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Sport ni vedno spadal med dejavnosti, ki so prieaselike zasluzke. Predstavljal je
predvsem potrebe po gibanju, druzenju ipd. Vstoglifee na podréje Sporta, predvsem
televizije, pa je pripeljal do povane gledanosti Sportnih dogodkov. Ti dogodki spgdjali
do vejega zanimanja za Sportnike in Sportne dogodkeasisgledalcev ter s tem tudi s strani
sponzorjev. Danes postajajo v Sportu vse pomembdegezeni rezultati, ki brez finame
podpore sponzorjev, kljub razvitemu talentu, vetilad ne bi mogli biti tako dobri oziroma
nadpovpréni. Sponzorji omogéajo Sportnikom tako sredstva za treninge in pripriey sama
tekmovanja kot tudi za udobno zivljenje izven »geldato mora vsak posameznik skrbeti, da
javnosti ostaja zanimiv, bodisi z izboljSevanjemuléatov bodisi z ustvarjenim imidzem, ki
ga kaze navzven, pogosto obojim. Velikokrat se t&jgae obravnava ne le kot vrhunske
profesionalce, temvetudi kot medijsko prepoznavne osebe. Le tako ghjarzanimanje pri
sponzorjih, katerih cilj je med drugim povezati gpvblagovno/korporativho znamko oziroma
trzno komuniciranje s posameznikom, dogodkom intaw8, ki jih javnost obuduje in s
katerimi se lahko poistoveti.

V diplomskem delu, ki obsega teorsi in prakteni del, Zelimo predstaviti sponzorstvo v
Sportu kot vse bolj pomemben in pogosto uporabéjem trznega komuniciranja s strani
podjetij. Danes je sponzorstvo vse pogosteje upjerab oblika komunikacijskega spleta.
Lahko r&emo, da je sponzorstvo med vsemi pdjirdelovanja najbolj aktivnho na podijo
Sporta. Z vlaganjem v Sport je imidz podjetij priasijen SirSi javnosti, simer lahko pride do
novega zanimanja potroSnikov za podjetja, ki sojas¥manina sredstva vlozila v Sport.
Precej sponzorskih sredstev se namenja prav nogorfséde na to, da sem secasu
opravljanja strokovne prakse imela moznost seznanin&inom dela v enem izmed
prvoligaskih slovenskih nogometnih klubov z imendnterblock, so v prakthem delu
predstavljene dol@éene aktivnosti sponzorstva in ostalih orodij trzmdgpomuniciranja, s
katerimi sem bila seznanjena med delom v klubu.oBie podatke sem pridobila tudi s
pomaijo zaposlenih v klubu. Teorétii del diplomskega dela pa sloni na opisni oziroma
deskriptivni metodi, ki temelji na pregledu in pemavi obstojée domée in tuje literature.
Namen diplomskega dela je tako predvsem predstmitnzorstvo v Sportu in ga umestiti v
SirSi kontekst orodij trznega komuniciranja. Cilgld je predvsem na primeru izbranega
prvoligaskega nogometnega kluba v Sloveniji pradsstan ovrednotiti posamezne aktivnosti
trznega komuniciranja v Sportu s poudarkom na sptzu.

Diplomsko delo v prvem poglavju navaja opredelifvejma sponzorstva ter pojasnjuje
njegovo razlikovanje od pokroviteljstva, mecensinadonatorstva. Prav tako so v prvem
poglavju prikazani cilji in vrste sponzorstva, pgotebire dol@enega tipa sponzorstva ter
seveda koristi, ki jih sponzorstvo lahko prinese. KPatkem vsebinskem pregledu nastopi
drugo poglavje, ki podrobneje predstavi pet vigbhdéiga komuniciranja, ki se prepletajo v t. .



