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UvoD

Opredelitev podrocja in opis problema

Globalna gospodarska in finan¢na kriza oziroma recesija, kot termin tudi opredeljuje splosna
javnost, je pustila posledice na marsikaterem podro¢ju — druzbenemu zivljenju, splo$ni
ekonomski situaciji marsikaterega posameznika, Zivljenjskemu standardu ali gledano
nekoliko SirSe; sploSnemu svetovnemu gospodarskemu okolju.

Za formalni zacetek krize in zlom svetovnega finan¢nega sistema Steje 15. september 2008
in ste¢aj ameriske investicijske banke Lehman Brothers® (Stiblar, 2008, str. 92). Zatem je §lo
vse skupaj le Se navzdol, kriza pa se je iz ZDA precej hitro razsirila tudi na preostala
svetovna geografska podrocja. Sprva je bilo teZzko realno oceniti, kaksne bodo kratko-,
srednje- in dolgoro¢ne posledice, Ceprav so mnoge (¢rnoglede) projekcije opozarjale, da je
globalno gospodarsko okolje pred resno preizkusnjo, kriza pa bo na marsikaterem podroc¢ju
pustila skrajno neugodne posledice. S tem se strinjajo tudi Stevilni najbolj priznani svetovni
ekonomisti. Krugman (2009, str. 6) pravi: »Glede gospodarskih napovedi za prihodnje leto
sem razmeroma depresiven. PriCakujem zelo po€asno gospodarsko rast, nekatere drzave bi
spet lahko zapadle v recesijo, ni pricakovati velikega napredka pri zmanjSevanju
brezposelnosti.«

Na preizkus$nji so se tako znaSla marsikatera podrocja — tudi tista, ki so v zadnjih letih
dozivljala opazno rast in ekonomski razcvet. Eno taks$nih podrocij je zagotovo tudi industrija
Sporta, ki je neposredno povezana in odvisna od gospodarskega sektorja, predvsem iz vidika
sponzorstva; pomembnega elementa trzno-komunikacijskega spleta. V zadnjem desetletju se
je industrija Sporta, v katero sodijo Sportne ustanove, organizacije, posamezniki (le-ti
sestavljajo kljucen del obravnave pri€ujoCega magistrskega dela) ter tiste blagovne znamke,
ki so tako ali drugace povezane oziroma odvisne od Sportnega trziS€a, na svetovni ravni
neverjetno razvila, profesionalizirala ter moc¢no pridobila na gospodarski moci.

Proces ekonomskega razvoja Sportnih ustanov (klubov, drustev itd.) je temeljil na logi¢nem
povezovanju in iskanju t.i. »win-win« ucinkov: Sportne organizacije so z dolgoro¢nejSo
strategijo gradnje lastnih blagovnih znamk Sirile krog svojih privrzencev, kar je seveda
motiviralo sponzorje, saj so imeli preko Sporta odprte komunikacijske poti z Zeleno ciljno
publiko, te procese pa so ustrezno podprli tudi mediji in Sirili spekter obCinstva.

1 Ze pred njenim propadom so ZDA nacionalizirale Fannie Mae in Freddie Mac, drzavno sponzorirani zasebni
podjetji, ki stojita za ve¢ kot 50 odstotki vseh nepremi¢ninskih posojil v ZDA, zaradi neslutenih posledic, ki bi
jih njun propad imel za stabilnost trga nepremicninskih posojil in posledi¢no za amerisko gospodarstvo.



Na ta nacin se je zacela ustvarjati ustrezna dodana vrednost, ki je hkrati povecevala oziroma
dvigovala ekonomsko mo¢: komunikacija sponzorjev z navijaci doloCenega Sportnega
subjekta? je temeljila na Gustveni ravni, saj je bil komunikacijski presezek doseZen z nadelom
vsestranske identifikacije s Sportnim klubom ali posameznikom; tako privrZzencev na eni kot
tudi sponzorja na drugi strani. K temu je potrebno dodati Se razvoj medijev in informacijske
tehnologije, ki je spremenila doslej utecene trende: razvoj t.i. novih medijev je informacije v
realnem Casu razSirila na globalno raven, kar pomeni, da se je trg Sportnih klubov dejansko
razSiril na vsesvetovno raven.

Sponzorska vlaganja v Sport so narascala z leta v leto, finan¢ni zneski, ki so jih podjetja
namenjala tej dejavnosti, pa so se mnogokrat zdeli celo absurdni, saj je §lo za nepredstavljivo
visoke vlozke. Po podatkih sponzorskega raziskovalnega telesa TWSM? je bilo denimo v
letu 2008 sklenjenih 1446 sponzorskih pogodb, kar je 17 % ve¢ kot leto poprej. V letu 2007
je globalen sponzorski trg zabelezil 42,7 milijarde dolarjev prometa (TWSM, 2009, str. 3).

A recesija je seveda prizadela tudi Sport — potem ko so podjetja nasploh zacela s klestenjem
stroSkov in racionalizacijo, je bilo pri¢akovano, da kréenje ne bo zaobSlo niti Sporta.
Turbulentno okolje je v relativno kratkem €asu najbolj prizadelo tiste Sportne subjekte, ki so
v najvecji meri odvisni prav od sponzorskega denarja oziroma gospodarskega sektorja.

Tezko je sicer trditi, da je recesija mocno zamajala temelje vrhunskega Sporta in najboljsih
Sportnih (globalnih) znamk, saj le-te zaradi globalnega dosega ve¢ kot polovico prihodkov
ustvarjajo iz drugih, »nesponzorskih« dejavnosti. Sem denimo sodijo trzenje vstopnic,
uradnih izdelkov, televizijske pravice, lastna prodajna aktivnost (na primer trgovanje z
igralskim kadrom) itd. Po podatkih raziskave Football Money League 2008 (Deloitte Sport
Business, 2009, str. 26) denimo nogomet ostaja Sport, za katerega je znacilna rast, Se posebe;j
tekmovalni sezoni 2007/08 ustvaril 365,8 milijonov evrov prihodkov: 37 % prihodkov na
racun televizijskih pravic, 35 % komercialnih prihodkov (prodaja in sponzorstva) ter 28 %
prihodkov, povezanih z aktivnostmi na dan tekme (angl. matchday).

Poleg tega Sportnim subjektom v prid prav tako govori dejstvo (TWSM, 20009, str. 3), da so
bile Stevilne pogodbe med sponzorji in spozoriranci sklenjene za daljSe ¢asovno obdobje.

2'S terminom Sportni subjekt razumemo $portne institucije, organizacije, klube, $portnike posameznike in druge
$portne ustanove, ki se v svoji primarni dejavnosti posveéajo dolo¢enemu $portu.

® TWSM (The World Sponsorship Monitor) je znamka pod okriliem IFM Sports Marketing Surveys, ki je
neodvisna raziskovalna agencija, specializirana za podro¢je sponzorstev, medijskih in marketinskih raziskav,
predvsem na podrocju Sportnega marketinga. Med drugim objavlja tudi podatke o vrednosti najvecjih Sportnih
sponzorstev po svetu.



Mnogi dogovori so bili sklenjeni Se pred prvimi resnejSimi indikatorji recesije, s ¢imer so si
Sportni subjekti zagotovili dolgoroénejse vire prihodkov, vsaj na papirju.

ey

globalne krize na industrijo Sporta pokazal na manjSem geografskem prostoru: v primerih,
kjer je delovanje Sportnih subjektov omejeno na manjsi trg in je v vecini odvisno od
sponzorskih sredstev. Kot pravi Ludwig (2009, str. 27) je gospodarska kriza dejansko bolj
kot velike, prizadela manjSe klube, saj je njihov domet pogosto regionalen ali zgolj lokalen.
Zaradi tega se morajo le-ti osredotociti na zmanjSevanje stroskov in jih prilagoditi v skladu s
primer pri placah igralcev, ¢eprav ni pri¢akovati, da se bodo place najboljsih Sportnikov
znatno zniZale.

V ta okvir sodijo tudi slovenski Sportni subjekti, ki so posledice negativnega gospodarskega
stanja mo¢no obcutili na lastni kozi. Pokazalo se je, da so prav vsi moc¢no (prevec) odvisni
zgolj od sponzorskih prihodkov, zaradi Cesar je bilo v ve€ini primerov zniZevanje
proracunov nujno. Ponekod so se proracuni zmanjsali tudi za ve¢ kot polovico, a paradoks
nastalega stanja je ta, da razli€ne javnosti (privrZenci, mediji itd.) Se vedno Zelijo vrhunske
rezultate tudi na evropski ali svetovni ravni, ¢eprav je finan¢no kosanje s konkurenti po
svetu pravzaprav nemogoce. Kot navaja Turk (2009, str. 28) bolece stanje trenutne situacije
na slovenskem trgu trgu kaZe tudi vpra$alnik, s katerim Casnik Finance meri druzbeno
odgovornost. V letu 2009 je opazno, da so kazalniki pri Stevilnih podjetjih man;jsi, predvsem
zaradi manjSe finan¢ne podpore v obliki sponzorstev in donatorstev.

Kakorkoli, trenutna situacija slovenskemu Sportnemu okolju zagotovo ni naklonjena, a po
drugi strani se ravno v kriznih ¢asih ponujajo in rojevajo nove konstruktivne zamisli ter
ideje, ki vodijo naprej. Pokazalo se je, da morata gospodarski in Sportni sektor Se bolj
sodelovati in iskati medsebojne sinergije. Pomemben del tega je tudi v pridobivanju novih
(trzenjskih) znanj, ki bodo pripomogla k oblikovanju trajnejSih in zaupanja vrednih Sportnih
blagovnih znamk.

Le-te bodo lahko ponudile celovite produkte, zanimive tudi za sponzorje, predvsem zaradi
njihovih poslovnih (trzenjskih) koristi ne pa zgolj zaradi osebnih afinitet, ki so se v
slovenskem sponzorskem prostoru Ze nekajkrat izkazale za neuspeSne in predvsem
ekonomsko neracionalne.

Namen in cilj dela

Namen dela je spoznati aktualno problematiko obravnavanega podrocja in dobiti vpogled na
vpliv gospodarske krize na sponzoriranje v Sportu, predvsem v Sloveniji. Prav tako je namen
celotnega dela doprinesti k tematiki dela tudi iz strokovnega in prakticnega vidika. Cilj
magistrskega dela z naslovom Vpliv globalne krize na sponzoriranje Sporta v Sloveniji je
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ugotoviti, kakSne so posledice globalne gospodarske krize na industrijo Sporta oziroma
sponzoriranje Sporta — najprej na svetovni, Se bolj osredoto¢eno pa na slovenski ravni. Prav
tako je eden od klju¢nih vprasanj priCujocega magistrskega dela, kakSen je najprimernejsi
konsenz in dialog med sponzorji na eni ter sponzoriranci na drugi strani ter kateri so
priporocljivi trzni instrumenti Sportnih subjektov za zmanjSevanje vpliva negativnega
gospodarskega trenda. To bo mogoce ugotoviti po opravljenih intervjujih s predstavniki
vodilnih slovenskih podjetij na podro¢ju sponzoriranja. Seveda pa z nalogo ne morem
opredeliti ne vseh vzrokov ne vseh posledic vpliva krize in recesije na sponzorstva v Sportu.
Naloga tudi nima te ambicije, saj bi bila za taksno delo preobsezna. Kljub temu pa bom
skusala z ilustracijami s slovenskega trga pridobiti vpogled v razseznosti teh vplivov. Prav
tako vidim v svojem delu tudi uporabnostni vidik za podjetja in Sportne akterje, ki jim bo
lahko analiza teoreti¢nih konceptov in prakti¢nih dognanj pripomogla k boljSemu in bolj
poglobljenemu razumevanju sponzorstva nasploh, ucinkih krize na Sport ter na splosen
pogled na sponzorstvo.

Na podlagi zgornjih ugotovitev v delu tako postavljam in preverjam tezo magistrskega dela:
podjetja so v Sloveniji zaradi gospodarsko-finan¢ne krize bistveno zmanjsala sredstva za
trzno-komunikacijske aktivnosti, med drugim tudi za sponzorske aktivnosti v Sportu.

Metode preucevanja in zasnova dela

Prvi del magistrskega dela temelji na teoreticnem delu, pridobljenem iz znanstvene in
strokovne literature. Uporaba teoreticnih spoznanj obenem predstavlja podlago za drugi del
naloge, ki je bolj uporabnostno naravnan in temelji na nekaterih raziskovalnih dognanjih,
pridobljenih z globinskimi intervjuji med gospodarstveniki, ki so najvecji sponzorji
slovenskega Sporta.

Uvodno poglavje magistrskega dela se navezuje na opredelitev sploSnih pojmov, ciljev ter
namena, ki jih Zelim skozi delo doseci. V nadaljevanju sledi natan¢nejsi vpogled v svetovno
gospodarsko krizo, Se podrobneje pa na podroc¢je sponzorstva v Sportu — tako iz teoreticnega
kot prakti¢nega vidika, najprej na globalni, nato pa na slovenski ravni. Zatem sledi presek
celotnega dela (vpliv gospodarske krize na sponzoriranje Sporta) oziroma podlaga za
nadaljnja prakti¢na izhodis¢a in intervjuje.

Delo nadalje opredeljuje interpretacijo intervjujev, vkljucujo¢ predlagane reSitve in
pricakovanja na podro¢ju sponzoriranja v Sportu v Sloveniji, za konec pa je na vrsti Se
sklepni del. Magistrsko delo se zaklju¢i z navedbo literature in virov, ki so uporabljeni skozi
celotno magistrsko delo.



1 GLOBALNA GOSPODARSKA KRIZA

V tem delu obravnavam razlicne pojme in opredelitve gospodarske krize, njene razseznosti
in vpliv na svetovno gospodarstvo. Prav tako bom v tem poglavju opredelila posledice, ki jih
ima globalna gospodarska kriza na razli¢na druZbena podrocja.

1.1 Opredelitev temeljnih pojmov

Pod besedno zvezo gospodarsko-finanéna Kriza si razli¢ni avtorji razlagajo zelo razli¢ne
pojave. Nekateri govorijo o finanéni krizi kot o valutni krizi, drugi kot o ban¢ni, tretji kot o
dolzniski krizi, medtem ko cCetrta skupina avtorjev govori o finan¢ni krizi vedno, kadar gre
za kombinacijo omenjenih podskupin (Mrak, 2002, str. 573).

Kljub temu, da enotna definicija gospodarsko-finan¢ne krize ne obstaja, lahko zanjo
definiramo znacilne elemente. Tako krizo opredeljuje kopi€enje ekonomskih neravnotezij,
vkljuéno z napihnjenimi vrednostmi premozenja in nerealnim deviznim tecajem domace
valute, do Cesar prihaja v kontekstu slabosti finan¢nega sektorja in strukturnih problemov v
drzavi. Do krize obi¢ajno pride zaradi nepredvidene izgube zaupanja v domaco valuto in/ali
v domac banc¢ni sistem, pospesijo pa jo prekinjen dostop domacih ekonomskih subjektov do
tujih virov financiranja. Gospodarsko-finan¢na kriza obi¢ajno vkljucuje velike padce
premozenja in propade Stevilnih finan¢nih in nefinan¢nih poslovnih subjektov (Mrak, 2002,
str. 573).

Po Kaotlerju (2009, str. 10) gospodarsko-finan¢na kriza (angl. recession) pomeni znizanje
bruto domacega proizvoda ali negativno gospodarsko rast v dveh zaporednih cCetrtletjih. Z
drugimi besedami bi recesiji lahko rekli tudi nazadovanje oziroma upadanje gospodarske
aktivnosti, kar pripelje do splosne krize v doloceni drzavi ali svetu. Z recesijo pride tudi do
povecane brezposelnosti, kar pripelje do manjse proizvodnje in posledi¢no tudi do zaviranja
gospodarske rasti. V mnogih primerih lahko opazimo, da se v ¢asu recesije pojavijo tezave v
podjetjih, ki jih lahko pripelje v kon¢ni fazi tudi do propadov, likvidacij in stecajev.

1.2 Globalna kriza in vpliv na svetovno gospodarstvo

Vzroki zdajSnje finan¢no-gospodarske krize so stari ze desetletja in izhajajo iz jedra
prevladujoce liberalne oblike trznega sistema. Klju¢ni preobrat oziroma povod za krizo je bil
padec cen nepremicnin v ZDA, ki se je zacel sredi leta 2006, prvi znaki krize pa so se
pokazali spomladi leta 2007. Znaki krize so bili postopni, z nekaj mese¢nimi presledki in so
dajali obcutek, da se pojavljajo le v ZDA in Veliki Britaniji. Pozneje pa je prislo do poka
nepremicninskega balona, ki so mu v razmakih sledili prvi stecaji velikih finan¢nih ustanov.

AmeriSki dolar je dosegel najnizjo raven, in sicer 1,6 dolarja za 1 evro. Od zacetka
septembra 2008 pa so si zaceli z vedno vecjo naglico slediti vse bolj kriticni dogodki na
5



finanénem podro&ju. Posledice je Ze mogo¢e Gutiti v realnem sektorju gospodarstva (Stiblar,
2008, str. 19).

Glavni razlog kon¢nega padca svetovnega financnega sistema je bil za mnoge stecaj
ameriSke investicijske banke Lehman Brothers, 15. septembra 2008. Ameriska vlada je ni
hotela resiti s finan¢no injekcijo, saj je s tem hotela opozoriti tudi druge financne agente, da
na njeno pomo¢ v takih situacijah ne racunajo. Prav tako je vlada zelela pokazati odklonilni
polozaj do uveljavljanja moralnega hazarda oziroma tveganja, hkrati pa je s tem sproZzila
nezaupanje, strah in paniko na borzah. Lehman Brothers je bila sistemsko pomembna banka,
ki je stala za izdajami S$tevilnih vrednostnih papirjev, povezanih z ameriskim trgom
nepremicninih posojil. Stecaj je imel takoj$nje posledice, saj mu je priblizno v tednu dni
sledil val prevzemov, nacionalizacij in preoblikovanj finan¢nih institucij ter izrednih
ukrepov za zagotavljanje stabilnosti finan¢nega sistema. Kriza se je iz Amerike preselila v
Evropo in se $iri na razvijajoce trge in v majhne drzave (Prasnikar & Cirman, 2008, str. 63).

Borzni indeksi so tako povsod po svetu dozivljali najvecje (tedenske in mesecne) padce
drzavah v razvoju pa dve tretjini in ve¢. Svetovni finan¢ni sektor je tako zadela nelikvidnost,
mnoge ustanove pa postopno tudi nesolventnost. Osnovno pravilo za reSevanje pred
morebitnim propadom je postal pridobivanje likvidnosti z razdolzevanjem. Ljudje so se
zaceli vracati h gotovini ali celo Zlahtnim kovinam, enako pa delujejo tudi finan¢ne in
gospodarske druzbe. PriSlo je do propada treh od petih najve¢jih ameriskih — in s tem
svetovnih — investicijskih bank, s ¢imer je investicijsko bancnistvo v obliki, ki smo ga
poznali, izginilo (Stiblar, 2008, str. 87-90).

AmeriSka hipotekarna kriza je hkrati povzro€ila kreditni zlom, ki je nato privedel do hudih
problemov z likvidnostjo in solventnostjo bank. Evropskim bankam se je likvidnost
zmanjSala, poslabsane razmere na medban¢nem trgu pa so povzrocile splosno nezaupanje in
negotovost (Dodd & Mills, 2008, str. 14-18).

Regulacija bank v evropskih drzavah je bila v preteklosti mnogo ostrejSa kot v ZDA, Ki
zagovarja ¢im vecjo liberalizacijo finan¢nega trga. V Casu krize pa se je nadzor nad krizo
povecal povsod. Evropska centralna banka igro kljucno vlogo pri stabilizaciji denarnega trga
z dodajanjem oziroma odvzemanjem likvidnosti. Bankam je zagotovila neomejen dostop do
likvidnosti po nizki obrestni meri, vendar pa ta vir sredstev ni neomejen, saj morajo imeti
banke ustrezno premozenje, ki ga lahko zastavijo za prejetje sredstev (Trichet, 2009, 27.

april).

Vlade nekaterih evropskih drzav so prav tako podpirale bancni sistem z razli¢nimi ukrepi.
Priskrbele so kreditne linije, izdale garancije za izdajo novih ban¢nih posojil in garancije na
depozite komitentov bank, nekatere vlade pa so tudi odkupovale slabo premozZenje bank. V
najhujsih primerih, ko ti ukrepi niso delovali v zadostni meri, so se drzave odlocile za delno
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ali pa popolno drzavno dokapitalizacijo in so tako finan¢ne institucije nacionalizirale. Banke
so lahko prostovoljno posegle po razpolozljivih sredstvih, zato da se vsa sredstva niso takoj
porabila. Da so ukrepi dobili zeleni ucinek je preteklo veliko Casa, vendar so na koncu z
njimi le uspeli stabilizirati ban¢ni sektor (Papademos, 2009, 26. marec).

Centralne banke in vlade nekaterih evropskih drzav so se zato odlocile za sistemsko resitev
bank. Odlocili so se namre¢ za ve¢ji nadzor in regulacijo bancnega sektorja, za omilitev
protimonopolne evropske zakonodaje in za oblikovanje skladov za garancije ter morebitno
dokapitalizacijo bank v posameznih drzavah. Ker je mnogo drzav moralo povecati drzavni
primanjkljaj za reSevanje svojih bank, so se dogovorili za ve¢jo fleksibilnost pakta za
stabilnost. Problem drugorazrednih ameriSkih posojil zaradi globalizacije trgov je namrec
hitro postal svetovni problem, zato je skladno reSevanje kljuénega pomena, saj kot navaja
Stiblar (2008, str. 95-99), globalni problem potrebuje globalno resitev.

Kriza pa na zalost ne obstaja samo v finan¢nem sektorju, pac pa se s hitrim virusom $iri Se
na druga podroc¢ja in gospodarske panoge. Po mnenju Ladeje Godine Kosir (2009, str. 50—
51), ne gre ve¢ samo za ekonomsko krizo, temve¢ tudi za socialno in druzbeno krizo.

Potrosniki so namre¢ zaskrbljeni — skrbi jih tako sluzba, nestabilne cene, finan¢ni donosi in
vrednost njihovih nepremicnin. Zaupanje v institucije je padlo rekordno nizko. Potrosniki
varcujejo, bistveno manj tro$ijo in so cenovno zelo obcutljivi.

Negativne posledice nelikvidnosti in nesolventnosti financnih druzb v obliki zmanjSanega
kreditiranja prizadenejo tudi realni sektor svetovnega gospodarstva (Stiblar, 2008, str. 106).

Po podatkih OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) se je vpliv
finan¢ne krize preselil na podrocje gospodarstva predvsem zato, ker so se zmanjSala
razpolozljiva finan¢na sredstva in zaostrili pogoji, pod katerimi lahko gospodarske druzbe

dobijo nova sredstva (OECD, 2009, 23. oktober).

Stevilke, ki opisujejo krizo, so resni¢no zaskrbljujote. Vrednost podjetij na borzi se
zmanjSuje, Stevilo brezposelnih naras¢a, vsak dan iz medijev lahko sli§imo ali preberemo,
kako so svetovna in tudi slovenska podjetja v rdecih Stevilkah in da vedno ve¢ ljudi Zivi na
robu preZivetja.

Vendar pa kriza s seboj prinasa tudi val sprememb, ki so vedno dobrodosle. Po mnenju
Philipa Kotlerja (Konferenca Zagreb, 2009), trzenjskega guruja, je kriza velik izziv. Meni
namre¢, da bodo le inovativna in trzno usmerjena podjetja tista, ki bodo v krizi zmagovala in
bodo pustila pecat.



1.3 Globalna kriza in Slovenija

Realna recesija se ¢asovno v Evropi pojavlja za ZDA, vendar so zaradi vse vecje in tesnejSe
povezanosti med trgi zaostanki vse manjsi, svetovno geografsko in sektorsko zdruzevanje pa
vse hitrejSe. Znaki krize so na slovenskem trgu vse bolj prisotni in vse moc¢nejsi, ¢utimo jih
VSi.

Kriza se je v Sloveniji pricela poleti 2008 in po nekaterih najbolj pesimisti¢nih napovedih ji
Se ni videti konca. Kljub odvisnosti od tujega financiranja, so slovenske banke globalno
finanno krizo prenesle razmeroma dobro. Neposreden cilj bi moralo biti zmanjSanje
negativnih u¢inkov globalne krize na realno gospodarstvo in finan¢ni sistem. Srednjero¢no
se bo Slovenija soo¢ala z novimi izzivi bolj tekmovalnih sosednjih drzav in z nizjo
potencialno rastjo. Sedanja vlada Republike Slovenije je ze novembra 2008 ustanovila t.i.
krizno skupino za aktiven boj proti finan¢no-gospodarski krizi, katere temeljna naloga je
oblikovanje ukrepov, s katerimi Zeli vlada ublaZziti vpliv krize na slovensko gospodarstvo
(Sluzba Vlade Republike Slovenije za razvoj in evropske zadeve, 2009).

