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UVOD

Sponzorstvo dogodkov nikakor ni nekaj novega. V literaturi lahko zasledimo prisotnost
sponzorstva ze v ¢asu Rimskega imperija kot sponzorstvo gladiatorskih iger. Novo ni niti
sponzorstvo dogodkov kot oblika trzenjskega komuniciranja, vendar pa v zadnjih
desetletjih belezimo izjemen porast vlaganj v to obliko trzenjskega komuniciranja
(Masterman & Wood, 2006). Po podatkih IEG (2018) je bilo v letu 2017 samo v Severni
Ameriki 993 milijonov dolarjev investicij v sponzorstvo kulture.

Sponzorstvo dogodkov ponuja ucinkovito in uspes$no alternativo oglaSevanju, zato se
podjetja vse pogosteje odlocajo za to obliko trzenjskega komuniciranja. Ne le da je ta
instrument z vidika potrebnih virov zelo ucinkovit, temve¢ omogoca tudi Sirok spekter
potencialnih ciljev, ki jih je mo¢ doseci s sponzorstvom dogodka (Masterman & Wood,
2006). Sporocila, predstavljena s sponzorstvom, porabniki tezje spregledajo, saj so le-ta
predstavljena na bolj inovativen nacin (Hardy, Mullin & Sutton, 2007, str. 323). Pogosto
pa se zgodi, da v podjetju nimajo izdelanih pravih ciljev in strategije, zato tudi uc¢inki
sponzorstva niso vedno najbolj relevantni (Masterman & Wood, 2006). Kot pravita
Kramberger in Mumel (2001, str. 591) je tezava pri vrednotenju ucinkov sponzorstva ta, da
podjetje rezultate sponzorstva ocenjuje izkustveno, medtem ko druga orodja in aktivnosti
ocenjuje z relevantnimi znanstvenimi metodami.

Namen pricujocega diplomskega dela je oceniti ustreznost sponzorstva dogodkov kot
instrumenta trzenjskega komuniciranja, hkrati pa oceniti uspesnost sponzorstva Skisove
trznice 2018 v podjetju MBILLS. Cilj diplomskega dela je podrobno raziskati sponzorstvo
dogodkov kot instrument trZzenjskega komuniciranja, ga umestiti v SirSi koncept
integriranega trzenjskega komuniciranja in analizirati sponzorstvo dogodka na izbranem
primeru. V diplomskem delu Zelim podati odgovore na naslednja raziskovalna vprasanja:

* Kaksni so potencialni cilji, ki jih podjetje lahko doseze v sponzorskem procesu?

* Katere dejavnike mora podjetje uposStevati ob odlo€itvi za sponzorstvo doloCenega
dogodka?

* Kako merljivi so ucinki sponzorstva dogodka?

¢ Kaksni so bili cilji, implementacija in rezultati sponzorstva Skisove trznice 2018 v
podjetju MBILLS d. 0. 0.?

Metoda dela v prvih dveh poglavjih je analiza sekundarnih virov, ki se deloma pojavlja
tudi v zacetku tretjega dela diplomskega dela. Osnova za pripravo tretjega dela je globinski
intervju z direktorico trzenja v izbranem podjetju. Diplomsko delo je razdeljeno na tri
poglavja. Prvi dve poglavji sta namenjeni pregledu literature in oblikovanju izhodis¢, na
podlagi katerih sem oblikoval kvalitativno raziskavo, ki je predstavljena v tretjem
poglavju. V prvem poglavju je predstavljena umestitev dogodka v trzenjskokomunikacijski
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splet in predstavitev razli¢nih tipov dogodkov. Drugo poglavje je v celoti posveceno
sponzorstvu dogodkov in zajema opredelitev sponzorstva in sponzorstva dogodkov, cilje in
kriterije za odloCanje ter nacine merjenja ucinkov tega trzenjskokomunikacijskega
instrumenta. V tretjem poglavju sta predstavljeni metodi dela in obe stranki v sponzorskem
procesu, podana je analiza globinskega intervjuja in vrednotenje na podlagi v prvih dveh
poglavjih predstavljenih teoreti¢nih konceptov.

1 DOGODKI KOT DEL TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

1.1 Opredelitev trZenjskega komuniciranja

Trzenjsko komuniciranje je element trzenjskega spleta, ki nagovarja izbrani ciljni segment.
Pri tem gre lahko za komunikacijo z ze obstojecimi porabniki ali tistimi, ki jih podjetje Sele
zeli pridobiti (Keller & Kotler, 2006). Pet glavnih kategorij trzenjskega komuniciranja je
(Armstrong & Kotler, 2012, str. 408):

* oglasevanje (razlicne oblike neosebne prodaje izdelka ali storitve, naro¢nik oziroma
prodajalec pa je ob tem znan),

* pospeSevanje prodaje (kratkoro¢ne akcije za spodbujanje prodaje izdelka ali storitve),

* osebna prodaja (osebne predstavitve prodajnih agentov z namenom ustvariti prodajo in
zgraditi odnos s kupci),

* odnosi z javnostmi (skrb za pozitivho pojavljanje v medijih, gradnja dobre javne
podobe podjetja in blagovne znamke ter obvladovanje negativnih govoric ali
dogodkov) in

* neposredno trzenje (vsakrSna oblika neposredne komunikacije z izbranim
posameznikom).

Vsaka izmed zgoraj naStetih kategorij trZenjskega komuniciranja zajema razli¢ne
instrumente za komunikacijo s porabniki. Tako na primer oglasevanje vkljucuje tiskane
oglase, oglase na spletu, televiziji, radiu, plakate in druge oblike oglasov. V kategoriji
pospesevanja prodaje lahko trzniki uporabljajo kupone, popuste in predstavitve izdelka (na
primer degustacije). Med instrumente osebne prodaje Stejemo predstavitve in sejme, za
odnose z javnostmi pa so na voljo novinarske konference, sporocila za medije in posebni
dogodki. Kategorija neposrednega trzenja med drugim zajema elektronsko posto, kataloge,
telefonsko trZenje in mobilno trzenje (Armstrong & Kotler, 2012, str. 408).

Vsi instrumenti trzenjskokomunikacijskega spleta morajo biti med seboj usklajeni, kajti le
tako bo do porabnika priSlo jasno in prepricljivo sporocilo. Koordinacijo in medsebojno
sloznost sporocil preko razlicnih komunikacijskih poti je v literaturi mogoce zaslediti kot
koncept integriranega trZenjskega komuniciranja (Armstrong & Kotler, 2012, str. 408).
Yeshin (2003, str. 398) pravi, da gre pri integriranem trzenjskem komuniciranju za
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implementacijo razli¢nih instrumentov na tak nacin, da sporocilo vsake kampanje, poleg
doseganja svojega lastnega cilja, stremi tudi k skladnosti z ostalimi kampanjami, izraza
vrednote blagovne znamke in ustreza podobi blagovne znamke v o€eh porabnikov. Cilj
integriranega trzenjskega komuniciranja je dose€i, da porabnik kategorij trZenjskega
komuniciranja ne bo zaznaval kot locenih enot, ki ga nagovarjajo, temve¢ zdruzZeno celoto
z enotnim sporoCilom. Masterman in Wood (2006, str. 5) v svojem delu opredeljujeta
razlike integriranega trZenjskega komuniciranja v primerjavi s klasi¢nim trZenjskim
komuniciranjem. Primerjavo podajam v Tabeli 1.

Tabela 1: Primerjava klasicnega in integriranega trzenjskega komuniciranja

Klasi¢no trZzenjsko komuniciranje Integrirano trZenjsko komuniciranje
Razli¢ne strategije na razli¢nih kanalih Ena strategija in povezanost kanalov
Osredotocenost na izdelek ali storitev Osredotocenost na porabnika
Razdrobljena komunikacijska sporocila Poenotena komunikacijska sporocila

e Dolgoro¢ni cilji (usmerjeni k blagovni
Kratkoroc¢ni cilji .. i
znamki in odnosu s porabniki)

Siroka ciljna publika Manjsi segmenti porabnikov

Vir: Masterman & Wood (2006).

1.2 Dogodek kot instrument trZzenjskega komuniciranja

V literaturi je mogoce zaslediti ve¢ definicij dogodka. Winkelman (2016, str. 19) ponuja
zelo preprosto definicijo, saj pravi, da gre pri dogodkih za aktivnosti, ki se preprosto
zgodijo ob nekem Casu na nekem kraju. Drenger, Gaus in Jahn (2008, str. 138) dogodek
oziroma trzenje dogodkov definirajo kot instrument trzenjskega komuniciranja, katerega
namen je skozi izkustvo razsiriti trzenjsko sporo€ilo v izbranem segmentu. Keh, Liu in
Zhang (2017) o dogodkih pravijo, da gre za komunikacijsko strategijo, pri kateri je
oblikovana dolocena tematska aktivnost, ki porabnikom pricara posebno izkusnjo, hkrati
pa promovira izdelek ali storitev podjetja.

Dogodki so tako lahko dober nacin, da se podjetje s svojimi ciljnimi porabniki poveze in z
njimi gradi odnos. V marsikateri tocki so dogodki zelo podobni neposrednemu trzenju in
osebni prodaji, saj temeljijo na osebnem pristopu k vsakemu porabniku. Dogodki lahko
pozitivno vplivajo tudi na odnose z javnostmi, saj velikokrat ustvarijo zanimanje medijev
in so tako lahko integrirani v gradnjo pozitivnega ugleda (Masterman & Wood, 2006, str.
215-216). Glede na vrsto dogodka razlikujemo med $portnimi, kulturnimi, zabavnimi ali
dobrodelnimi (Keh, Liu & Zhang, 2017). Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 130) poleg
omenjenih tipov dogodkov navaja Se dogodke, ki jih izvaja podjetje samo za promocijo
znamke, izdelkov in storitev. Masterman in Wood (2006) dogodke glede na lastnosti in
trzenjskokomunikacijske cilje delita na promocijske dogodke (ang. promotional events),

3



dogodke za gostoljubje (ang. corporate hospitality) in sponzorstva (ang. event
sponsorship). Predstavitev promocijskih dogodkov in dogodkov za gostoljubje podajam v
naslednjih podpoglavjih, sponzorstvu dogodkov pa posvecam celotno drugo poglavije.

1.2.1  Promocijski dogodki

Masterman in Wood (2006, str. 216) promocijske dogodke definirata kot dogodke, katerih
primarni cilj je promocija blagovne znamke, izdelka, ideje ali organizacije. Mednje sodijo
sejmi in razstave, predstavitve ali testiranje novih izdelkov, medijski dogodki, dnevi
odprtih vrat, dobrodelni in serijski dogodki. Masterman in Wood (2006, str. 219) pravita,
da so promocijski dogodki nacrtovani za doloceno ciljno publiko. Njihov cilj je lahko dvig
prepoznavnosti izdelka, spodbujanje angaziranosti porabnikov in tudi vpliv na spremembe
v nakupnem vedenju. V procesu priprave takega dogodka so nujni doloc¢eni koraki. Sprva
je treba postaviti cilje dogodka, ki se morajo ujemati s celostno trzenjskokomunikacijsko
strategijo podjetja. Cilji so lahko zastavljeni na primer v obliki deleza porabnikov, ki bodo
po dogodku prepoznali blagovno znamko ali pa so usmerjeni v prihodnost v ocenjevanje
nakupne namere. Po dolocitvi ciljev je potrebna tudi natan¢na opredelitev ciljne publike, ki
ji sledi ustvarjanje vsebine, vabilo ciljne populacije na dogodek in sama izvedba s kon¢nim
ocenjevanjem ucinkov.

