, Bruhn opredeli kot
obliko Sportnega angazmaja podjetja, pri katerem so skozi podporo posameznikov, $portnih
ekip, klubov, zvez ali Sportnih prireditev dosezeni ucinki v pogledu na (interno in eksterno)

podjetno komuniciranje (Bruhn 2003).

Obstajajo trije razlicni nacini podjetne pomoci Sportu: donatorstvo, pokroviteljstvo in
sponzorstvo. Razlikujejo se predvsem glede na koli¢ino altruisticnih ciljev, ki jih vsebujejo.
Cisti altruizem naj bi bil edini cilj, zaradi katerega se podjetje odloéi za donatorstvo. Koli¢ina

altruizma v pokroviteljstvu pojenja in popolnoma izgine v sponzoriranju.

»Donator (darovalec) prireditve je tisti subjekt, ki nameni drustvu ali organizatorju dolo¢ena
darila. Sportnim subjektom lahko podari npr. vrednostne predmete, kot so ure, cekini in pokali
itn., ne da bi zanje zahteval propagiranje svojih izdelkov« (Sugman in drugi 2002: 271).
Donatorstvo tako predstavlja finan¢no ali stvarno pomo¢, katere namen ni zamenjava
produktov in izvira le iz altruistiénih vzgibov, zato donator v zameno za donacijo ne pri¢akuje

nobenega povracila.

Pokroviteljstvo, ki se pogosto zamenjuje s sponzorstvom se od slednjega razlikuje predvsem
po koli¢ini altruizma. Gre za manj komercialen in trzno naravnan enosmerni angazma
(Meenagham v Ladinek), saj podjetjie v povracilo ne pri¢akuje doseganje zastavljenih
komercialnih ciljev, medtem ko je namen vlaganja v sponzoriranje izklju¢no financ¢ni. Cilj je
povecati ali vsaj povrniti vloZena sredstva. Ker se sponzorstvo Se zmeraj zamenjuje z drugimi

oblikami podjetne vzpodbude, so te v nadaljevanju natanc¢neje predstavljene (glej tabelo 1.1).

Odnos med temi tremi oblikami pogodbenih razmerji najbolje opise Klooz, ki pravi, da je

donacija dejanje brez vsakrSne misli na vracilo, pokroviteljstvo podpora brez komercialnih



pobud in sponzorstvo je komercialni dogovor, od katerega imata koristi obe strani (Klooz v

Luzar 2005).

Tabela 1.1: Oblike podjetne vzpodbude

Oblike podjetne vzpodbude

Znacilnost Oblika vzpodbude
Mecenstvo/ Pokroviteljstvo Sponzoriranje
Donatorstvo
Oblika denarne pomoci zasebniki zasebniki podjetja
fundacije podjetja
Motivi vzpodbude samo motivi motiv vzpodbude je motivi vzpodbude in
vzpodbude dominanten, doseganje
(altruizem) morebiti davéna komunikacijskih
olajSava ciljev
(javno dobro) (osebni cilji)
Sodelovanje s delno ne da
sponzorirancem (preko (izvedba sponzorstva)
vzpodbujanja
razli¢nih
podrocij)
Medijska u€inkovitost | ne (le privatno) komaj da (javno)
Vlaganja na podroc¢ju zelo redko redko dominirajo
Sporta
Vlaganja na podrocju dominirajo pogosto pogosto
kulture
Vlaganja na socialnem pogosto dominira redko
in kulturnem podrocju
Vlaganja v medije ne obstaja ne obstaja dominira
V podjetju odloca podjetnik finan¢ni organ uprava, oddelek za

odnose z javnostmi,

marketinski oddelek
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Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

1.1 ZNACILNOSTI SPONZORSTEV

Ko govorimo o sponzorstvih, lahko zasledimo dolocene znacilnosti, ki se pojavljajo ne glede
na to ali gre za sponzoriranje v Sportu, sponzoriranje medijev ali kulture. Po Bruhnu torej

obstaja Sest osnovnih znacilnosti sponzoriranja, ki so (Bruhn 2003):

» Sponzoriranje bazira na osnovi storitve in proti storitve. Sponzor vlozi svoja sredstva,
denar, material ali strokovno znanje z namenom, da se mu vlozZek poplaca. Nacin

povracila je povsem odvisen od ciljev in izvirnosti sponzorja.

» Pri sponzoriranju ne gre le za nakup oglaSevalskega prostora. V ospredju je misel
vzpodbujanja sponzoriranca, saj se sponzor identificira z dejanji sponzoriranca, zato

ga tudi sponzorira.

» Sponzoriranje opravlja za podjetje komunikacijske funkcije, ki se prenasajo s

sponzoriranca preko medijev ali so ustvarjene s strani samega sponzotja.

» Sponzoriranje naj bi potekalo po sistematicno nacrtovalnem in odloc¢evalnem procesu.
Ne zadostuje, da sponzorirancu samo damo doloc¢ena finan¢na sredstva in pricakujemo
zelen rezultat. Izvedba sistemati¢nega nacrtovanja posameznih korakov ne velja le za

sponzorja, ampak prav tako tudi za sponzoriranca.

» Eden glavnih ciljev sponzoriranja je vpliv na podobo podjetja. Posebnost prenosa
»pozitivne« podobe s pomocjo sponzoriranja lezi v nelocljivosti vsebine in medija, kar

se za razliko pojavlja pri klasi¢nem oglasevanju.

» Sponzoriranje je s strani podjetja kot osnovni zidak integrirane podjetne komunikacije.
Ker sponzorstvo ni izolirano od podjetja, je povezava med marketinskimi in

komunikacijskimi elementi smiselna.
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1.2 TIPOLOGIJE SPONZORSTEV

Oblike sponzorstev in njihove izvedbe so Stevilne, zato smo se odlocili, da predstavimo tri

tipe sponzorstev, kot jih lo¢i Bruhn (glej sliko 1.1):

1. tip: Altruistiéno sponzoriranje
Pri taksni obliki sponzoriranja dominirajo altruisticni motivi. Pogosto gre za sponzoriranje
»nekomercialnih« dejavnosti, kot sta kulturno ali socialno podro¢je. TakSna oblika

sponzoriranja se izvaja s strani samega podjetja ali s pomocjo razli¢nih fundacij.

2. tip: Pokroviteljsko sponzoriranje

Sponzoriranje z namenom podpore, pomoci ne cilja na komunikacijske ucinke, ki bi nastali iz
tega odnosa. Res je, da se lahko pojavijo objave v medijih, kot del stikov z javnostmi, a
nenacrtovano in nesistemati¢no. Ta oblika sponzoriranja se najpogosteje pojavlja v povezavi s

socialnim, ekoloSkim in kulturnim podro¢jem.

3. tip: Klasi¢no sponzoriranje

Prva tipi¢na znacilnost klasi¢nega sponzoriranja je, da Zeli sponzor omembo svojega imena v
povezavi s sponzorstvom. Osnovni cilj so komunikacijski uéinki, ki si jih sponzor obeta od
svojega dejanja. Omenjena oblika sponzoriranja dominira na podro¢ju Sporta, z uporabo

sistemati¢nega nacrta in strateske izvedbe.

12



Slika 1.1: Tipologije sponzorstev

Klasitno
sponzoriranje
Pokroviteljstvo
Mecenstvo
Visok — Pomen _— Nizek
altruistiénih motivowv
Nizek e Pomen komunikacijskih —— Visok
protiuslug
Nizek ¢———————  Pomenza podjetho —— Visok
komunikacijo
Nizek ¢«  Efekt sinergjein ——m8 —— Visok
sistematifénega naértovanja
Nizek ¢«——— Stopnja profesionalizacijein — Visok
sistematitnega natrtovanja
Nizek ¢———— Pomen na $portnem podrotju ——— Visok
Visok «—— Pomen na socialnem in kulturnem podroéju — Nizek
Nizek ¢———— Pomen na medijskem podrofju —— Visok

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

1.3 RAZVOJ SPONZORIRANJA

Sponzoriranje je mlada dejavnost, saj se je pojavilo komaj z zacetkom Sestdesetih let
prejSnjega  stoletja (gley Bruhn 2003: 10-13) kot del prikritega oglasevanja
(Schleichtwerbung). Najpogosteje so lahko sponzoriranje gledalci zasledili v filmih, Sportnih
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oddajah ali na Sportnih prireditvah. Zaradi njegove »prikritosti« komunikacijski uc¢inki niso

bili na prvi pogled vsem vidni.

V sedemdesetih letih 20. stoletja se pojavi Sportno oglasevanje v obliki oglaSevanja na
panojih in oblacilih — $portnih obladilih. Faza je imela za tisto obdobje velik pomen, $lo je za
prva dejanja, ko so podjetja pri¢ela pocasi vkljuCevati Sport v svoje oglasevalske in
promocijske dejavnosti. Pomembno je omeniti, da takrat Se ni bilo govora o sponzorstvih, kot
jih poznamo danes, saj je bil del tega procesa tudi podpora in pomo¢ sponzorirancu. Slo je le

za zakup oglasevalskih pravic.

Komaj z zaetkom osemdesetih let lahko priénemo govoriti o pravem, profesionalnem pojavu
sponzoriranja, saj so komaj takrat pricela podjetja svojo dejavnost, vlaganja v Sport,
sistemati¢no nacrtovati in uporabljati kot del svoje trzno-komunikacijske strategije. Tako se

za osemdeseta uveljavi ime faza sponzoriranja $porta.

S pricetkom devetdesetih let dvajsetega stoletja pri€nejo podjetja odkrivati tudi druga
primerna podrocja za sponzoriranje. Posebno zanimanje so pritegnila kulturno, socialno in
ekolosko podro¢je. Od tod tudi ime, obdobje kulturnega, socialnega in ekolosSkega
sponzoriranja. Kljub imenu gre predvsem za podjetno dejavnost na osnovi altruisticnih

motivov — mecenstva, donatorstva, saj storitev in proti storitev nista bili natanc¢no doloceni.

Potem pa se sredi devetdesetih pojavi nova faza, faza sponzoriranja programov. Misljena sta
predvsem radijski in televizijski program. Razvoj te faze sloni na podlagi sprejetih zakonov,
ki so sploh omogocili takSno obliko sponzorstev. S ¢asom se sponzoriranje razSiri tudi na
tiskane in elektronske medije — internet. Od tod sledi tudi povod za poimenovanje nove faze,

faza sponzoriranja medijev.

Faza integriranega sponzoriranja se pri¢ne po letu 1995. Podjetja i8¢ejo nacine, kako zdruziti
interinstrumentalno in intrainstrumentalno integracijo svojih razli¢nih sponzorskih dejavnosti
skupaj z ostalimi trzno-komunikacijskimi orodji v skupno komunikacijsko strategijo. Fazi se

ne bliza konec, tako da bo svoj razvoj nadaljevala tudi v prihodnje.
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Pri prebiranju zgodovine sponzoriranja ne smemo pozabiti, da so opisan razvoj dozivele le
dolocene razvite drzave zahodnega sveta. Razloga sta predvsem dva, ekonomsko in politicno

dogajanje v posamezni drzavi.

1.4 POJAVNE OBLIKE SPONZORIRANJA

Magicni trikotnik (glej sliko 1.2) nam lahko razlozi nastanek sponzoriranja. V njem se
nahajajo trije glavni akterji in »kralj«, ki jim vlada — potroSnik oziroma ciljne skupine
podjetja, ki jih ta Zelijo nagovoriti (Bruhn 2003). Za vzpostavitev sponzoriranja sta kot na
vsakem trgu potrebna povprasevanje in ponudba, ki ju v nadaljevanju prikaze magicni

trikotnik.

Slika 1.2: Magi¢ni trikotnik

socialaEkologija

Ciljne \
skupine

Medii <:£:> Gospodarstvo

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

Cilji Sportnih, kulturnih, socialnih, ekoloskih in medijskih organizacij je realizacija njihovih
nalog. Za realizacijo nujno potrebujejo financ¢na sredstva, ki jih je s strani drzave vse manj.
Izpolnitev njihovih ciljev (oddaj, Sportnih tekmovanj, razstav) je povezana z medijsko

pozornostjo, ki jo prejmejo s strani ciljne skupine, kateri je namenjena.
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Medije zanimata le dva podatka, in sicer Stevilo gledalcev oziroma bralcev, poslusalcev in
velikost dosega, ki ga lahko s svojimi prispevki dosezejo. To velja tako za elektronske kot
tiskane medije. Za zanesljivejSe in hitrejSe doseganje ciljev se mediji odlo¢ajo za porocanje
vsebin, zanimivim mnozicam. Medtem pa sami sebe zelijo od konkurence profilirati na
podlagi tega, kaj in kako poroc¢ajo o dolocenih podroc¢jih z namenom, da dosezejo svojo ciljno

publiko.

Gospodarstvo neprestano iS¢e nove moznosti za ohranjanje stikov s svojimi ciljnimi
skupinami. Z uporabo sponzorstva kot komunikacijske strategije, lahko podjetje na podlagi
dosezenih pozitivnih Custev pri gledalcih dolocenega Sportnega dogodka ta Custva prenese na
svojo podobo. Razlog za uporabo oglasevanja pod ¢rto je informacijska preobremenjenost

potro$nikov, zavracanje oglasevanja in njihova nestrpnost.

1.5 SPONZORSKI TRG

Velikost sponzorskega trga so-doloca velikost gospodarskega trga doloc¢ene drzave. Slovenski
sponzorski trg je majhen, saj je tudi slovensko gospodarstvo majhno v primerjavi z drugimi
zahodnimi gospodarskimi velesilami. Meje, koliko lahko nasa podjetja namenijo za
sponzoriranje vrhunskega Sporta, so slovenski Sportniki Ze moc¢no obcutili, kaj bi se lahko
zgodilo ob prihodu tujega kapitala, pa ne moremo napovedati. Lahko le uporabimo dostopne
izsledke raziskav in ponudimo majhen vpogled v to, koliko denarja gre za sponzoriranje v

Sportu pri nas in koliko v tujini.

Glede na raziskavo z naslovom Sponzorski potenciali slovenskega Sporta, ki so jo izvedli
Bednarik in sodelavci, so prisli do rezultatov, da srednje velika in velika slovenska podjetja za
oglasevanje, sponzoriranje ali donatorstvo v Sportu namenijo med 0.17 odstotkov in 0.27
odstotkov svojih prihodkov oziroma od 0.15 odstotkov do 0.31 odstotkov svojih dohodkov,
kar znasa za leto 1995 med 6.5 milijard SIT in 10.5 milijard SIT prihodkov (glej Bednarik
1998: 11). Ceprav je bila raziskava izvedena leta 1996, jo lahko primerjamo z izdatki nemskih
podjetij, ki so istega leta za sponzoriranje Sporta namenila »le« 0,97 milijarde € (glej Bruhn

2003: 25).
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Drzave z najvecjimi sponzorskimi izdatki so po vrstnem redu: Zdruzene Drzave Amerike z
5,9 milijard €, sledi Japonska z 2,5 milijarde € in Nemcija (glej Bruhn 2003: 24). Nemcija kot
najvi§je uvrscena Clanica Evropske unije na prej omenjeni lestvici, ima za seboj dolgo
zgodovino sponzoriranja o ¢emur prica tudi naslednji citat: »Medtem ko je bilo leta 1985 le
102 milijonov € vlozenih v razli¢ne sponzorske dejavnosti, so izdatki v letu 2002 znasali 2,7
milijarde €. Ce primerjamo napovedi za prihodnost, se te med seboj razlikujejo. Medtem ko se
v enih Studijah Se naprej raCuna na pozitiven razvoj (npr. pilot checkpoint 20002, S. 25),
pridejo druge raziskave do zakljuckov, da se bodo zaradi trajajoce konjukture investicije v

sponzoriranje zmanjsale« (Serviceplan 2002 v Bruhn 2003: 24).

Sprejemanje sponzoriranja tako Sportnega, kulturnega, socialnega ali okoljevarstvenega
dobiva podporo s strani prebivalcev. Se posebej pa se opazi, da posamezna skupina
prebivalstva pogosteje odobrava sponzoriranje dolo¢ene dejavnosti, e se sama zanjo zanima,
kot drugi prebivalci, ki jim ta tema ni tako blizu (glej INRA Duetschland GmbH 2000 v
Bruhn 2003: 28). Kljub sprejemanju sponzoriranja s strani potroSnikov prihaja tudi do
prenasic¢enosti sponzorskega trga s strani dolocenih vlagateljev, kar so ocitno ze zaznali tudi
potro$niki. Se posebej pivovarne, ki jim sledijo proizvajalci tobaénih izdelkov, avtomobilov
in telekomunikacijska podjetja, po mnenju anketirancev preve¢ vlagajo v sponzorstva, tako,
da se lahko racuna na negativni u¢inek pri njihovi sprejemljivosti s strani potroSnikov (Ispo

Deutschland GmbH 1999 v Bruhn 2003).
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2. NACRTOVANJE SPONZORIRANJA V SPORTU

Preden pride do dejanskega sponzoriranja nekoga ali necesa, se sponzorstvo mora nacrtovati.

Pri tem nam lahko pomaga tako imenovana miselna shema (glej sliko 2.1).

Slika 2.1 : Paradigma sponzoriranja

Paradigma sponzoriranja
Kdo rece sponzor
Kaj vzpodbuja komunikacijsko sporocilo
Koga sponzoriranca
Pod katerimi pogoji situacijska danost
Preko katerih kanalov mediji, nosilci komunikacij
Kateri ukrepi sponzorski splet
Komu ciljne skupine sponzorja
Katero podrocje vhodno podrocje
Kaksni stroski stroski sponzoriranja
Kaksne konsekvence sponzorski u¢inek

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

S pomocjo teh vpraSanj lahko poenostavljeno prikazemo problemska podro¢ja sponzoriranja,
za sistemati¢no analizo posameznih korakov v nacrtovanem procesu pa je najbolje sestaviti
nacrt, ki bo potencialnim sponzorjem pomagal v procesu odlocanja. Ker je nacrtovanje
sponzoriranja sestavljeno iz Stevilnih korakov, za katere je predvideno, da si sledijo v

dolo¢enem zaporedju, bomo v nadaljevanju navedli primer nacrta sponzoriranja, kot si ga je

zamislil Bruhn (glej Bruhn 2003: 33-37) (glej sliko 2.2).
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Slika 2.2: Nacrtovanje sponzoriranja v Sportu s strani podjetja

Situacijska analiza

Doloéitev ciljev sponzoriranja

Dolotitev ciljnih skupin
sponzoriranja

Oblikovanje sponzorske
strategije in filozofije

—  Izrafun prorafuna |

Iy Izhira sponzorstva #—

1a1ds fsfoenmuioy A elfrertoarods effyessaguy

Razvoj posamemih
7 ukrepov

Kontrola uspefnosti
sponzoriranja

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

Za boljSe razumevanje bomo vsako posamezno tocko natanéneje opisali (glej Sliko 2.2):

1.