Slovenija se je v vseh pogledih »vkljucila« v svetovni kapitalizem, zato jo utegne globalna
kriza zelo prizadeti. Mogo¢na gospodarstva se prej ali slej znova poberejo, v Sloveniji kot
majhni in od drugih drZzav odvisni drZavi pa utegne ostati nepopravljivo opustoSenje (Jez,
2008, 13. december).

Svetovna recesija in finan¢na kriza sta kruto razkrili vse slabosti nekonkurencnega
slovenskega gospodarstva, politicnega vpletanja v podjetja, ekonomske politike in
nedokoncanih reform, ki so bile prej skrite za zaveso svetovne konjunkture. Vladajoca elita
se bo morala kmalu odlociti, ali bo v kriznih razmerah, ki bodo trajali Se kar nekaj let,
podlegla ideoloskim pritiskom in pogled uperila nazaj ali pa se bo raje usmerila v razvojne
nalozbe za prihodnja leta in desetletja (Jenko, 2009, str. 1).

1.4 Odziv podjetij v kriznih situacijah — pogled na trZenje

V celotni zgodovini nismo bili pri¢a niti dvema popolnoma enakima krizama. Vsaki¢ znova
namreC akterje na trgu kriza popolnoma preseneti. Tako se podjetja oziroma poslovni
subjekti znajdejo v drugac¢nih in spremenjenih druzbeno-ekonomskih okolis¢inah, ki nekako
zapovedujejo in usmerjajo njihovo delovanje (Quelch & Jocz, 2009, str. 50).

Kljub temu, da se krize in njihov vpliv med seboj razlikujejo, so strokovnjaki identificirali
nekatere vzorce obnaSanja, ki se pri podjetjih pojavijo v €asu nestabilnih ekonomskih
razmer. Quelch in Jocz (2009, str. 57-58) sta prepoznala tipi¢ne odzive vodstva podjetij, ki
so znacilni v obdobju gospodarsko-finan¢ne Krize.



1.4.1 Neodzivnost, hipnost in nepremisljenost

Pasivna reakcija in neprizadevnost za reSitev krize predstavljata enega izmed najbolj
tveganih odgovorov na recesijo s strani podjetja. Slednja se zaradi nenadnega upada
povprasevanja, padca prihodkov in nezadovoljstva zaposlenih pocutijo nezmozna
obvladovati tezko ekonomsko situacijo, zato se raje predajo obupu in brezdelju, kot pa da bi
se spopadla s krizo. Poleg tega odziva sta pri podjetjih znacilna Se dva neustrezna odziva.
Nekatera podjetja se namre¢ posluzujejo nenadnih, impulzivnih in pretirano hitrih odlocitev,
ki pa seveda rezultirajo na kratek ¢asovni rok in zato pogosto negativno vplivajo na nadaljnje
poslovanje podjetja. V svojih dejanjih so nepremisljena, kompleksne probleme resujejo
raztreseno in nespametno. Prav tako se pogosto zgodi, da neorganizirane in nenacrtovane
reakcije vodstva podjetja povzrocajo paniko in preplah znotraj same organizacije (Quelch &
Jocz, 2009, str. 59).

1.4.2 ZmanjSevanje prora¢unoV za trzno komuniciranje

Podjetja v Casu gospodarsko-finan¢ne krize zaradi pomanjkanja denarja pogosto krcijo
stroske svojega poslovanja. Sredstva prerazporejajo, racionalizirajo stroske in omejujejo
izvedbe posameznih Ze zacrtanih projektov. Prvi in najbolj tipien odziv managementa v
Casu krize je zmanjSevanje proraCuna za trzno-komunikacijske aktivnosti. Med krizo
potrosniki znizujejo svoje prioritete, nagibajo se k cenovno ugodnejsim izdelkom, skrbno
nacrtujejo svoje nakupe in podrobno spremljajo spremembe cen (Makovec Brencic, 2010,
str. 18). Seveda to podjetja obcutijo na upadu prodaje, zato tudi stroske v¢asih nepremisljeno
zmanjSujejo. Proracune velikokrat kréijo nesorazmerno, izdatke za trzno komuniciranje pa v
primerjavi z drugimi izdatki v podjetju (na primer z izdatki za produkcijske dejavnosti)
znizajo najhitreje (Quelch & Jocz, 2009, str. 57-59).

Podjetja po drugi strani nizajo cene svojih izdelkov in storitev, zapostavljajo nove investicije
ter jih prelagajo na poznejsi ¢as, ko bo krize konec. Trzenjska sredstva (sredstva, namenjena
trzenju), ki pokrivajo podro¢ja trznega komuniciranja in trZznega raziskovanja, so ponavadi
znizana na minimum. Tovrstno pocetje pa je nespametno in napacno. Prav v krizi lahko
prezivijo le trzno usmerjena podjetja, ki se zavedajo, da je trZzenje ve¢ kot samo poslovna
funkcija, ampak filozofja podjetja. Kriza ali recesija je novi polozaj, ki se mu je potrebno
prilagoditi. In tisti, ki tega $e niso storili, nimajo nobene prihodnosti (Sila, 2010, str. 16).

Ceprav je pametno obvladovati in nadzorovati stroske, lahko pozabljanje na trZenje,
blagovno znamko, kupce oziroma potrosnike in raziskovanje trga in njegovih potreb na dolgi
rok ogrozi delovanje podjetja (Quelch & Jocz, 2009, str. 58).



1.4.3 Usmerjenost v merljivost in u¢inkovitost

Kljub temu, da trzenjski oddelki v podjetjih zaradi gospodarsko-finan¢ne krize najprej krcijo
svoje proradune za trzno-komunikacijske aktivnosti, slednjim nekaj sredstev vseeno
namenijo. Skupni imenovalec teh aktivnosti je, da so lahko merljive. Danes namre¢ lahko
podjetje zelo natan¢no ugotovi, kaj mu prinasa rezultat in kaj ne. Od neposrednega trzenja,
oglasevanja na internetu, pospesSevanja prodaje preko promocijskih cen oziroma kuponov,
koli¢niskih popustov ter ugodnosti na samem prodajnem mestu.

V casu, v katerem moramo biti Se posebej previdni, kaj in koliko bomo investirali v trzenjske
aktivnosti, vedno vecji pomen pridobiva tudi ucinkovitost. Stroske s podro¢ja trzenja
podjetja poskusajo kar se da hitro optimizirati oziroma preiti z manj ucinkovitega trzenja na
uéinkovitejSe. Svoje aktivnosti in komunikacijske strategije pa seveda usmerjajo v tiste
medije, ki so merljivi, uéinkoviti in odzivni (Petrov, 2009, str. 16).

1.4.4 Vlaganje v medmreZne aktivnosti

Internet je zagotovo zmagovalec v krizi — kot medij in tudi kot trg. Je stroSkovno ucinkovit,
omogoca Sirok doseg, prav tako zelo ciljano segmentirano publiko, ima veliko mozZnost
prilagajanja in je merljiv. Danes je internet zagotovo komunikacijski kanal, ki ga podjetja v
casu krize s pridom izkoris¢ajo. OglaSevanje prek interneta ima natancno doloc¢eno ciljno
skupino in internet je Se vedno relativno poceni v primerjavi z drugimi mnoZzi¢nimi mediji.

1.4.5 Pozabljanje na inovacije

Za podjetje je v Casu krize znacilno, da ne vlaga v inovacije. Inovacije so tezko merljive in
podjetje z njimi tezko upravlja, saj mora v njih vloziti veliko napora in denarja. V obdobju
gospodarsko-finan¢ne krize so inovacije nujne, saj je podjetje le tako lahko konkuren¢no na
trgu in se bori za prezivetje, rast in nenazadnje prispeva k razvoju podjetja. V tezkih ¢asih,
ko pride do upada prodaje, vodstvo podjetja velikokrat sprejme odlocCitev, da se jim
investicija v inovacije ne izplaca. Pa je njihov pogled zares pravilen? Med recesijo imajo
novi izdelki in storitve Se pomembnejso vlogo, saj so kupci, kljub zmanjSani kupni mo¢i in
skrbi za negotovo prihodnost, pozorni na novitete in jih Se posebej cenijo (Quelch & Jocz,
20009, str. 57).

1.5 Vpliv krize na nacrtovanje trZenjskih aktivnosti slovenskih podjetij

Vpliv krize ¢utimo vsi, zato se tudi nakupna vedenja porabnikov spreminjajo v smeri bolj
preprostejSih nakupov. Kot navaja Grossberg (2009, str. 4-8) si porabniki Zelijo ve¢ soCutja
s strani podjetja ter obcutka, da podjetju lahko zaupajo. Od tod izvira tudi dejstvo, da so
porabniki v ¢asu krize zelo informirani in vsak nakup pretehtajo. To pa hkrati pomeni, da
bodo morala podjetja prilagoditi svoje trzenjske aktivnosti novi hierarhiji potreb, ki v
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ospredje ne postavlja ve¢ materialno zadovoljstvo. Nove vrednote porabnikov, ki so
predvsem razvidne pri nakupu izdelkov, so po Grossbergu: biti mora okolju prijazno, ¢isto,
biolosko, ekolosko in primerno za reciklazo.

Na splosno velja poudariti, da se trZzno usmerjena podjetja oprijemajo bolj inovativnih in
stroSkovno ucinkovitih trzenjskih prijemov. Prav tako se najmoc¢nejse globalne in slovenske
blagovne znamke zavedajo, da jih je potrebno tudi v ¢asu krize negovati in razvijati.

Po besedah Tine Kumelj (2010, 26. marec), direktorice marketinga v Ljubljanskih
mlekarnah, krizo dojemajo kot priloznost. Recesija jih, vsaj kar zadeva vlaganja v trzno
komuniciranje in razvoj, ni ustavila in ker dosegajo odli¢ne rezultate, vidijo da so na pravi
poti. Ker pa se zavedajo, da je leto 2010 Se vedno tezko in mo¢no zaznamovano s
posledicami recesije, imajo pripravljene alternativne scenarije in si pri nekaterih aktivnostih
puscajo ve¢ odprtih smeri, na primer pogajanja z mediji, kjer bodo imeli manj zavez kot so
jih imeli dosle;j.

V nekaterih podjetjih je kriza na trzenjske aktivnosti vplivala predvsem v smislu
racionalizacije trzenjskih izdatkov in osredotocanja predvsem na orodja, ki pospesujejo
prodajo. Upad kupne moci se Se vedno nadaljuje, zato bo klju¢ do uspeha zagotovo v iskanju
poti, kako nadomestiti segmente, na katere je kriza najbolj vplivala, meni Anamarija Stanci¢
iz skupine Zito (2009, 27. marec).

Kot meni Maja Makovec Brenci¢ (2009, str. 16), morajo biti trzenjske dejavnosti podjetij v
kriznih Casih ciljane z lasersko natanc¢nostjo. Zdaj je po njenih besedah cas, da zaénejo
trzniki ozaveSceno soocati svoje vedenje o porabnikih in svoje delovanje na podroc¢ju
trzenja. Zato tudi nekatera podjetja prerazporejajo trzenjska sredstva v tiste dejavnosti, ki
hitro prinesejo rezultat.

Izsledki raziskave Trzenjski monitor (2009, str. 16), ki jo izvajata Drustvo za marketing
Slovenije (DMS) in raziskovalna druzba Valicon, kazejo, da so podjetja v primerjavi z
lanskim letom zmanj$ala za tretjino izdatke za trZenje, da kar petina podjetij kupce izgublja,
nekaj manj kot dve tretjini podjetij ima manjSo prodajo in $tiri petine podjetij pravi, da
recesija negativno ucinkuje na poslovanje. V raziskavi so sodelovali ¢lani DMS iz 152
podjetij, organizacij in agencij. VVzorec sicer ni reprezentativen, vendar pa izsledki raziskave
vseeno dobro odslikavajo razmere na podroc¢ju trzenja v Sloveniji. Posledice gospodarsko-
finan¢ne krize najbolj obcutijo mala in mikro podjetja, ki nimajo rezerv oziroma zalog kot
velika podjetja. Lahko pa poudarimo, da so vsa podjetja okrepila tiste trzenjske dejavnosti, Ki
prinasajo merljive rezultate.

Po besedah lztoka Sile iz Telekoma (2009, 2. junij), je skrbno nacrtovanje aktivnosti in
njihovo spremljanje ter prilagajanje novim trZznim razmeram nujen predpogoj za uspeh
podjetja. To pomeni tudi stalno prerazporejanje vlozkov med razlicnimi pristopi, orodji in
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nacini zadovoljevanja posameznih delov oziroma segmentov kupcev. Po njegovem mnenju
je dokazano, da ima dolgoro¢no vlaganje v trZzenjske aktivnosti pozitivni vpliv na
poslovanje, zato je vsakrSno zmanjSevanje vlaganj v trzenje najmanj priporocljiva poteza.

Vlaganja v posamezne trzenjske aktivnosti se v Casu gospodarsko-finan¢ne krize moc¢no
spreminjajo. Po oceni Trzenjskega monitorja (2009, str. 16), se bo ve¢ vlagalo v spletno
komuniciranje, upravljanje odnosov s kupci/strankami/odjemalci/dobavitelji, direktni
marketing, razvoj izdelkov/storitev/znamk, razvoj novih trznih poti in v odnose z javnostmi
ter mediji. V oglasevanje v tradicionalnih medijih, donatorstva in sponzorsta se bo v bodoce
manj vlagalo.

1.5.1 Recesija kot pospesevalec

Ce Zelijo podjetja v zdajsnjih negotovih razmerah delovati uspe$no se morajo odzvati na
spremembe na trgu. Delovati morajo premisljeno, fleksibilno in predvsem — trzenjsko
usmerjeno. Spremenjen gospodarski polozaj je pretresel oglaSevalski trg, prav tako so se
spremenile navade potrosnikov.

Nakupi potro$nikov so danes Se bolj nacrtovani in premisljeni, kupuje se ve¢ cenovno
ugodnih izdelkov in potrosniki izdatke pregledujejo v vecji meri. Danes potrosniki namesto
enega velikega nakupa raje opravijo veC¢ manjsih, in Se to v diskontnih prodajalnah. V
trenutnih razmerah, ko je porabnik vedno bolj racionalen in osvesCen, ni cena tista, ki
odtehta, temve¢ vrednost, ki stoji za to ceno (Makovec Brenc¢i¢ & Zorko, 20009, str. 32).

Najbolj se obcutenje vpliva recesije na vsakdanje zivljenje povezuje z:

¢ nizjo placo in upadom prihodkov,

e manjSo kupno mocjo in upadom potrosnje,

e vi§jimi cenami izdelkov in storitev,

e izgubo delovnega mesta in brezposelnosti,

e spremenjenim delovnikom, napetostjo v sluzbi, stresom in zmanjSanim obsegom dela,

e vi§jimi zivljenjskimi Stroski.

Po izsledkih Trzenjskega monitorja (2009, str. 33) sprememba vedenja potrosnikov ni zgolj
nekaj, kar je povzrocila gospodarsko-financna kriza, ampak stvar razvoja, ki ima tako
splosne druzbene kot finan¢no-porabniske in instrumentalne znacilnosti.

Recesija je utrdila racionalnost in obcutljivost porabnikov, zato je boj za zadovoljstvo,
zvestobo in zaupanje potrosnikov Se toliko vecji. Po besedah Maje Makovec Brenci¢ (2009,
str. 33) je za to kljuc¢no trzenjsko znanje povezano z inovativnostjo in ustvarjeno kakovostjo,
ki bo lahko prispevalo k ve¢jemu in kakovostnejSemu obsegu povprasSevanja.
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Kljub podatku, da kar 27 % ljudi iz vzorca raziskave Trzenjski monitor (Makovec Brenci¢ &
Zorko, 2009, str. 32—33) pravi, da se jih kriza ni dotaknila, so se spremenile nakupne navade
potrosnikov. Izsledki te raziskave pa so lahko dobra podlaga za razmislek o spremembi
strategije podjetja oziroma o spremembi segmentacije kupcev.

Trzniki se morajo danes zavedati, da imajo porabniki v ¢asu recesije potrebo po
samouresnicitvi na tak nac¢in, da naredijo nekaj dobrega za okolje, da se zdravo prehranjujejo
in da pri tem tudi uZivajo. Zato je zelo pomembno, da trzno usmerjena podjetja vedo, da
porabniki ne stremijo ve¢ k nakupu nepotrebnih izdelkov, saj je vsak nakup dokaj premisljen
in ni ve¢ tako kot vcasih, ko dejansko potrosniki niso znali razlikovati med svojimi
potrebami in Zeljami. Grossberg hkrati poudarja (2009, str. 4-8), da vedno ve¢ porabnikov
stremi k nakupu kakovostnih izdelkov in predvsem takih izdelkov in storitev, ki jih odZenejo
stran od skrbi in stresa ter da nanje uc¢inkujejo zdravilno in spros¢ujoce.

1.5.2 Novi mediji — nov na¢in komunikacije

Digitalna revolucija se je zacela v trzenju in tudi v oglaSevanju Ze nekaj let pred
gospodarsko-finan¢no krizo. Internet kot novejSa komunikacijska in trzna pot je izredno
pomembno trzenjsko orodje, ki ga nekatera podjetja s pridom izkori$¢ajo. Pomen spletne
navzoc¢nosti bo vse vecji tudi zaradi globalne narave interneta, stroskovne ucinkovitosti,
merljivosti in izrazitih prednosti za uporabnike.

Danes se zato trzenjski proracuni selijo iz tradicionalih medijev k spletnim, saj je
usmerjenost podjetij k ucinkovitim in merljivim aktivnostim vse vecja. Internet kot nov
mnozi¢ni medij predstavlja enega od najpriljubljenejsih medijev med trzniki. Le-ti se
zavedajo, da so v Casu krize pod stalnim pritiskom, saj morajo z manj denarja narediti vec.
Uspesne kampanje so danes tiste, ki gredo od ust do ust, kjer ljudi navdusimo, da Zelijo
sodelovati v njih. To so lahko viralne kampanje, ki jih vidimo na YouTube in drugih
socialnih omrezjih (Field, 2010, str. 10). Ravno zato si podjetja prizadevajo uporabljati
¢imbolj uc¢inkovite in lahko merljive aktivnosti, saj le na ta nain uspejo dokazati njihovo
uspesnost in upravicenost.

Narascajo¢ globalen trend so t.i. spletne skupnosti oziroma socialna omrezja, ki jih podjetja
izkori§€ajo za komuniciranje in ucinkovit promocijski splet. Facebook, Twitter in druga
socialna omrezja so v S$tevilnih primerih postali najbolj uporabni in priljubljeni medij
danasnjega Casa (Doler, 2009, str. 50).

Po besedah Dolerja (2009, str. 50) imajo ljudje v novi digitalni dobi enormno mo¢. Uzaljeni
kupec lahko na primer zaZene vojno preko blogov, forumov in si pomaga s svojimi prijatelji
na spletnih skupnostih. Napake podjetij zaradi nespostljivega ravnanja s kupci, plasiranja
slabih izdelkov in ignoriranja potreb potrosnikov se bodo izrazile v slabem poslovnem
rezultatu.
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1.5.3 Kupec je in naj bo e vedno v ospredju

Usmerjenost h kupcu je tudi v negotovih turbolentnih Casih zelo pomembna. Kotler
(Konferenca Zagreb, 2009) poudarja, da je kupec $e vedno kralj in da se morajo vsa podjetja
mocno zavedati, da je danes odnos do potrosnikov strateskega pomena. Govorice od ust do
ust se $irijo s svetlobno hitrostjo in prav to se morajo trzno usmerjena podjetja zavedati. Po
Kotlerjevem mnenju morajo podjetja upoStevati prav vse komentarje, mnenja, kritike,
reklamacije, pohvale itd., da bodo lahko zadovoljevala potrebe in Zelje kupcev.

Podjetja, ki se uspesno spopadajo s krizo, so okrepila stike s svojimi odjemalci in zacela
bolje izkorisc¢ati znanje, ki so ga pri tem pridobila. TesnejSe sodelovanje s kupci, njihovo
razumevanje in graditev dolgoro¢nega odnosa lahko podjetjem pomaga, da Se vedno
ohranijo svoj poloZaj na trgu in se u¢inkovito spopadajo s krizo.

1.5.4. Inovacije

Inovacije so prav tako odgovor na krizo, meni Slavko Ficko iz Perutnine Ptuj (2010, 26.
marec). Nedvomno gospodarsko-finan¢na kriza predstavlja tezke ¢ase za podjetja, ki morajo
Kljub zaostrenim trznim razmeram, $e naprej biti konkurencna in inovativna. Seveda pa so
uspesna podjetja tista, ki iz svojih inovacij iztrzijo ¢im vec, in to na svetovnem globalnem
trgu.

V Sloveniji na leto prijavimo okrog 10 inovacij, ki so priznane z evropskimi patentnimi
pravicami, medtem ko v sosednji Avstriji za primerjavo prijavijo preko 200 patentov. Kje
torej ti¢i razlog za pomanjkanje inovativnosti pri nas?

Po besedah podjetnika lva Boscarola (2008, 30. september), v Sloveniji vlagamo v delovna
mesta z nizko dodano vrednostjo, namesto da bi ve¢ vlagali v raziskave, tehnologijo in
razvoj. Morda bo prav kriza in zaostrene gospodarske razmere prisilile podjetja, da bodo bolj
inovativna in posledi¢no trzno konkurenc¢nejsa ter uspesnejsa.

1.6 Nacini uspeSnega obvladovanja krizne situacije z vidika trZenja

Gospodarsko-finanéna kriza bo pustila peCat na marsikaterem podro¢ju. Ekonomska
situacija, s katero se podjetja danes sreCujejo na trgu, zagotovo prinasa negotovost in
dolo¢ene nujne ukrepe, s katerimi bodo podjetja prevetrila svoje strategije. Vsekakor morajo
podjetja krizo izkoristiti kot priloznost, v kateri z dobro premisljenimi in spremenjenimi
metodami nastopijo na trgu ter Se izboljSajo svoj konkurencen poloZzaj.
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1.6.1 Vlaganja v trZenje

Pomembna znacilnost tistih podjetij, ki so v krizi uspela je, da so svoje izdatke za trzno-
komunikacijske aktivnosti ohranjala ali pa $e celo povecala. Na splosno se je izkazalo, da se
med Krizo vlaganje v trzenje izplaca oziroma obrestuje, saj so tista podjetja, ki so med krizo
v trzno-komunikacijske aktivnosti vlagala, v enem letu po krizi izkazala za uspesnejsa in bolj
dobickonosna od tistih, ki med krizo v trzenje niso vlagala in so trZenjski proracun zgolj
zmanj$evala (Quelch & Jocz, 2009, str. 61-63).

Podobnega mnenja so tudi v eni izmed najveéjih oglagevalskih agencij na svetu, JWT*. Po
njihovem mnenju (2008, 14. november) podjetja, ki stremijo k uspehu tudi v Casu krize,
poveCano vlagajo v trzenjske aktivnosti, saj je to najbolj ugodno obdobje za prehiteti
konkurenco. Hkrati pa obstaja moznost, da Sibka podjetja, ki nimajo dolgoroéne vizije in ne
investirajo v trzenje v ¢asu krize, nimajo zagotovljene uspesne prihodnosti.

Po besedah Petra Fielda (2010, str. 10-11) je potrebno biti zelo previden s kréenjem
prorac¢una v Casu krize. Podjetjem svetuje, da poiséejo prihranke kje drugje in obdrzijo
vlaganje v oglasevanje. Ce je le mozno, da vsaj ohranijo proradun, ¢e ga Ze ne morejo
povecati. Med recesijo veliko konkurentov slabi in posledi¢no zato zmanjSujejo proracun. In
zato je sedaj priloznost, da podjetje poveca prisotnost na trgu. Podatki namrec kazejo, da se
le polovica vlozka v oglaSevanje povrne v enem letu, preostalo pa v naslednjih dveh letih.
Prav tako Field meni, da se bo pravo povradilo vlozka podjetjem pokazalo ob koncu recesije,
in sicer z moc¢nejSim polozajem ter vecjim trznim delezem. Zato svetuje, da podjetja
izkoristijo priloZnost za rast, saj prezivijo le najmocne;jsi.

Za podjetja je v kriznih Casih najslabSe, ¢e varCujejo pri trzenju in z njim povezanimi
aktivnostmi, saj so tudi raziskave pokazale, da povecano vlaganje v trzno komuniciranje v
casu recesije, znatno bolj kot v Casu gospodarske rasti, vpliva na uspeSnost poslovanja
(Konferenca SMK, 2009).

V podjetjih, kjer se zavedajo, da je trzenje investicija, ki se izplaca na dolgi rok, sredstev
namenjenih za trzenje niso zmanjSali, pa¢ pa nasprotno, so jih povecali. To velja tudi za
slovensko podjetje Ljubljanske mlekarne, ki se uspesno spopadajo s krizo in se zavedajo, da
bodo z nalozbami v trZzenje lahko ohranili superioren polozaj na trgu. Po besedah Tine
Kumelj (2010, 26. marec), so se morali navaditi sicer na manjSo rast in obseg proizvodnje,
vendar gradijo na rasti vrednosti, ki vodi v u¢inkovitejse trzenje.