1.2.2  Dogodki za gostoljubje

Ce je pri promocijskih dogodkih v ospredju izdelek, znamka oziroma podjetje, gre pri
dogodkih za gostoljubje v prvi vrsti za obliko zabave, druzenja in nagrajevanja. Glavna
razlika med omenjenima tipoma dogodkov je v zastavljenih ciljih; z dogodki za gostoljubje
zelijo trzniki razviti in ohranjati odnos s porabniki, nagraditi zaposlene, poslovne partnerje
ali porabnike ali pa ustvariti nove poslovne priloZznosti. Tovrstni dogodki torej niso
namenjeni zgolj kon¢nim porabnikom, temve¢ tudi potencialnim kupcem, distributerjem,
dobaviteljem in zaposlenim (Masterman & Wood, 2006, str. 217). Gostje na dogodku so
tako pogosto odlocevalci in ljudje z velikim vplivom tako v podjetjih kot tudi v drzavnih
institucijah (Ivarsson & Johansson, 2004, str. 9). Bistveno pri organizaciji dogodkov za
gostoljubje je osredotocenost na zabavo in druzbene vidike dogodka (Masterman & Wood,
2000, str. 217).

Masterman in Wood (2006, str. 261) pravita, da dogodki za gostoljubje na enem mestu dalj
Casa zdruzujejo posameznike in spodbujajo individualne interakcije ter lahko zato znatno
povecajo vsecnost blagovne znamke in moznost za sodelovanje v prihodnosti. Po mnenju
Ivarssona in Johanssona (2004, str. 9) je v sponzorstvo dogodkov za gostoljubje smiselno
vlagati, saj le-ti nudijo sproS¢eno in neformalno okolje, v katerem je tudi poslovna
komunikacija lazja. Masterman in Wood (2006, str. 266) pri tem opozarjata, da je izbira
aktivnosti (Sportni ali kulturni dogodki) enako pomembna kot to, koga gostimo. Avtorja
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omenjata pet potencialnih ciljev, ki jih podjetje lahko doseze z dogodki za gostoljubje, in
sicer razvoj novih poslovnih priloZznosti, zavedanja o izdelku, prepoznavnosti podjetja,
odnosov znotraj podjetja in odnosov z dobavitelji.

2 SPONZORSTVO DOGODKOV

2.1 Opredelitev sponzorstva

Brady, Goodman, Hansen, Keller in Kotler (2009, str. 868) sponzorstvo opredelijo takole:
»Sponzorstvo je finan¢na podpora dogodku ali organizaciji v zameno za prepoznanje in
priznanje podjetja kot sponzorja.« Crosier (2003, str. 420) ponudi Se natancnejSo
definicijo, saj sponzorstvo opredeli kot promocijsko aktivnost, povezano z dogodkom,
osebo, organizacijo ali drugo aktivnostjo, ki sponzorju, v zameno za v naprej dogovorjeno
ceno po sponzorski pogodbi in stroske izvedbe promocijske aktivnosti, omogoca
izpostavljenost ciljne skupine sponzorjevim vizualnim elementom komuniciranja in
aktivnostim. Kramberger in Mumel (2001, str. 583) o sponzorstvu pravita, da gre za
pomemben instrument trzenjskokomunikacijskega spleta, hkrati pa poudarjata, da je od
kakovostnega nacrtovanja sponzorstva in ravnanja z njim odvisen uspeh sponzorstva. S
tem namenom v svojem delu opisujeta Seststopenjski model, kot je prikazan na Sliki 1.

Slika 1: Proces nacrtovanja in ravnanja s sponzorstvom

4 A

> DOLOCITEV CILJEV <

!

————————————————————————————————— > IZBOR CILINIH SKUPIN === ===== === mm oo oo

!

""""""""""""""""" > DOLOCITEV (4= mmmmmmmmmm s e
STRATEGIJE

. J
v ‘ v

(" 1ZBORPODROCJA )
. . SPONZORIRANJA IN ZAKONSKE
IZRACUN PRORACUNA NACRTOVANJE OPREDELITVE
|_ POSAMEZNIH UKREPOV

]

4 2

--------------------------------- > INTEGRACIJA V
KOMUNIKACIJSKI SPLET

!

KONTROLA IN
MERJENJE UCINKOV

Vir: Kramberger & Mumel (2001).

Za uspeh sponzorstva je sprva pomembno poznavanje potencialnih in izbira ustreznih
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ciljev. Sponzorstvo omogoca doseganje tako trzenjskokomunikacijskih kot tudi poslovnih
ciljev. Irwin in Sutton (v Kramberger & Mumel, 2001, str. 585) naStevata najpogostejse
cilje, ki jih lahko prinaSa sponzorstvo, med njimi povecanje prodaje, poveCanje trznega
deleza, izboljSanje javnega mnenja, dvig javne podobe podjetja, onemogocanje konkurence
in izpolnjevanje druzbene odgovornosti. Kramberger in Mumel (2001, str. 585) pravita, da
je v primeru, ko podjetje nima jasno postavljenih ciljev za sponzoriranje, najboljSe slediti
SirSim  trzenjskokomunikacijskim ciljem izdelka ali podjetja. V zvezi z izborom ciljnih
skupin Kramberger in Mumel (2001, str. 587-589) opozarjata na tako imenovano dvojnost
ciljnih skupin — ciljne skupine sponzoriranega in ciljne skupine sponzorja. Za uspeh
sponzorstva je pomembno, da se ti dve skupini ¢im bolj prekrivata. Nadalje avtorja
podrobneje delita Se ciljne skupine sponzorja, in sicer na ciljne skupine, ki jih je mogoce
nagovoriti neposredno preko sponzoriranja (na primer Sportnika ali dogodka), in ciljne
skupine, ki jih je mogocCe nagovoriti posredno preko poroc¢anja medijev. Pri izboru
strategije mora podjetje sprejeti odlocitev o tem, ali Zeli predstaviti celotno podjetje,
blagovno znamko ali pa smo izdelek. Prav tako se v tej fazi odlo¢a o komunikacijskem
sporoCilu in nacinih komuniciranja. V naslednjem koraku sponzor izbira podrocje
sponzoriranja in nacrtuje implementacijo.

2.2 Pravni vidik sponzorstva

Sponzorstvo je v praksi definirano kot poslovni partnerski odnos, v katerem se sponzor in
sponzoriranec dogovorita za sodelovanje v korist obeh. Prvi se zaveze nameniti sredstva,
drugi pa v zameno promovira sponzorja na dogovorjeni nacin. Slovenski pravni red
sponzorstva in drugih tovrstnih oblik sodelovanja ne opredeljuje. Tako na primer vsebina
in oblika sponzorske pogodbe z zakonom nista doloCeni, in je izbira prepuScena
sodelujo¢ima strankama (Artservis, 2012).

Elementi in oblika sponzorske pogodbe so se izoblikovali v praksi. Posebnost sponzorske
pogodbe je v tem, da je skupni interes strank veliko vecji kot v ostalih obligacijskih
razmerjih (Bergant Rakocevi¢ in drugi, 2008, str. 216). V sponzorskem odnosu lahko
sodelujejo organizacije, pravne osebe ali posamezniki — fizi¢ne osebe (Mladi podjetnik,
2017). Kramberger in Mumel (2001, str. 593) pravita, da lahko sponzorsko pogodbo zaradi
moznosti uporabe pravil, ki veljajo za najemno, prodajno in licen¢no pogodbo, uvr§¢amo
med mesSane pogodbe, v osnovi pa gre za obligacijsko razmerje med strankama. Bergant
Rakocevi¢ in drugi (2008, str. 216) sponzorsko pogodbo opredeljujejo kot dvostransko
obvezujoco pogodbo, kjer je glavni predmet pravica do uporabe dolo¢enega naziva in
prenos pravic uporabe vrednost sponzorstva.

V sponzorski pogodbi se sponzor zaveze zagotoviti doloc¢ena sredstva, ki so lahko finan¢na
ali materialna, sponzoriranec pa v zameno nudi promocijo sponzorja. Koristno je, da je
pogodba pisna, saj se stranki tako izogneta kasnejSim sporom, ni pa to nujno za njeno
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veljavo. Poleg imena, sedeza in obveznosti obeh strank pogodba obicajno vkljucuje Se
dolocbe o ekskluzivnosti in sposStovanju poslovne tajnosti, zavarovanje in pogodbeno
kazen, zacetek veljavnosti in trajanje pogodbe, predCasno prenechanje in posledice ter
smiselno vkljuciti tudi ¢len, ki sponzoriranca §¢iti v primeru, da pride do sprememb, ki jih
ni bilo mogoce vnaprej predvideti (Mladi podjetnik, 2017). Omeniti je treba tudi splosne
predpostavke, ki lahko vplivajo na veljavnost pogodbe. Te predpostavke so pravna in
poslovna sposobnost obeh strank, prava pogodbena volja strank, dopustnost predmeta
pogodbe in oblika pogodbe (Kramberger & Mumel, 2001, str. 593).

23 Razlogi za sponzorstvo dogodkov in oblike sponzorstva

Definicija sponzorstva dogodkov je zelo podobna tistim za sponzorstvo v sploSnem;
placilo organizatorju dogodka (na primer Sportnega, zabavnega ali dobrodelnega) v denarju
ali v naravi v zameno za kakrSnokoli trzenjsko izpostavitev, povezano z dogodkom (Lee,
Perdue & Shin, 2018, str. 169). Sponzorstvo dogodkov predstavlja dober nacin za dosego
trzenjskokomunikacijskih ciljev podjetja. V preteklosti je bilo uporabljeno le kot oblika
oglaSevanja ali gostoljubja, danes pa je to instrument, s katerim lahko trzniki uc¢inkovito,
jasno in neposredno komunicirajo s svojo ciljno skupino (Masterman & Wood, 2006, str.
234). Sponzorstvo velikih $portnih, zabavnih ali kulturnih dogodkov je postalo pomemben
instrument trzenjskega komuniciranja, saj je sponzorstvo tovrstnih velikih dogodkov
velikokrat povezano z ekskluzivnimi pravicami, pa tudi s posebno ¢astjo (Barthon, Parent,
Pitt & Steyn, 2010, str. 281). Brady, Goodman, Hansen, Keller in Kotler (2009, str. 741) v
svojem delu navajajo vec razlogov za odlocitev podjetja za sponzoriranje dogodka:

* identifikacija z doloceno ciljno skupino ali zivljenjskim slogom (ciljanje porabnikov
glede na njihovo geografsko lokacijo, demografske, psihografske ali vedenjske
znaclilnosti v povezavi z dogodkom),

* dvig zavedanja o podjetju ali izdelku (dalj Casa trajajoca izpostavljenost porabnikov
blagovni znamki),

* ustvarjanje zaznave klju¢nih elementov blagovne znamke (priloZnost za ustvarjanje
asociacij z blagovno znamko),

* krepitev javne podobe podjetja (izboljSanje podobe podjetja v javnosti in pozitiven
vpliv na vSecnost),

* ustvarjanje dozivetij in spodbujanje Custev (ustvarjanje neposredne pozitivne povezave
z blagovno znamko),

* izrazanje podpore skupnosti, socialnim ali okoljevarstvenim tematikam (sponzoriranje
neprofitnih ali dobrodelnih organizacij),

* zabavanje klju¢nih kupcev ali nagrajevanje klju¢nih zaposlenih (pozitiven vpliv na
moznost sodelovanja v prihodnosti z vidika klju¢nih kupcev in krepitev skupinskega
duha — ang. teambuilding),



* omogocanje prodaje in promocije (neposreden prodajni odziv na dogajanje na
dogodku).