komunikacijskem spletu, in sicer: oglaSevanje, a#na javnostmi, pospeSevanje prodaje,
osebno prodajo in neposredno trzenje. Skozi celatasnovo diplomskega dela je
sponzorstvo v Sportu obravnavano kot del trznegaukuciranja, pricemer je povezano z
vsakim izmed omenjenih petih vrst trznega komuaige.. S pomgo grafa poskusamo tudi
prikazati pomembno vlogo sponzorstva med posamezelementi trznega komuniciranja.
Tretje poglavje se omeji na sponzorstvo na pgdr8porta. Iskalcev sponzorjev je veliko,
zato v tem poglavju s porjo izbranih primerov predstavimo tudi stanje nasitisponzorjev

in sponzorirancev. Nekoliko podrobneje naloga obaaa predvsem sponzorstvo v
nogometu, saj slednji spada med najpogosteje sposmz&port. Tu s ponigo kvantitativnih
podatkov poskuSamo predstaviti tudi zneske denasredstev oziroma vioZzke posameznih
oglaSevalcev, ki jih podjetjia namenijo nekaterimalijanskim nogometnim klubom za
oglaSevanje na dresih. Na koncugetrtem poglavju, pa naloga prikazuje Ze podrobnejsi
pregled sponzorstva kot oblike trznega komunicaawmj slovenskem Sportu. S po&im
izbranih primerov je namen predstaviti sponzorjsponzorirance v Sloveniji ter podrobneje
predstaviti predvsem NK Interblock. Ta je kljub tkemu obstoju precej dejaven pri
dolocenih elementih komuniciranja, kar je nataeje prikazano v omenjenem poglavju.

1 OPREDELITEV SPONZORSTVA

1.1 KRATEK ZGODOVINSKI RAZVOJ SPONZORSTVA

Zacetki sponzorstva segajo Ze v @nticas, kjer so bile pod pokroviteljstvom cesarjev in
velikih vojskovodij organizirane in tudi financirarvelike gladiatorske igre, ki so privabljale
mnozice gledalcev. Tako so si kupovali mir, p@sali vpliv in ugled, vse z Zeljo po
ohranitvi poloZaja in bogastva (Head, 1991, st). Etasoma se je sponzorstvo v obliki t. i.
mecenstva razsirilo tako na znanost in umetnosttkdit na Sport. Isi&asno pa so viogo
mecenov, namesto kraljev, cesarjev, cerkve in drzageli v vedno veé&ji meri prevzemati
podjetniki (Head, 1991, str. 21).

Razvoj sponzorstva v sodobnem pomenu besede segalino 60. let 20. stoletjac&oma
je prihajalo do vedno ¥gega razmaha sponzorstva. Glavni dejavniki za toerdogajanje so
bili naragajoci stroski trznega komuniciranja, zlasti oglasevaimaomejevanje oglaSevanja
tobanih in alkoholnih proizvodov ter velik obisk spomzanih prireditev. Hkrati so se nove
priloznosti odpirale tudi na podfju aktivnosti za prostcas, ki so postajale vedno bolj
razSirjene (Meeneghan, 1991, str. 5).



1.2 OPREDELITEV SPONZORSTVA, POKROVITELJSTVA, MECENVA,
DONATORSTVA

1.2.1 Sponzorstvo

Po slovarju slovenskega knjiznega jezika lahko @sponzor opredelimo kot subjekt, ki »v
reklamne namene gmotno podpre, omodg@ko dejavnost, izvedbéesa« (SSKJ, 1994, str.
859). Kljub temu, da se beseda pokrovitelj pojakipa sinonim za besedo sponzor, pa besedi
vsebinsko nista sopomenki. Head (1991, str. 3)ipre@predelitev sponzorstva je skoraj
toliko, kot je ljudi, ki so z njim povezani,« in gapredeli kot medsebojno koristen poslovni
dogovor med sponzorjem in sponzorirancem z namedoseganja zastavljenih ciljev.
Vidimo torej, da je opredelitev termina zelo velikm¢emer préa strokovna literatura, kjer
lahko najdemo veliko razinih opredelitev.

Retar (1992, str. 48) povzema opredelitev SportsnCib-a (1971) in pravi, da je sponzorstvo
darilo ali pl&ilo za neko priloznost ali privilegij, ki sponzorjomog@a, da si zagotovi
publiciteto. Sponzor poskuSa za vlozen denar dpbdatiivrednost v taksni ali drugai obliki

in prav zato tovrstne aktivnosti ne Stejemo medodéine aktivnosti.