* James Walter Thompson - JWT je ena izmed najve&jih oglasevalskih agencij na svetu, ki je bila ustanovljena
Ze leta 1864.
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1.6.2 Osredotoc¢anje na kupce (porabnike)

Podjetja si v asu recesije pomagajo z razli¢nimi strategijami in taktikami. Nekatere so take,
da uspesno vodijo in poganjajo organizacijo v njenem delovanju, spet druge pa zavirajo in
spodkopavajo ugodno poslovanje. Za podjetja v kriznih situacijah je klju¢no, da se
osredoto¢ijo na kupce, razumejo novonastale vzorce potroS$nje in njim primerno uglasijo
svojo strategijo poslovanja (Quelch & Jocz, 2009, str. 61-63).

Razumevanje kupcev je v casu krize zelo pomembno. Segmentacija kupcev in zavedanje o
spremenjenih potrosnikovih navadah, lahko podjetjiem pomaga, da med krizo uspe$no
poslujejo. Cenovno prilaganje in segmentacija trga sta po mnenju Maje Makovec Brencic¢
(Konferenca SOF, 2010) klju¢na.

Ljudje so zaradi nestabilnih ekonomskih razmer spremenili svoje potrosniske navade,
potrebe in zelje. Kupci so v ¢asu recesije pri svojih nakupnih bolj racionalni, nakupi so bolj
nacrtovani in premisljeni, kupujejo vec¢ cenovno ugodnih izdelkov in namesto enega nakupa
opravijo ve¢ manjs$ih. Razumevanje kupca je v Casu krize za podjetje zelo pomembno
(Makovec Brencic, 2010, str. 54).

Vedeti pa moramo, da se kupci na gospodarsko-finan¢no krizo ne odzivajo enako. Namrec,
ne obstajajo zgolj in samo tisti, ki drasti¢no spremenijo oziroma zmanj$ajo svoje nakupe. Pri
nekaterih so spremembe vecje in ocitnejSe kot pri drugih. Prvi korak pri identificiranju
potros$nikovega vedenja je, da podjetje slednjega razume in prepozna nove trzne segmente, ki
se pojavijo v krizi (Kotler, 2009, str. 17). Na primer kar 27% anketiranih slovenskih
porabnikov meni, da njihove nakupne navade, finan¢na stanja in varnost delovnega mesta
ostajajo enake (2010, str. 54).

Kot navaja Lindstrom (2009, str. 89-98) danasnji ¢as zaradi stresne situacije kot je recesija
preoblikuje stare vrednote v nove, prilagojene novim razmeram oziroma novim potrebam
kupca. Po njegovem mnenju naj bi imeli ljudje v ¢asu zmede Zeljo po vecji stabilnosti in
druzinskemu druzenju, podoben ob¢utek pa nam dajejo tudi rituali, Ki SO v povezavi z izdelKki
ali storitvami, ki nam na ta nacin dajejo vtis sproscenosti in pripadanja. Zato Lindstrom
poudarja, da je potrebno spremeniti trzno strategijo in v ospredje postaviti kupca, cigar
primarne vrednote so varnost, zaupanje in ob¢utek zadovoljstva.

V ¢asu sprememb je po mnenju Quelch in Jocza (2009, str. 54-55) zelo pomembna
psiholoska segmentacija kupcev. Le-ta opredeljuje kupce po njihovih ¢ustvenih odzivih na
gospodarsko-finan¢no krizo. Kupci so po tovrstni segmentaciji uvrS¢eni v §tiri skupine. Prvo
skupino predstavljajo tisti, ki so zelo pritisnili na zavoro in ustavili vse nakupe, ki se jim da
izogniti (angl. Slam-on-the-Breakes). V drugo skupino sodijo tudi zelo zaskrbljeni kupci, ki
zelo veliko razmisljajo o ekonomi¢nem obnasanju in so pri nakupih zelo racionalni (angl.
Pained-but-Patient). Tisti, ki dohodkovno niso prizadeti, pa vendarle skrbneje izbirajo med
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dobrinami, ki jih potrebujejo, spadajo v tretjo skupino kupcev (angl. Comfortably Well-Off).
Najmanjs$i segment oziroma Cetrto skupino kupcev pa predstavljajo kupci, ki zZivijo za danes
in se niso pripravljeni ni¢emur odpovedati (angl. Live-for-Today). Ce hoé¢e podjetje uspesno
delovati, se mora zavedati obstoja vseh S§tirih segmentov kupcev in oblikovati svoje
komunikacijske in trzenjske strategije ter kampanje, upostevajo¢ svoje segmentirane kupce
(Quelch & Jocz, 2009, str. 56).

Po podatkih tretjega merjenja TrZzenjskega monitorja (2010, str. 54) so pri nas kupci vzeli
recesijo v zakup, so jo sprejeli in se ji v svojih trendno naravnanih navadah tudi prilagodili.
Izsledki raziskave tudi povedo, da se ob¢utenje vplivov recesije med potro$niki umirja in da
se kar polovica anketiranih® ni ni¢emur odpovedala zaradi recesije (Makovec Brenéi¢ &
Zorko, 2010, str. 54-55).

1.6.3 Graditev blagovne znamke

Blagovna znamka predstavlja znamenje zaupanja. V danasnjih razmerah je zato zelo
pomembno, da so predstavniki podjetij, ki kot osebe zastopajo in promovirajo znamko
podjetja, ¢imbolj vidni in da nastopajo v javnosti. Pomembno je, da se prelevijo v
zagovornike blagovne znamke in da sami postanejo znamenje zaupanja (Petrov, 2009, str.
18).

Po besedah Philipa Kotlerja (Konferenca Zagreb, 2009), so znamke najmo¢nejse orodje, ki
ga imajo podjetja v rokah gospodarskih sprememb. Meni namre¢, da so potro$niki navezani
na svoje blagovne znamke in da jim bodo zvesti tudi v spremenjenih okolis¢inah.

Gospodarsko-finan¢na kriza predstavlja odli¢no priloZznost za povecanje konkuren¢nih
prednosti blagovnih znamk na trgu. Podjetja so prisiljena zaradi manjSih prora¢unov in manj
resursov strategije delati drugace. Grajenje in ohranjanje mo¢ne blagovne znamke — take, ki
jo potrosniki prepoznajo in ji zaupajo — je zato kljucnega pomena. To je eden izmed
najboljSih in najucinkovtejSih nacinov, kako podjetje v Casu krize zmanjSuje tveganje
(Quelch & Jocz, 20009, str. 61).

Field meni (2010, str. 11), da znizevanje cen lahko vpliva na privlacnost blagovne znamke.
Vemo, da so z znamko povezana Custva, ki ljudi prepri¢ajo, da bodo zanjo placali tudi vec,
ker zanje pomeni neko vrednost. Po njegovem mnenju je prav mo¢ znamke orozje podjetja,
zato je potrebno v ¢asu krize ohranjati nalozbo v mo¢ znamke.

> Velikost vzorca je 1042 potrognikov.
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Vendar pa Trzenjski monitor (2010, str. 55) kaze, da je eden po posledic recesije tudi manjsi
vpliv blagovne znamke na odlo¢itev za nakup, hkrati pa naj bi bil to tudi eden od trendov
sprememb nakupnih navad potro$nikov nasploh.

Zato je prilaganje novemu stanju, tako z vidika trZzenjskih strategij kot segmentacije kupcev,
nujno. Podjetja, katerih strategije in segmentacije so Se vedno narejene iz Casov, ko so bile
nakupne navade potro$nikov manj racionalne in je bilo gospodarstvo v rasti, morajo zato
nujno spremeniti oziroma prilagoditi svoje strategije, saj so le-te lahko usodne tako za
podjetje kot njihove blagovne znamke (Makovec Brenci¢ & Zorko, 2010, str. 55).

1.6.4 Natan¢no dolocanje priloZnosti ob premisljenem ravnanju

Pomembno je, da menedzment v obdobju gospodarsko-financne krize identificira
priloznosti, ki bi lahko prinesle ugodne poslovne rezultate. Ne samo, da podjetje doloci, s
katerimi izdelki oziroma stortivami ima malo moznosti da prezivi, pa¢ pa da najde tiste
izdelke in storitve, ki imajo potencialno moznost, da se razvijejo in v ¢asu krize tudi uspejo
(Quelch & Jocz, 2009, str. 62).

Po mnenju Kotlerja (Konferenca Zagreb, 2009) se uspesna podjetja v ¢asu krize ne vdajo,
temveC krizo izkoristijo za priloznost: za povecanje svojih konkurencnih prednosti, za
poglobljeno komuniciranje z lojalnimi kupci (tudi s karticami ugodnosti in zvestobe) in da z
natan¢nim ciljanim oglasevanjem dosezZejo tiste segmente potrosnikov, ki jih sicer ne bi.

Zelo je tudi pomembno, da podjetja v takSnem turbulentnem okolju ne delujejo
nepremisljeno in impulzivno. Hitro reagiranje s spremenjeno strategijo ob padcu prodaje je
lahko za podjetje usodno. NajboljSo reSitev za nastale probleme vedno predstavlja spretno
nacrtovana in premiSljena strategija, kjer podjetja upoStevajo trenutno krizno situacijo, a
svoje strategije vseeno gradijo dolgoro¢no in pazljivo (Quelch & Jocz, 2009, str. 64).

Podjetje ima zato vselej pripravljenth ve¢ mozZnih scenarijev, da se lahko ucinkovito
spoprijema s krizo in novonastalo situacijo. Scenariji morajo biti oblikovani tako, da
predvidijo vse mozne posledice, ki bi lahko vplivale na poslovanje podjetja. V Kkolikor se
izkaze, da predlagan scenarij ni ustrezen, mora vodstvo nemudoma reagirati in ga prilagoditi
novim trznim razmeram.

1.6.5 Vlaganja v trzenjsko raziskovanje
Potrosniki v ¢asu krize spreminjajo svoje nakupovalne navade, na kar morajo biti podjetja Se
posebej pozorna in morajo v skladu s tem spreminjati oziroma prilagajati svojo trzenjsko

strategijo. Zelo pomembno je, da raziskujejo spremenjene potroSniSke navade, kajti le tako
bodo lahko sledili svojim kupcem in njihovim novonastalim potrebam ter Zeljam.
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Nov izziv za trznike v podjetjih je, po besedah Kotlerja (Konferenca Zagreb, 2009), biti
fleksibilen, konstantno inovativen in stroSkovno uc¢inkovit. Po njegovem mnenju morajo biti
trzniki prilagodljivi in pripravljeni na nenavadne spremembe, ki se lahko pojavijo v okolju.
V trdi vsakodnevni bitki zmagajo le najboljsi, zato je potreba pa uc¢inkovitem in raziskovalno
podkovanem trzenju danes nujna.

Poleg vlaganja v raziskovanje potrosnikov, je potrebno vlagati Se v razvoj novih izdelkov,
storitev in drugih trznih poti, v tehnologijo in pa seveda v zaposlene in njihovo stalno
izobrazevanje. Le-ti so po mojem mnenju najvecji kapital podjetja.

1.6.6 UravnoteZenje trZenjskega proracuna

Trzenjski oddelki v podjetjih so danes v zelo tezkem poloZaju, saj morajo z manj denarja
narediti ve¢ in dokazati svoja povracila v investicije. Ker pa so rezultati trzenjskih aktivnosti
ponavadi vidni na dolgi rok (razen pospesSevanja prodaje), je nujno, da podjetja pretehtajo
vse moznosti, v kaj se splaca vlagati in v kaj ne (Quelch & Jocz, 2009, str. 67).

Strmole (2009, str. 17) navaja, da je povecano oglaSevanje v ¢asu recesije odli¢na izto¢nica
za uspesno poslovanje podjetja tudi v prihodnosti. Po njegovem mnenju ravno v kriznem
obdobju podjetja lahko prehitijo konkurente in na ta nacin pridobivajo vecji trzni delez.
Kljub temu, da so proracuni manjsi, se podjetje vseeno lahko dokaze in navdu$i nove
narocnike, tako da bo v €asu blaginje njihov izkoristek Se vecji.

Enakega mnenja je tudi Quelch (2008, 3. marec), ki meni, da je nujno potrebno nadaljevati z
investiranjem v trzno komuniciranje. Po njegovem mnenju je potrebno dobro premisliti kam
in koliko se bo investiralo, saj je kljunega pomena pametno razpolaganje s trzenjskim
proracunom. Veliko naj bi se investiralo v medijsko in spletno oglasevanje, ki gradi na bolj
osebnem odnosu med porabnikom in podjetjem. Neprestano je potrebno graditi na
zaznavanju blagovne znamke, saj je to edini nacin, da porabniki dobijo obc¢utek kredibilnosti
in zaupanja v blagovne znamke.

Raziskave so pokazale, da povecano vlaganje v trzno komuniciranje vpliva na uspesnejSe
poslovanje podjetja v ¢asu krize (Konferenca SOF, 2010). Menim, da je prava pot ta, da
podjetje v Casu krize pripravi dobro analizo o tem, kateri izdatki so nepotrebni in kateri so
nujni, da je lahko Se vedno konkurenc¢no, inovativno in dobi¢konosno.

1.6.7 Premisljeno doloc¢evanje cen izdelkom in storitvam

V Casu gospodarsko-finanéne krize so pri potrosnikih dobrodosle cenovne akcije,
pospesSevalno-prodajne akcije, popusti, nagradne igre vezano na prodajo doloc¢enih izdelkov
ali storitev ter moznost vracila denarja na mestu nakupa. Krizo je nekako potrebno preZziveti,
in da podjetjem to uspe, se posluzuje zgoraj nastetih tehnik in akcij.
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Po besedah Tine Kumelj (2010, 24. marec) iz Ljubljanskih mlekarn so se zaradi recesije
osredotocili na tiste aktivnosti, ki so kratkorocno zasnovane, in kjer je rezultat prodaje viden
takoj.

Vendar pa morajo biti vse kratkoro¢no usmerjene aktivnosti oblikovane zelo premisljeno. Pri
cenovnih akcijah, ki so v ¢asu krize zelo pogosto uporabljene, mora biti podjetje Se posebej
previdno, saj ima lahko niZja cena velike negativne u¢inke na dolgi rok (Balazi¢, 2009, str.
24-25).

Po besedah Balazi¢a (2009, str. 24-25) pa kratkoro¢na dobickonostnost in dolgoro¢na
erozija ravni cene moc¢no ogrozata ugled blagovne znamke na dolgi rok. Ob tem se poraja
vprasanje, kako naj se podjetje bojuje z nizko ceno, ki na dolgi rok pogublja podjetje.
Odgovor je preprost, s kakovostjo izdelkov in storitev. Kot opredeljuje Kotler (Konferenca
Zagreb, 2009) znizevanje cen na dolgi rok ni smotrno pocetje, pa¢ pa le podcenjevanje
potrosnika. Po njegovem mnenju je klju¢no, da se podjetje namesto zgolj na ceno osredotoci
na dodano vrednost (darila, nagradne igre ipd.), ki Steje v o¢eh kupca.

S Kaotlerjem se strinja tudi britanski strokovnjak za trzenje Peter Field (2010, str. 10), ki
pravi, da je cena lahko klju¢ do dobicka. Po njegovem mnenju v recesiji vsa podjetja
znizujejo cene, kar pa unicuje in zmanjsuje vrednost blagovne znamke v oc¢eh kupca. Najbolj
dobickonosna strategija za blagovno znamko je zgraditi vrednost za potro$nika.

1.6.8 Zadovoljstvo, zaupanje in zvestoba

Prav v kriznih razmerah ostajajo zadovoljstvo, zaupanje in zvestoba kupcev klju¢ni koncepti
v trZzenju. Vse to namre¢ podjetju dodaja vrednost in ga diferencira od drugih. Po besedah
Sile (2010, str. 21), so samo zadovoljni sodelavci tisti, ki bodo svoj odnos do znamke
oziroma podjetja prenasali tudi navzven in ga delili s potencialnimi uporabniki/kupci in na
njih prenasali svoje zadovoljstvo. S pravo motivacijo moramo krepiti trzenje in celotno
poslovanje podjetja tako, da ustvarja rezultate na trgu.

Podjetja in tako tudi trzenje so ljudje, zaposleni, sodelavci, partnerji, torej vsi notranji in
zunanji delezniki podjetja, ki prihajajo v neposreden in posreden stik s kupci. Zato ne
moremo mimo vodstva podjetja, ki najbolj vpliva na uspesnost vodenja in kulture podjetja,
ki sta klju¢na dejavnika, ki lo¢ita zmagovalce od porazencev (Sila, 2010, str. 21).

Sicer pa je trzenje v ¢asu recesije moéno na udaru. Ceprav je Bill Gates nedavno rekel, da bi
svoj zadnji dolar v ¢asu recesije vlozil prav v trZzenje, so ravno trzenjski proracuni pogosto
prvi na udaru. [...] Pa vendar: veliko razlogov, da podjetja krizo prebrodijo uspesno, lezi prav
v njihovem investiranju v trzenje. V €asu recesije ljudje namrec¢ Se vedno trosijo, vendar bolj
premisljeno, zaradi Cesar sta njihova zvestoba in zaupanje toliko bolj pomembna (The
Chartered Institute of Marketing, 2009, str. 2-3).
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Raziskava The Chartered Institute of Marketing (2009, str. 18-19) prav tako ugotavlja, da so
podjetja, ki vlagajo v trZenje, gradnjo medsebojnih odnosov, inovacije, rast in razvoj, v
negotovih Casih bolj uspesna. Prav tako ne gre pozabiti Se na nekaj pomembnih trzenjskih
elementov, kot so raziskave, saj so se navade in preference potro$nikov spremenile,
inovacije, kreativnost komuniciranja in nenazadnje prilagajanje svojega produkta razli¢nim
segmentom porabnikov.

2 SPONZORSTVO

Trzno komuniciranje sestavljajo oglasevanje, neposredno trzenje, pospesSevanje prodaje,
odnosi z javnostmi in osebna prodaja (Kotler, 1996, str. 596), Stevilni avtorji pa kot element
trznega komuniciranja navajajo Se sponzorstvo. Med vsemi naStetimi elementi je
sponzorstvo na globalni ravni v zadnjem desetletju doZivelo najve¢ji razmah (v razvoju,
strokovnosti, mnozi¢nosti in tudi nenehnem vecanju sponzorskih sredstev), Se posebej na
podrocju Sporta.

Tudi zato je sponzorstvo potrebno obravnavati kot samostojen element, ceprav v
gospodarskih druzbah (tudi pri nas) Se vedno obstajajo takSne strukturne in sistemske
ureditve, ki sponzorstvo umescajo v del odnosov z javnostmi, Ceprav gre v resnici za veliko
SirSi pojem. Tudi narava in obseg aktivnosti sponzorstva in odnosov z javnostmi enostavno
ne moremo metati v isti kos, ker se, kot receno, razlikujeta ze v osnovi in vsebini.

Ce govorimo o sponzorstvu kot samostojni dejavnosti, potem zanj veljajo ista pravila in
podjetje mora vedeti, kaj bo pridobila za vloZena sredstva. Uc¢inki so v poslu merljivi in to je
v svetu obicajna praksa. Konec koncev so jasna pravila, kriteriji, pricakovanja in obveznosti
dobra spodbuda tudi za $portne projekte. Cisti racuni, bi lahko rekli, saj redko kdo
sponzorira nekega Sportnika, klub ali prireditev, ¢e ni jasne strategije, ciljev in rezultatov, to
pa je navsezadnje kljuéno tudi za vse, ki se ukvarjajo s Sportnim managementom. Vendar pa
ob vsem tem sponzorstvo §porta vseeno ni zgolj in samo posel. Ce samo pomislimo, koliko
custev, strasti in energije se spros¢a prav v Sportu, vidimo, da gre za nekaj ve¢, za nekaj, kar
moc¢no povezuje, navdihuje in zdruzuje ljudi (Jesenek v Doler, 2009, str. 31).

Sodobno gospodarstvo in mocna konkurenca globalnim in regionalnim ter lokalnim
podjetjem narekujejo intenzivno trzno komuniciranje; tudi v Casu danasnjih, zaostrenih
gospodarskih razmer. Za ve€ino podjetij pravzaprav ni vprasanje komunicirati ali ne
komunicirati, ampak kaj, komu in kako pogosto sporocati. Evans in Berman definirata trzno
komuniciranje kot obliko komuniciranja, katere namen je informirati, prepricati ali
opominjati prejemnike o izdelku, storitvi, podobi ali ideji podjetja (Kotler, 1996, str. 596).

Kot zgoraj omenjeno, med vsemi elementi trznega komuniciranja v Sportu za
najpomembnejSega velja sponzorstvo, ki ob vkljuevanju ostalih elementov trzno-
komunikacijskega oziroma promocijskega spleta (v tak§nem primeru gre za integrirano trzno
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komuniciranje) klju¢ni dejavnik, ki ustvarja dodano vrednost podjetju oziroma blagovni
znamki.

Sicer pa trzno komuniciranje v $portu po Pittsu in Stotlarju (1996, str. 205) pomeni vplivanje
ali informiranje o izdelkih, druzbeni vpletenosti ali podobi podjetja, ki je povezan s Sportom.
Vkljucuje Stevilne komunikacijske aktivnosti podjetja za predstavitev, ustvarjanje ali
utrjevanje podobe njegove ali njihovih blagovnih znamk.

Slika 1: Trzno-komunikacijski splet

—| OGLASEVANJE

—| POSPESEVANJE PRODAJE

TRZNO ‘ —| ODNOSI Z JAVNOSTMI

|
|
|
KOMUNICIRANJE _| OSEBNA PRODAJA |
|
|

—| NEPOSREDNO TRZENJE

—| SPONZORSTVO

2.1 Opredelitev sponzorstva

Danes je sponzorstvo razvito do te mere, da lahko govorimo o precej razli¢nih teorijah, ki jih
o tem elementu navajajo Stevilni avtorji. Sama beseda sponzorstvo izhaja iz
anglosaksonskega geografskega okolja, med nekoliko starejSe, a povsem pravilno
pojmovane teorije pa sodi Meenaghanova (1984, str. 9), ki sponzorstvo definira kot dejanje
trzno naravnane organizacije, ki prispeva sredstva (finan¢no, materialno, v storitvah itd.) k
izvajanju dolocene aktivnosti ali projekta z namenom doseganja svojih trzenjskih ciljev.

Podobna je tudi Bruhnova (1994, str. 1124) teorija, ki sponzorstvo opredeljuje kot
planiranje, organiziranje in izvajanje aktivnosti, ki so povezane z doseganjem trzenjskih in
komunikacijskih ciljev podjetja, ki te cilje lahko doseze prek finan¢ne in materialne podpore
osebe ali organizacije v Sportnem, kulturnem oziroma druzbenem podrocju.

Trije juznoafriski predavatelji Abratt, Clayton in Pitt (1987, str. 300) opredeljujejo
sponzorstvo kot dogovor, kjer sponzor zagotavlja pomo¢ oziroma podporo uporabniku
(zdruZenju, mostvu ali posamezniku) ter mu omogoc¢i izvajanje njegove aktivnosti. Pri tem
sponzor pridobi koristi, ki so opredeljene v okviru promocijske oziroma trzne strategije.

V Sloveniji sodi sponzorska pogodba med inominantne pogodbe, kar pomeni, da v slovenski

zakonodaji ni izrecno urejena, zato tudi ni enotne in splosne sprejete definicije sponzorstva
(JezerSek Turnes, 2007, str. 83).
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Slovar slovenskega knjiznega jezika (SSKJ) besedo »sponzor« opredeljuje kot subjekt, ki »v
reklamne namene gmotno podpre, omogoci kako dejavnost, izvedbo Cesa« (SSKJ, 1994, str.
859).

Pri definiciji sponzorstva prav tako ne moremo mimo ustrezne terminologije. V lai¢nih
krogih in sploSni javnosti namre¢ Se vedno prepogosto zaznavamo poenostavljeno
terminologijo in enafenje pojmov, kot sta sponzorstvo in donatorstvo, deloma pa tudi
pokroviteljstvo. Vsekakor takSno poenostavljanje ni pravilno, saj je razlika ocitna:
sponzorstvo je proces, Kjer gre za menjavo med sponzorjem in sponzorirancem, pri katerem
prvi v zameno za sponzoriranje dobi primerno povracilo, drugi pa (finan¢na ali nefinan¢na)
sredstva za uresniCitev svojih ciljev, medtem ko je donatorstvo enostranska reakcija, saj
donator v zameno ne dobi nikakr$nih povratnih sredstev. Tudi enaCenje sponzorstva in
pokroviteljstva ni povsem na mestu, saj je slednji nekoliko starejsi izraz, ki ne izraza taksSne
trzne naravnanosti, kot jo Ze v sami teoriji odraza sponzorstvo — partnerski odnos med
dvema ali ve¢ stranema z vzajemnimi oziroma pozitivnimi kon¢nimi (poslovnimi) u¢inki za
vse vpletene deleznike oziroma strani.