Situacijska analiza

Nacrtovanje sponzorstva se pricne s situacijsko analizo sponzorskih aktivnosti, ki jih
je podjetje ze realiziralo. Ta faza je namenjena za pregled dosedanjih internih in
eksternih sponzorskih dejavnosti podjetja. V podjetju je treba najti odgovore na
vprasanje ali je lahko sponzoriranje nekoga ali necesa sploh verodostojno izpeljano iz
poslovne filozofije podjetja. S pomocjo analize potro$nikov je potrebno ugotoviti,

kak$ne komunikacijske vplive lahko z izbrano dejavnostjo sploh dosezemo pri
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potros$nikih. Na osnovi SWOT analize bi potem naj sledila odlocitev glede
komunikacijske problematike in bodo¢e uporabe sponzoriranja kot komunikacijskega

instrumenta.

Ugotoviti cilje sponzoriranja

V naslednjem koraku pride do opredelitve sponzorskih ciljev. Lahko gre za doseganje
ekonomskih ali/in psiholoskih ciljev, ki se morajo usmeriti na ciljno oziroma na ciljne
skupine, vsebino, obseg in ¢as posredovanja sporocil, ki so zanje najprimernejsi.
Podjetja se ponavadi odlocijo za realizacijo ekonomskih ciljev, ko sta njihova in
sponzorirana dejavnost na nek nacin med seboj povezani — proizvajalci Sportne
opreme. Za doseganje psiholoskih ciljev se sponzorji najpogosteje odloc¢ajo, ko se v
podjetju pojavijo cilji kot izboljSanje podobe, povecanje prepoznavnosti ali

aktualiziranje blagovne znamke.

Identifikacija ciljnih skupin sponzoriranja
Istocasno s formuliranjem ciljev mora sponzor tudi dolo€iti ciljne skupine, raziskati
njihova prepricanja in vedenjske vzorce, saj se kasneje cilji sponzoriranja prilagodijo

glede na posamezne ciljne skupine.

Potrditev sponzorske strategije in filozofije

Oblikovanje sponzorske strategije pomeni za podjetje proces nacrtovanja. Namen
formuliranja sponzorske strategije, ki bi naj vkljuevala vse pomembne tocCke
sponzorstva, je, da sponzor dolo¢i klju¢ne tocke sponzoriranja in tako v procesu
realizacije ne izgubi rdece niti oziroma ob upoStevanju sprejete strategije ne zaide s
poti. Sponzorske strategije naj bi imele obliko v smeri principov, smernic ali

sponzorske filozofije.

Kalkulacija sponzorskega proracuna

Dolocanje proracuna za sponzoriranje pomeni vklju¢evanje vseh stroskov, ki lahko pri
tem procesu nastanejo. Po Bruhnu bi idealno dolo¢anje proracuna potekalo simultano
z nartovanjem posameznih ukrepov, saj je viSina stroSkov moc¢no odvisna od izbrane

oblike sponzoriranja.
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6. Izbor sponzorstva
Na podlagi zastavljenih ciljev se komaj v Sestem koraku pri¢ne izbirati primerne
dejavnosti za sponzoriranje. NajpomembnejSe dejstvo, ki bi ga naj pri izbiri
sponzorstva potrebno upostevati, je, da lahko s svojim angaziranjem dosezemo ciljne

skupine podjetja.

7. Razvoj posameznih ukrepov
Ko pade odloc¢itev koga ali kaj sponzorirati, sledi izvedba posameznih ukrepov za
njegovo realizacijo. Treba je dolociti usluge in proti usluge, pravni ustroj
sponzorskega odnosa, kalkulacijo stroskov in, ¢e je potrebno, tudi izbiro sponzorske

agencije.

8. Kontrola uspesnosti
S kontrolo uspesnosti sponzoriranja se zaklju¢i proces nacértovanja, s katerim
analiziramo komunikacijske ucinke, ki jih delimo na kratkoro¢ne in dolgoroc¢ne.
Predstavljeni proces nacrtovanja je idealno tipski. V preteklosti je pogosto na potek in
izbiro sponzorstva vplivala intuicija vodilnega kadra v podjetju, preference direktorja
ali poznanstvo med direktorjem in iskalcem sponzorstva. Slednja oblika poslov se je

tako sklepala s stiskom rok pod mizo.

9. Integracija sponzoriranja v komunikacijski splet
Posebno pozornost je treba nameniti tudi povezavi sponzorstva z ostalimi
komunikacijskimi elementi, saj le s vsebinsko, ¢asovno in formalno integrirano
sponzoriranje lahko skupaj ostalimi komunikacijskimi elementi, ki jih sponzor

uporablja, doseze dobre trzno-komunikacijske ucinke.

V teoriji lahko zapisano, v praksi tezje izvedljivo predvsem zaradi zelo tesne povezanosti
vseh posameznih elementov, ki na koncu morajo proizvesti oziroma producirati Zelen rezultat.
Od tod izhaja teznja, da bi za ¢im lazji doseg zastavljenih ciljev podjetje moralo vse zgoraj

omenjene korake pri nacrtovanju sponzoriranja v Sportu nacrtovati simultano.
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2.1 OBLIKE SPONZORIRANJA

Po raziskavi Bednarika in sodelavcev, Sponzorski potenciali slovenskega Sporta, ugotovimo,
da je za slovenska podjetja najbolj zanimivo generalno pokroviteljstvo kluba in individualno
pokroviteljstvo enega tekmovalca (glej Bednarik in drugi 1998: 25). Kot najpomembnej$o
obliko sponzoriranja, lastniStva Sportnega mostva, se je opredelilo le sedem odstotkov
slovenskih podjetji, kar pomeni, da so ta pri¢ela razmisljati v smeri, ki je na zahodu ze
uveljavljena praksa (Bednarik in drugi 1998). Saj biti lastnik, pomeni pridobiti si vecja
pooblastila in moznosti za upravljanje kluba, ki s svojim delovanjem lahko v ekstremnih

primerih tudi negativno vpliva na podobo sponzorja.

2.1.1 Sponzoriranje posameznika

Pri sponzoriranju posameznikov lahko podjetje izbira med aktivnimi in nekdanjimi $portniki.
Placilo komunikacijskih uslug, ki jih posamezniki nudijo podjetju, jim ta lahko izplacajo v

financ¢ni ali/in materialni obliki (Bruhn 2003).

Nacini uporabe sponzoriranca za trzno-komunikacijske namene podjetja se razlikujejo
predvsem glede na zastavljene cilje podjetja. Najpogosteje se uporabljajo v nadaljevanju
omenjeni trzno-komunikacijski ukrepi (Bruhn 2003): oglasevanje na oblacilih Sportnikov,
indosiranje, imenovano tudi »¢lovesko oglaSevanje« (Mannwerbung), ki jo lahko zasledimo v
skoraj vseh Sportnih panogah. Zelo pogosto se tudi uporabljajo testimoniali ali integracija
Sportnikov v medijsko oglaSevanje, ki je s strani potrosnikov, gledalcev vedno bolj skepticno
sprejeta, na kar kazejo raziskave Ameriskega trzno-raziskovalnega podjetja Video Storyboard.
Ti letno anketirajo deset tiso¢ Americanov na temo verodostojnosti testimonialov. Rezultati
govorijo, da vedno manj potroSnikov pripisuje znanim osebnostim — Sportnikom mo¢
prepri¢evanja. Za primer: 63 odstotkov vprasanih je odgovorilo, da zvezdniki stojijo s svojim
imenom za doloc¢enimi izdelki le zaradi denarnih placil, ki jih ob tem prejmejo. Podjetje lahko
sponzoriranca uporabi tudi za pospeSevanje prodaje ob lansiranju novih izdelkov na prodajna
mesta ali za integracijo Sportnika v osebno komunikacijo podjetja v obliki srec¢anj s kupci ali

poslovnimi partnerji, zaposlenimi oziroma s pomembnimi osebami za podjetje.
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Kljuéne znacilnosti, ki jih pri Sportnikih i8¢ejo sponzorji, so znanost Sportnika, ki je nujna
osnova za sponzorstvo, saj le tako lahko sponzoriranec pridobi pozornost medijev in prinese
podjetju zaZeleno pozitivno medijsko publiciteto. Sledi simpatija kot pozitiven Custveni odnos
do Sportnika (glej Bruhn 2003: 44) ter podoba, na katero mora sponzor $e posebej paziti, saj
se mora ta brezhibno ujemati s podobo podjetja. Verodostojnost in panozna afiniteta Sportnika
sta prav tako pomembna kriterija pri odlo¢anju o0 moznem sponzoriranju posameznika. Zveza
med Sportnikom in sponzorjem mora biti potroSniku razumljiva in verodostojna. Zato se
podjetjem pred sklenitvijo sponzorstva priporoca, da natan¢no preverijo ali Sportnik res
ustreza podobi podjetja in ali jo lahko izboljsa. Ker ve¢ izdelkov kot dolocen sponzoriranec
oglasuje, manjSa je njegova prepricevalna mo¢ na potroSnike in temu se zeli vsak sponzor

izogniti.

Ob vsem tem je sponzoriranje aktivnih Sportnikov posameznikov povezano s Stevilnimi
nevarnostmi, kar mnoga podjetja odvraca od takSne dejavnosti. Gre za vprasanje konstantnosti
uspehov, suverenega obvladanja medijev, vpliva preteklih sponzorskih pogodb in tveganj
povezanih s posameznikovim privatnim zivljenjem, ki lahko posledi¢no negativno vplivajo
tudi na podobo podjetja. Ob tem pa ne smemo spregledati dejstva, da Sportniki »tekmujejo«
na dveh podrocjih, ki sta medsebojno povezani. Prvo in kljuéno tekmovanje se odvija na
Sportnih terenih. Uspehi, ki jih tam dosezejo, potem vplivajo na drugo tekmovalno podrocje,
tekmovanje za ¢im bolj§imi sponzorji. UspeSnost na prvem podrocju je pogoj za doseganje

uspehov tudi na drugem podrocju.

2.1.2 Sponzoriranje mostva

Pri sponzoriranju mostev, klubskih mostev ali reprezentanc gre za podpiranje celotne ekipe.
Pri izbiri ekip podjetje predvsem uposteva njihovo prepoznavnost in podobo Sportne panoge,
kot tudi njihovo priljubljenost pri svojih ciljnih skupinah. Naslednji v spisku kriterijev, ki je

za podjetje pomemben pri izbiri sponzoriranca, je obozevalski potencial (Fan potencial).
Potrebno je omeniti tudi to, da so s tak$no obliko sponzorstva pogosto povezani Stevilni

komunikacijski ukrepi (Bruhn 2003) in ob tem je sponzoriranje mostev povezano z manjSimi

nevarnostmi, kot sponzoriranje posameznikov.
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2.1.3 Sponzoriranje prireditve

Sportna prireditev je dandanes produkt, izdelek, ki jo je treba pravilno ponuditi in prodati,
obenem pa postaja tudi »lastnina« tistih privilegiranih posameznikov, ki imajo to prireditev v

svojem koledarju oziroma so lastniki koncesije za njeno organizacijo.

Cilji sponzoriranja Sportne prireditve je izkoristiti komunikacijske ucinke, ki pri tem nastanejo
za namene podjetja. Po Bruhnu (Bruhn 2003) je takSna oblika sponzorstva v zadnjih letih
pridobila na pomenu. Predvsem zaradi povprasevanja podjetji po vstopu v Sportno okolje in
vedno vecjih organizacijskih stroskov velikih tekmovanj kot so svetovna prvenstva ali
Olimpijadi. Velike prireditve dandanes nujno potrebujejo sponzorje ali pokrovitelje, saj se vec

ne zmorejo financirati le iz prodaje vstopnic in televizijskih pravic.

Pri sponzoriranju Sportnih prireditev ne pride do izolirane uporabe posameznih
komunikacijskih ukrepov in so tako moznosti za oglaSevanje Stevilne. NaSteli bomo le
nekatere (glej Bruhn 2003: 51): oglasni panoji v okolici Sportne prireditve, logotipi na Sportni
opremi in transportnih vozilih, oglaSevanje na oblacilih sodelujocih Sportnikov, podpornih
delavcev in prostovoljcev, ureditev VIP (Very Important People) loz za pogostitev in sprejem
Castnih gostov in Sportnikov, podeljevanje naslovov, predikatov in licenc v povezavi s
prireditvijo, oglasi na televiziji, internetu, radiu, stavbah, zastavah, vstopnicah in v ¢asopisih.
Zelo priljubljeno postaja tudi »oglasevanje z gledalci Sportne prireditve«. Na primer, ¢e
sponzor pred vhodom na teniSki turnir podeli sen¢nike z logotipom svojega podjetja in se
turnir odvija na prostem pod zZgo¢im soncem, obstaja velika verjetnost, da si bodo obiskovalci
nadeli podarjeno reklamno pokrivalo in tako bo ob prenosu podjetje dobilo dodatno reklamo,

saj so gledalci pogosto prisotni v snemalcevem kadru.

Zaradi Stevilnih negativnih efektov, ki jih lahko prinese sponzoriranje posameznikov ali
mostev, bo vedno vecje Stevilo podjetij pricelo investirati v sponzoriranje Sportnih prireditev
(glej Bruhn/Wieland 1998 v Bruhn 2003: 51), saj pri taksni obliki sponzorstva ne obstaja
nevarnost, da bi Sportni neuspeh ali izostanki Sportnih uspehov lahko negativno vplivali na
podobo podjetja. Drugi pomemben vzrok za veliko zanimanje podjetij, lezi v povezavi z

zanimanjem za marketing dogodkov (Event marketing) (Bruhn 2003).
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2.2 CILJI IN CILJNE SKUPINE SPORTNIH SPONZORSTEV

2.2.1 Cilji sponzoriranja

Irwin in Sutton (1994) sta v ZDA identificirala naslednje cilje sponzorstva:

o povecanje prodaje / povecan trzni delez,

. izboljsati identifikacijo ciljne in trzne skupine s podjetjiem oz. z njegovimi proizvodi ali
storitvami,

o izboljsati splosno javno mnenje o podjetju, proizvodih oz. storitvah podjetja,

. izboljsati celoten image podjetja,

. izboljsati poslovne zveze,

. izboljsati poslovne odnose,

o Vkljucevanje v sirso druzbeno skupnost, spremeniti javno predstavo o podjetju,

odnose med zaposlenimi,
J onemogociti konkurenco,
o izpolniti druzbeno odgovornost,

o dejavnost podjetja v clovekoljubne namene (v Bednarik 1999: 12).

Najbolje je, da kar na samem zacetku predstavimo Bruhnov pogled na potek dolo¢anja ciljev,

ki jih Zeli podjetje doseci s sponzoriranjem (glej sliko 2.3).

Slika 2.3: Odnosno-orientirana veriga uspeha sponzoriranja

Zadovoljni Vezava Ekonomsli

Sponzoriranje — potroéniki potoénikov uspeh

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.
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Glede na predstavljeno obliko »verige uspeha« (glej sliko 2.3) so nadrejeni marketinski cilji
sponzorja doseganje zadovoljnih potroSnikov, navezanost potroSnikov na podjetje ali njihovo
blagovno znamko in dobicek ter velikost dobi¢kov. Marketinske cilje lahko naprej razdelimo

v dve skupini, v ekonomske in psiholoske marketinske cilje (Bruhn 2003).

Sport vzbuja Gustva, moéna ustva ne glede na to ali gre pri tem za udeleZenca — $portnika ali
le gledalca, ki je pasivno udelezen v Sportnem dogajanju s pomocjo televizijskega ali
internetnega prenosa. Ker se podjetja zavedajo moci Custev, ki se sprozajo ob Sportnih
prenosih v gledalcih, Zelijo ta doseci prenos teh Custev na svoje podjetje ali blagovno znamko.
Posledi¢no bi se naj prenesena Custva izkazovala v obliki nakupa oziroma lojalnosti do

podjetja ali blagovne znamke, kar simbolizira ekonomske marketinske cilje.

Od sredine osemdesetih let se podjetja mocneje zanimajo za pomen kvalitetnih med¢loveskih
odnosov pri doseganju podjetnega uspeha. Tako sta tudi v sponzoriranju Sporta cilja
zadovoljstvo in vezava potroSnikov dobila na pomenu. »Vpliv na podobo podjetja se v tem
primeru ne ustvarja vec le s prenosom podobe sponzoriranca na podjetja, ampak je dodatno
dolo¢en z moznostmi dialoga med sponzorjem in njegovimi povabljenimi gosti« (Bessenge v
Bruhn 2003: 65). Saj se gledalci Sportnih prireditev nahajajo v ugodnem, spros¢enem ozracju
in tako oglasna sporocila pod vplivom entuziazma, razburjenja in uzitka sprejmejo z manj
reaktance, kot v drugih primerih (Bennet; Nlcholls/Roslow/Dublish v Bruhn 2003). Slednje
spada pod okrilje psiholoSkih marketinskih ciljev.

Podjetja pogosto pozabljajo na vpliv negativnega javnega mnenja zaposlenih, zato je v
sponzorske aktivnosti potrebno zmeraj vplesti tudi zaposlene. Tako lahko podjetje ob samem
sponzorstvu istocasno pozitivno vpliva tudi na prostocasne aktivnosti zaposlenih in preko tega
na dolgorocno izboljSanje njihove motivacije za delo. »Preko sponzoriranja v Sportu lahko
podjetje izboljsa tudi odnos z lastnimi zaposlenimi, s tem ko podpira Sportne aktivnosti, v

katerih se interesi zaposlenih odsevajo« (Bruhn 2003: 66).

Da lahko vzpodbudimo »verigo uspeha« (glej sliko 2.3) mora podjetje najprej realizirati

zastavljene (psiholoske) cilje:
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» Stopnja prepoznavnosti, kot cilj sponzoriranja
Po Bruhnu sta stabiliziranje oziroma izboljSanje stopnje prepoznavnosti podjetja ali
blagovne znamke centralna cilja sponzoriranja v Sportu (Bruhn 2003). To Se posebe;j
velja za Sportne zvrsti z veliko medijsko resonanco. V primeru, da pa podjetje ze
dosega visoko stopnjo prepoznavnosti znotraj svojih drzavnih meja, lahko kot cilj
sponzoriranja formulira tudi internacionalizacijo svoje prepoznavnosti. Zato je
sponzoriranje najbolj primerno za podjetja ali blagovne znamke, ki ze posedujejo

minimalni nivo prepoznavnosti.

» Profiliranje podobe kot cilj sponzoriranja v $portu
Eden naslednjih, najpogostejSih ciljev sponzoriranja je izboljSanje ali stabiliziranje
mnenj in prepricanj nasproti podjetju ali blagovni znamki, ki poteka preko transfera
podobe. »Princip transfera podobe izhaja iz tega, da se po dolgoro¢ni navezavi
podjetja na izbrano Sportno panogo dimenzije podobe Sporta ali Sportnika oziroma
moSstva prenesejo na podjetje« (Bennett; Ferrand/Pages v Bruhn 2003: 67). Ob tem
lahko sponzor transfer podobe uporabi za izgradnjo Zelene podobe ali se repozicionira,

kar pa je samo s pomocjo sponzorskega angazmaja tezko doseci.