Po Jefkinsu (1996, str. 8) je sponzorstvo sestawlje dajanja denarne podpore koristniku z
namenom, da bi bile koristi findno opazne, pogosto za doseganje nekaterih prednosti
oglasSevanja, odnosov z javnostmi in trzenja.

Meenaghan (1983, str. 5) razume sponzorstvo katngej ko gospodarska organizacija
nameni sredstva, bodisi finarma in materialna bodisi v obliki storitev, za izbeddolaiene
negospodarske dejavnosti ali projekta, da bi desggbje poslovne cilje.

Trije juznoafriski predavatelji Abratt, Clayton ifPitt (1987, str. 300) opredeljujejo
sponzorstvo kot dogovor, kjer sponzor zagotavljan@d oziroma podporo uporabniku
(zdruzenje, mostvo ali posameznik) ter mu ontggvajanje njegove aktivnosti. Pri tem pa
sponzor dobi koristi, ki so opredeljene v okviremocijske oziroma trzne strategije.

Res je, da je v vsej strokovni literaturi sponaavsbpredeljeno kot nekakSna menjava med
sponzorjem in sponzorirancem, pemer imata oba udeleZenca koristi za utét@vi svojega
poslanstva. Za vsako sponzorsko razmerje je patrekieniti pogodbo, ptemer vsaka stran
podpiSe, da prevzema odgovornost za obveznogtipkpadajo glede na dogovor v pogodbi.
Ce govorimo o prireditvah, lahkodemo, da imajo le-te lahko tudi dva, tri alicveponzorjev,

ki z ekonomskega vidika delno ali v celoti prevzgr@ireditev. Ravno to je razlog, da so se
zateli pojavljati in uporabljati termini, kot so zlatsrebrni sponzor ipd. Tako se pripisuje



izkazani pomoi podjetja Se vgo veljavo. Pomembno pa je, da so sponzogijih je ve&, o
medsebojnih odnosih obvei s strani sponzorirancev, enako kot to veljpderoviteljstvo
(Sugman, Bednarik & Kolatj 2002, str. 48).

1.2.2 Pokroviteljstvo

Pokroviteljstvo ima za razliko od sponzorstva mkmercialen pridih. Podpora pokrovitelja
je lahko finagna ali moralna, prtemer cilji za razliko od sponzorstva niso tako Igtip
koristi. Pokrovitelje predstavljajo razhie ugledne osebnosti iz palitiega, gospodarskega,
kulturnega ali Sportnega Zivljenja, institucije pbdjetja (Bednarik, 1995, str. 9). Pokrovitelj
prireditve je tisti, ki daje protokolarno podpororpditvi, obicajno brez finatinega prispevka
k stroskom prireditve (Sugman et al., 2002, strl)27Tu lahko izpostavimo medijske
pokrovitelje, ki v obliki predvajanj preko televjgkih, radijskih, elektronskih ali tiskanih
medijev podprejo doken dogodek.

1.2.3 Mecenstvo

Mecenstvo je v u@ni opredelitev oznéeno kot preskrba s sredstvi, kjer gre za podporo
posamezniku ali organizaciji iz nekomercialnih Jomi. Posameznik ali podjetje torej zgolj iz
lastnega zadovoljstva ali pa zaradi zaupanja v poonest doléenega projekta pomaga
nadarjenim umetnikom, raziskovalcem ipd. pri izw@ja njihovih aktivnosti v smeri
doseganja zastavljenih ciljev (Meenaghan, 1983 16ix.

Vsi veliki umetniki (Mozart, Haydn ...), raziskowealin znanstveniki so imeli svoje mecene, s
pomaijo katerih so dosegali velike uspehe. V prejSnjibletjin so se vladarji in bogati
plemii z mecenstvom dokazovali in si v druzbi pridobiyailjubljenost ljudi. V danasnjih
casih pa so vlogo mecenov prevzeli predvsem bogadjemniki in drzava, ki s pondm
subvencij neprofitnim organizacijam in posameznikomoga@a njihovo delovanje in razvoj
(Waltritsch, 1997, str. 48).