Beseda sponzorstvo predstavlja osnovni poslovni dogovor, ki ga podjetje sklene s
sponzorirancem in kjer gre za izmenjavo pravic za promocijo v povezavi z aktivnostjo
sponzoriranca. Medsebojni dogovor omogoca tudi moznost, da naredijo mnogo vec in je
rezultat lahko mnogo $irSa aktivnost. Debata o tem, kaj beseda sponzorstvo v resnici pomenti,
je nepomembna, mnogo pomembneje je delati dobre kampanje in maksimizirati vse
moznosti, ki se v procesu ponujajo (Day®, 2009, str. 43).

Zgodovinsko gledano razvoj (Sportnega) sponzorstva predstavlja pojav prvega mnozi¢nega
medija, &asopisa v Veliki Britaniji (Sterpin, 2003, str. 7). Pomemben preobrat k
komercializaciji Sporta pomeni tudi leto 1966, ko so Sportni navduSenci prvi¢ preko
televizijskih ekranov spremljali nogometno svetovno prvenstvo (SP) v Angliji, dokon¢no pa
se je komercializiran Sport uveljavil s televizijskim prenosom olimpijskih iger leta 1972 v
Miinchnu’ (Sugman et al., 2008, str. 216).

® Helen Day ima za seboj veg kot 30 let izkuienj v sponzorski industriji. Prav tako je odgovorna za evropsko
politiko pri ESA, urednica strokovne publikacije Journal of Sponsorship in redna gostja na razliénih
sponzorskih dogodkih.

" SP v nogometu 1. 1996 in OI v Miinchnu 1972 e danes odpirata mnoga vprasanja. Finalno tekmo SP med
Anglijo in Nemcéijo je dobila prva, potem ko je Geoff Hurst dosegel enega najbolj spornih zadetkov v
zgodovini. Se danes ni znano, ali je zadetek za zmago 3:2, ki je Angliji prinesel edini naslov svetovnega
prvaka, regularen, saj ni jasno ali je ob strelu Zoga preckala ¢érto. Se bolj odmeven je primer OI v Miinchnu 1.
1972, ko so pripadniki teroristi¢ne skupine »Crni september« ubili 11 izraelskih olimpijcev.
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2.1.1 Razli¢na podrocja sponzoriranja

Podrocja sponzoriranja so vezana na razlicna podro¢ja — od Sporta, preko kulture, do
znanosti, ekologije in Se nekaterih podro¢ij, ki se jih sponzorstvo dotika. Podjetja, blagovne
znamke oziroma sponzorji se o razprsitvi svojega sponzorskega portfelja odlocijo na podlagi
vrednosti, ki jih predstavljajo, zagovarjajo in/ali gojijo, ter ciljev, ki jih s sponzoriranjem
zelijo doseci. V nekaterih primerih gre lahko za zelo konkretne in jasne poslovno naravnane
cilje, po drugi strani pa so cilji lahko vezani zgolj na druzbeno odgovornost do okolja in
nimajo globljih trzenjskih namenov.

Sponzorske aktivnosti podjetij so odvisne predvsem od tega, kje oziroma v kaksnem okolju
je podjetje locirano in kakSen ima produkt oziroma storitev. V Sloveniji imamo na primer
podjetja, ki vlagajo izklju¢no v kulturo, s ¢imer poudarjajo uglajenost itd., medtem ko Sport
bolj poudarja dinamiko, gibanje in dogajanje (Majnardi, 2010, str. 41).

V globalnem merilu je najve¢ sponzorskih sredstev namenjenih ravno Sportu, medtem ko so
ostala podro¢ja (umetnost, kultura, ekologija, znanost itd.) s sponzorskega vidika precej
manj zanimiva; v tovrstnih primerih gre pogosto za donatorstvo. To je na nek nacin povsem
razumljivo: Sport je namre¢ dejavnost, ki ima (Makovec Brenci¢, 2006, str. 10) neko
univerzalno privlac¢nost in je sestavni del elementov Zivljenja. Poleg tega se s Sportom ljudje
po vsem svetu ukvarjajo na razliéne nacine; amatersko ali poklicno. Poleg aktivnih
»potroSnikov« Sporta, ki se s Sportom dejansko ukvarjajo, ne moremo mimo »pasivnih«
potrosnikov Sporta, ki Sport spremljajo.

Po Séguéli (2010, str. 35) namre¢ samo Sport (in glasba) zmoreta doseci svetovne razseznosti
povezovanja in navduSevanja ljudi. Samo ta dva vzbujata strast, custveno moc¢ v ljudeh in
nas povezujeta. Shaklin (1992, str. 59) je Sportnim dejavnostim ze skorajda pred dvema
desetletjema v globalnem delezu sponzorskih sredstev pripisal celo okrog 80 %. Tudi Sleight
(1989, str. 55-56) je Ze pred ve¢ kot 20. leti ugotovil, da Sport predstavlja najvecji trg za
sponzoriranje predvsem zaradi:

e velikega zanimanja $tevilnih ljubiteljev Sporta;

e Sportni prenosi zavzemajo velik delez medijskega prostora (televizija, radio, tiskani
mediji), pri ¢emer je danes potrebno dodati Se digitalne medije;

e Sportna publika je Siroko razporejena na demografski in psihografski skali;

e Sport presega drZzavne meje in kulturne prepreke, ki lahko omejujejo klasi¢no
oglasevanje.

Iz slednje ugotovitve izhaja tudi dejstvo, da je sponzorstvo pogosto nadvse primerno
sredstvo za vstop na nove trge in priblizevanje Zeleni ciljni skupini. Stratesko gledano je
sponzorstvo orodje, ki omogoca Stevilne trzenjske in poslovne aktivnosti. Zanimivo je, da s0O
nekatere multinacionalke prav preko sponzorstva v Sportu zasnovale svojo celotno poslovno
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strategijo, sponzorstvo pa postavila v osréje svojih aktivnosti. Tako je Sportno sponzorstvo
postalo nekaksno sredisce, na katerega se vezejo tudi ostali elementi promocijskega spleta. V
svetovnem merilu za Solski primer nedvomno velja znamka energijskih pija¢ Red Bull, ki se
je pozicionirala prav skozi $port, pri ¢emer je potrebno dodati, da sponzorstvo seveda
uc¢inkovito nadgrajuje z ostalimi elementi promocijskega spleta.

2.2 Razvoj Sportnih sponzorstev

Resni¢na vrednost sponzorstva v Sportu se je zaCela odrazati s prisotnostjo mnozi¢nih
medijev, v prvi vrsti televizije. Po Debevcu (2004, str. 17) je televizija povecala gledanost
Sportnih dogodkov, s ¢imer se je neposredno poveceval tudi Sportni trg. Prav zato je po
Wallisierju (2003, str. 5) sponzorstvo stalno naras¢alo. V sodobnem svetu velja nepisano
pravilo, da ni prireditve brez televizije. Prireditve preprosto ni brez sponzorjev, ki se zelijo
izpostaviti javnosti. To lahko opravi TV in zato nastane sklenjen krog: prireditev (dolo¢ena
vsebina) — sponzorji — TV. Medsebojna odvisnost je tako moc¢na, da bi hipoteti¢en umik TV
iz sveta Sporta pomenil popolno sesutje ekonomskih struktur Sporta (Wenner, 1989, str. 14).

Med pionirje svetovnega sponzorstva zagotovo sodi podjetje The Coca-Cola Company z
znamko Coca-Cola, ki je ze davnega leta 1928 sponzorirala olimpijske igre (OI) v
Amsterdamu in je od takrat naprej kot sponzor sodelovala na prav vseh Ol. Leta 2005 je The
Coca-Cola Company podaljsala sodelovanje z mednarodnim olimpijskim komitejem
oziroma olimpijskimi igrami vse do leta 2020. Coca-Cola je prav tako pionir na podrocju
nogometnega sponzorstva in je eden najstarejSih partnerjev Svetovne nogometne zveze
(FIFA) oziroma svetovnih nogometnih prvenstev (SP). Z oglasnimi povr§inami na stadionu
se je pojavila Ze 1. 1950 na SP v Braziliji, leta 1974 je postala formalen partner FIFA, $tiri
leta zatem, na SP v Argentini, pa tudi uraden partner FIFA. Leta 2007 je, podobno kot v
primeru OI, podaljSala sponzorstvo za 16 let, vse do leta 2022. Seveda Coca-Cola ni edino
podjetje oziroma znamka, Ki je pisala sponzorsko zgodovino, zagotovo pa eden od primerov,
ki je znalo sponzorstvo u¢inkovito tudi poslovno izkoristiti in se mu, v koraku s ¢asom, tudi
ustrezno prilagoditi (Maselj, 2010, str. 16-17).

Sponzorstva Se vedno veljajo za novo trzenjsko podrocje v primerjavi z oglaSevanjem.
Mnozi¢no so se razvila v 70. letih, ko so se razvile medijske moZnosti promocije. MoZnosti
izkoris¢anja sponzorstev so danes veliko vecje kot v preteklosti. Namesto o izvajanju
sponzorstva mnoga podjetja tako govorijo o izvajanju eksperimentalnega in povezovalnega
trZzenja ali celo o znamcenju s strastjo (angl. passion branding), saj zaradi aktivnega nac¢ina
izvajanja in izkoriS€anja sponzorstva predstavlja veliko ve¢ kot le nakup pravic (Day, 2009,
str. 43).

Sponzorstvo je v zadnjih desetih letih naredilo ogromen preskok v razvoju. Zagotovo so k
veliki spremembi v percepciji sponzorstva kot u¢inkovitega marketinskega orodja prispevali
globalizem blagovnih znamk, razvoj in fragmentacija medijev, web 2.0 ... poleg tega pa so se
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tudi na strani potrosnikov spremenile vrednote in te tudi dolo¢ajo drugacen, bolj vkljucujoc
odnos do blagovnih znamk (Jezersek Turnes, 2008, str. 29). Po mnenju Karen Earl® (2008,
str. 28), predsednice Evropskega sponzorskega zdruZzenja (ESA), je izjemen razmah
sponzorskih projektov v zadnjih desetih letih rezultat tega, da so blagovne znamke na
podlagi zelo racionalnih dejstev (raziskav) ugotovile, da sponzorstvo resni¢no deluje. [...]
Zgolj logotip na majici zdavnaj ne deluje ve¢, kar pomeni, da se je panoga mocno
profesionalizirala in ne temelji zgolj na vizualnih ucinkih (razli€ne oglasne povrSine),
temveC predvsem na poglobljenih vsebinah, ki zanimajo potros$nike in jih po moznosti tudi
vkljucujejo.

V sponzorstvu imamo sicer dve stopnji razvoja. Prvo predstavlja sklop drzav, ki $e niso tako
zrele v oglaSevanju in razumejo sponzorstvo kot vsak drug stroSek. V ta sklop zagotovo
sodita vzhodna in jugovzhodna Evropa, saj podjetje tam zaenkrat Se dosega relativno dobre
rezultate z velikimi vlozki v oglaSevanje. Drugo stopnjo predstavljata Zahodna Evropa in
Severna Amerika, ki sta na stopnji zrelosti trga, kar kaze na to, da velik oglaSevalski
proracun ni ve¢ dovolj za uspeh. Podjetja v tem drugem sklopu Ze vrsto let vlagajo velike
zneske v oglaSevanje in ugotavljajo, da je Sport veliko veC kot prostor za oglaSevanje. Je
medij 21. stoletja. To, da je Sport medij 21. stoletja, ne moremo razumeti samo kot Se en
medij. Gre za medij, ki ima svoje vrednote in e Zelite sodelovati pri Sportu, biti del njega,
morate imeti podobne ali enake vrednote. Brez te ¢ustvene komponente podjetje kot sponzor
ne more sodelovati in dobiti najvec¢ kar lahko 1z svojega sponzorstva (Séguéla, 2010, str. 34).

2.2.1 Sponzorstvo in novi mediji

Poleg raziskav, strateskega pristopa in skrbnega sponzorskega nac¢rtovanja pa danes nikakor
ne moremo mimo najbolj aktualnega druZzbenega fenomena, ki je vplival na marsikatera
podrocja zivljenja. Gre za druzbene medije9 (sorodno jih poimenujemo tudi socialni mediji,
druzbene oziroma druzabne mreze itd.), ki so mo¢no premesale karte na tako reko¢ vseh
podro¢jih promocijskega spleta. Nemogoce si je namre¢ predstavljati, da trzno-
komunikacijske aktivnosti danes ne bi vkljucevale socialnih medijev. Po mnenju Rachael
Church-Sanders (2010, str. 54-55) bo televizija sicer vselej mofan medij, vendar pa se
podjetja zavedajo, da morajo pri doseganju mlajSe populacije uporabiti razlicne medijske
oblike in komunikacijske poti, saj model »en medij pokrije vse« enostavno ne deluje vec.

8 Karen Earl je predsednica Evropskega sponzorskega zdruzenja (ESA), ki velja za nesporno strokovno
avtoriteto s podrocja sponzorstev. Ze v 80. letih je bila vklju¢ena v najveéje angleske sponzorske projekte, tako
da ima za seboj 30-letno kariero razvijanja sponzorstev kot vrhunskega posla.

9 Po zadnjih podatkih globalne raziskave BrandZ za leto 2010 so veliko rast dosegle znamke iz druZzbenih
medijev, pri katerih je zmagovalec Facebook. Med 100 najve¢ vrednimi znamkami so sicer tiste blagovne
znamke, ki pri potro$nikih vzbujajo najveje zaupanje in jih ti priporo¢jo svojim bliznjim ter prijateljem
(Stani¢, 2010).
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Tradicionalni mediji in klasi¢ne oblike oglasevanja postopoma lahko izgubijo svoj naboj,
opaznost in odzivnost med ljudmi. Glede na zadnja dogajanja v svetovnem gospodarstvu, Ki
jih spremljajo tudi korenite druzbene spremembe, menim, da bo vedno bolj pomembno Se
bolj prilagojeno in poosebljeno komuniciranje z ljudmi, neposredni stiki, razvijanje novih
vsebin in komunikacijskih poti, ki bodo bolj ciljno in ¢im bolj osebno prisle do ljudi. Tudi
Sport je podrocje, ki preko Sportnih dogodkov in z njimi povezanih skupin ljudi in skupnosti,
daje dobra izhodisca za iskanje novih medijev in za njihov razvoj (Jesenek, 2009, str. 31).

Pomembno vlogo novih medijev poudarja tudi Séguéla (2010, str. 35), ki meni, da je internet
popolnoma spremenil nacin zivljenja. Vse je hitro, v trenutku dosegljivo vsem. A za razliko
od industrijske revolucije je informacijska revolucija prinesla to, da je vse neotipljivo, ni¢ ni
konkretno. Za primer poglejte filme. V¢asih je bil film posnet na traku, bil je nek predmet, ki
smo ga morali imeti, da smo imeli film. Danes je film dokument v dolo¢enem formatu, tudi
DVD-ja ne potrebujete ve¢ za prenos, ker vse lahko gledate prek interneta, tudi moznost
predvajanja efektov se prenasa na racunalnike in televizije.

MozZnosti, ki jih prinasa splet in posledi¢no druzbeni mediji, imajo seveda velik vpliv tudi na
sodobno pojmovanje sponzorstev. Vse veC sponzorskih aktivnosti poteka prav preko
socialnih komunikacijskih kanalov, ki imajo Stevilne prednosti; poleg cenovne ucinkovitosti
in racionalnosti (stroski uporabe tovrstnih medijev so v primerjavi s klasi¢nimi mediji nizki),
se najve€ja vrednost druzbenih medijev skriva v moznosti dvosmerne komunikacije,
skupnega ustvarjanja vsebine, hitre in viralne razsiritve ideje itd.

Po Herrero-Velardeju™® (2010, str. 39) gre pri sponzorstvih in uporabi tako imenovanih
druzbenih medijev*! za veliko priloznost, saj ljudje vedno bolj i§¢emo tak$no komunikacijo,
Ki ponuja vsebino in interakcijo. Prav tako je preko spleta mogoce zelo hitro razsiriti idejo,
¢e ima ta za seboj pravo vsebino. [...] Gledano v celoti, v odnosu do medijev se je potrebno
ravnati celostno in po moznosti zajeti razli¢ne oblike medijev.

Prerez sponzorskih aktivnosti skozi zgodovino pokaZe jasne trende in razvoj industrije skozi
¢as. Sprva je bilo sponzorstvo namenjeno predvsem kot »podaljSana roka« oglasevanja,

19 Javier Herrero-Velarde je marketiniki direktor pri Skupini Mahou-San Miguel. Diplomiral je na univerzi
Wichita Kansas v ZDA, $tudij pa nadgradil z MBA na Institutu za podjetniStvo v Madridu. Pivovarski skupini
Mahou-San Miguel se je pridruzil leta 2007, pred tem pa je poslovno kariero gradil tudi v podjetjih Sanitas,
Coca-Cola in Johnson & Johnson.

Y Druzbeni medij je nov pojem v medijskem in trZzenjskem svetu oziroma okolju, saj gre za tak$no obliko
(spletnega) medija, ki jo doslej Se nismo poznali. Najbolj znana primera druzbenih medijev sta Facebook, ki
ima ve¢ kot 500 milijonov aktivnih uporabnikov, in Twitter, najhitreje naras¢ajo¢ druzben medij. Ker gre za
nove pojme, je jasno, da je za zdaj terminologija — ne le v slovenskem, temve¢ tudi drugih jezikih — $e ne
povsem usklajena. Tako se za tovrstne medije uporabljajo $tevilni izrazi, kot so denimo druzbeni mediji,
druzbena omrezja, druzabna omrezja, socialni mediji itd.
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zaradi Cesar so bile v ospredju zgolj oglasne povrSine, medtem ko globlje sponzorske
vsebine ni bilo. Naslednji korak v sponzorstvu predstavlja poglobljena vsebina, ki pritegne
potrosnike in s tem potencialne uporabnike dolo¢ene blagovne znamke. Oglasne povrSine
imajo sicer $e vedno pomembno vlogo, a pomembna je tudi vsebina in komuniciranje le-te.
Zadnji korak v razvoju sponzorstev je dinami¢na nadgradnja obstojecih vzorcev — u€inkovito
izpostavljene oglasne povrsine, temeljita vsebina, ki potrosnike pritegne tako, da jo preko
socialnih medijev tudi sami aktivno (so)ustvarjajo in na ta na¢in pripomorejo k edinstveni
kon¢ni podobi.

2.3 Sponzorstvo kot del trznega komuniciranja
2.3.1 Zakaj sponzorstvo?

Vzvodi delovanja klasi¢nega trzenjskega pristopa in sponzorstva so razliéni. Denimo v
Angliji se govori o dovoljenju vstopanja v Zivljenje potroSnika, saj prostor dovoljenega
dostopa do potrosnika vedno bolj omejuje z njegovim zavedanjem, osves¢enostjo in njegovo
eksplicitno (in legalno zajamceno) voljo. Sponzorstva angazirajo potroSnike tako, da jih
nagovorijo in jih prevzamejo s strastjo, emocijo. Sponzorstvo gre preko mej, mimo kulturnih
ovir. Zaradi emocionalnega naboja sponzorstva potro$nik na nek na¢in nezavedno dovoli, da
vstopi v njegovo zivljenje. [...] Potrosnik tako dovoli, da sponzorstvo deluje v (mentalnem)
prostoru, ki si ga je sam izbral, medtem ko vsa ostala trzenjska, Se posebej oglasevalska
orodja delujejo tako, da v resnici prekinjajo pozornost, so mote¢ element, Ceprav so lahko
vizualno atraktivna. To je klju¢ni element enkratnosti sponzorstva, ki v povezavi z blagovno

znamko in vedno konkurenénim trgom pomaga narediti korak bliZze k srcu potrosnika (Earl,
2008, str. 31).

Prav tako je dokazano, da je sponzorstvo med potro$niki bolje sprejeto od oglasevanja. Je
posreden (prikrit) poskus prepri¢evanja, v nasprotju z oglasevanjem, Ki je prepoznano kot
neposredno, z o€itnim namenom prepricevanja. Ta dejstva, zdruZzena z dobronamerno
usmerjenostjo sponzorjev, oslabijo potroSnikove obrambne mehanizme, medtem ko ob
spremljanju oglasov le-ti postanejo manj propustni (Rosa Medina, 2007, str. 47).

Vsako sponzorstvo je unikatno, kar pomeni, da sponzor lahko naredi tako reko¢ karkoli je
zakonsko dovoljeno ali po drugi strani le malo v okviru aktivnosti. [...] Sponzorstva
predstavljajo mnogo SirSe podroc¢je delovanja od le oglasevanja logotipa in uporabe vstopnic
v »hospitality« namene. Gre za vedno ve€jo kompleksnost, saj podjetja sponzorstva
integrirajo v vse ostale trzenjske discipline in ustvarjajo uspesne komercialne ucinke, ki se
jih lahko analizira in meri. Poleg tega so sponzorstva eden najboljsih nadinov za velika
podjetja, da skozi svoje trzenjske aktivnosti pokazejo, da pocnejo nekaj koristnega, skoznje
sledijo druzbeno odgovornim ciljem kot tudi dosegajo dobre izkupicke glede na vlozena
sredstva — nekaj, Cesar ostala trzenjska orodja ne morejo ponuditi. Sponzorstvo tako za
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trznike in podjetja nasploh predstavljajo zelo atraktivno moznost za razvoj razli¢nih
trzenjskih ciljev (Day, 2009, str. 43-44).

Sponzorstvo je naslednji korak v evoluciji oglasevanja. [...] Pred 10 ali 15 leti so blagovne
znamke zgolj kupovale medijski prostor v Sportnem prostoru. Danes blagovne znamke
govorijo zgodbe skozi sponzorstvo. Te zgodbe trajajo veliko dlje, kot ¢e se blagovna znamka
pojavi v zakupljenem medijskem prostoru. [...] To je sedanjost sponzorstev; morajo govoriti
zgodbe, Cas kupovanja medijskega prostora v $portu je mimo. Denar, ki ga ima blagovna
znamka za svojo promocijo, sam po sebi nima nobene vrednosti. Dobi jo Sele, ko ima dobro
idejo, ki resi problem, kako dobro investirati ta sredstva. Samo ime blagovne znamke ne
predstavlja Se nobenih vrednot. Samo ideje so tiste, ki prinasajo denar, ki sam po sebi nima
nobene vrednosti. Denar ne ustvarja idej, ampak ideje ustvarjajo denar (Séguéla, 2010, str.
34-35).

Po mnenju Earlove se krivulja sponzorskih poslov obra¢a navzgor, ¢eprav je recesija seveda
nekoliko ustavila razvoj. Trendi v Evropi kaZzejo — tako je Ze nekaj let in bo tudi vnaprej — da
je v povpreéju vsako leto za 12 % vec¢ trzenjskih prora¢unov namenjenih sponzorskim
projektom. V ESA so pripravili raziskavo o tem, kolik$na je povprecna letna investicija
sponzorja, in izkazalo se je, da je v proracunu povprecnega evropskega podjetja letno kar
250.000 evrov namenjenih sponzorskim projektom. Ugotavljamo tudi, da se dolzina
sponzorskih pogodb podaljsuje — raziskava je potrdila, da sponzor in sponzoriranec v
povprecju sodelujeta 2,67 leta, kar je znaten premik v primerjavi s prejSnjimi leti. Prav tako
ugotavljamo, da je sponzorstvo kot orodje zdaj vkljuceno v stratesko trzenjsko nacrtovanje,
Ki uposteva stratesko pozicioniranje blagovne znamke (Earl, 2008, str. 31).

V primerjavi z ostalimi elementi trzenjskega oziroma promocijskega spleta sponzorstvo velja
za najbolj sodobno in razvijajoce se orodje. Prav tako gre za orodje, ki omogoca kreativen
pristop in presega meje ter taksne ali drugacne omejitve sponzorstva, odnosov z javnostmi
ter ostalih elementov promocijskega spleta. Vendar pa pri tem nikakor ne smemo pozabiti
strokovnosti, konsistentnosti in dolgoro¢nosti, ki ustvarjajo sponzorsko vsebino. Po Earlovi
(2008, str. 31) mora sponzorstvo prispevati k izkus$nji potroSnika in dodati vrednost v
kontekstu potrosnikovega pri¢akovanja. Ce tega ni, sponzorstvo ni uspesno.

2.3.2 Merjenje u¢inkovitosti in uspeSnosti sponzorstev

Tako kot vsaka investicija mora tudi sponzorstvo prinesti resni¢ne poslovne prednosti in
ucinke. ESA je v pomo¢ sponzorjem oblikovala smernice za vrednotenje sponzorskih
projektov. Dokument vkljucuje Stevilna merska orodja, ki so na voljo sponzorjem, in jih je
mogoce prilagoditi dolo¢enim trznim ciljem in tako izmeriti dejanske prihodke za podjetje
ali blagovno znamko (Earl, 2008, str. 31).
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Sponzorstvo vse bolj velja za stroskovno ucinkovito trzenjsko orodje. Dandanes sponzorstvo
v evropskem prostoru predstavlja priblizno 17 % celotnih sredstev, namenjenih trZenju,
njegov razvoj pa je prehitel razvoj oglasevanja in promocije v zadnjih 15. letih. Sponzorstvo
lahko deluje na mednarodni, drZavni ali lokalni ravni, njegov uspeh pa je rezultat
komuniciranja s potro$niki skozi njihova custva (Earl, 2009, str. 40).