Med dejavnike, ki jih trzniki upoStevajo pri odlocitvi za sponzorstvo, Masterman in Wood
(2006, str. 235) uvrscata tudi dejstvo, da sponzorstvo za isti finan¢ni vlozek pogosto
ponuja veliko ve¢ kot oglasevanje. Winkelman (2016, str. 24) kot pomemben dejavnik
omenja Se velik doseg in takojSnjo medijsko izpostavljenost, ki jo sponzor pridobi.
Cornwell, Roy in Weeks (2005, str. 35) v svojem delu nastevajo ve¢ oblik sponzorstva
dogodka, med katerimi obic¢ajno lahko izbira podjetje. Te oblike so: naslovni sponzor,
predstavitveni sponzor, uradni sponzor ene izmed kategorij (na primer uradna voda
dogodka ali sponzor kosila) ali sponzor brez posebnih ugodnosti. Vsaka od teh oblik
definira, kako izpostavljen bo sponzor na dogodku in s kolik§nim ugledom ga bo
organizator predstavil, oboje pa vpliva na vidnost in zaznavo blagovne znamke. Avtorji
nadalje omenjajo Se ekskluzivno sponzorstvo, ki obicajno ponuja dodatne moznosti, kot sta
na primer dodatno oglaSevanje in aktivnosti, povezane z gostoljubjem (na primer prostori
VIP).

Clark, Cornwell in Pruitt (2005, str. 402) primerjajo sponzorski obliki naslovni sponzor in
uradni sponzor kategorije ter ugotavljajo Stevilne podobnosti med njima. Prva podobnost
med njima je zagotovo v potrebnem obsegu virov za financiranje takega sponzorstva, saj
sta obe obliki obicajno zelo dragi. Podobnost je tudi v tem, da morata biti obe obliki
sponzorstva podprti z oglaSevanjem in pospesevanjem prodaje. Tako naslovno sponzorstvo
kot uradno sponzorstvo kategorije ponujata velik doseg na trgu. Avtorji nadalje omenjajo
tudi razlike med uradnim sponzorstvom kategorije in ostalimi oblikami. Uradno
sponzorstvo kategorije je tesneje povezano z izdelkom in zato ponuja dobro moznost za
predstavitev uporabe, testiranje in podobno. Ceprav vsi tipi sponzorstva omogo&ajo plagilo
v naravi in je to odvisno od dogovora z organizatorjem dogodka, pa se to najpogosteje
dogaja ravno pri uradnem sponzorstvu kategorije. Slednje pa ponuja tudi priloZznost za
gradnjo blagovne znamke in zvestobe porabnikov.

2.4 Cilji sponzorstva dogodkov

Trzniki si lahko zastavijo Stevilne cilje, povezane s sponzorstvom dogodkov. Med
najpogostejS§imi se pojavljajo gradnja zavedanja in prepoznavnosti blagovne znamke,
repozicioniranje na trgu, spodbujanje in gradnja notranjih odnosov, predstavitev izdelka ali
storitve, pridobivanje konkuren¢ne prednosti, spodbujanje pojavljanja v medijih in tudi
neposredno povecanje prodaje (Masterman & Wood, 2006, str. 236). V naslednjih
podpoglavjih predstavljam najpogostejSe cilje podjetja, kot jih definirata Masterman in
Wood.



2.4.1 Gradnja prepoznavnosti blagovne znamke

Ce je cilj podjetja gradnja prepoznavnosti blagovne znamke, lahko trzniki definirajo
natancnejse cilje glede na trg, ki ga zelijo doseci, ali korak v nakupnem vedenju, v katerem
so njihovi porabniki. Sponzorstvo dogodka je lahko primerno orodje tudi za vecjo
prepoznavnost blagovne znamke na Ze obstojeCem trgu, to pa lahko vodi v povecanje
prodaje obstoje¢im ali novim porabnikom. S sponzoriranjem dogodka je pri obstojecih
porabnikih mozno vplivati tudi na zvestobo. Na trgih, kamor podjetje Sele prodira, je
sponzorstvo dogodkov lahko dober trZzenjskokomunikacijski instrument za razvoj
zavedanja in prepoznave blagovne znamke. Vstop na nove trge je tako hitrej$i, saj lahko
podjetje v kratkem casu doseze ciljno skupino ljudi. Sponzorstvo dogodkov je lahko
koristno orodje tudi za izobrazevanje porabnikov in kasnejSo krepitev pozicioniranja na
trgu. Dogodki namre¢ ponujajo idealno okolje, v katerem lahko podjetje jasno in zanimivo
predstavi svoj izdelek ali storitev ciljnemu segmentu porabnikov (Masterman & Wood,
2006, str. 237).

V nasprotju z Mastermanom in Woodom pa Cornwell, Roy in Weeks (2005, str. 27)
menijo, da je sponzorstvo dogodkov bolj primerno za na trgu Ze poznano znamko, na
katero lahko porabnike s sponzorstvom ponovno opomnimo. Nadalje Cornwell, Roy in
Weeks (2005, str. 23) pravijo, da je preprosta izpostavitev logotipa blagovne znamke
najpogostej$a oblika izpostavitve sponzorja. Ob tem opozarjajo, da taka oblika promocije
ne prinasa velike dodane vrednosti, saj z logotipi ni mogo¢e komunicirati kompleksnih
sporo¢il.

2.4.2  Gradnja prepoznavnosti podjetja

Tako kot sponzorstvo dogodkov nudi Stevilne moznosti, povezane z gradnjo blagovne
znamke, je enako tudi z gradnjo prepoznavnosti in podobe podjetja kot celote, saj dogodki
ponujajo dobro priloznost za korporativno pozicioniranje na trgu. Sponzorstvo dogodkov
podjetju ponuja moznost, da §irsi javnosti relativno hitro, poceni in ucinkovito predstavi
svoje vrednote in poslanstvo (Masterman & Wood, 2006, str. 238). Hardy, Mullin in
Sutton (2007, str. 323) izpostavljajo ravno velik pomen medijske pozornosti in Sirok doseg
ciljne publike, ki ju prinasa sponzorstvo dogodka in s tem rast prepoznavnosti podjetja.
Vecino medijske pozornosti podjetja dosezejo s televizijskimi prenosi, kar je znacilno
predvsem za sponzorstvo Sportnih dogodkov.

S sponzorstvom dogodkov lahko podjetje sporoca tudi spremembe v lastniski strukturi, na

primer prevzem ali zdruzitev. Eden izmed ciljev podjetja pri sponzorstvu dogodkov je

lahko tudi navezovanje stikov in ustvarjanje odnosa z investitorji, posojilodajalci in

ostalimi delezniki na finan¢nem trgu. Prav tako je sponzorstvo dogodkov primerno za

krepitev pozitivne javne podobe, Se posebej v Casih, ko se podjetje spopada z negativno

podobo v javnosti. Marsikateri dogodek organizirajo subjekti javne uprave, ki jih podjetje
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prav tako lahko sponzorira. Ne le da lahko pri takem sponzorstvu doseze zgoraj omenjene
cilje, temve¢ lahko okrepi tudi odnos s subjekti javne uprave, tako sodelovanje pa lahko
podjetju prinese Stevilne nove priloznosti v prihodnosti (Masterman & Wood, 2006, str.
238). Slednji nacin sponzorstva se nanasa na vse ravni javne uprave, zato ne gre zanemariti
niti sodelovanja z lokalnimi skupnostmi. S sponzorstvom lokalnih skupnosti, organizacij
ali dogodkov lahko podjetje izpolnjuje tudi svojo druzbeno odgovornost (Masterman &
Wood, 2006, str. 239).

2.4.3 Razvoj notranjih odnosov

Ce zeli podjetie vplivati na razvoj notranjih odnosov, gre obi¢ajno za sponzorstvo
dogodkov za gostoljubje (Ivarsson & Johansson, 2004, str. 9). Sponzorstvo lahko pozitivno
vpliva na zaposlene, med njimi ustvari pozitivno energijo in gradi obcutek pripadnosti.
Pogosto se lahko sponzorstvo izrabi tudi za krepitev skupinskega duha (Masterman &
Wood, 2006, str. 239). Najprimernejsi so dogodki s podro¢ja skupinskih Sportov in zabave.
Vplivi, ki jih dogodki lahko imajo na zaposlene, so vi§ja motivacija, razumevanje vrednot
podjetja in pozitiven vpliv na zaznavo, odnos in identifikacijo s podjetjem (Cunningham,
Cornwell & Coote, 2009, str. 80). Ivarsson in Johansson (2004, str. 9) omenjata tudi
osebne cilje zaposlenih v podjetju. Sponzorstvo je namre¢ edino trzenjskokomunikacijsko
orodje, ki lahko nudi tudi osebno zadovoljstvo. Velikokrat so mocni osebni interesi in zelja
po udelezbi na dogodku lahko vodilo za odlocitev podjetja za sponzorstvo dogodka.

2.4.4  Neposredno povecanje prodaje

Dogodki ponujajo razli€ne priloznosti za prodajo izdelkov ali storitve. Gre za najbolj
merljiv cilj sponzorstva dogodka, saj lahko celoten izkupi¢ek od prodaje pripiSemo
neposredno sponzorstvu dogodka. Ce do sponzorstva dogodka ne bi prislo, se tudi prodaja
ne bi mogla zgoditi. Se posebej primerni izdelki za prodajo na dogodku so pijade in
prigrizki, zato se podjetja iz te panoge pogosto odlocajo za sponzorstvo dogodkov
(Masterman & Wood, 2006, str. 236). Ivarsson in Johansson (2004, str. 8) pravita, da je cilj
vsakega sponzorstva tudi povecanje prodaje. Cetudi to ni neposredni cilj na dogodku ali v
kratkem obdobju po sponzorstvu, pa je to zagotovo dolgoroc¢ni cilj podjetja, saj lahko
dobro ime, ki je bilo ustvarjeno s sponzorstvom, vodi v ve¢jo prodajo.

2.4.5 Pridobivanje konkuren¢ne prednosti

Konkuren¢no prednost na trgu lahko podjetje pridobi z uresnicitvijo kateregakoli izmed
zgoraj opisanih ciljev. Pomembno pa je zavedanje, da si lahko konkuren¢no prednost
zagotovi ze s samim nastopom kot sponzor dogodka (Masterman & Wood, 2006, str. 240).
Najvecjo prednost pred konkurenti je gotovo mogoce pridobiti z ekskluzivnim

sponzorstvom, kjer podjetje doseze visoko stopnjo izpostavljenosti, ne da bi pri tem
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moralo tekmovati s konkurenti (Hardy, Mullin & Sutton, 2007, str. 322). Cetudi pa
sponzorski odnos ni ekskluziven in tako drugim podjetjem ne onemogoca sodelovanja, se
bodo le-ta redko odlocila za sodelovanje na dogodku, kjer je Ze prisotno konkurenc¢no
podjetje. Trzniki morajo biti pri tem pozorni na t.i. trzenje iz zasede (ang. ambush
marketing) (Masterman & Wood, 2006, str. 240). Pojem oznacuje lazno in namenoma
storjeno dejanje podjetja, ki ni uradni sponzor dogodka, s katerim se le-to v oceh
porabnikov zeli asociirati z dogodkom. Gre torej za namene podjetja, da oslabi povezavo
konkuren¢nega podjetja z dogodkom, ki ga le-to sponzorira (Barthon, Parent, Pitt & Steyn,
2010, str. 282).