Mecenstvo je bilo tako ze v preteklosti in bo tudprinodnje eden izmed najpomembnejSih
instrumentov podpore in spodbujanja razvoja, preavsia podrgu kulture in znanosti.
Glede na to, da gre pri mecenstvu za nekomercialfee samo mecenstvo ne vpliva na
delovanje umetnikov in raziskovalcev, niti jih nm@uje ali usmerja, temégim omogaa
svobodno ustvarjalnost (Waltritsch, 1997, str. 48).



1.2.4 Donatorstvo

Donator je lahko fizina ali pravna oseba, ki ob darovanju daril ali d@naa podporo
nepridobitnih dejavnosti ali projektov ne ¢gakuje nasprotne dajatve ali storitve. Torej ne gre
za obojestransko korist. Kljub temu pa lahko s isvoflejanjem uziva doleéene dagne
ugodnosti.

V primeru, ko je donator pravna oseba ali samostogujetnik, se donacije priznajo kot
odhodek, ko gre za izplda osebam, ki so v skladu s posebnimi predpisaoizjrane za
opravljanje dejavnosti, vendar najve viSini 0,3 % ustvarjenih prihodkov (Dé&ava olajSava
za donacije drustvu, 2006). Donator mora vednoopiidpotrdilo, da so prejemniki zakonsko
registrirani za opravljanje dalene dejavnosti, saj le tako lahko zagotovi upwvbst
uvr&anja tovrstnih izdatkov med déw priznane odhodke. V primeru, ko gre za nakazila
direktno fizéni osebi, pa pride do dawe obremenitve (obdawve) donatorskih sredstev.
Donator mora v tem primeru oldtaati in pl&ati akontacijo dohodnine, ob izteku leta pa
mora prejemniku poslati obvestilo o prejemkih vipkéem letu. Fizina oseba mora potem ta
prejemek prijaviti v letni napovedi za odmero dohiogé. Poleg tega izptda fizicnim
osebam niso zakonsko priznan odhodek, saj ni igolpogoj, po katerem morajo biti
izplacila izplatana osebam, ki opravljajo dejavnosti, naStete adiklz zakonom (Kravanja,
2007, str. 12).

Vsekakor je vljudno (pogosto tudi pogodbeno delw), da organizator dalene prireditve
med ali po njej objavi tako pokrovitelje kot tugiazorje in donatorje ter se jim na t&ina
javno zahvali. Seveda pa ne smemo pozabiti, daajalpsttudi izjeme oziroma tisti, ki ne
Zelijo biti javno imenovani, zato se njihovih imered samo prireditvijo ne objavlja (Sugman
et al., 2002, str. 48).

1.3 CILJI SPONZORSTVA

Ob odla@itvi o sponzorstvu mora podijetje imeti jasno opigte cilje. AmeriSka avtorja
Irwin in Sutton (Bednarik, 1999, str. 19) sta defia naslednje cilje sponzorstva, ki se
najpogosteje pojavljajo:

poveana prodaja,

identifikacija ciljne skupine potrosSnikov v podje]
izboljSano splosno javno mnenje o podjetju,
izboljSana celostna podoba podijetja,

boljSe poslovne zveze,

izboljSani poslovni odnosi,

YV VYV VYV



vkljuc¢evanje v SirSo druzbeno skupnost,
onemog@aiti konkurenco,

izpolniti druzbeno odgovornost,
dejavnost podjetja flovekoljubne namene.

YV V.V V

Poleg tega, da lahko podjetja s sponzoriranjem zpgezgoraj nastete cilje, imajo tudi
priloZznost oglaSevati in komunicirati s potrosniia bolj zanimiv in s temdinkovit n&in.
Podjetja se ponavadi odljo za podporo tiste dejavnosti ali posameznikderkanu so
naklonjeni potrosniki, ki dokkenemu podjetju predstavljajo ciljno skupino.

1.4 VRSTE SPONZORSTVA

Tako kot se razlikujejo cilji sponzorjev, se ramigjo tudi vrste sponzorjev. Retar (1996, str.
125-127) razlduje med Sestimi razinimi vrstami sponzorstva glede na Stevilo sponzorje

» Ekskluzivni sponzorpredstavlja najviSjo in najpomembnejSo raven kndmja v
sponzorskem razmerju in ima edini vse razpolozljpegodbeno dogovorjene pravice
za trzenje sponzoriranca. ©8jno sponzorira eno organizacijo, ki v celoti pokri
najbolj zanimiv oglaSevalski prostor.