Ucinkovitost in merljivost sponzorstev je danes brzkone Se vedno najbolj aktualno vprasSanje
in pereca tema, zaradi katere se porajajo Stevilna vprasanja. Kot meni Helen Day (2009, str.
43) je oglaSevanje v primerjavi s sponzorstvom lazje nadzorovati in ovrednotiti, s tem pa
tudi dolocati ceno oziroma vrednost podjetjem ali blagovnim znamkam.

Ucinki (angl. effects) sponzorstva so sicer pojavi, dogodki in dejanja, ki jih razumemo kot
rezultat sponzoriranja (JezerSek Turnes, 2007, str. 111). Z vidika merjenja lahko uéinke
sponzorstva razdelimo v tri skupine: neposredno merljivi u€inki, posredno merljivi u€inki in
nemerljivi uéinki (JezerSek Turnes, 2007, str. 114).

Neposredno merljivi ucinki se navezujejo na prizoris¢e oziroma dogodek (udelezba, prodaja,
zbiranje podatkov o porabnikih itd.). Mednje lahko uvrstimo tudi medijske ucinke, ki
predstavljajo objave v medijih, ter obisk in sodelovanje na spletnih straneh. Posredno
merljivi ucinki so tisti, ki jih izmerimo s pomocjo porabnika (merjenje zavedanja, percepcije,
priklica, ugleda blagovne znamke itd.), nemerljivi uéinki pa so uéinki, ki jih z znanstveno
metodo ni mogoce izmeriti. Gre za ucinke z iracionalnega, Custvenega ali nezavednega
podrocja (Jezersek Turnes, 2007, str. 114-118).

Sicer pa avtorji navajajo Stevilne (razlicne) metode merjenja uspeSnosti oziroma
ucinkovitosti sponzorstva, pri ¢emer je potrebno poudariti, da so v veliki meri le-ti odvisni
tudi od zadanih ciljev v okviru sponzorstva. Zaradi tega se kajpak metode merjenja
prilagajajo aktualnim potrebam posameznega sponzorskega projekta. Kljub temu pa v
nekaterih poslovnih okoljih sponzorstvo se vedno pogosto naleti na gluha usesa in teorijah o
vprasljivi u€inkovitosti in uspesnosti, ¢eprav Stevilni uspeSni globalni primeri, podprti tudi z
verodostojnimi instrumenti merjenja ucinkovitosti in drugimi zelenimi parametri, Sami po
sebi pricajo o smotrnosti sponzorstev.

Morda pa razlogi za nasprotujoca si mnenja na nek nacin lezijo tudi znotraj same Sportno —
sponzorske industrije. Po Robertsu (2009, str. 43) bi Sportni sektor vsekakor lahko ve¢ storil
na lastnih odnosih z javnostmi. Zdi se, da sponzorski ucinki za posel in dodana vrednost za
blagovno znamko oziroma podjetje niso cenjeni ali upostevani na nacin, kot bi lahko bili.

30



3 GLOBALNA KRIZA IN SPONZORIRANJE SPORTA

Globalna gospodarsko-finan¢na kriza je, tako kot v skoraj vsa pomembnejsa podrocja,
posegla tudi v Sport in Sportna sponzorstva. V nadaljevanju pricujocega poglavja se bom
osredotoCila na vpliv krize na potroSnjo v Sportu in njen vpliv na sponzorstva tako na
globalni ravni kot tudi v Sloveniji.

3.1 Vpliv krize na potrosnjo v Sportu

Kriti¢no stanje ameriSkega nepremicninskega trga, kr¢i financnih trgov, Sibek dolar, draga
nafta, visoka inflacija ter recesija so najslabSe za gospodarstvo. Padanje vrednosti
nepremicnin je ze v zgodovini predstavljalo velik problem za gospodarsko rast, saj preko
inflacije to najbolj obcutijo potrosniki, predvsem z zniZanjem kakovosti svojega Zivljenja
(Stiblar, 2008, str. 127).

Globalna gospodarsko-finan¢na kriza neposredno vpliva tudi na Siroko potro$njo, prav tako
na potroSnjo v Sportnem sektorju. Po podatkih raziskave Sportno-raziskovalne hise
Sport+Markt (2009, str. 36-37), ki so jo lansko leto izvedli v Nemc¢iji in Veliki Britaniji,
recesija, kljub upadu potrosnje, ni mo¢no prizadela Sportnega sektorja. Potrosniki so sicer
bolj previdni in zato manj porabijo za Sportne aktivnosti v prostem Casu. Vendar pa upad v
potrosnji v Sportu ni enakomerno porazdeljen med posameznimi sektorji, kot so na primer
udelezba na Sportnih dogodkih, nakup Sportne opreme, nakup navijaske opreme oziroma
rekvizitov (angl. merchandising). Ker so potrosniki postali bolj racionalni in cenovno
obcutljivi, se to pozna predvsem pri nakupih Sportne opreme, ne pa toliko pri udelezbi na
Sportnih dogodkih.

Vendar pa menim, da bodo v tem recesijskem obdobju ljudje vseeno nasli denar, da bodo
lahko spremljali in uzivali v druzbi najboljsih, pa naj bo to v okviru zabave na splosno,
glasbe, kulture, umetnosti in Sporta.

Vpliv krize na potro$njo v $portu pa je mogoce zaznati tudi v Sloveniji. Po besedah Marka
Hocevarja (2009, str. 47) bo gospodarsko-finan¢na kriza nedvomno vplivala na Sportno
industrijo ter hkrati na Sportno potrosnjo. Vendar pa meni, da kriza ne bo imela samo
negativnih posledic na razvoj Sporta. Poudarja, da bodo za Sportni uspeh postali Se
pomembne;jsi dejavniki kot so: organiziranost, entuziazem, delo z mladimi oziroma delo na
dolgi rok, talent in veselje do Sporta. Dodaja Se, da bo za Sportne panoge, ki nimajo
podmladka, za klube in Sportne zveze, ki so slabo organizirani in vodeni, za Sportnike brez
rezultatskih perspektiv in Sporte brez gledalcev ter medijske zanimivosti, kriza Se otezila
njihov obstoj. Medtem ko bo za druge pomenila nove priloznosti in vzpon.
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3.2 Vpliv krize na sponzorstvo v Sportu

Zgodbe blagovnih znamk v Sportu so podobne zgodbam drugih blagovnih znamk, ki se
soocajo z gospodarsko-finanéno krizo. Kot navaja JezerSek Turnes (2008, str. 29) bodo
podjetja, ki imajo zgrajeno blagovno znamko, v obdobju krize samo $e pridobivala. Po
njenem mnenju so se ravno v kriznih Casih vselej oblikovale osebnosti in neki vzporedni
junaki, ki praviloma prihajajo iz sveta kulture in $porta. Po besedah Ambrozi¢a (2009, str.
28) je kriza vsekakor priloznost za bolj premisljeno sponzoriranje, vendar najvrednejSih
znamk v Sportu tudi kriza ne more prevec prizadeti.

Vendar pa je bilo kréenje stroSkov, namenjenih sponzorstvom v Sportu, zelo visoko na
prioritetni listi uprav nekaterih gospodarskih druzb, tudi v Sloveniji. Ceprav je po mnenju
Ambrozica (2009, 23. november) globalni trg utrpel splos$no $kodo pri sponzoriranju $porta,
je bilo vseeno kar precej primerov, ko so se sponzorski vlozki v posamezne projekte celo
povecali.

Sredi globalne recesije bi bilo sicer naivno pricakovati, da bo sektor sponzorstev ubezal
vsem posledicam. Vendarle je bilo v zadnjem obdobju v nekaterih medijih sponzorstvo
predstavljeno kot potratno in poslovno komajda koristno. Tak$no mnenje je napa¢no in ga je
potrebno popraviti. Sponzorstvo je nedvomno eden od najucinkovitej$ih na¢inov trzenja, ki
se ga blagovne znamke lahko posluzujejo. Se ve¢, Evropsko sponzorsko zdruZenje (ESA)
meni, da je sponzorstvo poslovno smiselna odlocitev, ki si v strategiji podjetij zasluzi eno
zadnjih mest na seznamu krcenja proracunov v teh tezkih finan¢nih okolis¢inah. Ravno zato,
ker sponzorstvo naredi na potrosnike izjemno velik vtis, ne bi smeli zmanjSevati proracunov
za sponzorstva (Earl, 2009, str. 40).

Dandanes tezke finan¢ne razmere znamkam narekujejo temeljit razmislek o ucinkovitih
trzenjskih strategijah, ki prinasajo otipljive rezultate. Velike in spoStovane znamke
potros$niSkega blaga, kot so Coca-Cola, Vodafone ali Heineken, pogosto ve¢ investirajo v
sponzorstvo, ker vedo, da ustvarjanje edinstvenih vsebin, ki vplivajo na ¢ustva potrosnikov
ustvarja odnose, ki lahko podjetjem prinesejo pravo vrednost in prednost na trgu
(Konferenca Barcelona, Global Sports Forum, 2010).

Ambrozi¢ (2009, str. 28-29) pravi, da znajo nekatera podjetja dobro oceniti, katera
sponzorstva so vredna velikih vlaganj, predvsem pa znajo ta vlaganja dobro izkoristiti. Ce
nek dogodek, klub ali Sportnik kljub krizi pritegne Se vecjo medijsko pozornost in Se vecji
del ciljne skupine, ki jo blagovna znamka Zeli nagovarjati, potem ni razloga, da bi sponzor
zmanjSal vlaganja ali od njih celo odstopil. Dodaja Se, da je zelo pomembno, ¢e ima podjetje
dokaze, da tak$ne aktivnosti na koncu pripeljejo do nakupa oziroma uresnicitve drugih
marketinskih ciljev.
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Gotovo bi bilo nespametno razmisljati, da bo Sport ostal imun na pritiske globalne finan¢ne
krize. Roberts™ (2009, str. 42) meni, da bodo nekateri elitni dogodki, med katere olimpijske
igre nedvomno sodijo, uspeli obdrzati ali celo povecati svojo sponzorsko vrednost v tem
obdobju. Hude udarce pa bodo po njegovem mnenju gotovo obcutili Sporti in tisti Sportni
dogodki, ki jih ne moremo opisati kot vrhunske.

Prav tako so strokovnjaki s podro¢ja trzenja v Sportu mnenja, da v nogometu posledic krize
ne bodo okusili veliki klubi, ki tekmujejo v ligi prvakov (na primer Manchester United, FC
Barcelona, Inter Milan ...), temve¢ klubi, ki nastopajo v drugem ali tretjem rangu tekmovanja
v domacih prvenstvih (2010, 9. marec). Namre¢ skupni prihodki 20 najbogatejsih evropskih
nogometnih klubov so lani kljub krizi zrasli in dosegli 3,9 milijarde evrov (Mihajlovi¢, 2010,
str. 9).

Novi pogodbi, ki sta ju za leto 2010 Ze iztrzila izjemno uspesna angleSka nogometna kluba
Liverpool in Manchester United, sta dobra primera, da komuniciranje skozi $port tudi v
kriznih ¢asih lahko podpira doseganje nekih vi§jih trZzenjskih ciljev. Po podatkih Evropskega
sponzorskega zdruZenja nalozbe v sponzorske projekte realno rastejo v povprecju za 12 %
letno (Doler, 2008, str. 58).

Raziskava IFM Sport Marketing (Geach v Doler, 2010, str. 18) razkriva, da je bilo minulo
leto za sponzorstva med uspeSnejsimi, saj kljub slabim gospodarskim razmeram le-ta niso
dozivela bistvenega padca. Tako se je obseg sponzorskih pravic na svetovnem trgu povecal
za 15 % v primerjavi z letom 2008. Delez S$portnih sponzorskih pravic je v celotnih
sponzorskih sredstvih kar 88 %. Nigel Geach, direktor raziskovalne druzbe IFM Sports
Marketing, pravi, da je sponzorstvo kot marketinska disciplina tudi v letu 2009 doseglo
dobre rezultate pri tistih projektih, kjer obe strani, tako sponzoriranec kot sponzor, skupaj
vlagata v doseganje rezultatov.

Globalna kriza je prizadela skorajda vse in sponzorstva gotovo trpijo — Stevilni lastniki
pravic mnogo tezje obdrzijo sponzorje ali pridobijo nove. Po mnenju Day-eve (2009, str. 43)
bodo tisti, ki ponujajo profesionalno poslovno ponudbo in S$irSe razmisljajo o svojem
pristopu ter odnosu do sponzorjev, prej uspesni pri pridobivanju novih partnerjev. Hkrati so
trenutno podjetja neverjetno previdna v razmisljanju, kako in kam bodo vlozila svoj denar.
Previdno analizirajo, ali bodo v sponzorstva sploh vstopila in ali jim njihova sponzorstva
ponujajo ustrezno cenovno ucinkovitost.

12 Kevin Roberts je odgovorni urednik mese¢nika SportBusiness International, vodilnega vira informacij o
dogajanju na podro¢ju Sportnega posla in marketinga. Je ugleden gost na S$tevilnih vodilnih mednarodnih
konferencah s podrocja Sportnega marketinga in medijev, prav tako je tudi eden od ustanoviteljev konference o
upravljanju Sportnih dogodkov »Sports Event Management Conference« ter dogodka, namenjenega varnosti v
$portu »Sports Security Summit«.
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V prejsnjih gospodarskih krizah so bila sponzorstva med prvimi na odstrelu v okviru
trzenjskih prora¢unov in porabe podjetij, saj se jih je dojemalo na nacin »lepo jih je imeti«
(angl. nice to have) bolj kot »potrebno jih je imeti« (angl. need to have). Vendarle so se od
takrat sponzorstva razvila, postala bolj uveljavljena in mnoga podjetja se zavedajo njihovih
Stevilnih pozitivnih uc¢inkov. Podjetja vidijo, da bi varéevanje pri sponzorstvih imelo vecji
negativni uc¢inek kot v primeru, da bi nekoliko zmanjsali oglasevalski prora¢un. Kljub vsemu
pa je sponzorski trg Se vedno oster in prav ni¢ enostaven, saj se ga je tokratna kriza dotaknila
manj kot v prej$njih kriznih obdobjih.

Priporoc¢ilo za v prihodnost vsem, ki so aktivni na podroc¢ju sponzorstev je, da imajo
profesionalen odnos in da skrbijo za nadzor ter merjenje ucinkov. Le na ta nacin bi
sponzorstva lahko postala prepoznavna kot ena izmed cenovno najbolj uéinkovitih trzenjskih
disciplin (Konferenca Barcelona, Global Sports Forum, 2010).

Kljub dejstvu, da je globalna kriza prodrla v vse pore podjetja — sponzorstvo seveda ni
nobena izjema — in da se na globalni ravni negativni u¢inki vsekakor odrazajo, pa $e vedno
najdemo podjetja oziroma blagovne znamke, ki kljub negotovemu in oteZenemu
gospodarskemu okolju $e naprej s podobno ali $e ve¢jo intenzivnostjo vlagajo v sponzorstva
v Sportu.

Kot meni Earlova (2009, str. 40) je Heineken obnovil pogodbo z evropskim rugby pokalom
(European Rugby Cup), Co-operative je podaljsal partnerstvo z anglesko rugby ligo do leta
2012, obnovljeni stadion Lansdowne Road v Dublinu je s sponzorsko pogodbo dobil novo
ime Aviva, British Airways in Marks & Spencer sta potrdila sponzorstvo prihajajoce turneje
angleske rugby ekipe (British Lions) v Juzni Afriki. Vse nasteto kaze, da sponzorstvo brez
dvoma prinasa resni¢ne poslovne rezultate. To pa je v tezkih gospodarsko-finan¢nih
razmerah najpomembnejse.

3.3 Vpliv krize na sponzorstvo v Sportu v Sloveniji

Po podatkih Trzenjskega monitorja, so se vlaganja v trZzenjske aktivnosti zaradi spremenjenih
gospodarsko-finan¢nih razmer tudi pri nas spremenila. NajocitnejSe spremembe se vidijo v
usmerjenosti k aktivnostim, ki imajo kratkoro¢ni ucinek. Vendar je tu zaskrbljujoca
prihodnost oziroma dolgoro¢nost trzenja. Trzenje naj bi bilo ob zadoScanju sedanjih,
obstojecih potreb vedno usmerjeno v naprej, v razvoj in prepoznavanje tistin potreb
porabnika, ki mu jih lahko z ustreznim razvojem izdelkov, storitev, njihovih dodanih
vrednosti in koristi ¢im bolje zadostimo v prihodnosti. S tem porabnika namre¢ ohranjamo in
vpenjamo v na$ skupen razvoj (Makovec Brenéi¢ & Zorko, 2009, str. 38).

Vse to kaze, da na trzenje Se vedno ne gledamo dovolj integralno, torej kot na mo¢no
povezano med razvojem, trZzenjem, prodajo v ciljnem dolgoro¢nem odnosu do kupca.
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Podatki prav tako nakazujejo, da slovenska podjetja zanemarjajo strateSko pomembnost in
uporabnost sponzorstev. Le-ta so se v celoti zmanjsala za 9 % (Konferenca SOF, 2010).

Vendar pa nekatera slovenska podjetja tudi med gospodarsko krizo svoj ugled in
prepoznavnost krepijo s sponzoriranjem tako Sporta kot tudi kulture. Resda je recesija
okrnila sponzorstva, to pa Se ne pomeni, da se kljub temu ne najdejo podjetja oziroma
sponzorji, ki razumejo poslovne priloznosti trzenja v Sportu in preko njega (Doler, 2010, str.
25).

Rezultati interne SPORTO raziskave (2009, str. 34-35), ki so jo opravili v podjetju S.V. —
RSA®, prav tako kaZejo, da bo tretjina slovenskih podjetij prisiljena skréiti svoje sponzorske
proracune. Iz manj dobiti ve¢, je dandanes pogosto uporabljen stavek, ki nekako povzema
razmisljanje na strani sponzorjev. To je povsem razumljivo, saj spremenjene gospodarske
razmere podjetja prisilijo, da zacnejo razmisljati o prioritetah. 1z raziskave je prav tako
razvidno, da se Sportni klubi, zveze in organizatorji v ¢asu recesije v najvecji meri soocajo S
tezavami kot so odpovedi sponzorskih pogodb, tezja dostopnost do finan¢nih virov,
povecanje neplacil in daljsi placilni roki. V izogib negativnim posledicam krize se sponzorji
v najvecji meri posluzujejo racionalizacije stroSkov in zmanjSevanja proracunov.
Profesionalen sponzorski odnos ima zato danes, bolj kot kdajkoli prej, vse vecjo tezo. Poleg
medijske izpostavljenosti in potenciala ciljne skupine, ostajata ucinkovitost sponzorstva,
utemeljena na raziskavah in konkretnih prodajnih Stevilkah ter dober Sportni rezultat,
klju¢na.

Vsekakor bo gospodarska kriza odprla tudi vpraSanje ucinkovitosti porabe sponzorskega
denarja v slovenskih klubih, zvezah in drugih organizacijah. Po besedah Majnardija (20009,
str. 36), nekdanjega vodje korporativnega komuniciranja v druzbi Hit d.d., bodo druzbeno
odgovorna podjetja nadaljevala s sponzoriranjem, vendar bodo skupaj s svojimi
sponzoriranci poskuSala zneske in nacine prilagoditi zaostrenim gospodarskim razmeram.
Zato so tudi v druzbi Hit prevetrili sponzorsko politiko in se usmerjajo predvsem v t.i. trzna
sponzorstva. Zaradi novih pogojev so za ve¢ kot 50 % znizali sponzorstva.

Sport je posel in trenutne gospodarske razmere narekujejo prilagajanje na obeh straneh, tako
pri sponzorju kot pri sponzorirancu. Kljuéni projekti bodo imeli Se vedno pomembno tezo v
korporativni trzenjski strategiji nekaterih slovenskih podjetij. Prav tako pa podjetja od
sponzorirancev pricakujejo nove moznosti partnerstva in inovativen pristop, saj bodo morali
ponuditi ve¢ kot do sedaj (Konferenca SPORTO, 2009).

3 5 V.-RSA je $portno-marketinika agencija, ki deluje v Sloveniji od leta 1996. Primarno podro&je delovanja
agencije je trzenje TV pravic Sportnih dogodkov, trzenje oglasnih panojev na $portnih dogodkih, konferenca o
marketingu v Sportu — SPORTO ter svetovanje in upravljanje na podrocju sponzorstev.
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Mogoce bodo tudi sponzoriranci nasli notranje rezerve, se Se nekoliko bolje organizirali,
racionalizirali in navsezadnje omogocili sponzorjem, da dobijo isto za manjSe zneske
oziroma vec za obstojece.

Po mnenju Hocevarja (2009, str. 47) bodo slovenska podjetja zmanjsala vlaganja v Sport, kar
bo imelo za delovanje Sportnih organizacij in klubov tezke posledice. Za slovenske
nogometne klube v prvi ligi je znano, da vecino prihodkov dobijo od sponzorstev in donacij
podjetij. Vendar ima polovica taistih nogometnih klubov negativni kapital, kar pomeni, da
dolgovi presegajo premozZenje klubov. Klubi namre¢ premalo iztrZijo z vzgojo in prodajo
igralcev, s prodajo vstopnic in medijskimi pravicami. Zato bodo morali slovenski klubi v
prihodnosti za svoj obstoj veliko ve¢ pozornosti nameniti nacrtovanju svojega poslovanja in
iskanju razli¢nih virov financiranja dejavnosti.

Kot navaja Ambrozi¢ (2008, str. 26), razvito gospodarstvo na sponzoriranje ne gleda kot na
obliko podpore $portu. Sport je postal samostojna medijska platforma, ki v podrejen poloZaj
postavlja medije, ki brez prave vsebine ne dobijo svojih uporabnikov. In samo s pravim in
dobro upravljanim sponzorskim projektom lahko postane$ del vseh teh medijev. Ne kot
zakupnik, ki pri njih kupuje$ oglasni prostor, pa¢ pa kot vsebina, ki jo mediji placujejo
sponzorirancu in posredno tudi sponzorju.

Glavni vzrok, da podjetja zmanjSujejo sponzorska sredstva, je po mojem mnenju v tem, da
vecina slovenskih podjetij gleda na sponzorstva kot na strosek in ne kot investicijo. Podjetja
namenjajo zelo velika sredstva za sponzorstva, ne da bi imela vpogled v to, kaj bodo s tem
dosegla in kako morajo sploh upravljati s svojimi sponzorskimi projekti. Ce na leto tako
podjetja zapravijo ogromno sredstev in sploh ne vedo, kaj bodo od tega imela, potem je
namre¢ povsem razumljivo, da bodo takSne stroske najprej oklestila.

Racionalizacija sponzorstev in trezno razmisljanje bosta za seboj potegnila ve¢ nacrtnosti in
strategije pri oblikovanju sponzorskih projektov in njihovem upravljanju, dodaja Ambrozi¢
(2009, str. 29). To pa tudi pomeni, da bodo tisti Sportni subjekti, ki bodo znali prepricati
sponzorje z oprijemljivimi dejstvi in zgodbami, lahko dobili ve¢ sponzorskih sredstev.

Po besedah Sile!* (2010, 24. marec), vsaka kriza vpliva na investicije v trzenjske in s tem
tudi komunikacijske aktivnosti — kako bole¢ je ta premik, pa je odvisno od posameznega
podjetja, industrije in specifiénih razmer. Meni, da danes zaradi krize prihaja predvsem do
prerazporeditve sredstev med razli¢nimi trzenjskimi aktivnostmi — npr. manj oglaSevalskih,
pa ve¢ promocijskih, razvojnih ali direktno-marketinskih aktivnosti. Pogosto se za¢ne bolj

4 1ztok Sila je nekdanji direktor sektorja za marketing pri Telekomu Slovenije, tradicionalnim sponzorjem
Stevilnih slovenskih $portnikov, Klubov, zvez in drugih $portnih ustanov. Njegovo mnenje ne izraza stalis¢
druzbe Telekom, pa¢ pa le njegove misli in videnja trenutne situacije ter vpliva na sponzoriranje Sporta v
Sloveniji.
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razmiSljati tudi o prodajnih poteh, ponakupnih aktivnostih in lojalnostnih programih, ki
seveda vsi tudi zahtevajo svoj del proracuna.

Sponzorstva naj bi bila obiCajno del neke SirSe trzenjske strategije — in ¢e so strateska, so
tudi dolgoro¢na. Taka so manj prizadeta. Po mnenju Sile (2010, 24. marec), so danes bolj na
udaru kratkoro¢ne, enkratne zadeve, ki se jim sponzor najlaze odreCe, dolgorocne pa se
pogosto nekoliko zmanj$ajo — tako po obsegu kot po $tevilu. Sport temu ne more uiti, eprav
je v rahli prednosti pred ostalimi sponzoriranci: komunikacijski uéinek je tu najveéji in se
zelo hitro pokaze. A istoasno zahteva najvecja sredstva. Sila poudarja, da je urejenost in
transparentnost sponzorirancev predvsem v taki situaciji nujen predpogoj.