Za razliko od ekonomskih ciljev je izoblikovanje kvalitativne operacionalizacije pri
psiholoskih ciljih bistveno bolj problematicno. Predvsem zaradi nezmozZnosti
natan¢nih meritev realiziranih ciljev, ki so zaradi ne izkljucujoCega vpliva drugih

instrumentov komaj merljivi (Bruhn 2003).

Na naSem ozemlju je bila s strani Fakultete za Sport v Ljubljani izvedena raziskava o
sponzorskih potencialih slovenskega Sporta. Vkljucenih je bilo 604 slovenskih podjetij
(srednje velikih in velikih podjetij v Sloveniji leta 1995), ki so potem razvricala cilje
Sportnega pokroviteljstva kot Sportne zvrsti po zmoznostih, preko katerih bi lahko
najuspesneje realizirali svoje cilje (Bednarik in drugi 1998). Pri raziskovanju ciljev oziroma
namenov, zaradi katerih se podjetja v Sloveniji odlo¢ajo za sponzorstvo, so raziskovalci prisli

do zanimive ugotovitve (Bednarik in drugi 1998: 22):

Najbolj pomemben cilj, ki ga Zelijo slovenska podjetja uresniciti s sponzoriranjem
(pokroviteljstvom) je izboljsati celoten imidz podjetja. Tudi ostali cilji, ki se zdijo slovenskim

sponzorjem pomembni, pripomorejo k izboljSanju podobe podjetja. Vendar pa cilja, ki sta po
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Irwin, Sutton (1994) najpomembnejsa v ZDA, povecana prodaja oz. povecani trzni delez in
izboljsati identifikacijo ciljne trzne skupine s podjetjem oz. njegovimi proizvodi ali storitvami,

za slovenske sponzorje nista pomembna.

Na podlagi teh sklepov se lahko vpraSamo, zakaj si slovenska podjetja tako mocno Zelijo
izboljSat svojo podobo Ce ne zato, da bi povecala prodajo? Po ugotovljenem lahko zaklju¢imo,
da komercialni interesi ocitno niso v ospredju slovenskih podjetij. Drugih ciljev, razen
izboljSanja podobe podjetja, ki bi bili zanje zanimivi, ne vidi kar 95 odstotkov anketiranih

(glej Bednarik in drugi 1998: 22).

Rezultati razvr$€anja Sportnih zvrsti, preko katerih bi podjetja lahko najuspesneje realizirala
svoje cilje, so prikazani v tabeli (glej tabelo 2.1) in Ze na prvi pogled je vidno, da je bilo takrat
pri sponzorjih najbolj priljubljeno alpsko smucanje. Kolesarstvo se je znaSlo na devetem

mestu.

Tabela 2.1: Prikaz posameznih Sportnih panog, preko katerih bi slovenska podjetja

najuspesneje realizirala svoje cilje sponzoriranja — pokroviteljstva

Mesto Panoga % Podjetji
1 Alpsko smucanje 35,4
2 KogSarka 34,2
3 Nogomet 242
4 Atletika 22,8
5 Tenis 19,6
6 Avtomobilizem 17,6
7 Rokomet 16,4
8 Hoke;j 12,7
9 Kolesarstvo 12,7
10 Plavanje 12,2

Vir: Bednarik, Jakob in drugi (1998): Ekonomski pomen slovenskega sporta Sponzorski

potenciali slovenskega sporta. Ljubljana: Fakulteta za Sport, Institut za kineziologijo.
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Glede na to, da je od izvedbe raziskave minilo Ze nekaj let, lahko sklepamo, da se je v tem
casu marsikaj zgodilo. Nekatere Sportne zvrsti so se od takrat znaSle v stagnaciji ali so jim
pricakovani uspehi celo izostali, kar mo¢no vpliva na privla¢nost doloCene Sportne zvrsti za
potencialne sponzorje. Prav tako so nekateri Sporti v teh letih mo¢no pridobili na svoji
priljubljenosti, med njimi tudi kolesarjenje, o ¢emer pri¢a razmah Stevilnih rekreativnih

kolesarskih maratonov in njihova obiskanost pri nas.

2.2.2 Ciljne skupine sponzoriranja

Za ucinkovito in eficijenteno delovanje sponzoriranja v Sportu kot komunikacijskega
instrumenta je potrebno eksaktno nacrtovanje ciljnih skupin (Bruhn 2003). Nacelno gleda
Bruhn na ciljne skupine sponzoriranja z dveh perspektiv in tako lo¢i ciljne skupine sponzorja

in sponzoriranca (Bruhn 2003).

¢ Ciljne skupine sponzorja
Ce povemo na kratko, so ciljne skupine sponzorja osnovne ciljne skupine podjetja ali
blagovne znamke, ki bi naj bile nagovorjene s pomocjo razlicnih komunikacijskih

inStrumentov.

Podjetje lahko svoje ciljne skupine doloci tudi po bolj ali manj natan¢nih znacilnostih,
ki jih v primeru potroSnikov ugotovi s pomocjo anket ali s trznim raziskovanjem. Pri
tem se najpogosteje uporabljajo klasi¢ni instrumenti kot so demografski kriteriji
(starost, spol, stan, kraj bivanja), socialno-ekonomski kriteriji (prihodki, poklic,
izobrazba, socialni sloj), psiholoski kriteriji (zZivljenjski stili, osnovne znacilnosti
osebnosti, prepri¢anja, motivi) ter kriteriji obnasanja (izbira blagovnih znamk, nacin

potrosnje, intenziteta nakupov, uporaba medijev).

Pri nacrtovanju ciljnih skupin za sponzoriranje v Sportu so od klju€nega pomena
psiholoske znacilnosti in obnaSanje potrosnikov. Povezave ciljnih skupin do Sporta je
v tem primeru potrebno natan¢neje raziskati, saj le tako lahko sponzor natan¢no doloci
kako, kdaj in kje lahko svoje ciljne uporabnike »nenasilno nagovarja« k nakupu
(Bruhn 2003). Za sponzorja je tako pomembno, da pozna odgovore na naslednje

vprasanja (Bruhn 2003):
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O Zanimanje za Sportne zvrsti — Za katere Sportne zvrsti se zanimajo ciljne skupine?
0 Aktivno Sportno obnasanje — S katerim Sporti se ciljne skupine aktivno ukvarjajo?
0 Pasivno Sportno obnasanje — Katere Sportne dogodke ciljne skupine obiskujejo in

katere spremljajo preko medijev?

e C(Ciljne skupine sponzoriranca

Ciljne skupine sponzoriranca so na kratko tisti posamezniki ali skupine, ki jih

sponzoriranec doseze s svojimi Sportnimi rezultati.

Postopek nacértovanja ciljnih skupin (glej sliko 2.4) poteka v ve¢ korakih. Na zacetku podjetja
najprej identificirajo svoje osnovne ciljne skupine in opiSejo njihove razli¢ne znacilnosti. V
naslednjem koraku se nasproti osnovnim ciljnim skupinam postavijo ciljne skupine, ki jih
podjetje lahko doseze s pomocjo sponzorskega angazmaja v Sportu. Namen drugega koraka je
ugotoviti, v kolikSni meri se prekrivajo ciljne skupine podjetja s potencialnimi ciljnimi
skupinami, ki jih podjetje lahko nagovori s sponzorstvom. Le pri visokem prikrivanju ali

visoki afiniteti ciljnih skupin je za podjetje smiselno, da se odlo¢i za sponzorstvo.

Slika 2.4: Nacrtovanje ciljnih skupin

—  Strategija podjetja Sponzorstvo Sponzorska podroija
I Marketinika strategija :I - S nug.umet
Sponzor Sponzoriranec - tenis —
—H Komunikacijska strategija 0 45 - jadranje
- jahanje
[ Strategija sponzoriranja v Sportu Sponzorska agencija - formula
itd.

Nivo sponzoriranja

e e - posameznik
Ciljne Ciljne L
. . - skupina
skupine skupine ..
- organizacija

sponzorja sponzoriranca

Mediji

Televizija Radio Cas opisi Revije Internet

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.
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2.3 RAZVOJ STRATEGIJE SPONZORIRANJA V SPORTU

2.3.1 Elementi strategije sponzoriranja Sporta

Sponzorska strategija se razume kot zavedna in priporo¢ena dolocitev osrednjih tock
sponzorskih aktivnosti za daljSe ¢asovno obdobje (Bruhn 2003). Za doseg zastavljenih
sponzorskih ciljev pa morajo biti ti usklajeni s komunikacijsko strategijo podjetja (glej Bruhn

2003: 76).

= Uskladitev s komunikacijsko strategijo

Sponzorsko strategijo je najprej treba uskladiti z Ze sprejetimi komunikacijskimi cilji podjetja.
Treba je raziskati in dolociti, kateri komunikacijski problem se mora srednjero¢no resiti in
kako oziroma koliko lahko k njegovi resitvi prispeva sponzoriranje v Sportu. Bruhn (Bruhn v

Bruhn 2003) izpostavi tri strateske izvedbe sponzoriranja v Sportu:

1. Strategija ciljnih skupin: koncentrira se na nagovor dolocene ciljne skupine, na

primer mladih, ki doslej niso bili v zadostnem Stevilu nagovorjeni ali dosezeni.

2. Strategija profiliranja: cilja na prenos Sportno specificnih podob na podjetje,
primer pri Perutnini Ptuj d.d., kjer zelijo doseci prenos podobe »zdravega nacina

Zivljenja« s cestnega kolesarstva na zaposlene v podjetju.

3. Strategija prepoznavnosti: meri na poviSanje prepoznavnosti in sprejemanje
blagovnih znamk, tako se v primeru uporabe te strategije podjetje koncentrira na
posredovanje svojega imena ali blagovne znamka.

= Vsebinska dolocitev strategije sponzoriranja v Sportu
Vsebinska dolocitev sponzorske strategije predstavlja kompleksen nacrtovalen problem, saj je

treba Stevilne odlocitve sprejeti hkrati. V povezavi s paradigmo komunikacijskega sistema se

da pri strategiji sponzoriranja v Sportu lociti pet dimenzij (glej sliko 2.5). V oklepajih smo
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navedli primere iz teorije z namenom lazjega razumevanja posameznih toCk vsebinskih

doloditev.

Slika 2.5: Dimenzije strategije sponzoriranja v Sportu

Sponzorsko
sporofilo

Sponzorski

sponzorska
strategija

Sponzorski
instrumenti

Sponzoriranec

Komu?

Ciline skupine sponzorstva

/ \

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

1. SPONZORSKI OBIJEKT: Dolo¢itev sponzorja (Perutnina Ptuj d.d., Skupina
Perutnina Ptuj ali Gostinstvo PP d.o.0.).

2. SPONZORSKO SPOROCILO: Doloéitev sporo¢ila na primer v obliki imena,
logotipa, slogana ali emblena. Pri doloc€itvi slogana je treba zmeraj misliti na
omejitve, ki so jim podvrzeni sponzorski slogani.

3. SPONZORIRANEC: Dolo¢itev sponzoriranca v stvarni, osebni in ¢asovni obliki
(Mabhori¢, Kolesarski kluba Perutnine Ptuj, za sezono 2007/08).

4. CILINE SKUPINE SPONZORIRANJA: Dolocitev ciljnih skupin za podjetje

(Zenske med 20 in 65 letom, ki opravljajo nakupe prehrane).
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5. SPONZORSKI INSTRUMENTI: Izbira razli¢nih instrumentov za oglasevanje
sponzorskega angazmaja (osebna povabila v VIP loze, podelitev izdelkov,

oglasevanje na panojih).

Dolocanje strategije sponzoriranja je vecstopenjski proces, ki poteka na dveh nivojih:

I. Groba izbira: izbira $portne zvrsti, panoge.

II. »Mehka« izbira: izbira oblike sponzoriranja, posameznika, skupine, institucije,

projekta, prireditve.

2.3.2 Groba izbira Sportne panoge

V fazi grobe izbire Sportnih zvrsti je treba izbrati kriterije, na kateri osnovi se doloca in izbira

primernost dolo¢enega Sporta za podjetno komunikacijo (Bruhn 2003). Od centralnega

pomena so tukaj povezave, med sponzorjem in Sportno zvrstjo. Po afinitetnem principu tako

Bruhn lo¢i (glej Bruhn 2003: 79):

Produktna afiniteta: pomeni, da obstaja povezava med Sportno zvrstjo in podjetjem,
njegovim izdelkom ali uslugami. Najvi§jo produktno afiniteto imajo v primeru
sponzoriranja v $portu izdelovalci Sportnih oblacil in pripomockov. Pogosto se za to
strategijo odlo¢ajo tudi podjetja z nizko produktno afiniteto, kot so proizvajalci

alkoholnih pijac in toba¢nih izdelkov.

Afiniteta ciljnih skupin: Sportna zvrst vzbudi zanimanje pri doloceni, za sponzorja
pomembni ciljni skupini. Na primer: »Slika petindvajset razjasni, da imajo moski z
visokimi prihodki in vi§jo izobrazbo relativno neodvisno od starosti izrazito zanimanje

za cestno kolesarstvo« (Bruhn 2003: 79).

Afiniteta podobe: podoba Sportne zvrsti mora ¢imbolj ustrezati ali biti enaka podobi
podjetja oziroma, podobnost med Sportno disciplino in podjetjem bi morala ciljna

skupina takoj zaznati in jasno prepoznati.
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Druga moznost povezave je tudi skupen sedez oziroma bivalis¢e kot v primeru Perutnine Ptuj
d.d. in Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj, kjer je to Ptuj. Mozne afinitete med Sportno zvrstjo
in podjetjem je treba natancno preveriti. V pomo¢ nam je lahko metoda toCkovnega
ocenjevanja. Metoda deluje na principu tabele, v kateri na primer analiziramo afinitete
podobe. V tem primeru sledi (glej Bruhn 2003: 80), da mora podjetje zase dolociti relevantna
znamenja podobe, oceniti razli¢ne Sportne zvrsti v pogledu na posamezno podobo in tockovati
(najvec tock prejme Sportna zvrst, ki najbolje izraza posamezno za podjetje Zeleno podobo).
Na koncu sledi groba izbira parih Sportnih zvrsti glede na visino zbranih tock, ki jih podjetje
potem analizira naprej. Kot rezultat grobe izbire ponavadi preostane ena ali ve¢ Sportnih

zvrsti, ki so za podjetje Se posebej atraktivne.

Preciziranje ciljnega pozicioniranja se dosega tudi preko analize relevantnih podob
posameznih Sportnih zvrsti. V posameznem primeru lo¢imo tri razliéne dimenzije podobe:
podobo Sportne institucije ali kluba, podobo sponzoriranega posameznika in podobo Sportne
zvrsti. Potem, ko se razjasni, katere so Zelene podobe za podjetje, se zreducira krog
potencialnih spronzorirancev. Zelo pomembno je izbrati pravo podobo, saj se bo na koncu ta

prenesla na podjetje.

2.3.3 Kriterij za koncéno izbiro sponzoriranja v Sportu

V fazi kon¢ne izbire gre za kon¢no analizo in izbiro razli¢nih sponzorskih alternativ v okviru
izbrane Sportne zvrsti pred sprejetjem odlocitve sponzorirati ali ne. K temu spada tudi izbira
oblike sponzorstva oziroma koga sponzorirati: posameznika, mostvo, organizacijo ali
prireditev. Delno gre tako za strateSko odlocitev, Se posebej pri sklenitvi sponzorske pogodbe

za daljSe ¢asovno obdobje, parih let.

Cilj vsakega podjetja naj bi bila izbira takSne Sportne zvrsti ali organizacije, ki omogoca
loCitev oziroma distanciranje od samih tekmovanj in nudi moznost vzpostavitve lastnih
dimenzij podobe. Zato, ker vplivi na spremembo podobe nastopijo Sele po daljSem ¢asovnem
obdobju, bi ravno sponzorstva morala biti zastavljena dolgorocno. Hkrati pa bi podoba, ki bi
jo sponzorstvo naj predstavljalo, morala biti prisotna tudi v ostalih marketinskih instrumentih,

ki jih uporablja podjetje.
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2.3.4 Sponzorska filozofija

Namen sponzorske filozofije je jasno dolociti in zapisati podlago, na kateri osnovi se izbirajo
Sportne zvrsti in njihov organizacijski okvir v primeru, da se podjetje odlo¢i za sponzorstvo
(Bruhn 2003). Natan¢no formulirani cilji in priporocene strategije, ki bi naj bile zapisane v
sponzorski filozofiji, so Se zmeraj redkost. V glavnem se zanje odlocajo le podjetja z visokim

sponzorskim prora¢unom.

Kot zidake sponzorske filozofije tako lo¢imo doloCitev oziroma izbiro S$portne zvrsti in
obrazlozitev izbora, odlocitev oziroma zavrnitev doloc¢enih oblik sponzoriranja v Sportu in
izbiro nivoja (vrhunski, rekreativni, vzpodbujanje mladih talentov). Nadalje sledijo dolocCitve
pogojev glede prisotnosti v medijih, polozaj podjetja v primerjavi z drugimi sponzorji
(ekskluzivnost, so-sponzoriranje), pogoji uporabe oglasevalskih orodji (oglasevanje na
oblacilih in panojih) ter sploSni pogoji (trajanje pogodbe, uporaba v lastnem podjetju,

pristojnosti).

2.4 PLANIRANJE POSAMEZNIK KORAKOV ZA SPONZORIRANJE V SPORTU

2.4.1 Posamezni koraki pri nacrtovanju sponzorstva

Po sprejetju dokonéne odlocitve koga ali kaj sponzorirati sledi nacrtovanje posameznih
sponzorskih ukrepov. Zelo pomembno je, da so ti posamezni ukrepi prikrojeni na obravnavan
sponzorski projekt in medsebojno funkcionalno, ¢asovno in hierarhi¢no koordinirani, saj se

lahko le tako dosezejo maksimalni komunikacijski ucinki.

Nacinov in poti, kako se lotiti nacrtovanja sponzoriranja, je veliko, zato smo se odlo¢ili, da na
tem mestu omenimo tipi¢ne napake oziroma manjkajoCe formulacije, katerim bi se morali

potencialni sponzorji na vsak nacin izogniti (Bruhn 2003):

e Manjkajoca formulacija operacijskih ciljev, ki se lahko s sponzoriranjem dosezejo.
e Manjkajoca konsekventna orientacija proti ciljnim skupinam, ki bi jih preko

sponzorstva naj nagovarjali.
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e Manjkajoca koncepcionalna orientacija v sponzoriranju z koncentracijo na izbranih
sponzorskih podrocjih in oblikah.

e Manjkajoca kriti¢na kontrola sponzoriranja, ki se lahko vlece skozi zgodovino podjetja
glede na danasnje spreminjajoce se komunikacijske cilje in potrebe.

e Manjkajoca integracija sponzoriranja z drugimi instrumenti trzne komunikacije.

e Manjkajoca interna in eksterna koordinacija sponzorskih aktivnosti.

e Manjkajoca kontrola uspeSnosti za sponzorstva na sploSno kot tudi za posamezna

sponzorstva.