» Glavni sponzarje najpomembnejSi na lestvici sponzorjev, g@mer mu v skladu z
njegovim vlozkom pripada naj¥eoglasnega prostora na zanimivih mestih ter druge
ugodnosti.

» Sponzorska skupingpojavlja se kot nekakSna komercialna oblika ekakihega
sponzorstva, ki za razliko od slednjega zmanjSgang, ki ga prinasa ekskluzivno
sponzorstvo. Gre za ¥esponzorjev, ki so se zdruzili v skupino in tak@@eili nakup
oglasnega prostora. Tovrstnim sponzorjem pripaelagke pravice in ugodnosti.

» Posaméni sponzor obiajno gre za sponzorje, ki delujejo bolj lokalno is&ejo
najbolj ekonomino sponzorsko reSitev. V tem primeru gre za vlogkeanjSem
obsegu.

» Uradni opremljevalec predstavlja organizacijo ali podjetje, ki ima kkzivno
pravico do opremljanja npr. udelezencev, tekmowalcauprave, Sportnih
strokovnjakov, Sportnih povrsin, objektov, napravrekvizitov. Gre za opremljanje
sponzoriranca ali objektov, dogodkov z d@oimi artikli, kot so uradni prevoz,
uradna pijda ipd.

» Kombinirano sponzorstvqri tej obliki se pojavlja v@n&inov in vrst sponzorstva, ki
SO s soglasjem sponzorjev sestavljeni v sponzdiekabinacijo, ki je pripravljena na
ugodne, odmevne in odzivne pristope v sponzoritanju

Sponzorska razmerja je z vidika sponzorja moznitiloudi glede na slede postavke
(Sleight, 1989, str. 114):



» Vrste storitev sponzorstva
- denar (enkratni znesek, obma pl&ila),
- stvarna sredstva (oprema, oskrba na tekmovanijih),
- storitve (prevozne, gostinske).
» Vrste sponzorjev
- klasini (podjetje oglaSuje svoje izdelke ali storitve tinniso v nikakrsni
povezavi z objektom ali subjektom sponzoriranja),
- profesionalni (izdelki ali storitve sponzorja so neposredni povezavi z
objektom ali subjektom sponzoriranja).
» Usmerjenost sponzorstva
- enostransko sponzorstvo, pri katerem podijetje dekgt sponzor le v eni
dejavnosti (npr. samo v Sportu),
- vecstransko sponzorstvo, pri katerem podjetje sporeoazltne dejavnosti
(Sport, kultura, znanost, zdravstvo).
» Doseg sponzorstva
- lokalno sponzorstvo,
- nacionalno sponzorstvo,
- mednarodno sponzorstvo.

1.5 POTEK IZBIRE VRSTE SPONZORSTVA

Za w&inkovito sponzorstvo se morajo podjetja bolj kotkwdicino zneska, ki ga hamenijo za
sponzorstvo, osredatid na to, kako dobro vlozijo svoj znesek. Izbig@oszorstva zahteva
natargno dol@eno vizijo in strategijo, katere druzbene skupindpeti. Idealno sponzorstvo
izbira druzbene skupine in dejavnosti, ki so vsskanali pa na kakSen drugm n&in
povezane z dejavnostjo podjetjia. S tem se spar@ sponzorstvu lazje incinkoviteje
vgradijo v komunikacijo podjetja (Mata§, 2003, str. 20).

Meenaghan (1983, str. 28-30) pravi, da mora padjgifjeden se odig koga in kaj bo
sponzoriralo, odgovoriti na naslednja vprasanja:

» Kaksen naj bo cilj sponzoriranja?

» Katera ciljna skupina je klj;na za uspeh podjetja in ali jo lahko doseZejo s
sponzorstvom?

» Katera aktivnost ali dogodek je najbolj zanimiviziarane ciljne skupine?

» Katero geografsko ozemlje naj pokrijejo?