2.5 Kriteriji za odloc¢anje o sponzorstvu dogodkov

Brady, Goodman, Hansen, Keller in Kotler (2009, str. 742) o izbiri pravega dogodka
povedo, da mora le-ta izrazati ali vsaj biti v skladu s cilji trzenjskokomunikacijske
strategije znamke ali podjetja. Dogodek mora imeti zadostno mero prepoznavnosti in
ugleda, predvsem pa mora izrazati potencial za dosego Zelenih rezultatov sponzorstva.
Pomembno je tudi, da obiskovalci dogodka v sodelovanju sponzorja vidijo dodano
vrednost k dogodku in ne zgolj promocijske aktivnosti. Masterman in Wood (2006, str.
240) pravita, da je glavno vpraSanje trznikov pri odlo€anju za sponzorstvo dogodka, ali bo
le-to dalo boljSe rezultate kot ostali komunikacijski instrumenti, ki jih imajo na voljo. Da
lahko trzniki to dosezejo, morajo pri izboru in izvedbi sponzorstva slediti dolocenemu
procesu, saj bo le-tako sponzorstvo uspesno izbrano in dalo Zelene rezultate. V svojem
delu opisujeta vec¢ kriterijev, med njimi potencial porabnikov, potencialna izpostavljenost
in ujemanje dogodka ter sponzorja. Ivarsson in Johansson (2004) tem kriterijem dodajata
Se moznost gostoljubja na dogodkih, geografsko pokritost, tip sponzorstva in ugled
organizatorja. PomembnejSe kriterije predstavljam v naslednjih podpoglavjih.

2.5.1 Potencial porabnikov

Dobro definirana ciljna skupina bo mocno olajsala izbiro primernega dogodka in pozitivno
vplivala na uinkovito rabo sredstev (Ivarsson & Johansson, 2004, str. 13). Pri preverjanju
ciljne publike dogodka morajo biti trzniki pozorni na velikost ciljne populacije in lastnosti
(demografske in psihografske). Dobro je, da sta si ciljna publika dogodka in sponzorja ¢im
bolj podobni, saj lahko tako pricakujemo boljse rezultate (Masterman & Wood, 2006, str.
241). Pomemben je predvsem zivljenjski slog udelezencev dogodka, ki mora biti kar se da
podoben zivljenjskemu slogu ciljne publike podjetja (Ivarsson & Johansson, 2004, str. 13).

2.5.2  Potencialna izpostavljenost

Masterman in Wood (2006, str. 242) kot pomemben dejavnik pri odlo¢anju navajata tudi

mozno izpostavljenost pred, med in po dogodku. Sem sodijo dejavniki, kot so Stevilo
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udelezencev na dogodku, Stevilo prejemnikov tiskovin, Stevilo ljudi, ki si bodo ogledali ali
poslusali prenos dogodka, in podobno. Pri tem je poleg dosega omenjenih aktivnosti treba
upostevati Se doseg na lastnih kanalih sponzorja. Logi¢no vprasanje, ki si ga trzniki tako
postavljajo, je, kako zanimiv za objavo bo dogodek in njihovo sponzorstvo. Kljub dosegu
v Stevilkah je torej pomembna tudi kakovost in pravo sporoCilo. V nasprotju z
Mastermanom in Woodom pa Ivarsson in Johansson (2004, str. 12) pravita, da se
pomembnost medijske izpostavljenosti kot dejavnika za odlocitev razlikuje od podjetja do
podjetja. Nekateri trzniki bodo medijsko izpostavljenost dojemali zgolj kot dodatek k
ostalim uc¢inkom sponzorstva, spet za druge pa bo to glavni cilj sponzorstva dogodka.
Predvsem pri slednjih je pomembno, da izberejo dogodek, katerega ciljna publika se dobro
ujema s ciljnim segmentom podjetja. Ivarsson in Johansson (2004, str. 15) opozarjata tudi
na moznost negativne medijske izpostavljenosti. Na slednje morajo biti trzniki posebej
pozorni pri sponzoriranju Sportnih dogodkov, na katerih obstaja vecje tveganje za
incidente, ki vodijo v negativno javno podobo.

2.5.3 Ujemanje dogodka in sponzorja

Eno izmed pomembnih vprasanj, ki si ga trzniki zastavljajo pri odloanju za sponzorstvo,
je, kako bo podoba dogodka vplivala na blagovno znamko. Ve¢ kot imata dogodek in
blagovna znamka skupnih lastnosti, bolj$i bo prenos pozitivnega ugleda z dogodka na
sponzorja, kar pa posledicno pomeni tudi povecevanje vSeCnosti in pozitiven odnos
porabnikov do sponzorja. Skladnost dogodka in sponzorja je pomembna tudi z vidika
jasnega sporoc€ila. KakrSnokoli neujemanje med znacilnostmi dogodka in sponzorjem
lahko povzro¢i nejasno zaznavo pri obiskovalcih dogodka (Masterman & Wood, 2006, str.
243). Podrobneje so ujemanje dogodka in sponzorja preucevali tudi Lee, Perdue in Shin
(2018). V svojem delu predstavljajo model skladnosti odnosov, ki vklju¢uje podobo
blagovne znamke, samopodobo obiskovalca in podobo dogodka. Z empiri¢no raziskavo so
ugotavljali, kako skladnost med razlicnimi pari elementov omenjenega modela vpliva na
odnos do dogodka, odnos do blagovne znamke sponzorja in zvestobo blagovni znamki.
Lee, Perdue in Shin (2018, str. 177) ugotavljajo, da mora podjetje izbrati tak dogodek, kjer
bodo obiskovalci zaznali veliko skladnost med podobo blagovne znamke, podobo dogodka
in samopodobo. Nadalje pravijo, da je skrb za skladnost na strani obeh, tako sponzorja kot
sponzoriranca, saj skladnost podobe blagovne znamke in samopodobe udelezencev
neposredno vpliva na vSecnost dogodka. Ugotovili so tudi, da obiskovalci, ki zaznavajo
veliko povezanost samopodobe s podobo blagovne znamke, razvijejo izjemno pozitiven
odnos do blagovne znamke, kar vodi v pozitiven vpliv na zvestobo blagovne znamke.

Ujemanju so se posvecali tudi Cunningham, Cornwell in Coote (2009), ki so v svoji Studiji
raziskovali povezavo med poslanstvom in vrednotami podjetja ter izbiro sponzoriranca.
Ceprav v svojih zaklju¢kih priznavajo, da imajo tema poslanstva in vrednote najveé
Cetrtinski delez vpliva pri izbiri sponzoriranca in je nemogoce z gotovostjo trditi, koga ali
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Cesa podjetje ne bo sponzoriralo, pa so prisli do zanimivih ugotovitev. Cunningham,
Cornwell in Coote (2009, str. 80) pravijo, da bo podjetje, ki je mocno ciljno usmerjeno,
najverjetneje sponzoriralo posameznike ali dogodke s podrocja atletike, okolja, zdravja ali
izobrazevanja.

2.54 Drugi dejavniki

Potrebna investicija za izvedbo sponzorstva bi morala biti prvi dejavnik pri odlocitvi za
sponzorstvo dogodkov (Masterman & Wood, 2006, str. 241). Potrebna investicija pa ne
zajema samo sredstev za pridobitev sponzorskih pravic, temve¢ tudi vsa sredstva, ki so
potrebna za izvedbo sponzorstva (na primer priprava promocijskega gradiva, izdelkov in
tiskovin) (Masterman & Wood, 2006, str. 242). Obicajno zakup sponzorskih pravic
predstavlja le polovico celotnega vlozka v sponzorstvo dogodka (Ivarsson & Johansson,
2004, str. 12).

Dejavnik, ki ga je vredno upostevati, so tudi prednosti distribucijskega kanala. Trzniki v
podjetjih, ki v sponzorstvu iScejo nain za neposredno povecanje prodaje, bodo iskali
nacine za stimulacijo porabnikov. Pri tem gre pogosto za obljubljeno nagrado (na primer
vstopnica na dogodek) v primeru, da bodo porabniki opravili nakup nad dolo¢eno
vrednostjo. Tak nacin sponzoriranja in promocije pogosto uporabljajo veletrgovci, ki lahko
tako lazje dosegajo distribucijske cilje (Masterman & Wood, 2006, str. 242).

Dejavnik, ki vpliva na odlocitev o sponzorstvu dogodka, je tudi moznost pridobivanja
konkurencne prednosti. Le-to podjetje pridobi z doseganjem ciljnih trgov in
izkoriS¢anjem moznosti distribucijskih kanalov. Ovrednotiti je treba tudi onemogocanje
konkurence, saj s sponzorstvom nekega dogodka drugim podjetjem iz panoge preprecimo,
da bi storili enako. Ob tem ne gre zanemariti Ze omenjenega trzenja iz zasede, zato je
pomembno, da si podjetje pri sponzoriranju zagotovi dovolj manevrskega prostora, da se
takim situacijam lahko izogne (Masterman & Wood, 2006, str. 242).

2.6 Merjenje rezultatov sponzorstva dogodkov

Sponzorstvo spada v kategorijo nemerljivih instrumentov trzenjskega komuniciranja.
Nemerljivi instrumenti so skupina instrumentov, ki ne zajemajo televizije, radia, tiskanih
oglasov in podobno (Cornwell, Roy & Weeks, 2005, str. 21). Merjenje ucinkov
sponzorstva je torej relativno zahtevno delo. Kramberger in Mumel (2001, str. 591)
pravita, da so nepoznavanje metod, ¢asovna zamudnost, veliko zahtevanega napora in
sredstev najpogostejsi vzroki, da se podjetje ne odlo¢i za izvajanje merjenja ucinkov
sponzorstva. Prav tako je nekatere ucinke, kot je dvig prepoznavnosti blagovne znamke,
tezko izmeriti, Se tezje pa je preslikati njihov vpliv na prodajo. Masterman in Wood (2006,
str. 237) pravita, da sicer lahko spremljamo rezultate, kot je rast trznega deleza v obdobju
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po sponzorstvu dogodka, vendar pa zaslug za spremembo ne moremo v celoti pripisati
sponzorstvu, saj na trzni delez vplivajo Se Stevilni drugi dejavniki. Dejavnike, ki vplivajo
na trzenjskokomunikacijski splet in dodatno otezujejo analizo rezultatov sponzorstva v
svojem delu, omenjata tudi Kramberger in Mumel (2001, str. 591). Med te dejavnike
uvrScata socCasno uporabo drugih instrumentov, vpliv predhodnih akcij trzenjskega
komuniciranja, sinergijske ucinke instrumentov trZenjskega komuniciranja in
nekontrolirane vplive okolja. Kljub vsem omejitvenim dejavnikom so se vsaj v teoriji
oblikovali razli¢ni pristopi ocenjevanja uspesnosti sponzorstva dogodka.

Brady, Goodman, Hansen, Keller in Kotler (2009, str. 742) v svojem delu omenjajo dva
pristopa k merjenju rezultatov, in sicer merjenje na strani ponudbe (ang. supply-side
measurement method), ki meri izpostavljenost blagovne znamke skozi medijsko pokritost
dogodka, in merjenje na strani povprasevanja (ang. demand-side measurement method), ki
se osredotoca na izpostavljenost blagovne znamke kupcem. Merjenje na strani ponudbe
v svoj izracun vkljucuje Cas ali prostor, ki je bil posvecen blagovni znamki v razli¢nih
medijskih objavah (na primer Stevilo sekund v televizijskem prispevku, ko je bil jasno
viden logotip sponzorja). Ti podatki se nato glede na dejanske podatke o ceni oglaSevanja
v teh medijih pretvorijo v denarno vrednost. Prednosti takega merjenja so gotovo natancni
vrednostni podatki, vendar pa metoda zanemarja vsebino objave. Ne le da zgolj
izpostavitev logotipa znamke ne prinasa dodane vrednosti, temve¢ je lahko poro€anje o
dogodku tudi negativno in je zato v takem kontekstu negativna tudi izpostavljenost
sponzorja.

Brady, Goodman, Hansen, Keller in Kotler (2009, str. 742) o metodi merjenja na strani
povprasevanja pravijo, da slednja meri spremembe, ki jih ima sponzorstvo dogodka na
porabnikovo zaznavo blagovne znamke. Trzniki lahko za merjenje rezultatov sponzorstva
med obiskovalci dogodka izvedejo naslednje raziskave:

* neposredno merjenje aktivnosti, povezanih s sponzorstvom (na primer promet na
spletni strani in v klicnem centru, statistike na druzbenih omrezjih),

* kvalitativne raziskave (na primer pred in po dogodku, primerjava zaznave blagovne
znamke med udelezenci in neudelezenci),

* kvantitativne raziskave (na primer vplivi sponzorstva na zavedanje o blagovni znamki
in prodajo).