Kljub vsemu vidijo Stevilni sponzorji Se zmeraj izkljuéno le oglasevanje kot orodje za
sporoCanje svoje povezanosti s sponzorirancem. Potencial, ki tako izhaja iz povezav
sponzoriranja z ostalimi trzno-komunikacijskimi elementi, dostikrat ostane podcenjen (Bruhn
2003). Ne samo to, nekatera podjetja se Se zmeraj ne odloCijo za sistematicno nacrtovanje
sponzoriranja. Stevilni menedZerji $e dandanes zavra¢ajo sponzoriranje kot kreativen element

podjetne komunikacije, saj nanj gledajo le kot oglasevanje na panojih in oblacilih Sportnikov.

2.4.2 Stroski

Na stroske sponzoriranja vplivajo Stevilni dejavniki. Vse je odvisno od nivoja, ali gre za
lokalno, nacionalno ali mednarodno sponzoriranje, potem Sportne zvrsti, njene podobe ter
moznosti uporabe razli¢nih trzno-komunikacijskih orodij (glej Bruhn 2003: 98). V zadnjih
letih so stroski sponzoriranja zelo narasli, predvsem v nogometu, tenisu, moto Sportu in golfu.
»Podjetja, ki se Zelijo angazirati kot sponzorji v $portu, potrebujejo Ze na lokalni ravni letni
proracun najmanj v visini 40,000 €. Za nacionalen ali mednaroden angaZzma pa so potrebni

proracuni v viSini od 0,5 do 2,5 milijona €« (Bruhn 2003: 98).
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2.4.3 Proracun

Sponzoriranje Sporta je postalo najpomembnejSi in nezamenljiv vir finan¢nih sredstev za
vrhunski Sport (Bruhn 2003). Dolocitev proracuna spada pod trzno-komunikacijski nacrt, ki
odlocilno vpliva na samo izvedbo sponzoriranja. Pri dolo¢anju proraduna je potrebno po
Bruhnovih besedah (Bruhn 2003) razresiti dva odlocilna problema: vi§ino sponzorskega

proracuna in njegovo razporeditev v stvarnem ter ¢asovnem vidiku.

Visina sponzorskega proracuna mora v primeru sponzoriranja Sporta vkljucevati tudi druge
stroske, ne le stroSke samega sponzorstva. Pri natancnem pregledu stroskov, ki spadajo v
sponzorski proracun, lo¢imo finan¢na sredstva, namenjena le za sponzorstvo, ki jih
sponzoriranec prejme direktno, potem izvedbeni proracun, ki vsebuje financna sredstva, ki se
namenjajo za vse spremljajoce ukrepe, ki spremljajo sponzorstvo, stroske zaposlenih, ki
skrbijo za izvedbo sponzorstva, stroske kontrole in popriprave, ki gredo za namene raziskav,
za razposSiljanje sporocil za javnost ter stroske provizij, ki nastanejo v primeru najema
sponzorskih agencij ali svetovalcev. Za slednje je potrebno dodatno odsteti od 15 do 20

odstotkov proracuna.

»Pri sponzorstvih lahko izhajamo iz tega, da se bo v prihodnosti delez izdatkov, ki gredo
direktno na sponzoriranca, zmanjSeval, medtem ko se bo delez namenjen za trzno-
komunikacijske ukrepe poveceval« (Bruhn 2003: 98). Pri tem naj Se omenimo naslednje
spoznanje, da denar, ki ga potencialni sponzor namerava nameniti sponzorirancu, dandanes
tvori komaj eno tretjino vsega denarja, ki ga mora nameniti za realizacijo sponzorskega
projekta. Preostali dve tretjini denarja gresta za podporne ukrepe, kot so odnosi z javnostmi,

oglasevanje ali trZzenje sponzoriranca v korist podjetja (Brix 2006).

2.4.4 Pravni aspekti

Sponzorska pogodba kot del uspesno sklenjenega posla nima dolge pravne zgodovine. Nastala
je v okviru marketinike prakse, izvira pa iz anglosaske sodne prakse (Sterpin 2003). V redko
kateri drzavi, tudi v Sloveniji, ni sponzorska pogodba posebej urejena v pravnem redu. Spada

pod inominatne pogodbe, pod katere se Stejejo pogodbe, ki Se niso izoblikovane in se

37



izoblikujejo za posamezen primer posebej. Odvisne so od vsakokratne volje strank, ki tako

pogodbo vsakokrat posebej oblikujejo po svoji volji (Grilc 1996).

2.4.5 Ponudbe specializiranih Sportnih agencij

Podjetja v tujini se vedno pogosteje odloCajo za sodelovanje s specializiranimi agencijami, ki
se ukvarjajo z nacrtovanjem in izvedbo sponzorstev. V Sloveniji takSne agencije Se ni,
predvsem zaradi majhnosti sponzorskega trga. Na splosno pa lahko po Bruhnu lo¢imo tri tipe

sponzorskih agencij (Bruhn 2003):

e Svetovalne agencije, ki so specializirane v svetovanju sponzorjem in sponzorirancem.

e Posredovalne agencije, ki pridobijo pravice uporabe in posredujejo sponzorje ter
sponzorirance.

e Izvajalske agencije, ki pomagajo pri izvedbi sponzorstva, na primer. z organizacijske,

pravne strani ali s strani stikov z javnostmi.

V preteklosti so prevladovale posredovalne in izvedbene agencije, sedaj pa so se uveljavile

svetovalne agencije, ki nudijo popolno oskrbo klienta.

Sodelovanje s sponzorsko agencijo (Sponsoring agency) ima prednosti in slabosti. Ko se
govori o prednostih, se najpogosteje omenjajo sledeCe (Bruhn 2003). Strokovnjaki, ki jih
podjetje najame preko sponzorskih agencij, prinesejo s sabo ¢as, znanje in izkusnje, ki sluzijo
sistematicnemu in profesionalnemu delu, pri tem ne smemo pozabiti na zelo pomemben
socialni kapital — mrezo kontaktov, ki jo lahko podjetje uporabi pri svojem projektu in jo
poseduje svetovalec. Sodelujoci lahko s pomocjo svetovalcev uspejo razumeti specificen
nacin razmisljanja nasprotne strani in to upostevati pri lastnih odlocitvah ob tem, pa ponujajo
neodvisni svetovalci sponzorjem in sponzorirancem objektivne in realisticne nasvete kar se

ti¢e vlaganja v sponzoriranje, ki bazira na poznavanju sponzorskega trga.

Nasproti naStetemu so znane tudi slabosti, ki so povezane s tak$no obliko sodelovanja.
Podjetje ne sme pozabiti, da z angaziranjem svetovalcev nastanejo dodatni stroski, na primer
ob sestavi sponzorskega koncepta. Posledi¢no lahko to v primeru sponzorirancev privede do

odvisnosti od svetovalcev, ¢e so tem bile dodeljene dolo¢ene ekskluzivne pravice. Ob tem pa
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zmeraj obstaja moznost »naleteti« na nezanesljive svetovalce, ki so poprijeli sponzoriranje kot

modno temo in niso v polozaju nuditi solidne strokovne usluge (Bruhn 2003).

Katere oblike zunanjega svetovanja si podjetja najamejo za namene sponzoriranja je jasno
vidno iz naslednje tabele (glej tabelo 2.2). Ta nakazuje, da se sponzorji najpogosteje odlocijo
za sodelovanje s specializiranimi agencijami — sponzorskimi ali agencijami za nacrtovanje
dogodkov, ne smemo pa spregledati dejstva, da se omenjeni podatki nanasajo na nemski
sponzorski trg. Oblikovanje pogodb se najpogosteje zaupa internim oddelkom ali pravnikom.
Nacrtovanje sponzorstva kot njegovo realizacijo najve¢ podjetji zaupa specialnim agencijam,
sledijo jim agencije za odnose z javnostmi in na tretjem mestu so interni oddelki podjetji. Za
kontrolo uspesnosti najvec podjetji najame inStitute za raziskovanje trga in specialne inStitute

za zajetje in ovrednotenje medijske prisotnosti (Bruhn 2003).

Tabela: 2.2: Zunanji ponudniki uslug v primeru sponzoriranja

Oblikovanje Nacrtovanje Realizacija Kontrola

pogodbe Uspesnosti
Agencije za odnose z javnostmi 11% 30% 36% 23%
Specializirane agencije za sponzoriranje 23% 40% 53% 21%
ali marketing dogodkov
Agencije, ki nudijo popolno oskrbo 3% 12% 15% 8%
Kreativne agencije 1% 18% 23% 1%
Medijske agencije 5% 23% 20% 11%
Pravniki, odvetniSke pisarne 30% 5% 2% 2%
Instituti za raziskovanje trga 1% 9% 5% 44%
Specialni instituti za merjenje medijske 0% 2% 1% 43%
prisotnosti
Drugo 2% 4% 4% 2%
Interni oddelki podjetja 35% 29% 29% 19%

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

Poskus slovenske oglaSevalske agencije, Agencija 41, ki je leta 2001 ustanovila posrednisko
sponzorsko agencijo z imenom Borza sponzorstev, je odgovor na svetovne gospodarske
trende. Namen Borze sponzorstev je s pomocjo internetnega portala biti zbirali§¢e ponudbe in
povpraSevanja na sponzorskem trgu. Na internetni strani lahko podjetja in »sponzoriranci«
predstavijo svoje potencialne projekte (Sterpin 2003). Pred ustanovitvijo Borze je bila leta

2000 narejena tudi trzna raziskava druzbe Cati. Ugotovljeno je bilo, da je trg sponzoriranja pri
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nas dobro razvit, le da sponzorji in sponzoriranci niso na »isti valovni dolzini« (Zorko v
Sterpin 2003). Medtem ko sponzorji navajajo kot poglavitni razlog, zakaj so se odlo¢ili
sponzorirati, analizo stroskov in koristi, so sponzoriranci na drugi strani prepricani, da je
nacin, s katerim se praviloma da priti do sponzorske pogodbe, osebno poznanstvo (Sterpin
2003). A podjetja se dandanes kljub bolj ali manj znani njihovi lastniski strukturi Se zmeraj
odlocajo za sponzorstvo bolj na podlagi poznanstev ali obc¢utka, kot pa pricakovanega uc¢inka

sponzorstva (Mihajlovi¢ 2006).

Glavna merila za odlo¢anje sponzorjev sta popularnost in medijska pozornost, poleg tega pa
so lahko pomembni tudi povrnitev stroskov, geografska pokritost projekta, uspesnost
sponzoriranca v panogi, sprotno merjenje ucinkovitosti in dobickonosnosti sponzoriranja.
Vecja podjetja zelo pazijo tudi na usklajenost sponzoriranca s filozofijo podjetja, medtem ko

se manjsa bolj prilagodijo ciljni skupini (Cati v Jereb 2003: 54).

2.5 KONTROLA USPESNOSTI

Pred sedemnajstimi leti je dr. Miro Kline zapisal (v Mumel in Kramberger 200: 591):

...merjenje ucinkovitosti sponzoriranja je zaenkrat dokaj zamegljeno. Pogledov
teoretikov je Se zelo malo in praktiki imajo nekaj nejasnih in nesistematicnih izkusenj. O tem
je kar se da malo govora. Ne glede na to pa se vsaj intimno, povsem razumljivo, pogosto
zastavljajo vprasanja, kot so: ali imamo dovolj informacij, kaksni so rezultati in koga smo
dosegli? Rezultati sponzoriranja so najveckrat porazno slabi. Seveda ne toliko Stevilke same,
kot predvsem razlike med pricakovanim in dosezenim. Vse to zgolj zaradi napacnih
pricakovanj in izbora sponzoriranega dogodka. Ti so praviloma prepusceni svojim

sposobnostim ali spretnostim merjenja ucinkov sponzoriranja.

V primerjavi z ostalimi trzno-komunikacijski orodji je sponzoriranje mlado in tako Se nima
natan¢no izdelanih metod za merjenje ucinkov. Bruhn zato predlaga (Bruhn 2003)
vzpostavitev kontrolnega sistema (Sponsoringcontrolling), pri katerem je potrebno upostevati

dve vrsti indikatorjev (glej sliko 2.6):
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» Indikatorje, povezane s podjetjiem. Opazovali bi naj vplive sponzoriranja na podjetje.
Lahko jih je zajeti s klasi¢ni metodami ter nadzorovati njihov ¢asovni potek.

» Indikatorje, povezane s sponzorstvom. Ti se navezujejo na posamezne ukrepe, ki se
sprejemajo v procesu sponzoriranja. S pomocjo kontrol izvedenih pred in po
sponzoriranju, lahko podjetje ugotovi uc¢inek vsakega posameznega ukrepa, na primer

kako se spreminja podoba podjetja pri ciljnih skupinah pod vplivom sponzorstva.

Slika 2.6: Sistem za kontroliranje sponzoriranja

Sistem za kontroliranje sponzorstva

l l

Indikatorji Indikatorji
wezani na wezani na
podjetje sponzorstvo
Cilj: Cilj:
kontrola kontrola
utinkovitosti za posameznega
podjetje sponzorstva

l l

Opazovalne vrstice

Opazovalne vrstice

Sponzorski

- podoba podjetja " - pozornost

- prepommavhost anga.zzrt.la - Zanimanje

- kvaliteta podjetja - sprejemljivost
kontaltov - medijska

- zadovoljstvo vrednost
zaposlenih - povpraievanje

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

41



Kontrola uspesnosti v trzni komunikaciji je po Bruhnu, Se posebej v primeru sponzoriranja
pred generalnim problemom: problemom so-odvisne ucinkovitosti
(Wirkungsinterdependencen) in  od tega odvisnega kon¢nega ucinka  (der
Wirkungszurechenbarkeit) (Bruhn 2003). ObstojeCe metode, ki se uporabljajo za kontrolo
uspesnosti sponzoriranja, ne morejo resiti tega problema. Saj so na tem podro¢ju Se zmeraj
prisotne tezave z metodami in vsebino, saj je za primer pozornost ciljnih skupin usmerjena na
Sport in le sekundarno na sponzorja ter sponzoriranje omogoca prenos zelo omejenih —
kratkih oglasevalskih sporo€il, ki so najpogosteje reducirana le na logotip podjetja ali
blagovne znamke (Bruhn 2003). Na podrocju kontrole uspesnosti tako lo¢imo (glej Bruhn

2003: 121):

1. Kontrola procesa, ki se ukvarja s kontrolo izvedbe samega sponzorstva, njegovo
pripravo, sestavo seznama za preverjanje, vse z namenom kontrolirati potek tega
procesa.

2. Kontrola dosezka meri merljive dosezke sponzoriranja v Sportu, kot na primer
merjenje stopnje dosezenih komunikacijskih ciljev. Za ta namen se uporabljajo
predvsem klasi¢ne trzne raziskave, izhodi$¢ni tocki za kontrolo dosezkov pa so

ekonomski in psiholoski ciljni u€inki:

» Ekonomske ciljne ucinke lahko v tem primeru zanemarimo, saj trzno-
komunikacijski vplivi sponzoriranja na prodajo v ve€ini primerov nastopijo
srednje do dolgoro¢no od pricetka sponzoriranja.

» Psiholoski ciljni ucinki. Od veéjega pomena so analize, pri katerih se
raziskujejo psiholoSki procesi, ki nastanejo pod vplivom trzno-
komunikacijskih ukrepov, pri ciljnih skupinah. Za raziskovanje vplivov

sponzoriranja v $portu sta relevantni dve dimenziji u¢inkov:

0 Kognitivne reakcije posameznika, ki zajamejo na znanje ucinke in
spomin, kot na primer prepoznavnost imena podjetja ali blagovne
znamke.

0 Efektivne reakcije posameznika merijo ucinke njegovih
prepricanj in podob, ki nastanejo zaradi vpliva sponzorstva. V

sredisCe se postavi vprasanje o prenosu podobe s sponzoriranca

42



na sponzorja, kot tudi vpliv emocionalnega obc¢utenja, ki spremlja

Sportne dogodke.

Kontrola uspeSnosti je Se zmeraj, v svojem pomenu s strani sponzorjev podcenjena in ni

izvedena s potrebno konsekvenco (Bruhn 2003).

3. INTEGRACIJA SPONZORIRANJA V KOMUNIKACIJSKI SPLET PODJETJA

Kotler uvr§¢a sponzorstvo med poglavitna orodja za trzenjske odnose z javnostmi (glej
Kotler 2004: 618t). Medtem ko, Roth poudarja, da je treba v prvi liniji gledati na
sponzoriranje, kot na dopolnilo h klasicnim orodjem (Podgorsek 2005). Pomembno je
predvsem to, da se podjetje zaveda, da ima sponzoriranje svoje omejitve znotraj
komunikacijskega spleta, saj samo po sebi nima zadostnega ucinka, ¢e ga ne povezemo z
drugimi komunikacijskimi orodji ter ima moZnost posredovati le ozka sporocila (Velikonja
2006). Medtem, ko so spet drugi mnenja, da ni kar od nekod sponzoriranje poimenovano
komunikacijski ognjemet (Kommunikationfeuerwerk), kar kaze na njegove Stevilne moznosti
uporabe, kot komunikacijske platforme za razlicna podroc¢ja podjetne komunikacije (Adjouri

in Stastny 2006).

Glavna naloga nacrtovalca sponzorstva torej je integracija strategije sponzoriranja v Sportu v
komunikacijsko strategijo podjetja (Bruhn 2003). Saj le s strateSko in operativho povezavo
razlicnih komunikacijskih in$trumentov, se lahko dosezejo zastavljeni komunikacijski ucinki

(Bruhn 2003).

3.1 IZHODISCNE TOCKE INTEGRACIJE

Integracija naslednjih sedmih izhodi$¢nih tock podjetne komunikacije je enako pomembnih za
vse vrste sponzoriranja in jih je treba upostevati v okvirju nacrtovanja ter izvedbe (glej Bruhn

2003: 104-106):

43



» Strateska integracija
Strateska integracija se koncentrira na vprasanje, kaj lahko sponzorstvo doprinese k
reSitvi zastavljenega oziroma zastavljenih komunikacijskih ciljev podjetja? Lahko gre
na primer za: vefanje prepoznavnosti podjetja ali blagovne znamke, profiliranje
podobe s pomocjo znacilnosti izbrane Sportne zvrsti ali doseganje specifi¢nih ciljnih

skupin, ki do sedaj niso bile nagovorjene.

» Instrumentalna integracija
Primarni cilj instrumentalne integracije je uporaba sinergijskih potencialov s
povezovanjem sponzoriranja z ostalimi trzno-komunikacijskimi orodji. Najpogosteje
je prav sponzoriranje v Sportu podvrzeno izolaciji in pomanjkanju natan¢nega
izvedbenega nacrta za prihodnost. Potreba po sistematicnem nacrtovanju in
povezovanju z ostalimi komunikacijskimi instrumenti se odvija pod okriljem
interinstrumentalne integracije, pri tem pa je treba vse aktivnosti v omenjeni

integraciji pod sklopom sponzoriranja v Sportu uskladiti.