» Kaksna je Zelena podoba podijetja oziroma njegcagdvine znamke?

Motivi, ki vodijo podjetja, da se odijo za sponzoriranje dotenega dogodka, prireditve ali
osebe, so slede(Repovz, 1994, str. 17):



Poslovni ali trzni motivv tem primeru podjetje prakuje, da bo s sponzorstvom prislo
do poveéanja prodaje njegovih izdelkov in storitev. Podjesie odl¢ijo za aktivho
sodelovanje, zato morajo vloziti Se veliko dodatsibdstev za spremljaje akcije.
Odnos do okoljaglede na to, da je podjetje odvisno od svojegaljakmora z njim
neprestano komunicirati in sodelovaiie je torej doléeno okolje zainteresirano za
organizacijo neke prireditve, mu bo podjetje kot dolja pri tem pomagalo. Prav
tako pa je od okolja odvisno, ali bo détéme izdelke ali storitve podjetja sprejelo ali
ne.

Poslanstvoto velja predvsem za manjSe kraje, ko je podmtigovorno za vse, kar se
tam dogaja.

Navezovanje stikov s pomembnimi ljudnelikokrat se podijetja Zelijo povezati z
uglednimi in vplivnimi osebnostmi, ki opravljajo pembne funkcije, zaradi
njihovega vpliva na javnost.

1.6 POTENCIALNE KORISTI SPONZORSTVA

Dolo¢eno podjetje mora pred samo sponzorsko aktivhagfpoviti najveéje in najpogostejSe
koristi, ki mu jih tovrstno udejstvovanje oziromadpora lahko prinese. Kot najpogostejSo
kombinacijo koristi Pritchard (1998, str. 41) nauaj
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dostop in sodelovanje s segmentom populacije, kédoemu podjetju predstavija
cilino skupino,

sodelovanje s posameznikom, ekipo ali dogodkom wo,zki privablja veliko
gledalcev,

asociacije na zdravjéisto zivljenje, fitnes, uspeh,

razvoj prodajnih moznosti, predvsem ekskluzivnih,

vzpostavljanje odnosov s potencialnimi kupci,

sponzorstvo na prestiz (sponzoriranje prestizngpd&ov ima lahko pomemben vpliv
pri predstavitvi podjetja v javnosti),

halo winek (sponzor nastopa kot socialno in druzbeno gysme podjetje),

povezava z velikimi uspehi (sponzoriranje uspeSnpgaameznika ali ekipe se
ponavadi odraza kot pozitivha asociacijacelo javnosti),

uporaba lokalnega in nacionalnega ponosa (asceiacifogodki, ki vzpodbujajo
ponos potrosnikov, povzEajo naklonjenost javnosti do sponzorja),

sodelovanje s skupinami posebnih interesov (ekoloSknerjene organizacije, drustva
proti mwenju zivali ipd.),

razvoj novih trgov (zaradi sponzoriranja odmevneregitve pride do v@ega
poznavanja in sprejemanja novega ali nepoznanegie).



S koristmi, ki so vsekakor usmerjene k izboljSeuangpesSnosti podjetja, zakdjujemo s
kratkim vsebinskim pregledom ter se v nadaljevamuskladu z tematiko in naslovom
diplomskega dela, osredétomo predvsem na sponzorstvo kot del trznega konmanja in
sponzorstvo v Sportu.

2 SPONZORSTVO KOT DEL TRZNEGA KOMUNICIRANJA

2.1 OPREDELITEV IN VRSTE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Osnovo trZzenja v podjetju predstavlja t. i. trz&ngplet, ki ga Kotler (1998, str. 98) definira
kot »niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetj@arablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem
na ciljnem trgu«. Sestavljajo ga Stirje elemerzdelek ali storitev, cena, prodajne poti in
trzno komuniciranje. Elementi so med seboj povermapiovzr@ajo winke v razltne smeri.
Tako jih je treba vseskozi usklajevaig Zelimo dos& zastavljene cilje. Trzno komuniciranje
je, kot smo Ze omenili, eden od Stirih elementdeniskega spleta, pri katerem gre za
komunikacijo med trznimi subjekti z namenom vzpuekt@ zveze med proizvajalcem in
potrosnikom. Informacije se torej pretakajo vsajdmévema osebama, ponavadi med
potroSnikom in podjetjem (Belch & Belch, 1998, 4i8-19).