Crompton (2004, str. 269) o merjenju ucinkov sponzorstva pravi, da je treba metodo
merjenja rezultatov sponzorstva prilagoditi glede na opredeljeni cilj. Crompton (2004)
nadalje predlaga razlicne metode merjenja u€inkov sponzorstva, med njimi: merjenje
medijske izpostavljenosti, merjenje vpliva na zavedanje, merjenje vpliva na ugled,
merjenje vpliva na nakupno odlocitev in merjenje vpliva na prodajo. Tsiotsou (2011, str.
557) v svojem delu navaja naslednje kazalnike, ki lahko odrazajo rezultate sponzorstva, in
sicer:
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* cena delnic sponzorja,
* zavedanje in priklic blagovne znamke,
* vedenje porabnikov in

* medijska pokritost.

Cooper (v Tsiotsou, 2011, str. 558) za merjenje ucinkov sponzorstva predlaga dva temeljna
nacina — doseg (koliko porabnikov je bilo izpostavljenih sponzorstvu skozi medije) in
zavedanje (koliko porabnikov se spomni prisotnosti blagovne znamke na dogodku).
Masterman in Wood (2006, str. 169) se strinjata, da obstaja ve¢ metod merjenja ucinkov
sponzorstva dogodkov, vendar pravita, da je pri vrednotenju najprej treba pridobiti
odgovore na vprasanja: »Kako jasna je bila izpostavitev sponzorja? Kdo je na dogodku
opazil sponzorja? Ali je sponzorstvo doseglo zastavljene cilje?«

3 SPONZORSTVO SKISOVE TRZNICE 2018 V PODJETJU
MBILLS

3.1 Predstavitev metod pridobivanja podatkov

Globinski intervju je prilagodljiva in dinami¢na metoda kvalitativnega raziskovanja, ki jo
v literaturi oznacujejo kot posredno, nestrukturirano, nestandardizirano in odprto. Gre za
obliko pogovora med sprasevalcem in posameznikom, v katerem prvi sprasuje drugega o
njegovih dozivetjih, razmisljanjih in izkuSnjah. Pri tem je spraSevalCeva naloga zelo
pomembna, saj le-ta ne le zbira odgovore, temve¢ mora vedeti, kakSna vprasanja zastaviti
in kako jih zastaviti (Taylor, Bogdan & DeVault, 2015, str. 102). Odnos in zaupanje med
sprasevalcem in sprasevancem je torej zelo pomemben. Korde§ in Smrdu (2015, str. 31)
pravita, da je za razpiranje dozivljanja treba ustvariti prostor, v katerem se bo spraSevanec
pocutil udobno. Nadalje pravita, da je globinski intervju metoda, pri kateri sprasevalec
postopoma odkriva skrite probleme.

Keegan, Legard in Ward (2003, str. 141-142) opisujejo pet znacilnosti globinskega
intervjuja:

* kombinacija strukturiranosti in prilagodljivosti (intervjuji so obicajno vsaj ohlapno
strukturirani z opomnikom ali temo pogovora),

* medsebojni vpliv sprasevalca in spraSevanca (nadaljnja spraSevalceva vpraSanja so
osnovana na podlagi prej$njih odgovorov sprasevanca),

* uporaba razli¢nih tehnik in pristopov (prvotni odgovori so obi¢ajno zgolj povrsinski,
zato mora spraSevalec zastaviti dodatna podvprasanja, da lahko pridobi vec
informacij),

* razvoj novih idej in misli (med intervjujem bo sprasevanec obicajno prisel do novih
idej, o katerih prej ni razmisljal),
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* neposredno sreCanje sprasevalca in sprasevanca (fizicna prisotnost je nujna za
pridobitev relevantnih in kakovostnih odgovorov).

Analiza sekundarnih virov je analiza podatkov, ki jih je zbral nekdo drug za drug namen.
Uporaba teh podatkov je Se posebej primerna za raziskovalce, ki imajo omejen cas in
razpoloZljiva sredstva (Johnston, 2017, str. 619). Sekundarni viri se delijo v dve
podskupini, in sicer vire z omejenim dostopom in javno dostopne vire ter ponujajo Stevilne
prednosti. Poleg Ze omenjenega prihranka casa in sredstev, ki jih raziskovalec porabi za
pripravo zbiranje in hrambo podatkov, je prednost ob uporabi razli¢nih sekundarnih virov
tudi vecja statisticna mo¢ in moznost izvajanja naprednih analiz. Prav tako je prednost tudi
potencialno vecja reprezentativnost vzorca. Na drugi strani ima analiza sekundarnih virov
tudi svoje omejitve. Raziskovalec ne more spreminjati, prilagajati ali izbirati orodij,
uporabljenih v raziskavi, in tako tezje dobi relevantne podatke. Slednje pa pomeni, da
mora raziskovalec bolj podrobno pregledati podatke in ugotoviti, ali ustrezno odgovarjajo
na njegova raziskovalna vprasanja (Céardenas Elliott, 2015, str. 176-177).

3.2 O Skisovi trznici 2018

Skisova trznica je najve&ja kulturno-zabavna prireditev za mlade v Sloveniji, na kateri se
na stojnicah predstavijo Studentski klubi iz cele Slovenije. Poleg svojega delovanja
predstavijo tudi narecja, obic¢aje in druge znacilnosti kraja ali regije, iz katere prihajajo.
Zabavni del programa je sestavljen iz razlicnih Sportnih in glasbenih aktivnosti. Program
Skisove trznice namreé vsako leto vklju¢uje nastope slovenskih glasbenikov, tako znanih
kot tudi neuveljavljenih. Obiskovalcem, vecinoma gre za Studente, je tako na zabaven
na¢in omogoc&eno spoznavanje slovenske kulture in glasbe. Leto$nja Skisova trznica je bila
ze 21. zapovrstjo, potekala pa je 10. maja na Kardeljevi plos¢adi v Ljubljani. Obiskalo jo je
priblizno 28.000 obiskovalcev. Program je vkljuceval tradicionalno predstavitev
Studentskih drusStev, razvedrilne aktivnosti in vsakoletni koncert, ki je bil sestavljen iz
glavnega in elektronskega odra. Pomemben del razvedrilnih aktivnosti so bile tudi
sponzorske stojnice, ki so obiskovalcem omogocale boljSo izkuSnjo na dogodku.

Skisovo trznico organizira Zveza §tudentskih klubov Slovenije, ki je znana tudi pod
imenom Zveza SKIS. Zveza $tudentskih klubov Slovenije je organizacija, katere del je 51
slovenskih Studentskih klubov. Njeno poslanstvo je spodbujanje delovanja in razvoja
slovenskih Studentskih klubov preko povezovanja in medsebojne podpore (Nase
poslanstvo, vizija in vrednote, 2018). Poleg Skisove trznice Zveza SKIS organizira tudi
druge projekte, ki so namenjeni Studentom oziroma mladim.

33 O podjetju MBILLS

Podjetje MBILLS d. o. o. je slovensko finan¢no-tehnolosko podjetje (ang. Financial
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Technology, FinTech), ki na trgu ponuja istoimensko platformo za brezgotovinsko
placevanje mBills. Le-ta omogoca, da pametni telefoni porabnikov postanejo mobilna
denarnica, ki porabnika podpira na vsakem koraku. Aplikacija je javnosti na voljo od leta
2015. Sprva je nastopala pod imenom Hal mBills, saj je podjetje nastalo v inkubatorju
podjetja Halcom d. d. Decembra 2017 je vecCinski delez v druzbi MBILLS kupila slovenska
energetska druzba Petrol d. d. in od takrat mobilna denarnica nastopa pod imenom mBills.

3.3.1 Predstavitev in uporaba aplikacije mBills

Aplikacija, ki je sprva omogocala le placevanje e-racunov, je svojo ponudbo storitev v
prvih dveh letih obstoja razsirila na skoraj vsa podrocja placevanja. Uporabniki mobilne
denarnice mBills lahko tako danes placujejo na vec kot tiso¢ prodajnih mestih po vsej
Sloveniji, nakupujejo preko spleta, nakazujejo denar prijateljem, placujejo e-racune in
klasi¢ne naloge UPN ter nakupujejo na avtomatih s prigrizki in pija¢o. Uporabnikom je na
voljo 8 funkcionalnosti aplikacije:

*  mBills GO (omogoca placevanje ra¢unov tako, da uporabnik pokaZze bar kodo),

* mBills AIR (omogoca nakazovanje denarja uporabnikom na telefonsko stevilko),
*  mBills WEB (omogoca placevanje na spletu),

* mBills TOUCH (omogoca placevanje e-racunov in poloznic),

* mBills SCAN (omogoca placevanje blagajniskih racunov),

* mBills CASH (omogoca vplacila in izplacila denarja),

* mBills IN-APP (omogoca placevanje v spletnih in mobilnih aplikacijah) in

* mBills QR (omogoca placevanje s slikanjem kode QR).

Mobilna denarnica mBills je na voljo vsem, ki imajo slovensko telefonsko Stevilko in
slovensko davcéno stevilko, ne glede na to, pri katerem mobilnem operaterju imajo
sklenjeno naro¢niSko razmerje, pri kateri banki imajo odprt ban¢ni raun in na katerem
operacijskem sistemu deluje njihov telefon. Uporaba aplikacije mBills je preprosta in zato
primerna za uporabnike vseh starosti. Ob prvi uporabi se uporabnik registrira, pri tem pa
poda svoje osebne podatke, telefonsko in davéno Stevilko, po Zelji pa lahko mobilno
denarnico mBills poveze tudi s svojim ban¢nim racunom. Prednost uporabe mobilne
denarnice mBills v primerjavi s klasi¢nimi ban¢nimi storitvami je ta, da se vse transakcije,
tudi nakazovanje denarja drugim osebam, zgodijo v realnem casu, 24 ur na dan, vse dni v
letu. Izjema pri tem je le placilo poloznic, kjer se transakcija izvede naslednji dan, Ce je
placilo v obdelavo oddano po 15. uri. Prav tako so za uporabnike vsa placila, z izjemo
placila poloznic, brezpla¢na.

Podjetje, ki je okvire zagonskega podjetja Ze preraslo, danes predstavlja eno bolj
inovativnih reSitev na podro¢ju mobilnega placevanja v Sloveniji in v Evropi. Vizija
podjetja je uporabniku omogociti brezgotovinsko plaevanje na vsakem koraku, zato v
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nadaljevanju (Tabela 2) predstavljam analizo SWOT podjetja MBILLS d. o. o.

Tabela 2: Analiza SWOT za podjetie MBILLS d. o. o.

Prednosti:

Slabosti:

veliko Stevilo funkcij aplikacije,
visoka varnost platforme,

stratesko partnerstvo s Petrolom,
vecina funkcij je brezplacnih,

vse transakcije se zgodijo v realnem
casu,

na voljo vsem porabnikom, ne glede na
mobilnega operaterja, banko ali
operacijski sistem telefona.

za uporabo vseh funkcionalnosti je
potrebna osebna identifikacija,
pomoc¢ uporabnikom ni na voljo 24 ur
na dan,

za uporabo mBills je treba sredstva
naloZiti v mobilno denarnico.

PriloZnosti:

Nevarnosti:

spremembe po direktivi PSD2 — odprtje
ban¢nih sistemov tretjim partnerjem,
dovoljenje Banke Slovenije za izdajanje
e-denarja in opravljanje placilnih
storitev, ki se ga lahko notificira in
uporabi tudi v drugih ¢lanicah Evropske
unije,

mladi so bolj naklonjeni sodobnim
tehnologijam.

prodor konkuren¢nih podjetij iz tujine
(N26, Revolut),

porabniki ne poznajo mobilnih denarnic
in mobilnih placil,

porabniki ne razlikujejo med mobilno
banko in mobilno denarnico,

vecja uporaba ¢ipov NFC za mobilno
placevanje.