» Vsebinska integracija
Namen vsebinske integracije je tematska usklajenost s trzno-komunikacijskimi orodji
podjetja. Cilj je s formuliranjem jedrnatih sporocil (Kernbotschaften) doseci
konsistentno podobo in tako tudi poviSanje komunikacijskih uéinkov kot posledico
delovanja sinergije. Posebno je treba paziti, da se lahko podobe, ki jih Zeli podjetje
dose¢i s pomocjo sponzorstva, prepoznajo tudi v jedrnatih sporocilih

(Kernbotschaften), ki jih posredujejo ostala komunikacijska orodja podjetja.

» Formalna integracija
V primeru formalne integracije gre za uporabo enotnih principov oblikovanja v
povezavi z ostalimi komunikacijskimi instrumenti, tvori se celotna podoba podjetja.
Treba je paziti, da se oblikovalski programi za namene trznega komuniciranja
uporabijo tako, da tvorijo celoto. Celoto, sestavljeno iz izbranih sloganov, slik, enakih

velikosti pisave, barv, in logotipov. Vse z namenom doseci enotno zavedanje podjetja.

» Casovna integracija
Obseg Casovne integracije sponzoriranja v trzni komunikaciji zaobjema odlocitev,

kdaj uporabiti sponzoriranje v trzno-komunikacijski nacrtovalni periodi. V ¢asovnem
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povezovanju sponzoriranja z ostalimi komunikacijskimi instrumenti se poraja
vprasanje, kaksSna uporaba sponzoriranja je v doloCenem primeru smiselna, da

potrosniki zaznavajo podjetno komunikacijo kot celoto.

» Interna integracija
Naloga interne integracije je uskladitev sponzorstva z ostalimi oddelki v podjetju, ki
skrbijo za: medijsko oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi in trzno
raziskovanje. Za lazjo koordinacijo je najbolje imenovati eno osebo, ki je odgovorna
za notranje-podjetno koordinacijo sponzorskih aktivnosti (v primeru Perutnine Ptuj je

ta oseba Tarbuk Joco, vodja sluzbe za odnose z javnostmi).

» Eksterna integracija
Pri nacrtovanju, izvedbi in po izvedbi sponzorstva pogosto sodelujejo Stevilne zunanje
osebe in/ali organizacije. Zato bi za teko¢ potek vseh aktivnosti v sklopu sponzorstva
morala vladati popolna usklajenost med vsemi sodelujo¢imi akterji od sponzoriranca

do oddelka za odnose z javnostmi.

3.2 INTERINSTRUMENTALNA INTEGRACIJA SPONZORIRANJA V SPORTU

V primeru interinstrumentalne integracije gre za povezovanje in usklajevanje med
sponzoriranjem v Sportu in ostalimi instrumenti podjetne komunikacije (Bruhn 2003).
Sponzor, ki Zeli razsiriti ucinke sponzorstva na celotno podjetno komunikacijo, mora svoje
aktivnosti v okviru sponzoriranja v Sportu uskladiti tudi z drugimi komunikacijskimi
instrumenti, ki jih uporablja podjetje za doseganje trzno-komunikacijskih u¢inkov. Podjetje
lahko za interinstrumentalno integracijo sponzorstva z ostalimi trzno-komunikacijskimi

ukrepi uporabi naslednje (Bruhn 2003):

» Sponzoriranje v $portu in odnosi z javnostmi
Za ta namen se lahko uporabijo klasi¢na orodja odnosov z javnostmi, kot so: tiskovne
konference, brosure, novinarska sporoc€ila. Vse z namenom doseci ¢im vecjo medijsko
resonanco, ki se navezuje na sponzorski angazma. Za sponzotja je uporabno v javnost

posredovati tudi informacije iz ozadja sponzorskega dogajanja, na primer informacije
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o posameznem tekmovalcu, ki se podjetju zdijo relevantna ter imajo novicarsko

vrednost.

Sponzoriranje v $portu in oglaSevanje

Povezovanje med sponzorstvom in oglasevanjem je mozno na razlicne nacine.
Sponzor za ta namen lahko uporabi: klasi¢ne oglase na televiziji, spletu, v ¢asopisih ali
na radiu. Mostvo ali posameznika lahko podjetje uporabi tudi za namene predstavitve
ali promocije izdelka. Uporaba oglaSevanja in odnosov z javnostmi je zanimiva
predvsem zato, ker z obema trzno-komunikacijskima orodjema lahko podjetje
natan¢no preverja in usmerja svojo podobo, medtem ko gre v primeru sponzorstva za
»nakup« izoblikovane podobe sponzoriranca. Z uporabo omenjenih treh orodij lahko
tako podjetje prvi¢ predstavi svoje sponzorske dejavnosti ciljnim skupinam in drugic,
nadzoruje svojo in sponzorirancevo podobo Vv javnosti. Pomen integracije
sponzoriranja z oglasevanjem ni vsepovsod enako zaznano, na primer na drugih

vvvvv

2003).

Sponzoriranje v Sportu in pospesevanje prodaje

Sponzorstva lahko povezemo s pospesevanjem prodaje tako, da se za namene ciljne
promocijske akcije v trgovinah ali na centralnih mestih uporabijo kar sponzoriranci
(podeljevanje avtogramov, Zrebanja, nagradne igre ali pa prodaja lastnih izdelkov na

sponzoriranih Sportni prireditvah).

Sponzoriranje v $portu in direktni marketing

Sponzoriranje v Sportu v povezavi z direktnim marketingom se lahko manifestira v
obliki, da se izbrane javne osebe in/ali poslovne partnerje povabi na sponzorirano
Sportno prireditev. S tem pridobi podjetje moznost izvajanja direktnega marketinga v

spros¢enem okolju z namenom poglabljanja odnosov.

Sponzoriranje v $portu in interna komunikacija

Zdruzitev sponzoriranja z interno komunikacijo v podjetju se lahko izraza na razli¢ne
nacine. Zaposleni bi zmeraj morali biti obvesceni o sponzorskih aktivnostih svojega
delodajalca preko internega casopisa ali sporoCil. Na dogodke, ki jih sponzorira

podjetje, se lahko povabi tudi zaposlene, saj sponzoriranje v Sportu lahko da bistvene
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impulze za znotraj-podjetno komunikacijo. V primeru, da gre za sponzoriranje mostva
ali posameznika, lahko sponzoriranca v tem primeru sponzor povabi na prireditve,

namenjene zaposlenim in tako poveca simpatije s strani zaposlenih do slednjega.

Sponzoriranje v Sportu in multimedijska komunikacija

Internet ima velik pomen v povezavi s sponzorskimi dejavnostmi, predvsem tistimi,
povezanimi s Sportom. Omogoca hiter odziv, posredovanje multimedijskih vsebin in
predvsem ponuja popolne informacije, ki omogocajo uporabnikom, da pridejo hitro do
tistih informacij, ki jih v danem trenutku najbolj zanimajo. S pomocjo interneta lahko
podjetje doseze masovno publiko na vseh kontinentih sveta ali s strankami in
podatkovnimi bankami izvaja ucinkovit direktni marketing (glej Makritzki v Bruhn
2003). Da bi lahko podjetja od integracije interneta v sponzorske aktivnosti dejansko
profitirala, si je v prihodnosti potrebno prizadevati za strokovno povezovanje obeh

komunikacijskih instrumentov (Bruhn 2003).

Pri multimedijski komunikaciji lahko ob internetu omenimo tudi druge nove moznosti,
ki nastajajo z razvojem tehnologije. Kot primer naj omenimo ponudbo mobilnih
operaterjev, ki s funkcijo WAP (Wireless Application Protocol) uporabnikom
omogoca hiter dostop do Sportnih novic in rezultatov ali UMTS (Universal Mobile
Telecommunications System) telefoni, ki podpirajo ogled najbolj zanimivih delov
tekme kar preko mobilnih aparatov (primer: Nogometni klub Real Madrid) (Jobst
2006).

Sponzoriranje v $portu in marketing dogodkov

Instrumenta lahko podjetje med sabo poveze tako, da na primer v okviru sponzoriranja
v Sportu ob tem organizira tudi prireditev na to temo. Perutnina Ptuj skupaj s
Kolesarskim klubom Perutnina Ptuj ter Dialog Company organizira rekreativni

kolesarski Poli maraton.

Sponzoriranje v $portu in razstave ter sejmi
Sponzorirane posameznike lahko podjetje v tem primeru uporabi kot zivo reklamo za
razstave ali sejme, lahko pa na stojnicah podjetje samo nakaze svoje sponzorske

dejavnosti in ponudi obiskovalcem, da sodelujejo v nagradni igri za srecanje s

47



sponzorirancem. Perutnina svoje kolesarje ponavadi uporabi na Radgonskem

kmetijskem sejmu kot »zivo reklamo« na svoji stojnici.

» Sponzoriranje v $portu in osebna komunikacija
Povezovanje sponzoriranja v Sportu z osebno komunikacijo nudi podjetju dobro
osnovo za osebno navezovanje stikov z relevantnimi ciljnimi skupinami. Z povabili na
sprejeme ali s podeljevanjem VIP vstopnic (Very Important People) se odpre podjetju
moznost za intenzivhe pogovore v nevsiljivi atmosferi. »Da je transferu podobe
pogosto pripisan vecji pomen kot prepoznavanju podjetja ali blagovne znamke,
razjasni povecanje sponzorskih angazmajev v elitnih Sportnih zvrsteh, kot so golf,

jadranje, jahanje in polo« (Bruhn 2003: 111).

Raziskava, izvedena med nemskimi in Svicarskimi podjetji, je razkrila, da je bilo v praksi
integriranega trznega komuniciranja sponzoriranje redkeje integrirano v komunikacijski splet
kot Stevilni drugi elementi (Bruhn/Boenig 1999 v Bruhn 2003: 29). A izsledki raziskav
razkrivajo, da ko se podjetje v tujini le odloCi za sponzoriranje v Sportu, to zelo dobro
nacrtuje. »Po raziskavi 90 do 95 odstotkov podjetij povezuje svoje sponzorske dejavnosti z
ostalimi komunikacijskimi instrumenti, medtem ko vecina podjetij uporabi povezavo s pet ali
veC instrumenti. V ospredju so odnosi z javnostmi, promocija prodajalcev, oglasevanje,

internet, ki mu sledijo objave v dnevnih €asopisih« (Sport + Markt AG v Bruhn 2003: 12).

V prihodnosti bi se naj sponzoriranje pogosteje povezovalo z neposrednim in e-
komuniciranjem medtem, ko bi naj klasi¢no in »zunanje« (outdoor) oglasevanje izgubila na

pomenu (glej Sponsoring Trends 2006 v Internet 2).

3.3 INTRAINSTRUMENTALNA INTEGRACIJA SPONZORIRANJA V SPORTU

Pod pristojnostjo intrainstrumentalne integracije bi lahko zapisali vse odlocitve, ki posledicno
privedejo do poenotene in konsistentne izvedbe izbranih sponzorstev (Bruhn 2003). V tem
primeru gre za vprasanje, kako posamezna sponzorstva med seboj uskladiti, da podjetje dobi
optimalne trzno-komunikacijske ucinke, ki omogocajo sponzorju realizacijo nadrejenih

komunikacijskih ciljev (Bruhn 2003). Za doseg sinergije med posameznimi razlicnimi
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sponzorstvi je nujno, da vsa vsebujejo skupno, jedrno idejo (Kernbotschaft), ki se skozi njih
vlece kot rdeca nit. Lahko pa se podjetje odloci, da pri vseh sponzoriranih dogodkih uporablja
enak komunikacijski nastop, saj le s posredovanjem ene jedrne ideje (Kernbotschaft), ki je

prisotna v vseh sponzorstvih, lahko sponzor pri¢akuje ucinek povecane verodostojnosti.
Matrico za razvoj razlicnih povezovalnih dimenzij v sponzoriranju v Sportu, ki sledi v
nadaljevanju, dobimo z zdruzitvijo notranje in zunanje integracije v sponzoriranju v Sportu, ki

poda razli¢ne povezovalne dimenzije (glej sliko 3.1 in tabelo 3.1) (Lohrer v Bruhn 2003).

Slika 3.1 Matrica razli¢nih povezovalnih dimenzij sponzoriranja v Sportu

Divverzifikacija komunikacijskih gradnikov
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Panoiji
Panoji
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Zimski fporti
TV oglasi
Hogomet
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o
|
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Terms
Hogomet

Stevilo tem/ platform

Vir: Prevod Lohrer v Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und

integrativer Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.
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Tabela 3.1: Tipi povezovalnih strategij v sponzoriranju

STEVILO MALO DOSTI

PLATFORM /

KOMUNIKACIJSKI

ZIDAKI

MALO Koncentrirana standardizirana strategija A Diverzificirana standardizirana strategija B
DOSTI Koncentrirana diferencirana strategija C Diverzificirana diferencirana strategija D

Vir: Prevod Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring Systematische Planung und integrativer
Einsatz. Wiesbaden: Der Gabler Verlag.

Za lazje razumevanje sledi kratek opis (glej sliko 3.1 in tabelo 3.1) vsake strategije posebe;.
Pri uporabi koncentrirane standardizirane strategije je sponzor dejaven le pri manjSem Stevilu
Sportnih zvrsti in uporablja malostevilne komunikacijske instrumente. Diverzificirana
standardizirana strategija nastopi, ko podjetje sponzorira Stevilne Sportne zvrsti, uporablja pa
le malo komunikacijskih instrumentov sponzoriranja. Te nato maloStevilno integrira s
komunikacijskimi instrumenti podjetja. Kljub moZznosti pridobitve Stevilnih kontaktov vlada v
tem primeru tudi moznost »zapravljanja« sponzorskega ucinka, saj ne vlada nobena sinergija
med razli¢nimi komunikacijskimi zidaki. V sredi§¢u koncentrirane diferencirane strategije je
en ali manjSe Stevilo sponzorskih angazmajev, ki komunicirajo preko Stevilnih
komunikacijskih instrumentov. Tak potek omogoca, da se par Sportnih zvrsti podpre s
kontinuirano komunikacijo preko razliénih komunikacijskih instrumentov. Vse z namenom
vzpostavitve jasne in verodostojne podobe podjetja. Medtem ko je v primeru diverzificirane
diferencirane strategije podjetje sponzor Stevilnim Sportnim zvrstem, Se stremi ob tem za
integracijo s Stevilnimi komunikacijskimi instrumenti. Pri uporabi te strategije se pojavi
vprasanje verodostojnosti, saj je sponzor dejaven na toliko razli¢nih $portnih podrocji. Ob tem
pa se omenjena strategija zaradi velikih finan¢nih vlozkov v komunikacijske instrumente tudi

tezko financira (Lohrer v Bruhn 2003).

4. RAZVOJNE TENDENCE IN PRIHODNOSTNE PERSPEKTIVE

»V Nemciji in drugih zahodnih drzavah odpade glavni delez sponzorskih izdatkov
nespremenjeno na sponzoriranje Sporta« (Bob Bomliz Group GmbH 2002, S. 9; pilot

checkpoint 2002, S. 25 v Bruhn 2003: 41). Kar pa se ti¢e prihodnosti, se napovedi mocno
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razlikujejo. Medtem ko ene raziskave napovedujejo povecanje investiranja, druge

predvidevajo upad (Bruhn 2003).

Pri opazovanju razvojnih tendenc sponzoriranja Sporta se mora po Bruhnovem mnenju (glej

Bruhn 2003: 365-368) omeniti deset:

» Sponzoriranje bo tudi v prihodnosti igralo pomembno vlogo v komunikacijskem
spletu podjetji, ¢eprav si bosta nogomet in Formula 1 $e naprej priborila velik del
sponzorskega investicijskega kola¢a zase. Z zras¢anjem gospodarskega prostora v
Evropi lahko pride do novih impulzov za sponzoriranje v Sportu. Trenutni razvoj
dogodkov sili podjetja v mednarodno komuniciranje, ki je mozno tudi s pomocjo
svetovno znanih $portnih panog. Se posebej zanimivi za vlaganje bodo v prihodnosti

Sporti, ki nagovarjajo specifi¢ne ciljne skupine.

» Ne glede na pozitivne napovedi za popularne Sportne zvrsti (primer: deskanje na snegu
ali odbojka na mivki) bodo podjetja te panoge v prihodnosti bolj kriti¢no in razumsko

ocenjevala.

» Rast cen sponzoriranja v Sportu se bo nadaljevala, e posebej pri zelo priljubljenih
Sportnih zvrsteh, kot so nogomet, moto Sport in v prihodnosti tudi golf. Zaradi visokih
cen se bo pricel trg za vrhunske dogodke zoZzevati, kar bo mo¢no vplivalo tudi na
zmanj$ano vlaganje majhnih in srednje velikih podjetij v Sport. Omenjena podjetja ne
bodo pripravljena na takSna vlaganja, kot tudi ne bodo imela dovolj velikega

proracuna za konkuriranje z velikimi multinacionalkami.

» Da sponzoriranje Sporta ne bi izgubilo svojih zazelenih u¢inkov, morajo podjetja v
prihodnosti Se bolj delati na povezovanju razlicnih komunikacijskih ukrepov za doseg
zastavljenih ciljev. Ce to izostane, se bo podjetju na tekmovalnem sponzorskem trgu
vlozen trud hitro izblinil. Tako podjetja kot agencije se bodo morale v prihodnje Se
bolj potruditi in delati na izvirnih strategijah, ki jim bodo pridobile pozornost ciljnih

skupin.
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» Sponzoriranje Sporta postaja s strani podjetji vedno bolj profesionalizirano, predvsem
kar se ti¢e strateskega nacrtovanja okrog ciljnih skupin, komunikacijskih ukrepov in

kontrole uspesnosti.

» Tezave, povezane s financiranjem televizijskih pravic za elitne Sportne dogodke, bodo
pripeljale do tega, da bodo Sportni spektakli v bodoce vidni le na placljivih
televizijskih postajah. Specializirane Sportne televizije, kot sta Eurosport in DSF, bodo
v bodoce morale ve¢ truda vloziti v pridobitev ekskluzivnih televizijskih pravic, saj

bodo lahko le tako realizirale zastavljene dosege oziroma sezaje.

» Sponzoriranje Sporta je s strani prebivalstva sprejeto oziroma natancneje tolerirano. Z
povec¢anim zanimanjem za vlaganje v sponzoriranje Sporta lahko hitro pride do
zasicenosti ciljnih skupin s Stevilnimi sponzorstvi, ki so jim pri¢a. Tak razvoj bi se dal
prepreciti z omejitvijo Stevila turnirjev ali dirk, kot je v primeru Formule 1 to storil

Berni Eccelstone.

» Z poveCanim pomenom odnosno-orientiranega marketinga bodo podjetja v prihodnje
»vezavo« potrosnikov nase in na svoje izdelke pogosteje vkljuevala v svoje
sponzorske aktivnosti. Gostoljubni ukrepi (Hospitality), ki vzpodbujajo dialog s

kupcem ter med kupci in zaposlenimi, bodo v prihodnosti pridobivali na pomenu.

» 'V bitki za pozornost se bodo morala podjetja sama potruditi in inicirati aktivnosti, da

ne bodo potonila v morju Stevilnih sponzorjev doloCene Sportne panoge.