S posledicami gospodarske krize se sooca tudi slovenski Sport, Sportni subjekti pa ta vpliv
najbolj Cutijo predvsem pri zmanjSevanju oziroma omejevanju sponzorskih sredstev, ki
predstavljajo odlocilen delez prihodkov. Ker pa sponzorstva predstavljajo pomemben del
trznega komuniciranja za posamezno druzbo, bodo podjetja o znizevanjih odlocala
selektivno, vendar menim, da si bodo kljuc¢ni sponzorji slovenskega Sporta prizadevali
ohraniti podporo klju€nim projektom, predvsem takSnim, ki dajejo najvec sinergij trZzenjski
in celotni poslovni strategiji ter strateSkim ciljem.

3.4 Nasprotja v Sportnem sponzorstvu

Ceprav je gospodarsko-finanéna kriza na nekaterih podro¢jih moéno zamajala temelje
sponzorstva v Sportu in ponekod celo eksistenco profesionalnega Sporta, pa je v teh sila
neugodnih Casih in ekonomskih ter druzbenih razmerah vendarle mogoce videti nekatere
anomalije, ki nikakor ne ustrezajo trenutnim razmeram na $portno-sponzorskem trgu. Tako
danes lahko govorimo o dveh, povsem nasprotujocih si straneh: na eni strani vidimo kréenje
sponzorskih sredstev, na drugi strani pa sklepanje rekordnih sponzorskih pogodb, ustvarjanju
rekordnih prihodkov razliénih Sportnih subjektov in tudi — za obdobje recesije in sploSne
globalne krize — neracionalnemu troSenju le-teh. Po mojem mnenju je skupna ugotovitev
tovrstnega trenda, da si je Sportna industrija v nekaterih pogledih pravzaprav zelo
nasprotujoca.

Organizacijski odbor olimpijskih iger v ruskem Sociju 2014 je na primer lanskega februarja
oznanil novico o podpisu rekordne sponzorske pogodbe (460 milijonov dolarjev) z domacim
telekomunikacijskim operaterjem Rostelcom in mobilnim operaterjem Megafonom. Gre za
tako visoke zneske, da bi tezko govorili o vplivu recesije. Roberts (2009, str. 42) pravi, da bi
bilo nespametno razmisljati, da bo Sport ostal imun na pritiske recesije, vendar meni, da
bodo nekateri elitni dogodki, med katere olimpijske igre nedvomno sodijo, uspele obdrzati
ali celo povecati svojo sponzorsko vrednost tudi v tem obdobju. Hude udarce pa bodo po
drugi strani gotovo obcutili Sporti in dogodki, ki jth ne moremo opisati kot vrhunske,
»premium« vsebine.
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Ob nekaterih rekordnih sponzorskih dogovorih zadnjega obdobja, nedvomno velja opozoriti
tudi na trend ustvarjanja vse vi§jih prihodkov Sportnih subjektov. Kljub gospodarski krizi je
Svetovna nogometna zveza (FIFA) prvi¢ od nastanka leta 1904 presegla milijardo ameriSkih
dolarjev (1,059 milijarde ameriskih dolarjev) prihodkov (Suhadolnik, 2010, str. 23).
AngleSka nogometna liga, ki velja za najbol;jsi globalni nogometni ligaski »produkt«, pa bo v
prihodnji treh letih za globalne medijske (televizijske, spletne in mobilne) pravice prejela kar
1,6 milijarde dolarjev, tako da v taksSnih primerih o krizi in recesiji res ne moremo govoriti
(Lines, 2010, str. 26).

Tudi zadnja raziskava o prihodkih nogometnih klubov Deloitte Football Money League za
sezono 2008/09 je pokazala, da je vecina klubov celo povecala svoje prihodke v primerjavi s
prejSnjimi leti, vodilni Real Madrid pa je prvi klub v zgodovini, ki je ustvaril ve¢ kot 400
milijonov evrov prihodka (401,4 milijonov evrov). Po podatkih raziskave je pricakovati, da
bodo najbogatejsi klubi uspesno kljubovali krizi, nekateri analitiki pa napovedujejo, da se
bodo ucinki recesije v bolj realni meri pokazali Sele v naslednji raziskavi, in sicer za pravkar
odvijajoco se sezono 2009/10 (Deloitte Sports Business Group, 2010, str. 28-29). Sicer pa so
skupni prihodki 20 najbogatejSih evropskih nogometnih klubov v sezoni 2009/10 kljub krizi
zrasli in dosegli 3,9 milijarde evrov, kar je ve¢ kot polovica vseh prihodkov, ki so se lani
stekli v slovenski proracun (Mihajlovi¢, 2010, str. 9).

Paradoks visokih prihodkov pa se kaze v tem, da so, po raziskavi Evropske nogometne zveze
(UEFA), najboljsi evropski nogometni klubi skupaj zadolzeni za ve¢ kot 7 milijard angleskih
funtov (Clegg, 2010, str. 28). Ludwig meni (2010, str. 29), da bi dolgovi lahko kmalu postali
resen problem. Prav zaradi tega je UEFA Ze potrdila koncept t.i. finan¢nega fair-playa, ki naj
bi kmalu postal sestavni del postopka licenciranja klubov. [...] Nova pravila bodo klubom
onemogocala, da bi ve¢ let zapored troSili ve€ kot ustvarijo, s Cimer bi se zajezila trenutna
prezadolZenost. Vse to naj bi dolgorocno pripomoglo k ve¢jim vlaganjem v mladinske
pogone in infrastrukturo. Kljucni izziv evropskega nogometa, podobno kot v drugi Sportih,
tako ni ve¢ povecevanje prihodkov klubov, ampak zajezitev visine stroskov.

Ravno racionalizacija in zajezitev stroSkov je podrocje, ki se mu v prihodnje ne bo mogoce
izogniti. Tezko si je namre¢ razloziti dejstvo, da je Real Madrid, sicer klub z najvec
ustvarjenimi prihodki v zadnjem desetletju, pred letoSnjo sezono 2009/10 za Cristiana
Ronalda placal 97 milijonov evrov, za brazilskega nogometaSa Kakéja pa 68 milijjonov
evrov. Vse skupaj je Real pred sezono v svoje mostvo investiral ve¢ kot 250 milijonov evrov
(Mundo Deportivo, 2010). Do neke mere so tak$na dejanja upravi¢ena, saj po Herreru-
Velardeju (2010, str. 39) na nakupno politiko Reala ne moremo gledati zgolj enostransko. Z
nakupom Ronalda je Real postal Se bolj zazelen klub. Na Kitajskem, recimo, se je
povpraSevanje povecalo, kar neposredno odpira dodatne vire financiranja. V vsakem primeru
je znamka Real Madrid postala moc¢nejSa in vrednejsa.
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V primeru Cristiana Ronalda vendarle velja izpostaviti $e prodajni vidik: v manj kot enem
letu je Real Madrid zgolj v Madridu prodal 1,2 milijona dresov z njegovim priimkom. Glede
na to, da posamezen dres stane 85 evrov, so zgolj s prodajo le-teh uspe$no vnov¢ili
investicijo v njegov nakup. Ceprav je imel Real v preteklosti Stevilne zvezdnike, kot so
Zinedine Zidane, David Beckham, Luis Figo, Brazilec Ronaldo in drugi, ni¢e od njih ni
dosegel taks$ne prodajne uspesnosti (Cutler, 2010, str. 16).

Kakorkoli, industrija Sporta je na nek nacin kontradiktorna, saj na eni strani govorimo o
logi¢nem manjSanju (sponzorskih) sredstev v Sport, po drugi strani pa se tovrstni prihodki
povecujejo. Na podlagi zgornjih ugotovitev lahko re¢emo, da imajo »krivdo« za takSne
anomalije predvsem najboljsi klubi, dogodki in Sportne znamke, ki tudi v Casu recesije
delujejo kot v najbolj cvetocih gospodarskih razmerah. Vendarle pa nikakor v isti sapi ne
moremo mimo aktualnega vpraSanja dolgov; racionalizacija stroSkov mora postati eno
najpomembnejsih podroc€ij, s katerimi se mora ukvarjati in odkrito spopasti Sportni sektor.
Menim, da morata finan¢na postenost in moralna odgovornost postati obvezen del poslovnih
manir in vedenja.

To pa pomeni, da mora biti trZzenje v Sportu in posledi¢no sponzorstvo Se bolj premisljeno,
skrbno nacrtovano, trzno usmerjeno in predvsem transparentno, tako da bodo vsi delezniki
optimalno informirani in delezni maksimalnih u¢inkov.

4 RAZISKAVA O VPLIVU KRIZE NA SPONZORSTVO V
SPORTU

4.1 Izhodis¢e in metodologija raziskovanja

V raziskovalnem delu magistrske naloge sem zelela ugotoviti vpliv krize na sponzoriranje
Sporta v Sloveniji. Osredotocila sem se na vecja slovenska podjetja, ki so mocno vpletena v
sponzorski in trzno-komunikacijski trg nasploh. Zelela sem odgovoriti na moje raziskovalno
vprasanje, ki sem si ga zastavila v uvodu.

Za izvedbo raziskovalnega dela magistrske naloge sem uporabila metodo globinskega
intervjuja (angl. in-depth interview). Prednost globinskega intervjuja je v tem, da daje
intervjuvancu moznost svobodnega izrazanja, saj njegovi odgovori niso vnaprej
strukturirani, spraSevalcu pa omenjena metoda omogoca pridobiti poglobljeno, resni¢no
mnenje intervjuvanca. Pomanjkljivost metode je v tem, da omogoca vplivanje sprasevalca na
odgovore (Churchill, 1991, str. 320). Za metodo globinskega intervjuja sem se odlocila, ker
sem zelela pridobiti Sirsi in hkrati poglobljen pogled na pomen in vlogo sponzorstva na sploh
in v Krizi.
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Posamezniki iz slovenskih podjetij so bili izbrani glede na njihovo aktivno udejstvovanje in
vodenje sponzorskih projektov v teh podjetjih, torej taksni, ki imajo realen pogled in veliko
izkusen;j s sponzorskim trgom v Sloveniji.

Globinske intervjuje sem osebno izvedla v marcu, aprilu in maju 2010. Povprec¢na dolzina
intervjuja je bila sedem vprasanj. V intervjujih sem Zzelela pridobiti mnenja in ideje vsakega
posameznega intervjuvanca ter njihovo oceno vpliva recesije na njihova sponzorstva v
Sportu. Seveda sem tu naletela na Stevilne omejitve, saj sem zelo tezko dobila konkretne
odgovore na zastavljena vpraSanja, predvsem tiste, ki so bili povezani s posredovanjem
podatkov. Zelo veliko odgovorov je namre¢ bilo, da informacije vezane na trzno
komuniciranje niso javno dostopne oziroma so obravnavane kot poslovna skrivnost. Kljub
vsemu mi je uspelo izpeljati Sest intervjujev, ki bodo osvetlili vpliv gospodarsko-finan¢ne
krize na sponzoriranje $porta pri nas.

Individualne globinske intervjuje sem izvedla (glej priloge 1, 2, 3, 4, 5 in 6) z Juretom
Velikonjo, direktorjem trznih komunikacij pri SKB, generalnemu sponzorju slovenske
olimpijske reprezentance; mag. Ivanko Mihel¢i¢, svetovalko generalnega direktorja
holdinske druzbe ACH, ki je osrednji sponzor izjemno uspesnega odbojkarskega kluba ACH
Volley; Spelo Poto¢nik, samostojno strokovno sodelavko za podroje trzenjskega
komuniciranja v Zavarovalnici Triglav, ki je dolgoletni sponzor Planice; Juretom Strucom,
direktorjem trzenja v Pivovarni Lasko, ki je najvecji sponzor slovenskega Sporta; Danilom
TomsSi¢em, direktorjem podrocja prodaje in trzenja v Mobitelu, ki je sponzor tako
slovenskih $portnikov, Sportnih klubov in Sportnih dogodkov ter predstavnikom enega vecjih
sponzorjev slovenskega Sporta, ki prihaja iz trgovskega podrocja, a je zaradi tajnosti
podatkov zelel ostati neimenovan.

Intervjuji so bili sestavljeni iz nestrukturiranih vprasanj odprtega tipa (Kotler, 1996, str. 133—
135), na katera so intervjuvanci lahko odgovarjali z lastnimi besedami. Za vse intervjuvance
so bila vprasanja identi¢na, nanaSala pa so se predvsem na razmerje vlozenih sponzorskih
sredstev v slovenski $port, njihovega odnosa do sponzorstev in vpliva gospodarske krize
nanje.

4.2 Interpretacija intervjujev

Na podlagi sedmih vprasanj in pridobljenih odgovorov iz intervjujev lahko opazimo, da je
gospodarsko-finan¢na kriza na sponzoriranje slovenskega Sporta vplivala zelo razli¢no:
ponekod so se sponzorske aktivnosti obcutno zmanjsale in prilagodile (novim) razmeram na
trgu, ponekod je bil vpliv le malenkosten, medtem ko nekatera podjetja sponzorskih
aktivnosti v obdobju recesije sploh niso zmanjSevala.

Posamezne odgovore sem povzemala po vsebinskih sklopih oziroma po vrstnem redu (od 1.
do 7.) zastavljenih vprasanj. Na vprasanje, v kaks$ni meri je gospodarsko-finan¢na kriza
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vplivala na vasa sponzorstva v Sportu, so bili odzivi razli¢ni. SKB je svoj sponzorski portfelj
zmanjSal oziroma optimiziral Ze med leti 2001 in 2003, kar pomeni, da kriza niti ni bistveno
spremenila obstojeCih sponzorstev, ki so bila, kot receno, ze tako ali tako ustrezno
prilagojena realnim razmeram. V ACH je kriza, podobno kot v druzbi Mobitel, v veliki meri
vplivala na sponzorsko strategijo, zaradi Cesar se je druzba osredotoila predvsem na
smotrnejS$o izrabo sponzorstev, t.i. prioritetna sponzorstva in optimizacijo le-teh. Tudi pri
trgovskem podjetju se Se bolj osredoto¢ajo na vecletna sponzorstva, sicer pa se je sponzorski
delez zmanjsal le malenkostno. Prav tako velja poudariti, da so odslej vecjega
komunikacijskega poudarka delezni projekti socialne pomoci. Edini podjetji, kjer kriza ni
vplivala na sponzorstvo v Sportu, sta Zavarovalnica Triglav in Pivovarna Lasko; pri slednjem
tudi zato, ker so v osrednjih projektih (rokomet, kosarka in nogomet) pogodbe dolgorocne.

Ker je sponzorstvo del trzno-komunikacijskih aktivnosti podjetij, je bilo drugo vprasanje
povezano ravno s spremembo (zmanjSanjem) sredstev, ki so namenjena trznemu
komuniciranju v celoti. Najvecje znizanje trzno-komunikacijskih aktivnosti je bil prisotno
pri Pivovarni Lasko, ki je v letu 2009 svoja sredstva zmanjSala za skorajda polovico.
Vsekakor gre za zanimiv pojav, ¢e v zakup vzamemo dejstvo, da se sponzorska sredstva niso
zmanjSala, sta se pa mo¢no zmanjSala oglasevanje in tudi trzne raziskave. Bolj prijazno je
leto 2010, saj so v podjetju tudi ostalim aktivnostim namenili vi§ji proracun. Sredstva za
trzno komuniciranje so minimalizirali tudi v druzbi ACH, a glede na naravo druzbe
(upravljanje z nalozbami, to pa so konkretna podjetja in ne posamezni produkti) gre za bolj
logi¢en pojav. Med vsemi aktivnostmi ta ¢as v podjetju najvecji poudarek dajejo odnosom z
javnostmi. SKB proracuna za trzenje v letu 2010 v primerjavi z letom poprej ni zmanjsal, je
pa delez za 15 % manjsi od tistega iz leta 2008. V Mobitelu se sredstva za trzno
komuniciranje prav tako niso obc¢utnejSe zmanjsale (za manj kot 5 %), se je pa spremenila
njihova razporeditev. VV Zavarovalnici Triglav in trgovskem podjetju trzno-komunikacijskih
sredstev niso zmanjSevali.

Gledano nasploh, se sponzorska sredstva zaradi negativnih vplivov recesije v zadnjih dveh
letih (od leta 2008) niso pretirano zmanjSevala, prav tako se niso znatno zmanjSevali
sponzorirani projekti posameznih podjetij. Se najve&ji padec je bil opazen pri druzbi ACH,
kjer so sponzorska sredstva zmanjsali za polovico, odpovedali pa so se kratkoro¢nej$im
projektom in iz strateskih skusali potegniti kar najvec. TakSen pristop se jim je obrestoval.
Pri Mobitelu se je delez sponzorstev nasploh — s tem tudi sponzoriranje Sporta — zmanjsal za
priblizno 20 %, prav tako so se odpovedali kakSnemu projektu.

Znizevanja Sportno-sponzorskega proracuna in klestenja projektov je bilo manj ali pa sploh
ne pri SKB, kjer se razmere niso spremenile, pri Pivovarni Lasko se delez sponzorstev ni
zmanjSal, zanemarljiv je prav tako delez sponzorskih odpovedi, pri Zavarovalnici Triglav in
trgovskemu podjetju pa niso zmanj$evali ne prora¢una ne Sportno-sponzorskih projektov.

Vsekakor je zanimiva ugotovitev, da je recesija na sploSno sicer vplivala na zmanjSevanje
proracunov za trzno komuniciranje, kar pa ne pomeni nujno, da so se zmanjsevala tudi
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sredstva, ki so namenjena Sportu. Pri SKB sredstva za sponzorstvo v Sportu denimo niso
zmanjSali, so pa zmanjSali sredstva za nekatere druge marketinske aktivnosti. Tudi pri
Pivovarni Lasko se sredstva za Sport niso zmanjSevala; na racun tega so celo trpele ostale
trzno-komunikacijske aktivnosti. Pri Zavarovalnici Triglav, ACH in trgovskemu podjetju so
prorac¢uni ostali nespremenjeni, medtem ko je Mobitel obseg trzno-komunikacijskih
aktivnosti v primerjavi s sponzorstvom nekoliko povecal. Ce povzamemo, lahko vidimo, da
SO se sponzorstva v obdobju recesije pravzaprav zmanjSala manj kot ostale trzno-
komunikacijske aktivnosti.

Kljub relativno dobremu stanju pa bi le-to lahko bilo Se boljse, ¢e bi, kot menijo predstavniki
podjetij, bolj trzno in profesionalno v sponzorskih odnosih nastopali tudi Sportni subjekti. Pri
SKB menijo, da je krizno obdobje priloznost za tiste, ki znajo s projekti strokovno upravljati,
dobri projekti pa bodo Se vedno nasli svoje sponzorje. Pri ACH poudarjajo pomen dobro
pripravljene ponudbe in zgodbe, ki stoji za sponzorskim projektom; danes se namre¢
prodajajo predvsem zgodbe. Prav tako ne gre prezreti strokovnih znanj s podrocja
ekonomije, trZzenja, komuniciranja, kajti danes je na tem podroCju Se vedno opazen
primankljaj. Pri Zavarovalnici Triglav poudarjajo interaktiven in partnerski odnos, precej
bolj pa so skepti¢ni pri Mobitelu, kjer menijo, da ne bo ve¢ tako kot je bilo, ter da mora biti v
ospredju Sportnih subjektov predvsem transparentno poslovanje, s cimer si bodo
sponzoriranci pridobili zaupanje sponzorjev.

Ce je odnos do sponzorstev v kriznem obdobju $e vedno pozitiven, pa so sogovorniki precej
bolj skepti¢ni pri napovedih oziroma sponzorskih trendih, ki jih lahko pri¢akujemo v
bodoce. Pri SKB menijo, da bo potrebno vsaj pet let, da se bo sponzorski trg v celoti
normaliziral. Tudi pri ACH, Zavarovalnici Triglav, Pivovarni Lasko in Mobitelu so
prepricani, da bo gospodarska kriza zagotovo otezila tudi sponzorstva, kar bo posledi¢no
vodilo do znizevanja proraCunov Sportnih subjektov. Prav tako je pri¢akovati
prerazporeditev sredstev v smeri tistih panog, klubov in posameznikov, ki dosegajo vrhunske
rezultate. Po drugi strani to hkrati pomeni, da se bodo ob¢utno zmanjsala sredstva za manj
odmevne (marginalne) Sportne panoge.

Sicer pa imajo, gledano na splosno, vsa podjetja oziroma njihovi predstavniki, s katerimi
sem opravila intervjuje, pozitiven odnos do sponzorstev oziroma slednja vidijo kot
pomembno orodje trznega komuniciranja. Ceprav imamo pogosto ob&utek, da sponzorstva
na ravni podjetij ne dobijo ustreznega mesta, tega ne moremo reci za sogovornike.

4.3 Teza, pri¢akovani trendi in predlogi razvoja

4.3.1 Preverba teze dela

Trenutna ekonomska situacija, mikro- in makro okolje, s katero se slovenski gospodarski (in
tudi $portni) subjekti na trgu sreujejo danes, je vse prej kot lahka. Ce smo doslej veé
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govorili o podjetjih, se lahko dotaknemo tudi slovenskega medijskega prostora, ki kaze
realno sliko trenutnega stanja. Promet oglaSevalskih agencij in zakupnikov medijskega
prostora na slovenskem trgu je v letu 2009 za 12 % manjsi kot v letu 2008 (Damjani¢, 2010,
str. 28). Na podlagi tega lahko sklepamo, da so se trzno-komunikacijske aktivnosti dejansko
zmanjSale v kar velikem obsegu.

Ce komentiramo tezo, postavljeno v uvodnem delu magistrskega dela, lahko trdimo, da je
gospodarsko-finanéna kriza in z njo negativna klima v Sloveniji vplivala na zmanjSanje
sredstev za trzno-komunikacijske aktivnosti in posledi¢no tudi na zmanjSanje sponzorskih
aktivnosti v Sportu. To lahko potrdimo tudi na podlagi raziskovalne metode magistrskega
dela oziroma rezultatov globinskih intervjujev.

Ceprav so intervjuji z nekaterimi sogovorniki pokazali, da se v nekaterih primerih
sponzorske aktivnosti niso pretirano spreminjale (zmanjSevale), se je na splosno kriza
zagotovo dotaknila sponzorstva v Sportu. Ne gre namreC prezreti, da so sogovorniki
predstavniki (naj)vecjih slovenskih podjetij in najvecjih sponzorjev v slovenskem prostoru
(tudi v casu krize), kar pomeni, da bi njihovo sponzorsko prenehanje lahko sesulo temelje
slovenskega profesionalnega $porta. Splosen pregled na sponzorstvo $porta v Sloveniji kaze,
da je ta ¢as slovenski Sport odvisen predvsem od najvecjih slovenskih podjetij, medtem ko je
izdatnejSo pomo¢ manjsih podjetij lahko kvec¢jemu pricakovati v prihodnjih letih, ko se bo
popravila tudi splo$na gospodarska klima.

Postavljeno tezo o zmanjSevanju sponzorskih sredstev potrjuje tudi Trzenjski monitor
(2009), ki na vprasanje o »aktivnostih, za katere ve¢ kot polovica vprasanih meni, da bodo
vanje v bodoce vlagali manj«, v veliki meri uvrs¢a tudi sponzorstvo in donatorstvo (v isti
kategoriji je Se oglasevanje v tradicionalnih medijih). Raziskava iz aprila 2009 kaze, da kar
66 % anketiranih meni, da se bo v sponzorstva vlagalo manj, 56 % pa jih tako meni v
raziskavi iz lanskega septembra. Sicer gre pri Trzenjskem monitorju za vprasanje
sponzorstev nasploh, ne le v Sportu, a slednje je delezno najveCjega obsega sponzorskih
sredstev (glej poglavje 2.1.1 Razli¢na podro¢ja sponzoriranja), tako da zgornja ugotovitev —
tudi ¢e jo apliciramo zgolj na Sport — zagotovo drZi in, kot re¢eno, potrjuje tezo.

4.3.2 Kaj lahko pri¢akujemo na podroc¢ju sponzorstva v $portu v Sloveniji

Ce je kriza prinesla §tevilne negativne stvari, moramo v isti sapi priznati, da je hkrati
prinesla tudi nekaj dobrega, in sicer dejstvo, da si podjetja ne bodo ve¢ mogla privoséiti, da
bi bila njihova vlozena sponzorska sredstva t.i. mrtve zaloge. To pomeni, da bo vse manj
donacijsko usmerjenih projektov, temve¢ bo nujna aktivna vloga sponzorjev; kar bodo
zahtevali tako lastniki, preostali delnicarji kot nenazadnje tudi neposredni odjemalci oziroma
kupci podjetij (sponzorjev).
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Pasivno sponzorsko vlogo je bilo mogoce zaznati predvsem v preteklosti in ravno ta del
sponzorstev je danes na udaru, saj ta vloZzena sredstva nimajo neposredno zagotovljenega
povratnega ucinka, zato jih podjetja konkretno zmanjSujejo. Po besedah Tomaza Ambrozica
(2010, 12. maj), so v preteklosti tako posredovana sredstva predstavljala vecino
sponzorskega denarja v Sloveniji. Kriza na denar, ki je namenjen »resnim in uc¢inkovitim«
sponzorskim projektom, ne bo negativno vplivala, celo obstaja moznost, da se bodo ta
sredstva povecala. V skupnem seStevku pa bo sponzorskega denarja zagotovo manj.