Glede na raznolikost palete ponudb izdelkov initey ki jih danasSnja podjetja ponujajo, se
potroSnikom ni tako lahko odidi za tisti izdelek ali storitev, ki najbolj ustra njihovim
Zeljam ali potrebam. Podjetja s potjotrznega komuniciranja poskusajo svoje izdelke in
storitve¢im bolje predstaviti in tako priblizati potenciatmikupcem. Danes trzenje zahteva od
podjetij veliko ve& kot le dober izdelek, privimo ceno in dostopnost za ciljno skupino.
Ravno zaradi tega je komunikacija tako z obsioje kot tudi s potencialnimi kupci zelo
pomembna (Kotler, 1998, str. 596). Rtk (2002, str. 301) kot razloge za pripisovanjeta
velikega pomena trznemu komuniciranju v podjetjuaja:

» trzno komuniciranje je bistvena sestavina stratgghmzicioniranja podjetja,

» odlxcilno vpliva na informiranje in prepfevanje kupcev, da kupijo izdelek prav
dolocenega podjetja,

» ustvarja zveste kupcee so bili slednji z izdelkom ali storitvijo zadoymil

Trzno komuniciranje v svojem spletu prepleta peti¢aih elementov, in sicenglasSevanje
odnose z javnostmpospesevanje prodgj@sebno prodajan neposredno trzenjéKotler,
1998, str. 596). Sponzorstvo ima v tem spletu tikadkonkurergno, ampak bolj dopolnilno
vlogo. Bruhn (1994, str. 1129) navaja naslednjeitmasti sponzorstva kot elementa trznega
komuniciranja:



» Sponzorstvo temelji na &elu storitve in protistoritve sponzor vlozi sredstva v
zameno za to, da sponzoriranec s svojo lastno mestjo pripomore h komunikaciji
sponzorja z druzbo.

» Sponzorstvo potrebuje sistendati proces odiéanja: ne zadostuje samo naklonjenost
dolocenemu podjetju — uspeh, ki ga podjetjecakuje, temelji na analizi trga in
oblikovanju ciljev, zato je potrebno vse ukrepe noixho naértovati, organizirati,
izvajati in nadzirati.

» Sponzorstvo je orodje z raznovrstnimi moznastmai podrdju Sporta, kulture in
druzbe, pricemer je Sport najzanimivejSe podjeza sponzorstvo.

» Sponzorstvo je le del v celovitem trznem komumgirpodjetja mora se uskladiti z
ostalimi elementi trznega komuniciranja, skladree®tno identiteto podjetja.

2.1.1 Sponzorstvo in oglaSevanje

Amerisko zdruZenje za trzenje (American Marketirgsdciation) opredeljuje oglaSevanje kot
vsako plg&ano obliko neosebne predstavitve ali promocije, idajelkov, storitev oziroma
blagovnih znamk za znanega nariia preko mnoznih medijev (tisk, radio, televizija ipd.).
OglaSevanje ima pomembno vlogo zlasti v fazi ujajaovega izdelka na trg, ko je potrebno
spodbuditi z&etno povpraSevanje, opozoriti kupce na obstoj kajeimoznosti uporabe in
samega delovanja. Ko pa ima podjetje enkrat Zgawgno blagovno znamko in konkurente
na trgu, poskusa z oglasnim spol@m preprtati potroSnika o kakovosti in ugledu znamke
ter s tem oblikovati pripadnost in spodbuditi préhwa doléeno blagovno znamko. V fazi
zrelosti pa naloga oglasevanja ni informiranje ieppicevanje, temv& ohranjanje zavesti o
samem obstoju blagovne znamke, izdelka ali staritbglaSevanje Zeli torej potroSnike
spomniti na izdelek, kje ga je magodobiti ter jih opomniti, da ga bodo kmalu potredo
(Mullin, Hardy & Sutton, 2000, str. 185).