> Sportni funkcionarji bodo morali v prihodnje $e tesneje sodelovati s svojimi sponzorji
in prisluhniti njihovim potrebam kot tudi zeljam. Slednje spoznanje izhaja iz raziskave
opravljene na podjetjih in agencijah, ki so zaznale deficite pri sodelovanju med

sponzorji in sponzoriranci (glej pilot chekpoint 2002, S. 39 v Bruhn 2003).
Za konec teoreticnega dela diplomske naloge bi radi omenili Se Stevilke, ki povedo svojo,

prav posebno zgodbo. Napovedi najvecjih vlagateljev v sponzoriranje za leto 2007 glede na

leto 2006 (glej Internet 1):
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»  ZDA nameravajo v letu 2007 vloziti 14.9 bilijonov $ za sponzoriranje, kar znasa
11.7 odstotno povecanje glede na 13.4 bilijjona $ vloZenih leta 2006 po porocanju
IEG Sponsorship porocila.

» 0Od evropskih podjetji se pricakuje povecanje za 11.6 odstotkov z lanskih 9.5
bilijonov $ na 10.6 bilijonov $ v letu 2007.

»  Azijsko-pacifiske drzave so leta 2006 za namene sponzoriranja namenile 6.4
bilijjona $. Letos nacrtujejo vlozek v visini 7.4 bilijona $, kar znasa 15.6 odstotno

rast.

5. PERUTNINA PTUJ d. d.

»Povsod, kjer cenijo naraven okus, bomo prvi. Osvajamo s kakovostjo in druzabnostjo. Smo

inovativni ustvarjalci varnih in zdravih prehrambnih navad« (Internet 3).

5.1 ZGODOVINA PODJETJA

Zgodovina podjetja se pricne davnega leta 1905, ko na Ptuju Valentin Reinhard iz $tajerskega
Gross St. Floriana odpre odkupno perutninsko postajo (Kozmik Vodusek 2005). Leta 1930
pri¢cne Reinhardova firma na veliko trgovati s perutnino, jajci in divjadjo po celotnem ozemlju
Kraljevine Jugoslavije. Stiri leta kasneje se pojavijo prve hladilnice in Zeleznica uvede
posebne vagone za prevoz perjadi. Tako se je pricel izvoz v oddaljene drzave, tudi v Anglijo.
Se pred zadetkom druge svetovne vojne podjetje razvije dobro prodajno in nakupovalno

mrezo po Jugoslaviji in uspesno prodajno mrezo po Evropi.

NovejSo zgodovino podjetja najbolj zaznamuje razpad bivse Jugoslavije, ko podjetje ¢ez no¢
izgubi velik del trzis¢a, na katerega so prodali skoraj polovico svojih izdelkov. V tem casu
pri¢nejo v podjetju tudi s postavljanjem osnov za preoblikovanje iz proizvodno-prodajnega v
podjetje, usmerjeno k potrosniku (Tetickovic v Bauman 2005). Po petih letih prestrukturiranja
se leta 1997 Perutnina Ptuj iz druZzbenega podjetja preoblikuje v delnisko druzbo. Podjetju je
leta 1999 dodeljen certifikat kakovosti ISO 9001, leta 2001 pa prejmejo zlato odlicje za
poslovno odlicnost in kakovost komuniciranja, imenovano Evropski slavolok s strani

mednarodnega instituta za poslovno odlicnost BID. S pricetkom delovanja Skupine Perutnina
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Ptuj leta 2003 svojo dejavnost razsirijo tudi na vinogradniS$tvo, vinarstvo in svinjerejo
(Internet 5). Dandanes je Perutnina Ptuj vodilno podjetje na trgu perutninskega mesa in

izdelkov v Srednji in Jugovzhodni Evropi.

5.2 POSLANSTVO

»Zivljenje sodobne druzine bogatimo z okusom narave. S skrbnim ravnovesjem tradicije,
narave in najsodobnejse tehnologije prispevamo k boljSemu zivljenju posameznika, lokalnega

okolja in druzbe v celoti« (Internet 3).

Skupina Perutnina Ptuj si je za svoj osnovni cilj zadala pripravo naravne, zdrave in okusne
hrane. S povezovanjem tradicije in najsodobnejSih tehnologij ter znanja Zelijo svojim
potroSnikom nuditi vedno nove, kakovostne in varne perutninske izdelke, ki ustrezajo
sledljivosti vedno znova vlagajo v inovacije in implementirajo tehnoloske izboljSave. S
podjetji v Stirth drzavah, dva tiso€ tristo zaposlenimi in razsirjenim sistemom trZenja tako na
Evropskem kot na drugih trgih si Skupina Perutnina Ptuj Zeli pridobiti in ohranjati zaupanje

potrosnikov v svoje proizvode.

Ce povzamemo v enem stavku, se poslanstvo Perutnine Ptuj glasi: »Glavni cilj podjetja je rast
in razvoj druzbe z zadovoljevanjem potreb potroSnikov, lastnikov, zaposlenih in SirSega

druzbenega okolja« (Internet 3).

Poslanstvo Skupine Perutnina Ptuj se ne konca le pri uspehih njihovega poslovanja, ampak se
nadaljuje z vlaganji v SirSe druzbeno Zivljenje (glej Internet 4). Druzbena odgovornost, ki jo
cuti Skupina Perutnina Ptuj, se odraza v donacijah kulturnim dogodkom, ki zaznamujejo
dogajanje na kulturnem prizoriS¢u Ptuja in spomenikom. Tako pomagajo Ptujski grad
vzdrZevati in obnavljati Ze ve€ let predvsem zaradi njegove simboli¢ne in aktualne vloge ter
pomena. Posebno pozornost in skrb posvecajo tudi varovanju okolja, saj se zavedajo, da je
njihov uspeh odvisen od zdravja zaposlenih in skupnosti, v kateri delujejo. Zato ne podpirajo
le profesionalnega kolesarstva s sponzoriranjem Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj, ampak
delajo tudi na osves€anju pomembnosti redne telesne aktivnosti. Od leta 2003 so-organizirajo

rekreativni kolesarski Poli maraton, ki je prerasel v najvecji kolesarski dogodek pri nas.
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5.3 VIZ1JA IN CILJI

Kljucni strateski cilj, ki so ga zeleli dose¢i do leta 2007, je bil postati najpomembne;jsi
proizvajalec perutninskega mesa in izdelkov v Srednji in Jugovzhodni Evropi (Internet 14),

kar jim je tudi uspelo (glej Glaser v Prilogi B).

Glavni cilji, ki jih zasledujejo, so trije. Prvi je povecati prodajo pripravljenih izdelkov iz
pis€an¢jega mesa in postati najvecji proizvajalec hrane pripravljene iz pis€ancjega in
perutninskega mesa v Srednji Evropi. Kot drugi cilj so si po uspehih na domacem trgu zadali
povecati prodajo tudi na tujih trgih in jo izenaciti z obsegom in prihodki domace prodaje.
Zadnji cilj jim predstavlja usmeritev k potroSniku s celovitim delovanjem druzbe ne le z
marketinskimi aktivnosti. Zato delajo na dvigovanju motivacije, pripadnosti in tudi izobrazbe

zaposlenih.

5.4 INTERVJU Z DR. GLASER ROMANOM

Za intervju z dr. Romanom Glaserjem, predsednikom uprave Skupine Perutnina Ptuj in
Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj, smo se odlocili iz ve¢ razlogov. Prvi je bil pridobitev
najaktualnejsih informacij in drug, da smo si kot vir zeleli pridobiti kredibilno osebo, ki je

seznanjena z vsem dogajanjem tako v zvezi s podjetjem kot klubom.

Prva oseba Skupine Perutnina Ptuj vidi sponzorstvo kot del druzbeno odgovornega dela,
skupaj z donatorstvom. Tako skusa podjetje s sponzorskimi in donatorskimi akcijami
nadgraditi in vzdrZevati svoj ugled, vplivati na oblikovalce javnega mnenja, priblizevati se in
dosegati nove ciljne javnosti. Ob naStetem se za sponzoriranje odlo¢ajo tudi zato, ker vedo, da
povecuje sicerSnje ucinke trznega oglaSevanja njihovih proizvodov in je hkrati pomembno za
njihove zaposlene. Na tak nacin povecujejo pripadnost podjetju, Se posebej takrat, ko obstaja
moznost, da se sponzoriranih $portnih ali kulturnih prireditev lahko udelezijo tudi njihovi
zaposleni. Lahko povzamemo, da Perutnina Ptuj s pomocjo sponzorstva gradi svojo

organizacijsko kulturo (Glaser v Prilogi B).
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Odgovor na vpraSanje, zakaj se je Perutnina Ptuj odlocila sponzorirati Kolesarski klub
Perutnina Ptuj in ga po ve¢ kot desetletju tako moc¢no finan¢no podpira Se zmeraj, najbolje
razjasnijo naslednje besede predsednika uprave Skupine Perutnina Ptuj: »V kolesarstvu smo
poleg lepote tega Sporta in rekreativnega gibanja odkrili izjemne povezave med poslovno
filozofijo, vizijo in poslanstvom Skupine Perutnina Ptuj. Sodelovanje s Kolesarskim klubom
Ptuj nam je dalo Stevilne potrditve, da si prizadevamo za isto stvar - gibanje duha in telesa,

napredek in razvoj, doseganje visjih ciljev in zmage« (Glaser v Internet 4).

Za predstavitev svojih sponzorskih in donatorskih projektov Perutnina Ptuj uporablja
raznovrstna in sodobna komunikacijska sredstva, kar je njihova standardna praksa, ki se je
posluzujejo tudi v primeru Kolesarskega kluba. Ob nacrtovanju omenjena sponzorskega
projekta, kljub njegovi velikosti in finan¢nim izdatkom, se je podjetje odloc¢ilo, da ga
nacrtujejo izklju¢no znotraj menedZzmenta druzbe, brez zunanje strokovne pomoc¢i. Tudi
preverjanje uc¢inkovitosti sponzorstva izvajajo, na kakSen nacin nam ni bilo zaupano (Glaser v

Prilogi B).

Jasnih napovedi za prihodnost Se ni, vsebinsko je sponzorstvo zastavljeno dolgoro¢no in
dvotirno. Prvi del je Sportno-tekmovalni s kategoriziranimi kolesarji in drugi, z mnozi¢no
rekreativnim vse-generacijskim kolesarjenjem, ki ga predstavlja Poli maraton. Pri tem gre za

obojestransko sprejeto odlocitev med podjetjem in klubom.

6. KOLESARSKI KLUB PERUTNINA PTUJ

»Vedno smo hoteli ve¢! Ko tako pogledam zgodovino nasega kolesarskega kluba, se zavedam
tega, da smo vedno bili pravi stremuhi. Do tega trenutka, da nosi nase ime — ime Kolesarski
klub Perutnina Ptuj profesionalna ekipa v TT/III pri Mednarodni kolesarski zvezi UCI, elite in
U 23, pa nismo prisli samo z zeljami. Delali smo trdo, zavzeto in s spravo vizijo« (Glavnik v

Tarbuk 2003: 2).

Po teh besedah Reneja Glavnika iz leta 2003 lahko sklepamo, da ga njegovi kolesarji v
pretekli sezoni niso razocarali. Sezona 2006 je bila za Kolesarski klub Perutnine Ptuj
rekordna, s Stiriintridesetimi zmagami so se uvrstili na svetovni lestvici UCI (Union Cycliste

International) na 4. mesto. V svetovni konkurenci so med vsemi mostvi sveta koncali na 27.
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mestu. Tak$ni rezultati so bili priloznost za glavnega sponzorja, da temeljito premisli
strategijo delovanja kluba, saj je ta mo¢no povezana z marketinskimi cilji poslovnega sistema

Perutnina Ptuj, ki prispeva vecino sredstev za delovanje kluba (Gramc 2006).

Po besedah dr. Romana Glaserja, predsednika upravnega odbora Kolesarskega kluba
Perutnina Ptuj, prestopa v visjo kategorijo, ki je bil nacrtovan za sezono 2007, zaenkrat ne bo,
saj slovensko gospodarstvo takega koraka ni bilo sposobno podpreti. Ob nastali situaciji so se
zato odlocili racionalizirati poslovanje kluba. Ekipo S$estnajstih kolesarjev, ki so bili
pripravljeni na prestop iz Continental (3. kakovostni) v Pro continental (2. kakovostni) razred,
je bilo treba okrniti. Tako je v klubu ostalo le Se devet tekmovalcev s trenerjem Sreckom
Glivarjem, S$tirimi spremljevalci, menedZerjem Samotom Glavnikom in direktorjem kluba
Renejem Glavnikom. Razlog okrnitve ekipe je znatno nizji proracun, ki pa Se zmeraj znasSa

okrog pol milijona evrov (glej Ho¢evar 2007: 27).

6.1 ZGODOVINA KLUBA

»Nekoc¢ sanje, danes resni¢nost« (Tarbuk 2003: 3)!

Povzetek zgodovine kluba, ki je prebijal ledino slovenskega profesionalnega kolesarstva

bomo predstavili po kljuénih prelomnicah (Tarbuk 2003):

e 1985 se za namene rekreativne dejavnosti ustanovi Kolesarski klub Ptuj.

e 1987 Kolesarski klub Ptuj pri¢ne s tekmovalno dejavnostjo pri pionirjih, kasneje se
odloc¢ijo, da tekmovalno udejstvovanje razsirijo na vse kategorije za decke. Klubu se
istega leta pridruzi tudi Rene Glavnik kot predsednik upravnega odbora.

e 1992 pride do podpisa listine o trajnem sodelovanju med Renejem Glavnikom, kot
predstavnikom Kolesarskega kluba Ptuj, in dr. Romanom Glaserjem, direktorjem
Perutnine Ptuj. Klub se zato preimenuje v Kolesarski klub Perutnina Ptu;.

e 1995 postane dr. Roman Glaser predsednik upravnega odbora in Rene Glavnik
direktor kluba.

¢ 1999 nastane ¢lanska ekipa Perutnina Ptuj Radenska Rog, ki deluje do leta 2001.
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e 2002 sodelujejo pri nastanku prvega vseslovenske profesionalnega kolesarskega
mostva Perutnina Ptuj Krka Telekom (TT/II).

e 2003 realizacija dolgoletnega truda, ustanovitev samostojne profesionalne ekipe —
Kolesarski klub Perutnina Ptuj (TT/ILI).

e 2004 in 2005 klub s svoji varovanci nabira potrebne izkusnje in kilometre ter gradi
ugled neizprosnega borca tako na mednarodnih kot domacih tekmovanjih.

e 2006 rekordna sezona po Stevilu zmag. Klub konc¢a sezono na 27. mestu med vsemi
kolesarskimi mostvi sveta. Dolgo pri¢akovan prestop v visjo tekmovalno kategorijo se
kljub neverjetni sezoni ne zgodi.

e 2007 sezona, ki je pred klubom in glavnim sponzorjem, deluje kot zatiSje pred

nevihto. Kaj se bo zgodilo v prihodnje bo pokazal ¢as.

6.2 POSLANSTVO

Kolesarski klub si je po besedah Glavnik Reneja zadal za poslanstvo vzgojo vseh starostnih
skupin cestnih kolesarjev od deckov A, B, C, mlajsih in starejSih mladincev ter ¢lanov.

Gospod Glavnik nadaljuje intervju z naslednjimi besedami (glej Priloga C):

Predvsem obvezovanje mladih, nudenje moznosti, da se zbirajo in druzijo jim
onemogoci, da bi zabredli v cudne vode. Gre za tripertidno skrb, za sodelovanje med klubom,
Solo in starsi. Skratka se nekje pocutimo odgovorne, da skrbimo za mladi rod in se
zavzemamo za pozitiven Solski uspeh, saj smo tako lahko vsi uspesni. Generalni sponzor,
Perutnina Ptuj d.d. ima od tega le pozitivne povratne ucinke, saj morajo biti kolesarji, ki

reprezentirajo tako uglednega sponzorja vsi dostojno vzgojeni in disciplinirani.
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6.3 VIZIJA IN CILJI

Cilji za bliznjo prihodnost so jasno doloc¢eni. Klub se trenutno nahaja v prehodnem letu. V
sezoni 2007 se nameravajo stabilizirati in urediti zadeve s sponzorji, da bi z letom 2008 presli
v vi§ji, drugi Pro continental razred svetovnega kolesarstva (Lazrevi¢ 2006). Po besedah
Reneja Glavnika je za tak korak tako v tujini kot doma prisoten interes, potrebno je le, da si
zagotovijo dva milijona evrov. »Upam, da bomo upravicili zaupanje, ki nam je bilo izkazano s
strani naSih sponzorjev, z uspehi na tekmovanjih ter da bomo lahko kolesarstvo postavili ob

bok drugim Sportom, ki predstavljajo nas nacionalni ponos« (Glavnik v Tarbuk 2003: 2).

6.4 INTERVJU Z GLAVNIK RENEJEM

Za intervju z direktorjem Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj Renejem Glavnikom smo se

odloc¢ili zaradi nedostopnosti doloc¢enih informacij v javnosti.

Kolesarski klub Perutnina Ptuj (Glavnik v Prilogi D) se financira le s pomoc¢jo sponzorskih
sredstev in donacij, saj lastnih virov prihodka klub nima. »Sponzorska sredstva znaSajo
priblizno 75 odstotkov naSega prorac¢una, od tega prispeva glavni sponzor Perutnina Ptuj d.d.
med 45 in 50 odstotki vseh sponzorskih sredstev« (Glavnik v Prilogi D). Gospod Glavnik,
direktor Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj, je preprican, da je sponzorje dandanes tezko
pridobiti predvsem iz dveh razlogov, trenutnega gospodarskega polozaja in maloStevilnosti
slovenskega prebivalstva. Trenutna sredstva, ki so na voljo klubu, zadostujejo, a gospod
Glavnik se spraSuje za kaj? Za kateri nivo? »Ce bi Zeleli storiti kaj ve¢, na primer zvisati
Stevilo ¢lanske ekipe, se udelezevati ve¢ tekmovanj, vi§jega ranga v tujini, potem vsekakor ta
sredstva ne bi zadostovala. Ce gledamo linearno, da bi klub vzgajal le mlade in ne bi imel
prevelikih tezenj za vzpon, potem bi bilo sredstev dovolj, v obratnem primeru pa bi jih znatno

primanjkovalo« (Glavnik v Prilogi D).

Klub je zaradi odvisnosti od sponzorskih in donatorskih sredstev za njimi neprestano na prezi.
S potencialnimi sponzorji poskuSajo stopiti v kontakt z diskretnimi stiki, ¢e se porodi
zanimanje, jim vodstvo kluba vso zadevo temeljito predstavi. Zacetni cilj je zanje dosezZen Ze,

¢e podjetje prepricajo v manjsi sponzorski vlozek. Po besedah gospoda Glavnika jim njihovi
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sponzorji jasno predstavijo svoje cilje: »Ne glede ali gre za Slovenijo ali tujino Zeli sponzor
biti na vseh predstavitvah predstavljen in natancno pove, kako zeli izvesti sponzoriranje. Vse
je odvisno ali gre za predstavitev samega podjetja ali blagovne znamke« (Glavnik v Prilogi
D). Primera, da bi jih sponzor zaradi neuspehov zapustil ali, da bi se sponzorstvo neuspesno
koncalo direktor KK PP v svoji dvajsetletni karieri, ne pomni. S ponosom pa poudari

(Glavnik v Prilogi D):

Spomnim se casov, ko v tujini niso mogli oziroma znali izgovoriti besede Perutnina,
kaj se, da bi znali kaj o njihovih proizvodih. Danes pa je Perutnina Ptuj d.d. na dobri poti k
svojem uspehu. Upam trditi, da smo prav mi veliko pripomogli k promociji Perutnine,
predvsem v tujini, nazadnje pa tudi v Sloveniji in na vseh bivsih Jugoslovanskih trgih. O tem
pricajo tudi ocene vodstva Perutnine Ptuj d.d., ki nemehno izrazZa svoje zadovoljstvo z

vsakoletnimi ovacijami, da nam je skupaj uspelo.