Sponzorski trendi se bodo v bodo¢e premikali v smeri ucinkovitosti in maksimizacije, vse
vecja bo selekcija med ucinkovitimi in neuc€inkovitimi sponzorskimi projekti. Sponzorska
sredstva bodo vselej obstajala, vendar bo za vlozena sredstva sponzor — ve¢ kot doslej —
zahteval u¢inkovito povezanost s ciljno skupino, s katero Zeli komunicirati. Prav tako bo Se
bolj kot doslej pomemben strokoven pristop v smislu raziskav in vrednotenja. Pojmi, Ki so
uveljavljeni in standardni ne zgolj v trZenju, temve¢ Vv poslovanju nasploh, bodo dobili
pomembno mesto tudi v Sportno-sponzorskem delu (angl. Return On Investment — ROI in
Return on Objectives — ROO).

Drugi del pa se nanasa na Sportne subjekte, ki bodo morali svoje potrebe in stroske
prilagoditi realni vrednosti sponzorstev in oglaSevanja. Kadar sponzorska pri¢akovanja
temeljijo na pokrivanju lastnih stroskov, ki presegajo realno trzno vrednost, ne gre
pric¢akovati, da bo odziv sponzorskega trga pozitiven.

Sportni subjekti bi morali tudi nekoliko razbremeniti sponzorje, saj na njih enostavno lezi
prevelik finan¢ni pritisk, kajti njihova sredstva v vecini primerov pomenijo dale¢ najvec;ji
obseg prihodkov, ki jih Sportna organizacija ima. Slednje morajo bolj razmisljati o trzenju
svoje znamke tudi z drugimi prijemi, kot so prodaja vstopnic, prodaja lastnih (licen¢nih)
izdelkov (angl. merchandising) itd.

4.3.3 Predlogi razvoja na podrocju sponzorstva v Sportu v Sloveniji

Ko govorimo o sponzorstvu v Sloveniji, je predvsem pomembno, da se ozremo tako na
podrocje sponzorjev kot tudi sponzorirancev. NeposSteno bi bilo, ¢e bi za pomanjkanje
sponzorskih sredstev v nekaterih $portnih panogah krivili le sponzorje. Vloga sponzorskih
subjektov je namre¢ neprecenljiva, a le takrat, ko tudi sebe obravnavajo kot poslovni subjekt
oziroma blagovno znamko.

Ena od reSitev na podrocju sponzoriranja Sporta v Sloveniji tako zagotovo lezi v
sponzorirancih, ki morajo delovati transparentno, poslovno in trZzenjsko naravnano. Zavedati
se morajo prednosti, s katerimi lahko prepri¢ajo predvsem sponzorje, t.j. ciljne skupine
(navijacev). A ne gre pozabiti, da je s ciljno skupino potrebno vseskozi komunicirati. Kot
ustrezen medijski kanal se danes pojavljajo druzbeni mediji, ki omogocajo (Ccenovno)
uc¢inkovito, pristno in smiselno komunikacijo med $portnimi subjekti in njihovimi navijaci.
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Medsebojna interakcija je lahko odli¢no izhodisce za trajnostno grajenje skupnega odnosa in
ustvarjanja zadovoljstva, zaupanja in zvestobe navijaev (potros$nikov), kar je prav tako
pomembno nacelo za podjetja; predvsem v Casu krize.

Navezujo¢ se na sponzorje, mora osrednje vodilo postati skupno grajenje odnosa s
sponzorskim subjektom, ustvarjanje dodane vrednosti, predvsem pa dolgoro¢no sodelovanje.
Nemogoce je pricakovati, da bodo rezultati sponzorstva vidni takoj, je pa povsem realno
spoznanje, da so le-ti vidni v daljsem &asovnem obdobju. Ce so sponzorstva del Sirse
trzenjske strategije podjetja in kot takSna dolgoro¢na, so v kriznih obdobjih, kakr$no je
sedanje, precej manj prizadeta.

Sicer pa bodo dobri Sportni projekti vselej nasli posluh sponzorjev, ¢e bodo le dovolj
transparentni in relevantni ter bodo imeli jasno razdelano ciljno skupino (odjemalce), ki jo
bo mogode povezati tudi s ciljno skupino sponzorja oziroma njegovih blagovnih znamk. Ce
k temu dodamo $e socialno vrednost in ¢ustveno komponento $porta, ustrezno komuniciranje
s ciljnimi javnostmi — tudi ali predvsem z uporabo druzbenih medijev oziroma omrezij —, ter
zadosten interes medijev, je uspesna sponzorska zgodba zagotovljena.

Poudarila bi rada, da se bo kljub zaostrenim trznim razmeram mesto vedno naslo za nove
sponzorirance in za dobre sponzorske projekte. Sedaj so namre¢ odlo¢itve o dodatnih
sponzorstvih in sponzoriranih projektih zelo nata¢no premisljene in prepri€ana sem, da v
Sloveniji e vedno ne znamo povsem izkoristiti vseh potencialov, ki jih dobro upravljano,
trzenjsko usmerjeno sponzorstvo lahko prinasa.
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SKLEP

Gospodarsko-finanéna kriza, ki smo ji pri¢a danes, je mo¢no vplivala na $tevilna podro¢ja in
dodobra spremenila nekatere dotlej ustaljene in samoumevne prakse ter navade. Eno od
podrocij, ki se je zavoljo krize znaSlo v percepu in na resni preizku$nji, je zagotovo tudi
podrocje trzenja. Prav vsi trzenjski elementi so se znasli pod vprasajem, Se posebej pa tisti,
ki po svoji naravi »troSijo«. Mednje sodi tudi trzno komuniciranje, ki je — ¢e govorimo za
podrocje Slovenije — dozivelo obcutna zmanjSanja na vseh ravneh. Kako tudi ne:
gospodarska kriza je prizadela Stevilne ljudi in se dotaknila mnogih resnih eksistencialnih
vprasanj, zaradi Cesar sta klestenje stroskov in poslovna racionalizacija postali pomembni
nalogi v vecini podjetij.

Med trzno-komunikacijskimi elementi je bilo na udaru tudi sponzorstvo: Ce so pretekla
obdobja kazala, da za sponzorstva ni meja — kljub temu, da je bil sponzorski izplen majhen —
je kriza pokazala kruto realnost in zmanjSanja. Tako SO se naenkrat Stevilni Sportni subjekti
(posamezniki, klubi, organizacije in druga Sportna drustva) znasli na robu obstoja ali tik nad
gladino. A kriza je bila v mnogih pogledih le pika na i pomanjkljivemu in nestrokovnemu
dojemanju sponzorstev, Kkjer je — po teoriji in praksi — potrebno graditi dolgoro¢na
partnerstva, ki temeljijo na transparentnosti in realnih Stevilkah, sponzorjeva vloga pa bi
morala biti aktivna in naravnana tako, da izpolnjuje tudi svoje poslovne cilje.

Slovenski Sportni sponzorski prostor je tako utrpel najvecji udarec pri tistih sponzorstvih,
kjer je Slo le za dajanje sredstev, cilji, raziskave in vrednotenja pa niso imeli realne podlage.
Po drugi strani so v najvecje tezave zasli tisti Sportni subjekti, ki Se vedno delujejo na
principu, ki je bil uveljavljen v nekaterih drugih, danes Ze pozabljenih casih, kjer trzna
usmeritev in grajenje lastne blagovne znamke nista imeli resnejSega pomena; denar oziroma
sponzorska sredstva so prihajala sama po sebi, predvsem po nacelu lobiranja, poznanstev,
politi¢nih preferenc in osebnih interesov.

Kot pravijo povzetki intervjujev, velikih izboljsav na podro¢ju sponzorstva pri nas Vsaj
kratkoro¢no ne moremo pri¢akovati. Slovenski $port je namre¢ moc¢no odvisen 0d najvecjih
slovenskih podjetij, medtem ko je izdatnejSo pomo¢ manjsih podjetij lahko kveéjemu
pri¢akovati v prihodnjih letih, ko si bo opomoglo slovensko gospodarstvo.

Ce je kriza negativno vplivala na $portna sponzorstva, je isto¢asno prinesla nekaj dobrega:
prostor bo ostal le za resne in ekonomi¢ne projekte, sponzor pa bo dobro premislil, kaj lahko
za vlozena sredstva dobi v zameno. Ironi¢no je, da nam je Sele gospodarsko-finan¢na kriza
odprla o€i in le ponovila oziroma skristalizirala osnovno sponzorsko definicijo, ki pravi, da
gre v odnosu sponzor-sponzoriranec za dvosmerni odnos, v katerem sta na koncu
zmagovalca — oba. Prav tako je kriza pokazala $e nekaj drugih priloZnosti: vse ve¢ se velja
osredotocati na nove tehnologije (medijske oblike), ki so tako vsebinsko kot cenovno nadvse
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ucinkovite ter omogocajo interakcijo med Sportnimi subjekti in njihovimi navijaci,
privrZenci, simpatizerji; skratka, njihovimi odjemalci.

Krizna obdobja so pravzaprav lahko dobrodosla, ¢e se iz njih lahko kaj nau¢imo. Pri krizi in
njenem vplivu na sponzorstvo Sporta, smo se lahko naucili, da je pomembna predvsem
dolgoro¢na gradnja medsebojnega odnosa, zaupanje in zvestoba med sponzorjem in
sponzorskim subjektom. Za projekte, ki so zasnovani dolgoro¢no, ni bojazni, da bi se vrnili
»nazaj k naravi« ali na raven amaterizma, res pa je, da bo krizna situacija marsikoga
vendarle moc¢no prizadela.

Seveda je recesija vplivala na sponzorstva tudi na globalni ravni. Na preizkus$nji so se znasli
mnogi, je pa zanimivo in celo kontradiktorno, da so se nekatera sponzorstva Se povecala,
industrija Sporta pa je postregla z nekaterimi zares Sokantnimi Stevilkami, ki se za trenutno
sploSno in gospodarsko klimo zdijo kar nesramne.

Vendarle pa so sponzorska predvidevanja — tako v svetu kot doma — precej podobna: na eni
strani bodo imela podjetja (sponzorji) vse vecjo teznjo po uéinkovitosti, aktivni vlogi ter tudi
raziskavah in vrednotenjih, medtem ko bodo morali Sportni subjekti ustvariti takSno znamko,
Ki bo sponzorjem ponudila zanimivo platformo — ciljno skupino, ki jo prek sponzorstva
zelijo nagovarjati. Za konec morda velja Se enkrat dodati, da je trenutno stanje lahko
dobrodoslo, ¢e bodo odlej sponzorski projekti in sodelovanja (Se¢) bolj profesionalna in
strateS§ko zasnovana. Kot reeno, za kakovostne projekte se bodo vedno nasli ustrezni
sponzorji, medtem ko je obdobje sponzorstva brez pravih temeljev in ciljev za nami. In prav
je tako.

47



LITERATURAIN VIRI

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

Abratt, R., Clayton, B., & Pitt, L. (1987). Corporate objectives in sports sponsorship.
International Journal of Internet Marketing and Advertising, 299-311.

Ambrozi¢, T. (2008, 7. november). Si upate razmiSljati o sponzorstvu tudi v Casu
recesije? Finance, str. 26.

Ambrozi¢, T. (2009, 12. november). Sponzorstva v Sportu imajo velik potencial.
Finance, str. 28-29.

Ambrozi¢, T. (2009, 23.-24. november). Konferenca SPORTO. Portoroz: S.V.-RSA.
Ambrozi¢, T. (2010, 12. maj). Vprasanja in odgovori prejeti po elektronski posti.

Amis, J., Slack, T., & Berret, T. (1999). Sport Sponsorship as Distinctive Competence.
European Journal of Marketing.

Balazi¢, T. (2009, 25. marec). Prica smo predvsem krizi zaupanja. Dnevnik SOF, str. 24—
25.

Because Sport Reflects Society (2010, 8.-10. marec). Konferenca. Barcelona: Global
Sports Forum.

Bednarik, J., Simoneti, M., gtrumbelj, B., & Avakumovi¢, S. (1997): Ekonomski pomen
slovenskega Sporta — sponzorski potenciali slovenskega sporta. Ljubljana: Fakulteta za
Sport — InStitut za Sport.

Bruhn, M. (1994). Handbuch Markenartikel (Band 2). Stuttgart: Schaeffer Poeschel
Verlag.

Cetinski Malnar, E. (2008, 30. september). Prava Ideja — gost Ivo Boscarol (televizijska
oddaja). Ljubljana: RTV Slovenija.

Churchill, G. B., Jr. (1991). Marketing Research: Methological Foundatious (5th ed.).
Orlando: The Dryden Press.

Church-Sanders, R. (2010). Najslabsa stvar je ustvariti profil na druzbenem mediju, ki
nato ni azuren. Sporto Magazin, 54-55.

Clegg, J. (2010). Frugality is European goal. The Wall Street Journal, 28.

Cutler, M. (2010). Sponsorship works. Sport Business International, 16-17.

Damjani¢, D. (2010). Poslovanje oglaSevalskih in medijskih agencij ter zakupnikov —
drugi¢. Marketing magazin, 28-29.

Day, H. (2009). Samoregulacija in odgovornost sta klju¢ni. Sporto Magazin, 42—43.
Debevc, D. (2004, 13. februar). Denar je del tekme. Delo, str. 17.

Deloitte Sport Business Group (2009). Real Madrid Se Cetrti¢ zapored na vrhu. Sporto
Magazin, 26-27.

Deloitte Sport Business Group (2010). Real zaenkrat osamljen v »klubu 400«. Sporto
Magazin, 28-209.

Dodd, R. & Mills, P. (2008). Outbreak: U.S. Subprime Contagion. Finance and
Development, 14-18.

Doler, J. (2005). Trzenje Sportnih objektov. Marketing magazin, 28-29.

Doler, J. (2006). Zakaj ima sponzorstvo pri nas negativen prizvok in kaj pomeni na
tujem. Marketing magazin, 19-20.

48



24,
25.

26.

27.
28.

29.

30.

31.

32.
33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

Doler, J. (2008). Tiskani medij in splet se lahko dobro dopolnjujeta. Sporto Magazin, 58.
Doler, J. (2008a). Pomen blagovnih znamk v Sportu: primer nogometa (magistrsko delo).
Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Doler, J. (2009). Sponzorstvo Sporta ni le posel — je nekaj, kar povezuje, navdihuje in
zdruzuje ljudi. Sporto Magazin, 30-31.

Doler, J. (2009a). Tvitam, torej sem. Marketing magazin, 50.

Doler, J. (2009b). Pustite kupcu, da oblikuje in soustvarja va$ izdelek. Ljubljana,
Marketing magazin, 7.

Doler, J. (2010, 10. marec). Najvec¢ sponzorskih sredstev namenjenih Sportu. Ljubljana,
Dnevnik, str. 25.

Doler, J. (2010a, 23. september). Formula 1, tenis, trzne raziskave in sponzorski
programi. Dnevnik, str. 18.

Earl, K. (2008). Sponzorstvo je potrebno obravnavati enako kot ostale marketinske
metode. Sporto Magazin, 28-29.

Earl, K. (2009). V obrambo sponzorski industriji. Sporto Magazin, 40.

Ficko, S. (2010, 24.-26. marec). Konferenca SOF. Portoroz: Slovenska oglasevalska
zbornica.

Field, P. (2010, 26. april). Nimamo pravih tehnik za merjenje ucinkovitosti trzno-
komunikacijskih akcij. Delo FT, str. 10-11.

Field, P. (2010, 28. april). Kako do trikrat boljSega poslovnega izida. Finance, str. 16—
17.

Godina Kosir, L. (2009). Biti in ostati viden igralec na trgu - kje so kljuci uspeha.
Marketing magazin, 50-51.

Grossberg, K. A. (2009). Marketing in the Great Recession: an executive guide. Strategy
& Leadership, 37,4-8 .

Herrero-Velarde, J. (2010). S sponzorstvom Sporta zelimo ujeti druzabne trenutke.
Sporto Magazin, 38-39.

Hocevar, M. (2009). Tudi padanje je (Se) letenje. Sporto Magazin, 47.

Janci¢, M. (2003). Sponzorstvo Sporta. Marketing magazin, 14-15.

Jenko, M. (2009, 20. junij). Na ¢ereh recesije. Delo (Sobotna priloga), str. 1.

JezerSek Turnes, J. (2007). Uspesne sponzorske strategije. Ljubljana: Planet GV
Jezersek Turnes, J. (2008). Sponzorstvo je posel, kot vsak!. Sporto Magazin, 29.

JezerSek Turnes, J. (2008, 7. november). Projekti niso uspesni, ¢e so kratkorocni.
Finance, str. 29.

Jez, B. (2008, 13. december). Po krizi se bogatejsi?! Najdeno 4. julija 2009 na spletnem
naslovu http://www.delo.si/clanek/72734

JWT. (2008, 14. november). Marketing during a recession. Najdeno 15. junija 2010 na
naslovu http://coffeeanddonuts.co.in/files/MarketingDuringRecession2011.14.08.pdf.
Kotler, P. (1996). Marketing Management — TrZenjsko upravijanje. Ljubljana: Slovenska
knjiga.

Kotler, P. (2004). Management trzenja. Ljubljana: GV Zalozba.

49


http://www.delo.si/clanek/72734
http://coffeeanddonuts.co.in/files/MarketingDuringRecession2011.14.08.pdf

49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.
58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.
65.
66.
67.
68.

69.
70.

71.

Kotler, P. (2009, 25. september). Kako pobijediti? Kriza je izazov! Konferenca. Zagreb:
Mate Zagreb.

Krugman, P. (2009, 19. september). Pravo tveganje je ponovitev japonskega
izgubljenega desetletja. Delo (Sobotna priloga), str. 4-6.

Kumelj, T. (2010, 24.-26. marec). Konferenca SOF. Portoroz: Slovenska oglasevalska
zbornica.

Lindstrom, M. (2009). Buyology. London: Random House Business Books.

Lines, P. (2010). Crisis...What crisis? Sport Business International, 26-28.

Ludwig, S. (2009). Gospodarska kriza bo prizadela predvsem manjse klube. Sporto
Magazin, 27.

Ludwig, S. (2010). Nova pravila bodo onemogocala, da bi vec trosili kot ustvarili. Sporto
Magazin, 29.

Majnardi, T. (2009). ZmanjSanje sponzorskih sredstev, klju¢ni projekti ostajajo
prioriteta. Sporto Magazin, 36.

Majnardi, T. (2010). Vsi se vrtijo okoli istih sponzorjev. Sporto Magazin, 40-41.
Makovec Brenci¢, M. (2001). Teorija virov kot izhodisce strateskega trzenja — zgolj
teorija, realnost ali prihodnost? Ljubljana: Akademija MM.

Makovec Brenci¢, M. (2006). Blagovne znamke v $portu ali $port kot blagovna znamka?
Sporto Magazin, 34.

Makovec Brenci¢, M. (2009, 4. november). Zdaj je priloznost za strukturne spremembe.
Finance, str. 16.

Makovec Brenc¢i¢, M. (2010, 14. april). Nakupne navade porabnikov se po koncu recesije
ne bodo spremenile. Finance, str. 18-19.

Makovec Brenc¢i¢, M. (2010, 24.-26. marec). Konferenca SOF. Portoroz: Slovenska
oglasevalska zbornica.

Makovec Brenéi¢, M. et al. (2008). Sport: trzenje Sporta, podjetnistvo v Sportu, Sportna
infrastruktura, Sport v lokalni skupnosti, kadri v sportu, zavarovanje v sportu. Ljubljana:
Sokolska zveza Slovenije.

Makovec Bren¢i¢, M., & Zorko, A. (2009). Recesija kot pospesevalec. Ljubljana,
Marketing magazin, 32-33.

Makovec Brenci¢, M., & Zorko, A. (2010). Potrosniki so sprejeli recesijo — ste jo tudi
podjetja. Ljubljana, Marketing magazin, 54-55.

Maselj, L. (2010). Nogometni bogovi niso padli na glavo. Sporto Magazin, 16-17.
Meenaghan, J. A. (1984). Commercial Sponsorship. European Journal of Marketing, 9.
Mihajlovi¢, N. (2010, 3. marec). Real ostaja kralj med najbogatejsimi klubi. Finance, str.
9.

Mrak, M. (2002). Mednarodne finance. Ljubljana: GV Zalozba.

Mrak, M. (2004). Vioga mednarodnega denarnega sklada pri resevanju financnih kriz.
Ljubljana: Nase gospodarstvo.

Mrak, M. (2008, 28. oktober). Svetovna financna kriza: razlogi zanjo in kako naprej.
Najdeno  15. aprila 2009 na  splethem naslovu  http://www.ef.uni-
lj.si/dogodki/datoteke/mrak20081028.ppt.

50


http://www.ef.uni-lj.si/dogodki/datoteke/mrak20081028.ppt
http://www.ef.uni-lj.si/dogodki/datoteke/mrak20081028.ppt

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.
82.

83.

84.

85.
86.

87.

88.

89.

90.
91.

92.

Nolla, S. (2010, 11. april). Cantera gana a cartera. Najdeno 20. junija 2010 na spletnem
naslovu http://www.elmundodeportivo.es/gen/20100411/53903604590/opi/cantera-gana-
a-cartera.html.

OECD. (2009, 23. oktober). Podatki o razpoloZljivih finan¢nih sredstvih. Najdeno 7.
aprila 2010 na spletnem naslovu
Papademos, L. (2009, 26. marec). How to deal with the global financial crisis and
promote the economy’s recovery and sustained growth. Najdeno 21. julija 2010 na
naslovu www.ech.int/press/key/date/2009/html/sp090326.en.html.

Petrov, S. (2009, 4. november). Vec¢ pospesevanja prodaje. Finance, str. 16-18.

Petrov, S. (2010, 3. februar). Uspeh pri spopadanju s krizo prinasa preplet ve¢ prijemov.
Finance, str. 18-19.

Pitts, B., & Stotlar, D. (1996). Fundamentals of Sport Marketing. Morgantown: Fitness
Info Tech Inc.

Prasnikar, J., & Cirman, A. (2008). Globalna finan¢na kriza in eko strategije podjetij:
dopolnjevanje ali nasprotovanje. Finance, str. 63.

Quelch, J. (2008, 3. marec). Marketing Your Way Through a Recession. Najdeno 17.
avgusta 2010 na spletnem naslovu http://hbswk.hbs.edu/item/5878.html.

Quelch, J. A., & Jocz K. E. (2009). How to market in a downturn. Harvard Business
Review 87 (4).

Roberts, K. (2009). The Sportbusiness debate. Sport Business International, 72—73.
Roberts, K. (2009). V obdobju krize obdrzati osebnost Sportnega marketinga. Sporto
Magazin, 42-43.

Rosa Medina, J. L. (2007). Iskanje ucinkovitega sponzorskega programa. Sporto
Magazin, 47.

Séguéla, J. (2010). Denar ne ustvarja idej, ampak ideje ustvarjajo denar. Sporto Magazin,
34-35.

Shaklin, W. (1992). Buying that Sporting Image. Chicago: Marketing Management.
Shank, M. D. (1999). Sports Marketing: a Strategic Perspective. Upper Saddle River:
Prentice Hall.

Sila, 1. (2009, 2.-3.junij). Konferenca SMK. Portoroz: Drustvo za marketing Slovenije in
Finance.

Sila, I. (2010, 12. maj). Zadovoljstvo, zaupanje in zvestoba so odlocilni za razmislek o
prihodnosti. Finance, str. 21.

Sila, I. (2010, 24. marec). Klju¢ do usepha so zadovoljstvo, zaupanje in zvestoba kupcev.
Finance, str. 16-17.

Sila, 1. (2010, 24. marec). Vprasanja in odgovori prejeti po elektronski posti.

Sleight, S. (1989). What It Is and How to Use It. New York: McGraw-Hill Publishing
Co.

Sluzba Vlade Republike Slovenije za razvoj in evropske zadeve. (2009, 29. junij).
Ukrepi, namenjeni financnemu sektorju. Najdeno 1. oktobra 2009 na naslovu http:

51


http://www.elmundodeportivo.es/gen/20100411/53903604590/opi/cantera-gana-a-cartera.html
http://www.elmundodeportivo.es/gen/20100411/53903604590/opi/cantera-gana-a-cartera.html
http://www.oecd.org/searchResult/0,3400,en_2649_201185_1_1_1_1_1,00.html
http://www.ecb.int/press/key/date/2009/html/sp090326.en.html

93.

94.

95.
96.

97.

Ilwww.vlada.si/si/teme_in_projekti/aktivno_proti_financni_in_gospodarski_Kkrizi/ukrepi
_namenjeni_financnemu_sektorju/#c1191.