Vir: lastno delo.

3.3.2  Trzenje v podjetju MBILLS

V podjetju MBILLS za komunikacijo s kon¢nimi porabniki, torej fizi€nimi osebami, ki
lahko uporabljajo mobilno denarnico, uporabljajo razlicne komunikacijske poti in orodja,
in sicer:

* druzbena omreZja (objave in oglasi na omrezjih Facebook in Instagram),

* odnosi z javnostmi (sporocila za javnost, novinarske konference in placane objave v
medijih),

* clektronska posta (e-novice, ang. newsletter),

* oglasevanje preko spleta (spletna stran, oglasi v spletnih brskalnikih, oglasi na drugih
spletnih mestih),

* oglasevanje na televiziji in radiu ter

* oglasevanje na plakatih.
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Poleg zgoraj naStetih primarnih komunikacijskih poti podjetje uporablja Se trzenje s
pomoc¢jo vplivnezev, promocij na dogodkih in izrabe komunikacijskih poti partnerskih
podjetij, redno pa ustvarjajo tudi svoj lastno vsebinsko trzenje v obliki vlogov in blogov.
Cilji oziroma sporoc€ila komunikacije v podjetju MBILLS se glede na namen delijo v tri
kategorije:

* izobraZevanje trga (na primer seznanjanje porabnikov s pojmom mobilne denarnice,
razlikovanje med mobilno denarnico in mobilno banko),

* spodbujanje k prenosu aplikacije (na primer predstavitev funkcionalnosti mobilne
denarnice, komuniciranje prednosti mobilne denarnice) in

* spodbujanje uporabe (na primer obvescanje porabnikov o nacinih uporabe, obstojecih
in novih lokacijah, kjer je mozna uporaba mobilne denarnice).

3.4 Analiza globinskega intervjuja

Z namenom spoznavanja in razumevanja sponzorstva Skisove trznice 2018 kot instrumenta
trzenjskega komuniciranja v podjetju MBILLS sem z direktorico trzenja v omenjenem
podjetju, Jerico Urbanci¢, izvedel globinski intervju. Pred izvedbo intervjuja sem pripravil
opomnik za intervju, ki ga prilagam v Prilogi 1. Globinski intervju sem izvedel 16. julija
2018, trajal pa je priblizno 45 minut. Intervju sem zvocno posnel, prepis pa je na voljo kot
Priloga 2. V naslednjih podpoglavjih podajam ugotovitve, ki izhajajo iz izvedenega
intervjuja in so razdeljene v tri tematske sklope — cilji, implementacija in rezultati.

3.4.1 Cilji sponzorstva in izbira dogodka Skisova trznica 2018

Podjetje MBILLS je v maju 2018 sponzoriralo Skisovo trznico 2018, ki spada med vegje
dogodke za mlade v Sloveniji. S sponzorstvom tega dogodka so ciljali ravno Studente
oziroma mlade med 19. in 26. letom. Strategijo za sponzorstvo so v podjetju definirali
takole: »S celostnim pristopom (ozaves€anje porabnikov, ugodnosti oziroma financ¢ne
spodbude za pladevanje z mBills, aktivnosti na dogodku) spodbuditi uporabo mobilne
denarnice mBills med slovenskimi Studenti.« Kot pravi sogovornica, je bil glavni razlog za
odlocitev za sponzorstvo doseci ciljno skupino, ki pred tem ni bila v taks$ni meri zastopana
med njihovimi porabniki. Cilji sponzorstva Skisove trznice 2018 so bili naslednji: dvig
prepoznavnosti blagovne znamke mBills, dvig prepoznavnosti podjetja MBILLS, dvig
prepoznavnosti mobilne denarnice mBills, povecanje Stevila uporabnikov in spodbujanje
placevanja z mBills. Poleg omenjenih glavnih ciljev je bil cilj sponzorstva tudi
izobrazevanje trga, ker gre, kot pravi direktorica trzenja, Jerica Urbanci€ » [...] za relativno
kompleksen produkt, [...] je prva faza vedno izobrazevanje trga o nacinu delovanja
produkta, njegovih prednostih in moznostih uporabe.« Na vpraSanje o tem, ali je bil cilj
sponzorstva tudi komunikacija lanskoletne zdruzitve s Petrolom, Jerica Urbanci¢
odgovarja, da ne, so pa aktivnosti izvajali v sodelovanju in je vsak od partnerjev
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pomembno prispeval k doseganju skupnih ciljev. S sponzorstvom so Zeleli tudi utrditi svoj
polozaj na trgu in posledi¢no pridobiti konkurenéno prednost v izbranem segmentu.

Ker so s sponzorstvom zeleli pridobiti pozornost mladih in med njimi spodbuditi uporabo
mobilne denarnice mBills, je bila odlocitev, kot pravi Jerica Urbanci¢, za sponzoriranje
Skisove trznice relativno preprosta. Kot pravi, gre za najve¢jo $tudentsko prireditev pri
nas, ki privabi priblizno 30.000 obiskovalcev. Dodaja Se, da o drugih dogodkih niso
razmiSljali. Ker niso izbirali med ve¢ dogodki, v procesu izbire primernega dogodka tako
tudi niso bili doloc¢eni posebni kriteriji. Glede na povedano so upostevali le velikost in
ciljno publiko dogodka.

3.4.2  Implementacija sponzorstva Skisove trznice 2018

Jerica Urbangi¢ pravi, da so v podjetju v procesu sponzorstva Skisove trznice 2018 li
skozi pet faz: (1) odlocitev za sponzorstvo, pogajanja o viSini sredstev, promocijskih in
komunikacijskih aktivnostih; (2) priprava komunikacijskih gradiv in nacrtovanje
promocijskih aktivnosti; (3) trZzenjsko komuniciranje pred dogodkom; (4) aktivnosti na
dogodku in (5) evalvacija sponzorstva. V sklopu sponzorstva je podjetje izvedlo tri akcije
za pospesevanje in spodbujanje uporabe mobilne denarnice, in sicer:

* Nakup vstopnice v predprodaji: poziv uporabnikom, da na svojo mobilno denarnico
mBills nalozijo dobroimetje in kupijo vstopnico s slikanjem kode QR. Vsi, ki so
vstopnico kupili na tak nacin, so na dan dogodka dobili povrnjeno celotno vrednost
vstopnice.

* Nakup vstopnice na dogodku: vsi porabniki, ki so na mBills info tocki pri vhodu na
dogodek polnili svojo mobilno denarnico mBills za najmanj pet evrov, so dobili
vstopnico za dogodek brezpla¢no, sredstva na mBills pa so lahko porabili na dogodku
ali ostalih prodajnih mestih, kjer je omogoceno placilo z mBills.

* Polnjenje mobilne denarnice: ob vsakem polnjenju mobilne denarnice na mBills
tockah na dogodku za najmanj deset evrov so porabniki dobili kupon za brezpla¢no
pivo ali vodo.

MBILLS je tako imel dve stojnici na prizoris¢u in dodatno stojnico pred vhodom. Poleg
tega je bilo placevanje z mBills na voljo pri vseh ponudnikih hrane in pijace na dogodku.
Organizator je omogocil tudi Stevilne druge moznosti promocije blagovne znamke mBills
na dogodku: ekipa promotorjev na in v okolici prizoriS§¢a, moznost distribucije
promocijskega gradiva na dogodku, komunikacija preko centralnega ozvocenja,
transparenti in table, nalepke na prodajnih pultih, znamcenje glavnega odra, delno
znamcenje elektro odra in glavnega vhoda ter logotip podjetja in samostojni video z
logotipom podjetja na multimedijski projekciji glavnega odra. mBills se je pojavljal tudi v
trzenjskokomunikacijskih aktivnosti pred in po dogodku. Poleg prej omenjenega nakupa

vstopnic v predprodaji je organizator zagotovil naslednje: umestitev logotipa na plakate in
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spletno stran dogodka z aktivno povezavo na spletno stran mBills, posebna izpostavitev na
delu spletne strani organizatorja v povezavi z nakupom vstopnic, komunikacija na
druzbenih omrezjih Facebook in Instagram, sporoc€ilo za javnost, promocije na fakultetah
in drugih priljubljenih Studentskih lokacijah, delni potisk vstopnic, e-novice in promocije v
sodelovanju s Studentskimi klubi.

Sogovornica dodatno pojasnjuje, da so Zeleli sponzorstvo dodatno podkrepiti tudi s
komunikacijo na lastnih kanalih podjetja. Mesec pred dogodkom so bile tako prakti¢no vse
komunikacijske aktivnosti povezane s sponzorstvom Skisove trznice 2018. Vlog, blog,
sporocilo za javnost, oglasi na druzbenih omrezjih in e-novice so bili povezani s temo
dogodka. Prav tako je bila novica o sponzorstvu in spodbudah za povecevanje uporabe
mobilne denarnice objavljena na spletni strani podjetja. V znamenju Skisove trznice sta bili
tudi druzbeni omrezji Facebook in Instagram. Uporabili so tudi komunikacijske poti
partnerskega podjetja Petrol, ki so, kot pravi Jerica Urbanci¢ » [...] vkljucevale prodajna
mesta in e-novice porabnikom.«

3.4.3 Rezultati sponzorstva Skisove trznice 2018

Pricakovani rezultati v podjetju MBILLS so bili povecanje Stevila uporabnikov v segmentu
Studentov in uporaba mBills kot placilnega sredstva za nakup vstopnic in na dogodku. Kot
ocenjuje Jerica Urban¢i¢, so bili cilji sponzorstva Skisove trznice doseZeni. To&nih
podatkov zaradi varovanja poslovnih skrivnosti ne more razkrivati, pravi pa, da so bili
rezultati skladni s pri¢akovanji. Rezultate so merili kot Stevilo novih uporabnikov, Stevilo
kupljenih vstopnic z mBills in Stevilo vplacil gotovine v mBills. Direktorica trzenja
ugotavlja, da je sponzorstvo Skisove trznice prineslo tudi pozitivne rezultate, povezane s
prepoznavnostjo, in ugledom blagovne znamke » [...] Studentje so ozavestili obstoj, glavne
znalilnosti in prednosti mBills mobilne denarnice.« Tisti, ki so se z uporabo mobilne
denarnice srecali prvi¢, so pri tem ugotovili, da je uporaba popolnoma preprosta in
primerna za vse porabnike. Pomemben rezultat, ki so ga po besedah sogovornice dosegli,
je med drugim zavedanje, da je mBills primerno pla¢ilno sredstvo tudi za mnozi¢ne
dogodke, tako za nakup vstopnic kot za placevanje na dogodku.

Na vprasSanje o tem, kolikSen del dviga prepoznavnosti blagovne znamke gre pripisovati
sponzorstvu in koliko ostalim trzenjskokomunikacijskim aktivnostim, tudi tistim, ki so se
izvajale v preteklosti, Jerica Urbanc¢i¢ odgovarja: »O tem je prakti¢no nemogoce soditi, saj
je sponzorstvo vkljucevalo vse aktivnosti. Lahko pa recem, da je prav integracija
sponzorstva s komunikacijo preko mnogih kanalov in z drugimi aktivnostmi prinesla
odlicne rezultate.« Pravi tudi, da bi enake rezultate v isti ciljni skupini z drugimi
aktivnostmi dosegli zelo tezko, predvsem ne tako ucinkovito in v tako kratkem casu.
Ocenjuje, da je bilo sponzorstvo z vidika vlozenih virov (¢as, denar in trud) in upostevajo¢
dosezene rezultate precej cenejSe kot vecCina aktivnosti, ki so jih v podjetju izvajali do
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sedaj.