Do sodelovanja med kolesarskim klubom in Perutnino Ptuj je prislo ze leta 1990, ¢eprav so
sponzorsko pogodbo oziroma trajno listino o sodelovanju podpisali Sele leta 1992 in klub

preimenovali v Kolesarski klub Perutnina Ptuj.

Moja ideja je bila, da jim predstavim kaj kolesarski Sport je in na kaksen nacin se da
preko njega oglasevati njihovo podjetje in proizvode. Takrat, ob casu razpada bivse
Jugoslavije, so bili za Perutnino Ptuj najteZji dnevi v gospodarstvu. Bili so tezki casi,
spomnim se, da smo prvi dve leti prejemali bolj simbolicna sredstva kot kaj drugega. Vendar
smo s sodelovanjem nadaljevali in klub je iz dneva v dan ter iz leta v leto rasel (glej Glavnik v

Prilogi D).

Perutnina Ptuj se je po Glavnikovih besedah za sodelovanje odlocila predvsem, ker so se

kolesarji pojavljali na vseh poteh in stran poteh kot Ziva, potujoca reklama.

Nacrti za prihodnost so, kot vse v Kolesarskem klubu Perutnina Ptuj, prav tako natan¢no
zacrtani: »Vsekakor si klub zeli napredovati v Pro continental razred, a to seveda ni mozno
doseci le s sodelovanjem Perutnine Ptuj d.d.. O nasi zelji po ve¢jem napredovanju bo odlocalo
gospodarstvo, ki bo natan¢no izrazilo svoje cilje, ki jih bo treba razumeti in se jim podrejati«

(Glavnik v Prilogi D).
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7. ANALIZA SPONZORSTVA KOLESARSKEGA KLUBA PERUTNINA PTUJ

Za lazje analiziranje in vecjo preglednost bomo sponzorstvo Kolesarskega kluba Perutnina
Ptuj predstavili v tabelarni obliki, od tocke do tocke, po vrstnem redu, kot si sledi v

teoreticnemu delu diplomske naloge (glej tabela 7.1).

Tabela 7.1: Analiza sponzorstva Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj

1. SPONZORIRANJE Skupina Perutnina Ptuj posveta posebno pozornost druzbeni
odgovornosti, katere sestavna dela, sta po njthovem mnenju,
sponzorstvo in donatorstvo. Tako s sponzorskimi in donatorskimi

akcijami zelijo:

e nadgraditi in vzdrzevati svoj ugled,

e vplivati na oblikovalce javnega mnenja,

e pribliZevati se in dosegati nove ciljne javnosti,

e povecati sicerSnje ucinke trznega oglasevanja svojih
proizvodov,

e sponzorstvo pa se jim zdi pomembno tudi za njihove

zaposlene, kot sredstvo za povecanje pripadnosti k podjetju.

Povzeto v enem stavku, Skupina Perutnina Ptuj uporablja

sponzorstva za gradnjo lastne organizacijske kulture (glej Prilogo

B).
1.2 TIPOLOGUJE Sponzorstvo KK PP smo uvrstili med klasi¢na sponzorstva (Bruhn
SLHOINPADIE L 2003), saj Perutnina Ptuj pri¢akuje v povezavi s sponzorstvom
omembo svojega imena. Klasicno sponzoriranje dominira na
podrocju Sporta z namenom doseganja komunikacijskih uéinkov, ki
si jih sponzor od svojega dejanja obeta.
2. NACRTOVANJE Kako so ali nartujejo sponzoriranje kolesarskega kluba, nam na
zPONZORIRANJAV Perutnini niso zeleli zaupati, saj takSna zvrst informacij zanje
PORTU
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2.1 OBLIKE
SPONZORIRANJA —

2.1.2 Sponzoriranje mostva

2.1.3 Sponzoriranje prireditve

2.2 CILJI IN CILJNE
SKUPINE SPORTNIH
SPONZORSTEYV —
2.2.1 Cilji sponzoriranja

2.2.2 Ciljne skupine

sponzoriranja

2.3 RAZVOJ STRATEGIJE
SPONZORIRANJA V
SPORTU -

2.3.1 Elementi strategije

spada v kategorijo zaupnih podatkov o katerih v podjetju javno
ne govorijo.

Ptuj¢ani so se pred petnajstimi leti zavestno odlocili za
sponzoriranje mostva, kolesarskega kluba. Dandanes, prav
zaradi njihove dolgoletne podpore, kolesarski klub sestavlja le
njihov nekdanji kolesarski podmladek — osem od devetih
kolesarjev je svojo tekmovalno kariero pricelo na Ptuju, kjer so
prav tako dosegli status poklicnih Sportnikov.

Odlocitev sponzorirati Sportno prireditev je bila za podjetje
logi¢na poteza, saj ob poklicnih kolesarjih Zelijo nagovarjati
tudi rekreativne kolesarje, pozitivno vplivati na zaposlene in na
oblikovalce javnega mnenja (glej Prilogo B).

S sponzorstvom ciljajo ob posredovanju zdravega nacina
zivljenja prav tako na povecanje pripadnosti zaposlenih k
podjetju, zato je Poli maraton zanje idealen dogodek, saj lahko
na najem sodeluje veina zaposlenih, seveda tistih, ki si to
zelijo.

Cilj sponzorstva Perutnine Ptuj d.d. je gradnja lastne
organizacijske kulture, Zelja nadgraditi in vzdrZevati svoj ugled,
povecati sicerSnje ucinke trznega oglasevanja svojih proizvodov
in povecanje pripadnosti zaposlenih k podjetju (glej Prilogo B).
Ciljne skupine, ki jih zeli sponzor s pomocjo sponzorstva KK

PP nagovoriti so:

e oblikovalci javnega mnenja,

e nove ciljne javnosti,

e zaposleni,

e ljubitelje rekreativnega kolesarstva oziroma vse sledilce

zdravega nacina Zivljenja (glej Prilogo B).

Po Bruhnovem mnenju (glej Bruhn 2003: 76) mora podjetje za
doseg zastavljenih sponzorskih ciljev te wuskladiti s
komunikacijsko strategijo podjetja. Pri Perutnini so izbrali

strategijo profiliranja, ki cilja na prenos Sportno specifi¢nih
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sponzoriranja Sporta

2.3.2 Groba izbira Sportne

panoge

podob na podjetje. S tem Zelijo doseci prenos podobe zdravega
nacina zivljenja s kolesarskega Sporta na podjetje in posledicno

na zaposlene.

Vsebinska dolocitev sponzorske strategije predstavlja (Bruhn

2003):

e Sponzorski objekt: Perutnina Ptuj d.d..

e Logotip sponzorja: logotip Perutnine Ptuj d.d..

e Sponzoriranec: Kolesarski klub Perutnina Ptuj, sezona
2006/2007.

e C(Ciljne skupine sponzoriranja: oblikovalci javnega
mnenja, nove ciljne javnosti, zaposleni.

e Sponzorski instrumenti: tiskovne konference, sporocila
za javnost, oglasi v tiskanih medijih za oglasevanje Poli
maratona in uporaba kolesarjev v promocijskem filmu o
podjetju.

Pri izbiri Sportne panoge za namene sponzoriranja je od
centralnega pomena, da obstajajo pozitivnhe povezave, med
sponzorjem in Sportno zvrstjo. Po afinitetnem principu tako

lo¢imo (Bruhn 2003):

e Produktno afiniteto med sponzorjem in sponzorirancem,
ki je v analiziranem primeru nizka, najvisja bi bila ¢e bi
v Ptujcani proizvajali Sportno opremo.

e Afiniteto ciljnih skupin; Sportna zvrst bi naj vzbudila
zanimanje pri oblikovalcih javnega mnenja, novih ciljnih
javnostih in predvsem pri zaposlenih.

e Afiniteto podobe; podoba Sportne zvrsti v tem primeru
ustreza podobi podjetja, saj sponzoriranec simbolizira
zdrav nacin Zivljenja med tem, ko sponzor ponuja zdrave
prehrambene produkte s katerimi lahko potro$niki,

oblikovalci javnega mnenja kot zaposleni realizirajo
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2.3.3 Kriterij za koncno izbiro

sponzoriranja v Sportu

2.4 NACRTOVANJE
POSAMEZNIH KORAKOV
PRI SPONZORIRANJU V
SPORTU - 2.4.3 Proradun

zdrave prehrambene navade in posledi¢no doprinesejo k

svojemu zdravemu zivljenjskemu stilu.

Mozna je tudi povezava, ki se navezuje na skupni
sedez/bivalisce, ki je prav tako prisoten v nasem analiziranem
primeru, saj oba, Perutnine Ptuj d.d. in Kolesarski klub

Perutnina Ptuj, izhajata iz Ptuja (Bruhn 2003).

Kot smo omenili Ze na pri¢etku nam dolo¢ene informacije niso
bile dostopne, saj gre za poslovne skrivnosti, tako lahko pod to
tocko zapiSemo le to, da v primeru KK PP gre za dolgoro¢no
zastavljen sponzorski projekt, ki poteka ze petnajsto leto in mu

niti v bliznji prihodnosti ne vidimo konca.

Klub vsa sredstva pridobi s strani sponzorjev in donatorjev, saj
se ne ukvarja z nobeno drugo dejavnostjo, ki bi mu lahko
zagotovila dodaten vir prihodkov (glej Prilogo D). Pri tem
menimo, da bi lahko KK PP dodatna sredstva za povecanje
svojega letnega proracuna pridobil s prodajo svojega
promocijskega materiala, kot to po¢no vsi drugi kolesarski klubi
po Evropi (prodaja dresov, kolesarskih hla¢, kap, zoknov,
bidonov). V tujini so za takSno dejavnost razvili trgovine za
obozevalce (Fan shops), ker pa takSne trgovine pri nas nima Se
noben kolesarski klub, kot tudi noben v svoji kartoteki ne vodi
takSen spisek domacih in tujih zmag, bi bilo za prvi korak
dovolj, ¢e bi Perutninarji, ponudili svoje promocijske izdelke

kar preko spleta.

Proracun kluba bi naj za letosnje leto, po Hocevarovih besedah
znaSal okrog pol milijona evrov, pri tem je potrebno upostevati
dejstvo, da so pred pricetkom letosnje sezone odpustili skoraj
polovico kolesarjev, natan¢neje sedem, razlog zato je znatno
nizji proracun (glej Hocevar 2007: 27). KolikSen je bil v pretekli
sezoni v kateri so dosegli rekordnih Stiriintrideset zmag, nismo

izvedeli.
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2.4.5 Ponudbe specializiranih  Sponzor pri naértovanju in izvedbi sponzorstva ni uporabil

Sportnih agencij

2.5 KONTROLA
USPESNOSTI

uslug zunanjih strokovnih sodelavcev, temveC je vso
nacrtovanje prevzel marketinski oddelek podjetja (glej Prilogo
B).

Kontrolo uspesSnosti izvajajo, saj v tako velikem poslovnem
sistemu kot je Skupina Perutnina Ptuj, morajo taks$ni postopki
biti rigorozno opredeljeni. Na kakSen nacin in kako pogosto to

pocno nam ni bilo zaupano (glej Prilogo B).

3. INTEGRACIJA SPONZORIRANJAV  Skupina Perutnina Ptuj integrira sponzoriranje v

KOMUNIKACIJSKI SPLET PODJETJA

4. RAZVOJNE
TENDENCE IN
PRIHODNOSTNE
PERSPEKTIVE

komunikacijski splet podjetja tako, da za oglasevanje
Poli maratona uporabi svoje kolesarje, da se
omenjene prireditve udelezijo vsi kolesarji, ki po
sluzbeni dolZznosti niso odsotni in da jih podjetje
uporabi za namene oglasevanja Perutnine Ptuj d.d..
Ceprav je slednje orodje bolj slabo uporabljano,
kljub veliki prepoznavnosti in priljubljenosti ptujskih
kolesarjev. Tako, so bili ti do sedaj uporabljeni le v

predstavitvenem filmu o podjetju.

Sodelovanje med Skupino Perutnina Ptuj in Kolesarskim klubom je
zastavljeno dolgorocno. Pri vsebinski zasnovi sponzorskega projekta so
se skupaj odlocili za podporo tako Sportno-tekmovalnemu delu, s
kategoriziranimi  kolesarji, kot mnozi¢nemu rekreativnemu vse-
generacijskemu kolesarjenju. Z organiziranjem Poli maratona, ki je takoj
prerasel v najbolj obiskano taksno zvrst prireditve pri nas, sta sponzor in
sponzoriranec (glej Prilogo B) ocitno pravilno odgovorila na potrebe
kolesarskih navdusencev. Stevilo udelezencev Poli maratona konstantno
narasSca, leta 2003 cilj privabiti 1000 kolesarjev ni bil dosezZen, predvsem
zaradi slabega vremena. Naslednjo leto se je v MoSkanjcih zbrala 2842
glava mnozica, medtem ko se je ob 100. obletnici Perutnine Ptuj Poli
maratona udelezilo 5800 jeklenih jezdecev, lani se je Stevilo udeleZzencev

povzpelo na rekordnih, malo manj kot 7000 (glej Internet 10, 11, 12).
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8. SKLEP

Sponzoriranje, kot eno od novejSih orodji trznega komuniciranja, nima soglasno sprejete
definicije, kar nakazuje na obstoj Stevilnih razlag omenjene besede. Kako tezko je nasploh
dolociti pomen tako kompleksnemu trzno-komunikacijskemu instrumentu, najbolje opisuje
naslednji stavek: »Definiranje sponzoriranja spominja na poskus, da s harpuno ob rahlem
vetru ulovimo metulja« (Head 1991: 3). Da nadaljujemo kar v tej smeri. Ob nezmoznosti
strokovnjakov se sporazumeti glede enotne definicije, premocrtno tudi ne moremo pricakovati
vecje enotnosti glede uporabe omenjenega instrumenta. Rezultat je, da z odli¢nim trzno-

komunikacijskim orodjem podjetja ne dosegajo zelenih rezultatov in ga prej ali slej opustijo.

Najpogostejsa in najdrazja napaka, ki jo podjetje, ki se odloci za sponzoriranje v Sportu, lahko
naredi, je, da ne nacrtuje svoje dejavnosti pravilno in vestno. Se huje, ¢e sponzorstva sploh ne
nacrtuje, kar ni redek pojav: »Slovenski sponzorski trg pocasi prehaja iz osebnih poznanstev k
analizi stroSkov in koristi ter od Sporta, ki se mu $e zmeraj namenja okrog osemdeset
odstotkov sponzorskih sredstev, k preostalim podro¢jem. To je pokazala raziskava, ki jo je

opravila druzba Cati« (Internet 7).

Kaksen je potem lahko uspeh omenjenega orodja, ¢e ga odgovorni, ki z njim upravljajo, ne
obvladajo oziroma ga ne upravljajo pravilno? Bolj klavrni, saj je po Headovem mnenju (Head
1991) uspeh sponzorstva skoraj zmeraj odvisen od vztrajnosti, imaginacije in truda, vloZzenega

z obeh strani. A trud in vztrajnost ne pomagata nic, ¢e sta vlozena napacno.

Denar, pri katerem vse pri¢ne in konca, tudi na podro¢ju sponzoriranja Sporta igra kljuc¢no

vlogo (Ambrozi¢ v Janci¢ 2007: 14):

V Sloveniji ves cas poslusamo, da denarja za sport ni, trdi AmbroZic. A Ze pred leti je
dr. Jakob Bednarik na Fakulteti za Sport na podlagi letnih porocil naredil analizo prihodkov
za tri Sporte: nogomet, kosarko in rokomet. Ugotavljal je, koliksen del prihodkov dobijo iz
gospodarstva na racun sponzorstev, donatorstev ... Kajti delez sredstev, ki jih dobijo od
vstopnin, ¢lanarin, televizijskih pravic je pri nas zanemarljiv. Stevilka je bila takrat visja kot
neto oglasevalski kolac v Sloveniji. »Vsi slovenski mediji skupaj so dobili manj denarja kot
samo te tri Sportne panoge. To je tudi nas presenetilo. Denarja gre v Sport veliko, a je zelo

razprSen in ne upostevajo se vzvodi in kriteriji, ki veljajo v drugih drzavah.«
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Brez zadostnih finan¢nih sredstev, pravilno zastavljenega nacrtovanja in »pravih« ljudi zeleni
rezultati ne bodo dosezZeni. Torej gre za dejstva, pred katerim si zatiska oci ve€ina sponzorjev.
Saj e je denarja premalo, ga ponavadi zmeraj zmanjka za podporne ukrepe, ki celotno trzno-
komunikacijsko akcijo zasidrajo v spomin izbranih ciljnih skupin. Ce je naértovanje napacno
zastavljeno ali ga ni, potem bi podjetja na podlagi logi¢nega sklepanja morala vedeti, da lahko
vlozen denar prav tako donirajo oziroma »po domace« podarijo. U¢inek bi bil mogoce celo
vecji, saj bi bila njihova priCakovanja realnejSa. Tretji¢, ¢e ni pravih ljudi, ki bi verjeli v
projekt in mu dali ¢as, ki ga rabi za produkcijo zacrtanih rezultatov, bodo tako pri¢akovanja
sponzorjev tezko izpolnjena, saj je najpogostejSi razlog uporabe sponzoriranja kot trzno
komunikacijskega orodja pri vecini sponzorjev prav povecanje prodaje, ki pa se lahko doseze

Sele dolgorocno.

Cilj naloge je bil analizirati sponzoriranje v Sportu kot trzno-komunikacijsko orodje. I1zhajajo¢
iz teoreti¢ne podlage potrjujemo tezo, da se sponzoriranje kot trzno-komunikacijsko orodje

lahko uporabi za povecanje pripadnosti zaposlenih k podjetju.

Tezo potrjujemo na podlagi zakljukov, sprejetih s pomocjo uporabljene strokovne literature,
ki zagovarja sponzoriranje kot trzno-komunikacijski instrument, s katerim lahko podjetje prav
tako pozitivno vpliva ne samo na doseg ekonomskih, ampak tudi psiholoskih ciljev, kot je v
tem primeru povecanje pripadnosti zaposlenih k podjetju. »Preko sponzoriranja v Sportu lahko
podjetje izboljsa tudi odnos z lastnimi zaposlenimi, s tem ko podpira Sportne aktivnosti, v
katerih se interesi zaposlenih odsevajo« (Bruhn 2003: 66). Z vkljucevanjem zaposlenih v
sponzorirane projekte jim podjetje ne samo posreduje obcutek, ampak tudi z dejanji dokaze,
da ne skrbi le za okolje, v katerem Zivijo, ampak tudi za njihovo osebno dobrobit in

zivljenjsko kvaliteto.