Sport+Markt (2009). Vpliv gospodarsko-finan¢ne krize na potro$njo v Sportu. Sporto
Magazin, 36-37.

Sporto Raziskava (2009). Recesija kaze zobe tudi $portu, profesionalen sponzorski odnos
ima vse vecjo tezo. Sporto Magazin, 34-35.

SSKJ (1994). Slovar slovenskega knjiznega jezika. Ljubljana: DZS.

Stanci¢, A. (2009, 25.-27. marec). Konferenca SOF. Portoroz: Slovenska oglasevalska
zbornica.

Stani¢, V. (2010, 7. maj). Vrednost blagovnih znamk kljub krizi naraséa. Najdeno 15.

junija 2010 na spletnem naslovu http://www.marketingmagazin.si/novice/vrednost-

98.
99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

blagovnih-znamk-kljub-krizi-narasca/.

Strmole, M. (2009). Ju gad it. Recesijo namre¢. Marketing magazin, 17.

Suhadolnik, J. (2010, 15. maj). Trg dolocil to¢ko preloma v visini 200.000 evrov. Delo,
str. 23.

Sterpin, D. (2003). Sponzorska pogodba (diplomsko delo). Ljubljana: Ekonomska
fakulteta.

Stiblar, F. (2008). Svetovna kriza in Slovenci: Kako jo preziveti? Ljubljana: Zalozba
ZRC.

Straus, J. (2010). Vpliv gospodarsko-finanéne krize na potro$njo v $portu. Sporto
Magazin, 36-37.

gugman, R., Bednarik, J., Doupona-Topi¢, M., Jurak, G., Kolari¢, B., Kolenc, M. &
Rauter, M. (2006). Sportni mened?ment. Ljubljana: Fakulteta za $port.

The Chartered Institute of Marketing (2009). Marketing in Recession. Keep Calm
and Carry on Marketing, 2-19.

Trichet, J. C. (2009, 27. marec). The financial crisis and our response so far.
Najdeno 11. junija 2010 na naslovu
www.ech.int/press/key/date/2009/htmI/sp090427.en.html.

Trzenjski monitor DMS (jesen in pomlad 2009, pomlad 2010). Najdeno 21. Maja
2010 na spletnem naslovu http://www.dmslo.si/projekti/.

Turk, D. (2009, 8. december). Manj sponzorstev, vlaganja v naravno okolje Se
prioriteta. Finance, str. 28.

TWSM — The World Sponsorship Monitor (2009): Annual Sponsorship Review 2008.
London.

Velkavrh, L. (2009). Vpliv krize na spremembo metod trznega komuniciranja
(diplomsko delo). Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

Walliser, B. (2003). An International Review of Sponsorship Research: Extension
and Update. International Journal of Advertising, 5-39.

Wenner, L. (1989). Media, sports, and society. Newbery Park, London, New Delhi,
14.

52



PRILOGE

KAZALO PRILOG

Priloga 1: Intervju §t. 1 — JURE VELIKONJA, SKB ......ccooiiiiiiiiiiiiiieeee e
Priloga 2: Intervju §t. 2 — mag. IVANKA MIHELCIC, ACH..............c.ccccoooviiieirseeseesean.
Priloga 3: Intervju §t. 3 —- SPELA POTOCNIK, Zavarovalnica Triglav .............c..ccccoccvevrrnnnn,
Priloga 4: Intervju §t. 4 —- JURE STRUC, Pivovarna LaSKo ................cccoooviiiiiiniiic,
Priloga 5: Intervju §t. 5 — DANILO TOMSIC, Mobitel............c..cc.cocvvevurirreererersresessenienienanes
Priloga 6: Intervju $t. 6 — Predstavnik trgovskega podjet]a.........ccovvvriririieienenenenesesieeenns



Priloga 1: Intervju §t. 1 - JURE VELIKONJA, SKB

V kak$ni meri je gospodarsko-finan¢na kriza vplivala na vasa sponzorstva v Sportu?

V SKB sponzorstva smo ze v obdobju 2001-2003 precistili portfelj nasih sponzorstev in ga
prilagodili nasim ciljem in uskladili delez sredstev za sponzorstva znotraj proracuna
trZzenjskih aktivnosti, ki je bil prej nesorazmerno (pre)velik.

Za koliko ste zaradi recesije zmanjSali sredstva za vse trZno-komunikacijske
aktivnosti, ki jih izvajate?

Trzenjski proracun za 2010 je enak proracunu za 2009, ki je bil 15 % manjsi od proracuna za
2008.

Za koliko odstotkov ste povecali/zmanjSali deleZ sponzorskih sredstev, namenjenih
Sportu?
Za 0 %.

Ste bili zaradi krize (zmanjSanja obsega in prihodkov vaSega poslovanja) primorani
odpovedati kaksno sponzorstvo v Sportu?
Ne.

Ali ste skladno/sorazmerno z zmanjSanjem oz. povecanjem sponzorskih sredstev
zmanjsali oz. povecali tudi preostale trZno-komunikacijske aktivnosti (oglasevanje,
pospesevanje prodaje ...)?

Kot je razvidno iz prejs$njih treh odgovorov: sredstva za sponzorstvo v Sportu nismo
zmanjSali, smo pa zmanjSali sredstva za druge marketinske aktivnosti.

Kaj bi svetovali $portnemu sektorju (klubom, zvezam, posameznikim itd.), da bi tudi v
zaostrenih gospodarskih razmerah lahko prisli do ¢imvec sponzorskih sredstev?

Poslovni cilji podjetij so usmerjeni v dolocene ciljne skupine. Pozicioniranje podjetij na trgu
usmerja rdeco nit njihovega komuniciranja, glede na vsebino, ton komuniciranja ... In velja
za vse iskalce sponzorstva v kriznih ali nekriznih €asih, da na eni strani prepoznajo ciljne
skupine, ki jih dosegajo in na drugi strani poiséejo podjetje, ki zeli doseci taiste ciljne
skupine in se dejavnost iskalca sponzorstva ujema s pozicioniranjem podjetja. Potem pa
velja dobro pripraviti sponzorsko prosnjo, ki vsebuje natan¢no opredeljene cilje, za kaj bodo
sredstva uporabljena, natanen financni nacrt projekta, natancen Casovni nacrt projekta,
reference, pretekli projekti, predstavitev ljudi, ki so vpleteni v izvedbo projekta. Predvsem pa
zelo konkretno, kaj sponzoriranec pri¢akuje od sponzorja in kaj nudi sponzorju. Cilji
sponzorstva so uresniceni takrat, ko sta v menjalnem procesu na trgu sponzorstva zadovoljna
oba partnerja. Pomembno je tudi, da sponzoriranec po zacetku sponzorskega dogovora dobro
vzdrzuje partnerski odnos s svojimi sponzorji. Sponzorski projekti se namre¢ podjetjem
ponavadi obrestujejo Sele na daljsi rok. Priloznost je v kriznih Casih za tiste sponzorirance, ki
znajo vse to strokovno upravljati. Seveda imajo prednost tisti, ki so to Ze v preteklosti dobro
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obvladali in so njihove vezi s sponzorji trdnejse. A vendar, dobri sponzorski projekti bodo Se
vedno nasli svoje sponzorje. Potencialni sponzoriranci naj identificirajo, katera podjetja v
krizi Se vedno dobro poslujejo in katera podjetja krizi navkljub Se vedno razvijajo
komunikacijske in sponzorske aktivnosti.

Kaj po vaSem mnenju lahko pri¢akujemo v prihodnosti na §portno-sponzorskem trgu v
Sloveniji?

Leto 2010 za gospodarstvo, prebivalstvo in tudi za finan¢ni sektor ne bo lahko. Kriza bo
zagotovo pustila posledice Se kar nekaj let, verjetno bo potrebnih vsaj 5 let, da bo sponzorski
trg spet dobro zadihal.

Priloga 2: Intervju §t. 2 — mag. IVANKA MIHELCIC, ACH

V kak$ni meri je gospodarsko-finan¢na kriza vplivala na vasa sponzorstva v Sportu?
Kriza je v veliki meri vplivala na nasa Sportna sponzorstva oziroma nas je prisilila v to, da se
Se bolj kot prej lotevamo sponzorskih vlaganj preudarno, nacrtno ter po sistemu prioritet.
Zagotovo so pri tem na boljSem dolgoro¢ni sponzorski projekti, ki jih druzba vkljucuje
predvsem v svojo strateSko korporativno promocijo in se pri njeni realizaciji tudi aktivno
vkljucuje. S tem je zagotovljena tudi bolj smotrna raba sponzorskih sredstev na obeh
partnerskih straneh: na strani sponzorja in na strani sponzoriranca.

Za koliko ste zaradi recesije zmanjsali sredstva za vse trzno-komunikacijske aktivnosti,
ki jih izvajate?

V odstotkih tezko odgovorim, ker so na vseh ravneh poslovanja stroski zmanjSani na
minimum, tako da odstotek niti ne da realne slike. Po drugi strani pa na ravni holdinga, v
imenu katerega govorim, ze zaradi logike delovanja holdinga (upravljanje z nalozbami, to pa
so konkretna podjetja in ne posamezni produkti) sploh nimamo posebnih trzno
komunikacijskih aktivnosti v klasicnem pomenu besede in na nacin, kot jih denimo
opredeljuje trzenjski splet znamenitih 4 P. Tako je Ze obi¢ajni minimum aktivnosti reduciran
na Se ve¢ji minimum. Z drugimi besedami, opravljamo samo najbolj nujne aktivnosti
(obc&asni in hkrati strogo namenski korporativni oglasi, letne predstavitvene broSure, uporaba
logotipa druzbe za javne objave in podobno). Ob tem je precej vecji poudarek na odnosih z
javnostmi in s tem v zvezi na korporativni strategiji komuniciranja, Ki pa na prvem mestu (v
krizi Se posebej) postavlja odnose z interno javnostjo in v nadaljevanju Se vse ostale eksterne
javnosti, segmentirane po pomenu in veljavnosti poslov, ki jih holding opravlja.

Za koliko odstotkov ste povecali/zmanjSali delez sponzorskih sredstev, namenjenih
Sportu?
Za 50 % smo zmanjSali delez sponzorskih sredstev.



Ste bili zaradi krize (zmanjSanja obsega in prihodkov vaSega poslovanja) primorani
odpovedati kaks§no sponzorstvo v Sportu?

Kot sem ze delno odgovorila pri prvem vpraSanju, gre za to, da smo se odpovedali
sponzoriranju manjsih, kratkoro¢nih projektov, ki jih je bilo v preteklih letih precej ve€ in so
se oblikovali na letnih ravneh. Ohranili smo vecji Sportno-sponzorski projekt, vecino
sredstev usmerili vanj, a tudi tega hkrati precej oklestili. Pri tem se drzimo sintagme: za manj
doseci vec€ in, sodec¢ po rezultatih, je takSna strategija celo zelo uspes$na.

Ali ste skladno/sorazmerno z zmanjSanjem oz. povefanjem sponzorskih sredstev
zmanjSali oz. povecali tudi preostale trZno-komunikacijske aktivnosti (oglaSevanje,
pospeSevanje prodaje ...)?

Ne.

Kaj bi svetovali Sportnemu sektorju (klubom, zvezam, posameznikim itd.), da bi tudi v
zaostrenih gospodarskih razmerah lahko prisli do ¢imve¢ sponzorskih sredstev?

Sploh ne gre za logiko pridobiti »¢imvec« sponzorskih sredstev, pa¢ pa za logiko ¢im
boljSega izkoristka kakr$nihkoli sredstev (naj ponovim: z manj doseci vec€). V tem smislu bi
predlagala sportnim iskalcem sponzorskih sredstev predvsem skrbno pripravo sponzorske
ponudbe, ki bo omogocila potencialnemu sponzorju, da se v tej ponudbi predvsem »najde«.
V prvi vrsti gre za logiko doloCene Sportne panoge na eni strani in logiko gospodarske
entitete na drugi. Vzporednic je lahko veliko, a jih je treba poiskati in na tem ogrodju
narediti skupno zgodbo. Danes se namre¢ prodajajo predvsem zgodbe. V $portu jih je veliko,
a jih je treba poiskati, potencialnemu sponzorju ponuditi in jo po tem v nadaljevanju skupaj
graditi. Hkrati bi bilo nujno potrebno, da se Sportne entitete »oborozijo« tudi z nekaj vec
strokovnih znanj s podro¢ja ekonomije, trZzenja, komuniciranja, kajti danes je na tem
podrodju $e vedno opazna precej$nja »susa«. Sportna in gospodarska entiteta naj bi namre¢
vstopili v skupno zgodbo (sponzorski projekt) predvsem na nacin, da razumeta druga drugo.
Najvecja pomankljivost je namre¢ v tem, da so Sportna drustva organizirana po Zakonu o
Sportnih drustvih, ki bazira na logiki amaterizma. To pa nujno zamejuje tudi strateSke cilje
drustev po eni strani in sponzorjev po drugi. V tem kontekstu se, namre¢, tezko dosegajo
vrhunski rezultati, kar dokazuje tudi praksa. Gospodarske enitete pa, tudi v vlogi sponzorjev,
zasledujejo predvsem gospodarske in poslovne cilje, ki ga da vlozen denar v nek $port,
drustvo, Sportno panogo ali posameznika. Zato mora ta odnos dati svojo protivrednost, ¢e ne
drugega v rasti prepoznavnosti in ugleda sponzorja, kar pri nas Se ni povsem ekonomsko
ovrednotena kategorija, a Sem prepric¢ana, da kmalu bo.

Kaj po vaSem mnenju lahko pri¢akujemo v prihodnosti na $portno-sponzorskem trgu v
Sloveniji?

Kratkoro¢no sem prepric¢ana, da se na tem trgu ne bo dogajalo kaj dobrega zaradi slabih (in
Se slabSih) gospodarskih razmer. O krizi niti ne govorimo vec¢, ker je pacC postala dano
dejstvo in je z njo preprosto treba Ziveti, predvsem v ekonomskem pogledu in na vseh
ravneh. V tem kontekstu se bodo sponzorski proracuni tako in drugace Se dodatno klestili,
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kar pomeni, da bo vsekakor potrebno biti inovativen in sponzorjem ponujati zgodbo ali
dogodek, predvsem pa Custva. Sponzorje je treba prepricati, da je to izjemno kakovostno
orodje tako trzenjskega komuniciranja kot odnosov z javnostmi. Ob tem bi — predvsem kot
piarovka — Se posebej opozorila na mo¢ pravega piarja, ki — ¢e je res dober — zna pripraviti in
ponuditi zgodbo, v katero bo potemtakem vredno vloziti tudi denar. Ta obicajno pride na
koncu. Na zacetku pa je eno samo velikansko garanje.

Priloga 3: Intervju §t. 3 - SPELA POTOCNIK, Zavarovalnica Triglav

V kak$ni meri je gospodarsko-finan¢na kriza vplivala na vasa sponzorstva v Sportu?
Kriza ni vplivala na naSa sponzorstva v Sportu. Odgovornost do lokalnega in nacionalnega
druzbenega okolja smo si v nasem podjetju postavili v ospredje svojega poslanstva, zato
skusamo tudi v Casu gospodarske krize prepoznavati potrebe okolja in se nanje Se naprej
odzivamo tudi s sponzorstvi.

Za koliko ste zaradi recesije zmanjsali sredstva za vse trZzno-komunikacijske aktivnosti,
ki jih izvajate?

Zaradi recesije nismo bili primorani zmanjSati sredstev za trzno-komunikacijske aktivnosti.
Sponzorstva izvajamo v okviru nacrta trzenjskega komuniciranja, ki ga sprejme vodstvo v
zacetku leta.

Za koliko odstotkov ste povecali/zmanjSali deleZ sponzorskih sredstev, namenjenih
Sportu?

Deleza sponzorstev nismo zmanjsali, je pa sicer dale¢ najvecji delez vseh sponzorstev Se
vedno dodeljen Sportu (80 %). Pri tem se je zmanjSalo le Stevilo dolgoro¢nih pogodb, v
ospredje pa postavljamo vklju¢evanje mladih v Sport.

Ste bili zaradi krize (zmanj$anja obsega in prihodkov vaSega poslovanja) primorani
odpovedati kakSno sponzorstvo v Sportu?
Ne.

Ali ste skladno/sorazmerno z zmanjSanjem oz. povecanjem sponzorskih sredstev
zmanj$ali oz. povecali tudi preostale trzno-komunikacijske aktivnosti (oglasevanje,
pospesevanje prodaje ...)?

Nismo, saj menimo, da je sponzorstvo Sporta lahko pomemben del zmagovalne korporativne
in trzenjske strategije podjetja.

Kaj bi svetovali $portnemu sektorju (klubom, zvezam, posameznikim itd.), da bi tudi v
zaostrenih gospodarskih razmerah lahko prisli do ¢imvec sponzorskih sredstev?
Izjemno pomembno je, da je odnos med sponzorjem in sponzorirancem sodelujoc,
interaktiven in predvsem partnerski, ki se ga morata zavedati obe strani in zato je
pomembno, da se lahko zagotovi obojestranske koristi in trzenjske ucinke.
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Kaj po vaSem mnenju lahko pri¢akujemo v prihodnosti na Sportno-sponzorskem trgu v
Sloveniji?

V zadnjem desetletju se je na podrocju trzenjskega komuniciranja mnogo dogajalo, saj ga je
moc¢no zaznamoval tehnoloski, telekomunikacijski in medijski napredek v dostopu do
porabnika. Tako se bo tudi zaradi potreb in zaznav razli¢nosti segmentov porabnikov Se
naprej spreminjalo v smer integriranega komuniciranja. Prav sponzorstvo je tako lahko
odli¢no lepilo razli¢cnih oblik, medijev, poti in komunikacij do koncnega porabnika ali
poslovnega partnerja.

Priloga 4: Intervju §t. 4 —- JURE STRUC, Pivovarna Lasko

V kak$ni meri je gospodarsko-finan¢na kriza vplivala na vasa sponzorstva v Sportu?
Prakti¢no ni¢, ker so v glavnih Sportih, ki jih pokrivamo (rokomet, koSarka in nogomet)
pogodbe dolgorocne.

Za koliko ste zaradi recesije zmanjsali sredstva za vse trZzno-komunikacijske aktivnosti,
ki jih izvajate?

V letu 2009 kar precej, do 50 %. Najbolj je trpelo oglasevanje in tudi trzne raziskave. Letos
pa smo tudi ostalim aktivnostim namenili boljsi budzet.

Za koliko odstotkov ste povecali/zmanjSali deleZ sponzorskih sredstev, namenjenih
Sportu?
Za 0 %.

Ste bili zaradi krize (zmanj$anja obsega in prihodkov vasega poslovanja) primorani
odpovedati kaks§no sponzorstvo v Sportu?

Mogoce je bilo kakSno manjSe sponzorstvo stornirano, vendar kot sem Ze dejal, so vecji
projekti dobili isto ali celo vec sredstev.

Ali ste skladno/sorazmerno z zmanjSanjem oz. povecanjem sponzorskih sredstev
zmanjSali oz. povecali tudi preostale trZno-komunikacijske aktivnosti (oglaSevanje,
pospeSevanje prodaje ...)?
Ker so sponzorstva ostala enaka, so v letu 2009 ostale trzno-komunikacijske aktivnosti
precej trpele. Letos je bolje.

Kaj bi svetovali Sportnemu sektorju (klubom, zvezam, posameznikim itd.), da bi tudi v
zaostrenih gospodarskih razmerah lahko prisli do ¢imvec sponzorskih sredstev?

TeZzko svetujem kaj pametnega, ker so mnoga slovenska podjetja pa¢ prisiljena prekiniti
financiranje Sporta, ker nimajo likvidnih sredstev za »Zivljenje«. Lahko pa reCem, da naj
ostanejo skromni in da sponzorjem ponudijo bistveno ve¢ za manjsi ali enak vlozek.



Kaj po vaSem mnenju lahko pri¢akujemo v prihodnosti na Sportno-sponzorskem trgu v
Sloveniji?

Glede na financ¢no situacijo lahko pricakujemo »¢isenje« trga. Pritisk bo preprosto prevelik,
zato bo marsikdo prisiljen prilagoditi svoje vloZke v Sport in na drugi strani bodo prejemniki
prisiljeni delati vec, bolje in z manj sredstvi. Najbolj ¢rne napovedi pa govorijo 0 pomiku v
amatersko sfero, kar je glede velikosti trga (gospodarskega, Sportnega, medijskega, ...) zelo
verjetno.

Priloga 5: Intervju §t. 5 — DANILO TOMSIC, Mobitel

V kakS$ni meri je gospodarsko-finanéna kriza vplivala na vasa sponzorstva v Sportu?
Obseg sredstev za sponzoriranje se je zaradi krize zmanjsal.

Za Kkoliko ste zaradi recesije zmanjsali sredstva za vse trzno-komunikacijske aktivnosti,
ki jih izvajate?

Sredstva za vse trzno-komunikacijske aktivnosti se niso bistveno zmanjsala (za manj kot 5
%), se je pa bistveno spremenila njihova razporeditev.

Za koliko odstotkov ste povecali/zmanjSali deleZ sponzorskih sredstev, namenjenih
Sportu?

DeleZ sponzorskih sredstev, namenjenih Sportu, se znotraj sponzorskih sredstev ni bistveno
spremenil. Se je pa zmanjSal celoten obseg sponzoriranja, torej se je posledi¢no zmanjsal
tudi obseg sponzoriranja Sporta (absolutni znesek) za priblizno 20 %.

Ste bili zaradi krize (zmanjsanja obsega in prihodkov vaSega poslovanja) primorani
odpovedati kaks$no sponzorstvo v Sportu?
Da.

Ali ste skladno/sorazmerno z zmanjSanjem oz. povecanjem sponzorskih sredstev
zmanjsali oz. povecali tudi preostale trZzno-komunikacijske aktivnosti (oglaSevanje,
pospeSevanje prodaje ...)?

Smo jih povecali.

Kaj bi svetovali $portnemu sektorju (klubom, zvezam, posameznikim itd.), da bi tudi v
zaostrenih gospodarskih razmerah lahko prisli do ¢imvec sponzorskih sredstev?

Naj se zavedajo, da nikoli ve¢ ne bo tako kot je bilo. Poslovati morajo ¢im bolj
transparentno, da bodo sponzorjem dokazali, da so vredni zaupanja. Predvsem pa morajo
vlagati sredstva v razvoj mladih, lastnih igralcev, ne pa zgolj brezmejno investirati v tujce.
Predvsem pa morajo najti dodatne vire v trZzenju svojega dela tudi v §irSi publiki, ne le pri
sponzorjih.



Kaj po vasem mnenju lahko pri¢akujemo v prihodnosti na §portno-sponzorskem trgu v
Sloveniji?

Kratkorocno se bo obseg sponzorskih sredstev Se malo zmanjsal, potem se bo pocasi
poveceval, a se najbrz nikoli ne bo vrnil na raven izpred dveh ali treh let.

Priloga 6: Intervju §t. 6 — Predstavnik trgovskega podjetja

V kak$ni meri je gospodarsko-finan¢na kriza vplivala na vasa sponzorstva v Sportu?
Sponzorstva v Sportu smo zmanjsali le malenkostno. Obdrzali smo vecletna sponzorstva,
komunikacijski poudarek pa gre letos in tudi Ze lani projektom socialne pomoci.

Za koliko ste zaradi recesije zmanjSali sredstva za vse trZzno-komunikacijske aktivnosti,
ki jih izvajate?
Sredstev zaradi gospodarsko-finan¢ne krize nismo zmanjsevali.

Za koliko odstotkov ste povecali/zmanjsali delez sponzorskih sredstev, namenjenih
Sportu?
Sredstev zaradi gospodarsko-finan¢ne krize nismo zmanjsevali.

Ste bili zaradi krize (zmanjSanja obsega in prihodkov vaSega poslovanja) primorani
odpovedati kaks$no sponzorstvo v Sportu?
Ne.

Ali ste skladno/sorazmerno z zmanjSanjem oz. pove¢anjem sponzorskih sredstev
zmanjSali oz. povecali tudi preostale trZzno-komunikacijske aktivnosti (oglasevanje,
pospeSevanje prodaje ...)?

Obseg aktivnosti in sredstev v celoti ohranjamo.

Kaj bi svetovali $portnemu sektorju (klubom, zvezam, posameznikim itd.), da bi tudi v
zaostrenih gospodarskih razmerah lahko prisli do ¢imvec sponzorskih sredstev?

Tu pomaga odmeven Sportni uspeh, pa tudi Stevilénost ljudi — mnozi¢nost in popularnost
Sportne aktivnosti — Ki jih klub usmerja v Sport, saj podjetja nagovarjajo razlicne ciljne
skupine in pri tem lovijo kritiéno maso njenih pripadnikov.

Kaj po vaSem mnenju lahko pri¢akujemo v prihodnosti na Sportno-sponzorskem trgu v
Sloveniji?

Glede na uspehe slovenskih $portnikov se po mojem mnenju interes za sponzoriranje ne bo
zmanjSal, se pa bo preusmeril k tistim panogam in posameznikom, ki dosegajo vrhunske
rezultate.
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