Glede na vse navedene pozitivne vplive sponzorstva v podjetju pravijo, da je sponzorstvo
dogodkov in s tem povezane aktivnosti zagotovo orodje, katerega uporabo si Zelijo v
prihodnosti Se povecati. Vecjih procesnih sprememb v primeru novih sponzorstev ne
predvidevajo, saj so bili zadovoljni tako s sponzorskim odnosom kot tudi celotnim
izkupi¢kom sponzorstva, so pa pripravili natancen popis vseh operativnih tezav, s katerimi
so se soocali na dogodku, skupaj z ustreznimi predlogi za izboljsavo.

3.5 Sklepne ugotovitve

Na podlagi informacij, pridobljenih v intervjuju, ugotavljam, da je v primeru sponzorstva
Skisove trznice 2018 v MBILLS prislo do velikega razkoraka med teoretiénim pristopom k
sponzorstvu dogodkov in ravnanjem v praksi. Slednje se kaze ze v samem sponzorskem
procesu. Kramberger in Mumel (2001) pravita, da mora podjetje najprej dolociti cilje
sponzorstva, v primeru MBILLS pa je bilo drugace, saj so najprej izbrali ciljno skupino,
dolocili strategijo in izbrali dogodek, Sele nato pa postavili tudi cilje sponzorstva. 1z
slednjega izhaja tudi, da ni bilo potrebe po razmisleku o pravi izbiri dogodka, saj so bili
cilji prilagojeni dogodku in ne obratno. Opazam, da so v podjetju najvecji del pozornosti
namenili sami izvedbi sponzorstva in pripravi nanjo, manj pa nacrtovanju in merjenju
ucinkov sponzorstva.

Glede na razloge za odlocitev za sponzorstvo dogodka, ki jih navajajo Brady, Goodman,
Hansen, Keller in Kotler (2009, str. 741), lahko re¢em, da so v primeru MBILLS
prevladovali identifikacija z dolo¢eno ciljno skupino in omogoc¢anje prodaje in promocije,
deloma pa tudi dvig zavedanja o storitvi. V teoreticnem delu obravnavam tudi cilje, kot jih
v svojem delu definirata Masterman in Wood (2006). Po tej delitvi cilji podjetja MBILLS
v najvecji meri spadajo med cilje, povezane z neposrednim povecanjem prodaje. Storitev,
ki jo podjetje ponuja, je mobilna denarnica, zato lahko re¢em, da se njihovi prodajni
rezultati kazejo v obliki registracij novih uporabnikov in Stevilu opravljenih transakcij z
mBills. Skladno z zastavljenimi cilji, pritegniti segment Studentov in spodbuditi uporabo,
je pri sponzorstvu Skisove trznice primarno $lo za povecanje prodaje. Manjsi delez so
predstavljali tudi cilji iz kategorije gradnja prepoznavnosti blagovne znamke in
pridobivanje konkuren¢ne prednosti.

Ceprav v podjetju niso izbirali med ve¢ dogodki in je bila Skisova trznica njihova prva
izbira, so v procesu odlo¢anja upoStevali doloCene kriterije. Glede na delitev v delu
avtorjev Masterman in Wood (2006), ki jo predstavljam v poglavju 2.5, so v MBILLS
najvecji poudarek dali potencialu porabnikov (velikost in lastnosti ciljne publike dogodka)
in potencialni izpostavljenosti (Stevilo porabnikov, ki so izpostavljeni trZenjski
komunikaciji). Na podlagi zbranih informacij ocenjujem, da je bila integracija sponzorstva
dogodka na ostalih komunikacijskih poteh dobra. V casu pred dogodkom je podjetje
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resni¢no sporo¢alo samo vsebino, povezano z dogodkom, hkrati pa so vkljucili prav vse
komunikacijske poti, preko katerih obi¢ajno komunicirajo s porabniki.

V podjetju so ustrezno merili tudi neposredne ucinke na povecanje prodaje, saj so dnevno
spremljali Stevilo novih registracij in Stevilo polnjenj v mBills. Na tej tocki opozarjam le
na dejstvo, da vseh novih registracij v analiziranem ¢asu ni mogoce pripisati zgolj u¢inkom
sponzoriranja Skisove trznice 2018. Prav tako je mogode, da vse nove registracije iz
analiziranega obdobja ne prihajajo iz segmenta Studentov. Ve¢ pomanjkljivosti vidim le pri
merjenju u¢inkov sponzoriranja Skisove trznice 2108 na prepoznavnost blagovne znamke.
To je v prvi vrsti lahko povezano s teZavnostjo merjenja teh u¢inkov, kar je tudi po mnenju
Krambegreja in Mumla (2001) poleg pomanjkanja Casa, denarja ali znanja najpogostejsi
razlog, da se podjetje ne odloci za merjenje ucinkov sponzorstva. Morda so na ustrezno
merjenje dviga prepoznavnosti blagovne znamke vplivali tudi preohlapno dolo¢enimi cilji
in odsotnost predhodnih raziskav, ki bi lahko sluZzile za primerjavo.

SKLEP

Sponzorstvo dogodka je ucinkovit instrument trZzenjskega komuniciranja v 21. stoletju.
Podjetju omogoca dosego ve¢ vrst ciljev, ki so med drugim lahko povezani z gradnjo
prepoznavnosti blagovne znamke, storitve ali podjetja, neposrednim povecanjem prodaje,
pridobivanjem konkuren¢ne prednosti ali gradnjo notranjih odnosov. Pri odloCanju o
sponzorstvu dogodka in izbiri dogodka se lahko podjetje odlo¢a na podlagi kriterijev, kot
so potencial porabnikov, potencialna izpostavljenost, prednosti distribucijske poti,
konkurenc¢na prednost, potrebna investicija in ujemanje dogodka in sponzorja. Klju¢no za
uspesnost sponzorstva in dosego zelenih rezultatov pa je, da trzniki v podjetju sledijo
dolo¢enim korakom v sponzorskem procesu. Najbolj klju¢ni izmed njih so dolocitev
ustreznih ciljev, integracija v komunikacijski splet in merjenje u¢inkov sponzorstva.

Merjenje u¢inkov sponzorstva je odvisno predvsem od zastavljenih ciljev podjetja. Ce je
cilj podjetja neposredno povecanje prodaje, so ti ucinki relativno preprosto merljivi in jih
lahko pripiSemo neposredno sponzorstvu dogodka. Tezje je pri prepoznavnosti blagovne
znamke, storitve ali podjetja, katerih merjenje spada med zahtevnejSe raziskave, saj je
potrebno merjenje zaznave pred in po dogodku. Ce namre¢ ocenjujemo samo zaznavo po
dogodku, je nemogoce dolociti, kolikSen del za to gre pripisati sponzorstvu in koliko
preteklim aktivnostim. V teoriji se je sicer izoblikovalo Se kar nekaj pristopov k merjenju
ucinkov, kot so na primer merjenje medijske izpostavljenosti, vpliv na zavedanje, ugled in
nakupna odlocitev, pa tudi vpliv na ceno delnic podjetja.

V diplomski nalogi ugotavljam, da je bilo sponzorstvo uspesen in u¢inkovit instrument
trzenjskega komuniciranja tudi v podjetju MBILLS. Dosegli so vse zastavljene cilje,
sponzorstvo so integrirali v komunikacijo na ostalih komunikacijskih orodjih, poskusili pa

so tudi ovrednotiti u¢inke sponzorstva.
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PRILOGE






Priloga 1: Opomnik za globinski intervju
a) Ciljna publika in izbira dogodka

1. Kateri segment populacije je bil targetiran s sponzoriranjem Skisove trznice 2018?
2. Zakaj ravno Skisova trznica? Ste morda izbirali $¢ med kak$nim drugim dogodkom?
3. Kaksni so bili kriteriji za odlo¢anje o sponzorstvu?

b) Cilji sponzorstva

4. Kak3ni so bili cilji sponzoriranja dogodka (dvig prepoznavnosti blagovne znamke ali
podjetja, gradnja internih odnosov, povefanje prodaje, pridobivanje konkurenc¢ne
prednosti)?

5. Ali so bili cilji sponzorstva v kateremkoli trenutku tudi komunikacija s poslovnimi
partnerji (B2B), utrditev pozicije na trgu ali onemogocanje konkurence?

6. Ali je bil cilj sponzorstva dogodka tudi komunikacija lanskoletnega prevzema podjetja
s strani Petrola?

7. Glede na to, da gre za relativno novo storitev in novo podjetje, ali je bil namen tudi
izobraziti trg?

¢) Implementacija sponzorstva

8. Skozi katere faze nartovanja in izvedbe sponzorstva je §lo podjetje?

9. Kaksna je bila strategija pri sponzorstvu dogodka?

10.Kako je bilo sponzorstvo dogodka kot komunikacijsko orodje integrirano na ostalih
kanalih? Kateri kanali podjetja so Se bili uporabljeni?

11. Kaksen je bil sponzorski odnos z organizatorjem dogodka?

12.Kako je bila znamka mBills izpostavljena na dogodku? Katere oblike promocije je
organizator nudil na dogodku?

13.Kaj pa organizatorjeve aktivnosti pred in po dogodku; kako je bila tukaj izpostavljena
blagovna znamka?

14. Ste poleg sponzorstva izvajali Se kakSne druge aktivnosti, povezane z dogodkom in
katere?

d) Rezultati sponzorstva

15. Al so bili zastavljeni cilji dosezeni?

16. Kaksni rezultati so bili pri¢akovani?

17.So bili dosezeni rezultati pricakovani, pod pri¢akovanji nad pri¢akovanji? Ali lahko
govorite o konkretnih §tevilkah ali vsaj odstotkih povecanja?

18. Kako so bili rezultati merjeni?

19.Kaks$ni so bili vplivi na prepoznavnost in ugled blagovne znamke? Kaj pa
prepoznavnost podjetja?



20. Ali se je spremenila zaznava blagovne znamke? Ce da, kako?

21. Kaksni so bili neposredni rezultati (Stevilo prenosov aplikacije, Stevilo registracij)?

22.KolikSen del rezultata lahko pripisujete neposredno sponzorstvu in koliko ostalim
aktivnostim v zvezi z dogodkom?

23. Ali menite, da bi lahko enake rezultate (tudi v enaki ciljni skupini) dosegli Se na kakSen
drug nacin (z uporabo drugega kanala, s sponzoriranjem drugega dogodka)?

24. Ali je bilo sponzorstvo dogodka z vidika inputov (Cas, denar, trud) in dosezenih
rezultatov cenejSe ali drazje kot drug kanal, preko katerega bi lahko dosegli enake
rezultate?

25.Si v prihodnje Zelite Se kakSnega sponzoriranja dogodka? Menite, da je to dobro
komunikacijsko orodje?

26. Ali so bile v sponzorskem procesu prisotne kak$ne napake ali nevSec¢nosti? Katere?

27.Kaj bi ob naslednjem sponzorstvu dogodka naredili drugace?



Priloga 2: Prepis intervjuja
1. Kateri segment populacije je bil targetiran s sponzoriranjem Skisove trznice 2018?

Na leto$nji Skisovi trznici smo Zeleli pridobiti predvsem $tudente, tako da smo s sporoéili
in aktivnostmi targetirali predvsem njih.

2. Zakaj ravno Skisova trZnica? Ste morda izbirali S¢ med kak$nim drugim
dogodkom?

Za Skisovo trznico smo se odlogili predvsem zato, da bi k uporabi mBills mobilne
denarnice privabili ciljno skupino, ki pred tem ni bila tako moc¢no zastopana med nasimi
uporabniki. Ker gre za najvecjo Studentsko prireditev pri nas, priblizno 30 000
obiskovalcev, je bila izbira relativno enostavna. Med drugimi dogodki se nismo odlocali.