Psiholoski proces, ki privede do povecanja pripadnosti zaposlenih k podjetju, je transfer
podobe. Ob dolgorocno vzpostavljeni povezavi med Sportnim in gospodarskim subjektom —
sponzorstvom, se z leti prenese podoba Sporta oziroma Sportne zvrsti, mostva ali posameznika
na podjetje (Bennett; Ferrand/Pages v Bruhn 2003). Tako lahko sponzor s transferjem
dosezene pozitivne podobe, ki najpogosteje posreduje znalilnosti kot so zdravje, mladost,
hitrost in Zivost vpliva na izgradnjo svoje Zelene podobe v glavah svojih ciljnih skupin in v

tem primeru zaposlenih. Pomembno je ne pozabiti na dejstvo, da je sponzoriranje orodje
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trznega komuniciranja, ki je postavljeno v zunanje okolje in je tako izven dosega in popolnega
nadzora sponzorja (Amis in drugi 1999). »Zato je za ucinkovito sponzorstvo potrebno, da je
strateSko nacrtovano in integrirano v strateski nacrt podjetja, saj le tako lahko dosezemo cilje.
Uspeh pa lahko dosezemo, ¢e med sponzorjem in posameznim Sportnim dogodkom ali

Sportnikom obstaja neka realna in logi¢na povezanost« (Ferrand 1999: 395).

Perutnina Ptuyj si je kot cilj zadala pridelavo in pripravo zdrave hrane. Zato je pri izbiri Sportne
zvrsti izbrala prav cestno kolesarstvo, saj se to odlicno ujema s poslovno filozofijo in vizijo
podjetja, kar je nujno potrebno za prenos podobe s sponzoriranca na ciljne skupine sponzorja.
Pri tem se ne sme pozabiti, da je Sport zaradi svoje priljubljenosti in posredovanja zdravega
nacina zivljenja postal pomemben ne le za posameznika marve¢ tudi za druzbo, ki jo ti
posamezniki sestavljajo. Posledi¢no to, v primeru Perutnine Ptuj pomeni, da z dosezenim
ciljem, prenosom podobe zdravega nacina zivljenja s sponzorirancev na zaposlene ne
profitirajo le slednji, temvec celotno podjetje. Zdrav in zadovoljen delavec je bolj produktiven

in podjetju lahko prinese vecji dobicek na vlozen trud kot pa tisti, ki to ni.

Ceprav si je Perutnina Ptuj d.d. kot cilj sponzorstva kolesarskega kluba ob drugih ciljih tudi
zadala cilj povecanja pripadnosti zaposlenih k podjetju in gradnjo svoje organizacijske
kulture, ni izkoristila vseh komunikacijskih orodij, ki so na voljo. Kljub temu, da svoje
zaposlene mesecno obvescajo o dogajanju okrog kluba v internem Casopisu Perutninar, to,
skupaj z moznostjo sodelovanja zaposlenih na Poli maratonu, ni popoln izkoristek
analiziranega sponzorstva. Za ta namen bi Perutnina lahko uporabila ve¢ komunikacijskih
orodij, ki bi bila bolj prikrojena prav na ciljno skupino zaposlenih. Tako bi lahko delavcem
kot motivacijo ali darilo ob rojstnem dnevu podarili trening s poklicnimi kolesarji ali bi
podjetje ob koncu sezone priredilo drazbo, na kateri bi se licitirali sponzorski predmeti iz
pretekle kolesarske sezone. Denarni izkupi¢ek bi namenili zaposlenim v finan¢ni ali duSevni
stiski, vse z namenom dodatno povecati pripadnost podjetju in seznanjati ciljno skupino kot

SirSo javnost o svojih druzbeno odgovornih dejavnostih.
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PRILOGA A

Izjava oziroma pisno soglasje, da intervjuvanec dovoljuje uporabo navedenih informacij za
namene omenjenega diplomskega dela.

Ptuj, 1. marec 2007
Stevilka: 01/2007

Izjava

Izjavljam, da sem podpisani/-a dal/-a dne

, Intervju za namene diplomske naloge z naslovom - Sponzoriranje v $portu:

primer Kolesarskega kluba Perutnina Ptu;.

Seznanjen/-a sem, da bo vsebina intervjuja uporabljena samo za namene prej navedenega

diplomskega dela in s podpisom odobravam uporabo intervjuja.

Intervjuvanec/-ka Datum
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PRILOGA B

Izjava dr. Romana Glaserja o dopuScanju uporabe intervjuja za namene diplomskega dela z

naslovom: Sponzoriranje v Sportu: primer Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj.

Ptuj, 3. april 2007
Stevilka: 02/2007

Izjava

[zjavljam, da sem podpisani/-a dr. Roman Glaser dal/-a dne

105 2007- intervju za namene diplomske dela z naslovom - Sponzoriranje v $portu:

primer Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj.

Seznanjen/-a sem, da bo vsebina intervjuja uporabljena samo za namene prej navedencga

diplomskega dela in s podpisom odobravam uporabo intervjuja.

P,
Qg&, 21. 5. 2007
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PRILOGA C

Intervju, s predsednikom uprave Perutnine Ptuj d.d. in Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj dr.
Romanom Glaserjem, 10. maj 2007.

Kljuéni strateski cilj do leta 2007 je postati najpomembnejsi proizvajalec perutninskega
mesa in izdelkov v Srednji in Jugovzhodni Evropi. DrZi omenjena trditev in ali ste to Ze
dosegli 0z. nameravate omenjeni cilj doseci v letoSnjem letu?

Dr. Glaser: »Omenjena trditev drzi. Skupina Perutnina Ptuj kot mednarodno podjetje, je
danes trzenjsko in poslovno aktivna od Miinchna do Istanbula, ¢e uporabim to geografsko
ilustracijo.«

Kaj pomeni sponzoriranje za podjetje Perutnina Ptuj?
Koliksno vlogo igra sponzoriranje kot trzno-komunikacijsko orodje v vasem podjetju?

Dr. Glaser: »Skupina Perutnina Ptuj je na drzavnem nivoju zelo visoko uvrS€ena in posveca
posebno pozornost druzbeni odgovornosti, katerega sestavna dela sta sponzorstvo in
donatorstvo. Tako s sponzorskimi in donatorskimi akcijami:
- nadgrajujemo in vzdrzujemo nas ugled. ,
- vplivamo na oblikovalce javnega mnenja,
- priblizujemo se in dosegamo nase nove ciljne javnosti, ¢e izbiramo tiste
sponzorske projekte, za katere vemo, da bodo komunicirali s temi skupinami,
- sponzoriramo tudi zato, da povecujemo sicerSnje ucinke trznega oglaSevanja
nasih proizvodov.,
- sponzorstvo pa je pomembno tudi za naSe zaposlene.
Na ta nacin povecujemo pripadnost podjetju, Se posebej takrat, kadar imajo nasi sodelavci
moznost spremljati kulturne ali Sportne prireditve, ki smo jih omogocili z naso finan¢no
podporo. Zaposleni se tudi identificirajo s Skupino Perutnina Ptuj, ki tako skrbi za urejeno
okolje v katerem zivijo. S pomoc¢jo sponzorstva torej gradimo naso organizacijsko kulturo.«

Kako to, da ste se odlocili za sponzoriranje prav Kolesarskega kluba PP?
Koliko na uspe$nost sponzoriranja vplivajo v naprej natan¢no zastavljeni cilji in
kateri so Vasi?

Dr. Glaser: »V kolesarstvu in kolesarjenju smo poleg lepote tega Sporta in rekreacijskega
gibanja, odkrili tudi izjemne povezave med poslovno filozofijo, vizijo in poslanstvom
Perutnine Ptuj. Petnajst let dolgo vzajemno, natancno zastavljeno in intenzivno sodelovanje s
Kolesarskim klubom, nam je dalo Stevilne potrditve, da si prizadevamo za isto stvar. Za
gibanje duha in telesa, za napredek in razvoj, za doseganje visjih ciljev in za zmage.«

S katerimi komunikacijskimi orodji povezujete sponzorstvo Kolesarskega kluba, glede
na Vase cilje?

Ce drugafe postavim vprasanje, se mora sponzoriranje v $portu povezovati tudi z
drugimi komunikacijskimi orodji, da bi sponzor dosegel predhodno zastavljene cilje, kot
ste jih zastavili Vi?

Dr. Glaser: »Danes nam raznovrstna in sodobna komunikacijska orodja ravno omogocajo, da
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predstavimo naSe sponzorske in donatorske projekte. To je nasa standardizirana praksa, katere
je delezen tudi Kolesarski klub.«

Ste pri nacértovanju tako velike sponzorske dejavnosti poiskali pomo¢ tudi zunaj
mati¢nega podjetja - v obliki zunanjih strokovnih sodelavcev?

Dr. Glaser: »Naértovanje izvajamo izkljucno znotraj managementa druzbe, v nekaterih
projektih pa se posluzujemo partnerskega sodelovanja.«

KakSne prednosti in slabosti ima po Vasem mnenju sponzoriranje v Sportu?
Dr. Glaser: »Mi si prizadevamo samo za prednosti in partnersko sinergijo.«
Ali in kako preverjate uc¢inkovitost sponzorstva Kolesarskega kluba?

Dr. Glaser: »Seveda preverjamo, saj so v tako velikem poslovnem sistemu kot je Skupina
Perutnina Ptuj, tak$ni postopki rigorozno opredeljeni.«

Kako gledate na prihodnost nadaljnjega sponzoriranja Kolesarskega kluba? Kateri so
Vasi odlocilni dejavniki pri sprejemanju takSne odlocitve in za kakSno ¢asovno obdobje
v naprej se odlocate?

Dr. Glaser: »NasSe sodelovanje s Kolesarskim klub je postavljeno na dolgi rok. Pri tem moram
poudariti, da ga vsebinsko postavljamo dvotirno, na Sportno-tekmovalni del s kategoriziranimi
kolesarji in mnozi¢nim rekreativnim vse-generacijskim kolesarjenjem, ki ga najbolj
reprezentira Poli maraton. Ta odloCitev je sprejeta na obeh straneh, v klubu in med nami
sodelavci podjetja.«
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PRILOGA D

Izjava Glavnik Reneja o dopuS€anju uporabe intervjuja za namene diplomskega dela z
naslovom: Sponzoriranje v Sportu: primer Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj.

Ptuj, 14. marec 2007
Stevilka: 01/2007

Izjava

. 7 < p v
Izjavljam, da sem podpisani/-a et o et e

dal/-a dne
L4.03,& F | intervju za namene diplomskega dela z naslovom - Sponzoriranje v $portu:
primer Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj.

Seznanjen/-a sem, da bo vsebina intervjuja uporabljena samo za namene prej navedenega
diplomskega dela in s podpisom odobravam uporabo intervjuja.

9/77 Ll.02. 0

Datum
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PRILOGA E

Intervju z Glavnik Renejem, direktorjem Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj, 21. marec 2007.

Kako se financira Kolesarski klub Perutnina Ptuj, kolikSen je delez sponzorskih
sredstev? Nam lahko zaupate kolikSen deleZ vseh zbranih sponzorskih sredstev priskrbi
Vas glavni sponzor Perutnina Ptuj d.d.?

g. Glavnik: »Klub se financira s pomoc¢jo sponzorskih sredstev in donacij saj nima lastnega
vira prihodka. Kar se ti¢e sponzorstva in donatorstva obstaja razlika, vse pa je odvisno od tega
kako se kolektiv ali podjetje odloci. Pri donaciji gre za ljubiteljsko podporo Sporta, medtem
ko si sponzor Zeli promocije doma in/ali v tujini, kot poplacilo za svojo denarno podporo. Pri
nas poskrbimo, da je sponzor predstavljen na vseh naSih predstavitvah, prireditvah, dresih in
voznem parku. Sponzorska sredstva znaSajo priblizno 75 odstotkov nasSega proracuna, od tega
prispeva glavni sponzor Perutnina Ptuj d.d. med 45 in 50 odstotki vseh sponzorskih sredstev.«

Po Vasi internetni strani ima trenutno KK Perutnina Ptuj 30 sponzorjev?

g. Glavnik: »Tezko je s sponzorji. Razloga sta predvsem dva, trenutni gospodarski polozaj in
nasSa maloStevilnost slovenskega prebivalstva, temu je primeren tudi odziv sponzorjev.
Trenutna kapitalska mo¢ dolo¢enih domacih sponzorjev je Se zmeraj nizja kot v drugih
drzavah Evropske unije.«

Zadostujejo zbrana sredstva za preZivetje oz. za uspeSno delo?

g. Glavnik: »Da. Vendar je to odvisno kaj zelimo v klubu doseci. Biti na katerem nivoju? Biti
kje, kaj? Potem zadostuje. Ce bi Zeleli storiti kaj ve¢, npr. zvisati tevilo ¢lanske ekipe, se
udelezevati ve¢ tekmovanj, viSjega ranga v tujini, potem vsekakor ta sredstva ne bi
zadostovala. Ce gledamo linearno, da bi klub vzgajal le mlade in ne bi imel prevelikih teZenj
za vzpon, potem bi bilo sredstev dovolj, v obratnem primeru pa bi jih znatno primanjkovalo.«

Kako ste pristopili do sedanjih sponzorjev in kako pristopate potencialnim?

g. Glavnik: »Dejansko smo neprestano na prezi. Sledimo dogajanju na domacem
gospodarskem trgu. S potencialnimi sponzorji poskuSamo stopiti v kontakt, najprej z
diskretnimi stiki, da jim predstavimo naSo vizijo, dosezke in tekmovanja, ki se jih
udelezujemo doma in zunaj na$ih meja. Ce se porodi zanimanje jim sam, vso zadevo temeljito
predstavim. Zacetni cilj dosezemo, Ce prepricamo vlagatelja v manjsi financni sponzorski
vlozek. Vsekakor je treba dobro prisluhniti zeljam in potrebam potencialnega sponzorja ter
razumeti bistvo njihovih pri¢akovanj. Osnova vsemu, absolutno in ne obhodno je priti in si
izboriti kontakt s potencialnim sponzorjem, na dostojen nacin.«

Vam Vasi sponzorji predhodno jasno predstavijo cilje, ki jih s sponzoriranjem Zelijo
doseci in nacrt kako nameravajo sponzoriranje izvesti?

g. Glavnik: »Ne glede ali gre za Slovenijo ali tujino Zeli sponzor biti na vseh predstavitvah
predstavljen in natan¢no pove kako zeli izvesti sponzoriranje. Vse je odvisno ali gre za
predstavitev samega podjetja ali blagovne znamke. Vsekakor, nasi sponzorji jasno predstavijo
cilje sponzoriranja.«
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Kdaj in zakaj, bi se lahko sponzorstvo za sponzorja KK PP neuspesno koncalo oz. se
vam je Ze kdaj pripetilo, da vas je kateri od sponzorjev nezadovoljen zaradi VaSih
uspehov zapustil?

g. Glavnik: »Tega primera ne poznam, niti v svoji 20-letni kolesarski karieri tega nisem
dozivel. Vsa pota sem zmeraj ubral v zelji nenehnega vzpona in do sedaj so bili Se vsi nasi
sponzorji zadovoljni z doseZenimi rezultati, tako doma kot v tujini. Spomnim se ¢asov, ko v
tujini niso mogli oz. znali izgovoriti besede Perutnina, kamor, da bi znali kaj o njihovih
proizvodih. Danes pa je Perutnine Ptuj d.d. na dobri poti k svojem uspehu. Upam trditi, da
smo prav mi veliko pripomogli k promociji Perutnine Ptuj, predvsem v tujini , nazadnje pa
tudi v Sloveniji in na vseh bivsih Jugoslovanskih trgih. O temu pric¢ajo tudi ocene vodstva
Perutnine Ptuj d.d., ki nenehno izraza svoje zadovoljstvo z vsakoletnimi ovacijami, da nam je
skupaj uspelo.«

Kako bi opisali za¢etek sodelovanja in odnos med kolesarskim klubom ter glavnim
sponzorjem Perutnino Ptuj d.d.?

g. Glavnik: »Leta 1990, sem kot takratni predsednik Kolesarskega kluba Ptuj navezal stike ter
se najavil pri direktorju Perutnine Ptuj dr. Romanu Glaserju in takratni upravi. Predstavil sem
svoj program o delovanju Kolesarskega kluba. Moja ideja je bila, da jim predstavim kaj
kolesarski Sport je in na kaksen naCin se da preko njega oglaSevati njithovo podjetje in njihove
proizvode. Takrat ob Casu razpada bivSe Jugoslavije, so bili za Perutnino Ptuj najtezji dnevi v
gospodarstvu. Bili so tezki ¢asi, spomnim se, da smo prvi dve leti prejemali bolj simboli¢na
sredstva kot kaj drugega. Vendar, smo s sodelovanjem nadaljevali in klub je iz dneva v dan in
leta v leto rasel. Potem, leta 1992 smo podpisali sponzorsko pogodbo oz. natan¢neje trajno
listino o sodelovanju. Takrat se je kolesarski klub tudi preimenoval v Kolesarski klub
Perutnina Ptuj. Do sodelovanja je prislo ker so se kolesarji pojavljali na vseh poteh in stran
poteh kot Ziva, potujoca reklama. Po tem so priceli prihajati vsi ostali sponzorji in zgoda
uspeha se je lahko pricela.«

Za Kkonec, so nacrti za prihodnost Kolesarskega kluba Perutnina Ptuj Ze precizirani?
g. Glavnik: »Vsekakor si klub zeli napredovati v Pro continental razred, a to seveda ni mozno
doseci le s sodelovanjem Perutnine Ptuj d.d.. O na$i zelji, po vecjem napredovanju, bo

odlocalo gospodarstvo, ki bo natan¢no izrazilo svoje cilje, ki jih bo treba razumeti in se jim
podrejati.«
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PRILOGA F

Oglas za rekreativni kolesarski Poli maraton, objavljen v Poletu, prilogi Dela in Slovenskih

novic dne 7. septembra 2006, kot primer oglasevanja sponzorja.

Jure Golécer,

Kolesarski klub Perutnina Ptuj

»Hitrost priviaci' Menda je v
tem nekaj adrenalina. A takega
uzitka, kot je premagati
teznost v drugaéni smeri, z
lastno mocjo in preprosto
mehansko napravo, kot je kolo
- to je bistveno veg.«

Poizeni tudi na
www.polimaraton.si!

Organizatorji: Perutnina Ptuj,
Diwlog company, Radio Tednik,
Kolesarski klub Perutnina Ptuj;

Pokrovitelji: Mariborska livarna
Maribor, Autocommerce,
Pivovarna Union, Pivovarna Lasko
Dodatne informacije: Diwlog
company, telefon: +386 1 230 75
00, e-posta:

info/w polimaraton.si
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