3. Kaksni so bili kriteriji za odlo¢anje o sponzorstvu?

Sponzorirati smo zeleli dogodek, ki bi nam pomagal doseci tudi nase cilje. V tem primeru
je bil glavni cilj doseci segment ljudi, ki med naSimi uporabniki po naSem mnenju ni v
tolikSni meri zastopan, kot bi lahko bil, torej Studente. Tako je bil to tudi najbolj
pomemben kriterij. Seveda smo upostevali tudi ostale kriterije, vendar pa, kot sem ze rekla,
o drugih dogodkih nismo razmisljali in tako ni bilo treba dodatno razmisljati o kriterijih za
izbiro.

4. Kaksni so bili cilji sponzoriranja dogodka (dvig prepoznavnosti blagovne znamke
ali podjetja, gradnja internih odnosov, pove¢anje prodaje, pridobivanje konkuren¢ne
prednosti)?

Kot sem Ze omenila, je bil glavni cilj doseci segment publike, ki Se ne uporablja mBills v
obsegu, kot bi ga lahko. Poleg tega smo se zeleli Studentom priblizati tam in tako, kot je to
zanje najbolj primerno, na njihovem »domacem terenu«, ¢e se lahko tako izrazim. Eden
izmed ciljev sponzorstva je bil definitivno tudi dvig prepoznavnosti blagovne znamke
mBills. Seveda pa smo Zeleli segment, ki nas ne pozna, tudi poduciti o produktu, o naSem
podjetju in prikazati uporabnost in funkcionalnosti aplikacije mBills. S tem ko so si
udelezenci nalozili aplikacijo, da bi nanjo dobili vrnjen znesek vstopnice, smo zeleli tudi
povecati Stevilo uporabnikov oziroma uporabo mBills. Vstopnico so namre¢ najprej placali
in tako dobili izkusnjo placevanja, Sele nato pa dobili denar vrnjen nazaj.

5. Ali so bili cilji sponzorstva v kateremkoli trenutku tudi komunikacija s poslovnimi
partnerji (B2B), utrditev pozicije na trgu ali onemogocanje konkurence?

Seveda. Zeleli smo utrditi svoj poloZaj na trgu. Zeleli smo predstaviti mBills kot
univerzalno mobilno aplikacijo za placevanje povsod in za vsakogar.



6. Ali je bil cilj sponzorstva dogodka tudi komunikacija lanskoletnega prevzema
podjetja s strani Petrola?

Ne, komunikacija prevzema ni bila med naSimi cilji za sponzorstvo letosnje Skisove
trznice. Smo se pa sponzorstva lotili skupaj in pokazali, da je to, da smo zdruzili mo¢i,
prava pot.

7. Glede na to, da gre za relativno novo storitev in novo podjetje, ali je bil namen tudi
izobraziti trg?

Da, seveda. Ker gre za relativno kompleksen produkt, ki ga poleg tega marsikateri
Slovenec $e ne pozna, je prva faza vedno izobraZevanje trga o nacinu delovanja produkta,
njegovih prednostih in moznostih uporabe. Zeleli smo predstaviti in §tudente naugiti, kako
aplikacija deluje, cemu je namenjena, kako lahko z njo prihranijo Cas in katere so Se druge
prednosti. Najbolj pomembno se nam je zdelo, da aplikacijo preizkusijo na lastni kozi in
dobijo izkusnjo mobilnega placevanja. Dobro izobrazeni uporabniki, ki so zadovoljni s
produktom, so kljuéni za uspeh podjetja. Podobno prakso izobrazevanja bodocih
uporabnikov lahko zasledimo tudi pri drugih podjetjih z zahtevnejSimi produkti.

8. Skozi katere faze nacrtovanja in izvedbe sponzorstva je Slo podjetje?

Prva faza je bila seveda odlocitev za sponzorstvo, ki je vkljuevala tudi pogajanja glede
viSine sponzorstva in Stevila ter vrste aktivnosti, ki jih bomo izvajali. V drugi fazi smo
pripravili promocijska gradiva in oblikovali ter natan¢neje organizirali aktivnosti. Nato
smo se osredotoCili na komunikacijo in marketing pred dogodkom. Za tem je sledila
realizacija aktivnosti na samem dogodku, po dogodku in zaklju¢enem sponzorstvu pa Se
evalvacija.

9. Kaksna je bila strategija pri sponzorstvu dogodka?

S celostnim pristopom, ki vkljucuje ozavescanje, ugodnosti oziroma financne spodbude za
placevanje mBills in aktivnosti na dogodku, spodbuditi uporabo mobilne denarnice mBills
med slovenskimi Studenti.

10. Kako je bilo sponzorstvo dogodka kot komunikacijsko orodje integrirano na
ostalih kanalih? Kateri kanali podjetja so Se bili uporabljeni?

Uporabljali smo kanale podjetja mBills, na katerih tudi po navadi komuniciramo, torej
socialna omrezja Facebook in Instagram, spletno stran, e-mail sporocila, blog in sporocila
za javnost v obliki ¢lankov oziroma prispevkov. Poleg teh pa smo se posluzili tudi
komunikacijskih kanalov podjetja Petrol, ki so vkljucevali prodajna mesta in e-novice
porabnikom. Sponzorstvo je bilo integrirano z vsemi, tako digitalnimi kot fizi¢nimi kanali.

11. KakSen je bil sponzorski odnos z organizatorjem dogodka?

Opisala bi ga kot dobrega, korektnega, odzivnega, prijetnega in ucinkovitega. Bili so
prilagodljivi, upostevali specifi¢ne potrebe MBILLS in Petrola.



12. Kako je bila znamka mBills izpostavljena na dogodku? Katere oblike promocije
je organizator nudil na dogodku?

Organizator nam je omogocil veliko Stevilo aktivnosti. Pred vhodom smo lahko postavili
svojo stojnico, prav tako smo imeli dve stojnici na prizoris¢u. Omogocili so nam, da smo
imeli svojo ekipo promotorjev tako zunaj prizoris¢a kot tudi znotraj. Omogocena je bila
distribucija promocijskega materiala, pa komunikacija po centralnem ozvocenju dogodka,
postavitev transparentov in tabel. Nasi vizualni elementi so bili prisotni na elektro odru in
ob glavnem vhodu, prav tako so bila z nalepkami oznacena vsa prodajna mesta. Na glavno
multimedijsko projekcijo je bil umescen tudi mBills logotip, nekajkrat pa so predvajali tudi
samostojni video z logotipom podjetja.

13. Kaj pa organizatorjeve aktivnosti pred in po dogodku; kako je bila tukaj
izpostavljena blagovna znamka?

Organizator je blagovno znamko izpostavljal na socialnih omreZzjih Facebook in Instagram,
preko sporocil za javnost, v promociji po fakultetah in ostalih lokacijah, kjer se nahajajo
Studentje in preko e-maila. Omogocili so nam tudi delni potisk vstopnic. Na spletni strani
je bil objavljen mBills logotip z aktivno povezavo na naso spletno stran, poleg tega pa Se
poseben zavihek na spletni strani z vsebino o moznosti nakupa vstopnice z mBills. Prav
tako pa smo se pojavljali na oglasnih plakatih organizatorja.

14. Ste poleg sponzorstva izvajali Se kakSne druge aktivnosti, povezane z dogodkom
in katere?

Da, poleg vsega, kar sem Ze nastela v prejSnjih odgovorih, Se brezplacna vstopnica, ¢e jo
placas z mBills, in brezplacna pijaca po izbiri, ¢e na mBills vplacas deset evrov gotovine.

15. Ali so bili zastavljeni cilji doseZeni?
Da, zastavljene cilje smo dosegli.
16. Kaksni rezultati so bili pricakovani?

Povecanje Stevila uporabnikov med $tudenti in placevanje vstopnic ter pijace in hrane na
dogodku.

17. So bili doseZeni rezultati pri¢akovani, pod pri¢akovanji ali nad pri¢akovanji? Ali
lahko govorite o konkretnih Stevilkah ali vsaj odstotkih povecanja?

O konkretnih Stevilkah ali procentih Zal ne moremo govoriti, so pa bili pri¢akovani cilji
doseZeni.

18. Kako so bili rezultati merjeni?

V stevilu novih uporabnikov in v Stevilu kupljenih vstopnic ter Stevilu vplacil gotovine na
mBills mobilno denarnico.



19. Kaks$ni so bili vplivi na prepoznavnost in ugled blagovne znamke? Kaj pa
prepoznavnost podjetja?

Pozitivni, Studentje so ozavestili obstoj, glavne znacilnosti in prednosti mBills mobilne
denarnice. Poleg tega pa je tudi splosna javnost ozavestila, da je mBills primerno placilno
sredstvo tudi za mnozi¢ne dogodke.

20. Ali se je spremenila zaznava blagovne znamke? Ce da, kako?

Da, poleg Ze prej omenjenega, mBills Siri paleto situacij, v katerih lahko placujes z mBills.
In ravno to smo sporocili trgu, da lahko zdaj z mBills uporabniki placujejo tudi na
dogodkih.

21. Kaksni so bili neposredni rezultati (Stevilo prenosov aplikacije, Stevilo
registracij)?

Tega zal ne moremo razkriti, saj gre za zaupne informacije.

22. KolikSen del rezultata lahko pripisujete neposredno sponzorstvu in koliko ostalim
aktivnostim v zvezi z dogodkom?

O tem je prakti¢no nemogoce soditi, saj je sponzorstvo vkljucevalo vse aktivnosti. Lahko
pa recem, da je prav integracija sponzorstva s komunikacijo preko mnogih kanalov in z
drugimi aktivnostmi prinesla odli¢ne rezultate. Bila je klju¢na za kon¢ni uspeh.

23. Ali menite, da bi lahko enake rezultate (tudi v enaki ciljni skupini) dosegli Se na
kaksSen drug nacin (z uporabo drugega kanala, s sponzoriranjem drugega dogodka)?

V tako kratkem casu, tako ucinkovito in na tako usmerjeni ciljni skupini, po mojem
mnenju tezko.

24. Ali je bilo sponzorstvo dogodka z vidika inputov (¢as, denar, trud) in doseZenih
rezultatov cenejSe ali drazje kot drug kanal. preko katerega bi lahko dosegli enake
rezultate?

Cenejse kot velika vecina aktivnosti, ki smo jih izvajali do sedaj.

25. Si v prihodnje Zelite Se kakSnega sponzoriranja dogodka? Menite, da je to dobro
komunikacijsko orodje?

Da, po nasih izku$njah s Skisovo trznico in rezultatih, ki smo jih dosegli na tem dogodku,
so sponzoriranje dogodka in aktivnosti v povezavi s tem definitivno ena od smeri, v kateri
bomo delali tudi v prihodnje.

26. Ali so bile v sponzorskem procesu prisotne kaksSne napake ali nevSecnosti?
Katere? Bi ob naslednjem sponzorstvu kaj naredili drugace?

Vecjih napak v samem procesu sponzoriranja nismo zaznali. Z naSe strani je vse potekalo
gladko in brez tezav, pa tudi odnos z organizatorjem je bil dober, korekten, komunikacija
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je bila tekoca in tako dalje. Ker smo dosegli Zelene cilje, kaks$nih vecjih sprememb
verjetno v prihodnje ne bi naredili. Smo pa na samem dogodku zaznali nekaj operativnih
tezav, kot na primer preslaba oznacenost info toc¢ke, ne najbolj optimalna razporeditev
promotorjev, ne dovolj viden branding odra v veCernem casu in tako dalje. Vse te tezave

smo popisali in tudi predlagali izboljSave oziroma resitve, da bomo za naslednji dogodek
Se bolje pripravljeni.

Hvala za vas ¢as!