Lastnosti oglaSevanja so (Kotler, 1996, str. 615):

» Javna predstavitevpri oglaSevanju gre za povsem naravedimapor@anja. Javni
zn&aj pomeni za izdelek neke vrste legitimnost, karekaa standardizacijo ponudbe.
Glede na to, da veliko ljudi prejme isto spdlo, kupci vedo, da so njihovi motivi za
nakup izdelka upraveni v javnosti.

» Prodornost oglasSevanje kot prodorno sredstvo omt@gponudniku, da se spdailm
veckrat ponovi. Na drugi strani potrosSnik sprejemalitsa sporéila s strani
konkurerénih ponudnikov in jih med seboj primerja.

» Okrepljena izraznospreko oglasov je s porjo uporabe tiska, zvoka in barv mozno
posredovati &inkovito podobo o podjetju, ptiemer se lahko zgodi, da izrazna orodja
oslabijo &inek sporgila ali pa odvrnejo pozornost od njega.
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» NeosebnosibglaSevanje ni tako neposredno kot npr. prodagetopnik. Sporgevalec
pri oglaSevanju nima moznosti dvogovora, ampalateagovora.

Sponzorstvo se od oglaSevanja razlikuje v tem, elaogredotéeno na aktivnost izven
podjetniSkega delovanja, in sicer je dogovor varanlogodek, organizacijo, posameznika ali
ekipo. OglasSevanje in sponzorstvo lahko delujetaspm neodvisno, medtem ko pa
sodelovanje obeh aktivnosti lahko powaocsinergijske &éinke (Kravanja, 2007, str. 19). V
Sportu je meja med oglaSevanjem in sponzorstvorepeabrisana, saj Se sami investitorji v
Sportu ¥asih ne vedo, ali gre za pogodbo o sponzorstvuogliSevanju. Sponzorstvo
predstavlja celovit in skrbno &@dovan projekt vzajemnega poslovnega sodelovanja,
oglasSevanje pa je praviloma sestavni del sponzarSeveda se lahko oglaSevanje pojavlja
tudi samostojno, in sicer lahko podjetie na dela Sportni prireditvi samo zakupi
oglaSevalski prostor za transparent, na katereasagd svojo blagovno znamko (Retar, 1996,
str. 103). Sponzor lahko s sponzoriranjem Sporigarozacije ali prireditve najame njeno
ime. Zaradi poimenovanja prireditve po sponzorjudatatka njegovega imena k celotnemu
nazivu prireditve si organizatorji Sportnih prirexii olajSajo njihovo izvedbo (Retar, 1996,
str. 128). Ponavadi sponzorske aktivnosti dose¥eff uspeh,ée se uporabljajo le dobro
poznani slogani blagovnih znamk ter seveda Ze am@ne znamke.

2.1.2 Sponzorstvo in odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi sestavljajo akcije podjetjaski usmerjene k zaposlenim, potrosnikom,
dobaviteljem in celotni javnosti. Njihov namen jes&i zaupanje, ustvariti dobro voljo in
mnenje o delovanju podijetja kdlana skupnosti (Meller, 1997, str. 186). Kotler 69 str.
616) navaja tri bistvene z&ilnosti odnosov z javnostmi, in sicer:

» Visoka prepriljivost: spor@ila v obliki novic so pri odnosih z javnostmi
verodostojnejSa in pregtjivejSa kot oglasi.

» »Neopaznost«spor@ila dosezejo tudi ljudi, ki bi se druga izognili prodajnim
zastopnikom ali oglasom, saj ne nastopajo kot pnodasmerjena komunikacija,
ampak pridejo do potrosSnikov v obliki vesti.

» Dramatizacija odnosi z javnostmi imajo veliko izrazno thpa predstavljanje podjetja
ali storitve.

Podjetja torej poskusajo ustvariti svoj ugled irs@o zaupanje javnosti. Spatito pride do
potrosnikov v obliki novice. V Sportu so za odnasgavnostmi pomembna orodja, kot so
novinarske konference, objave statistik, spib@oza javnost, objava odgovorov na vpraSanja,
izdajanje biltenov, objava letnih &#ov ipd. Vse to vpliva na javno podobo in odnos
potencialnih potrosnikov do podjetja (Skorc, 208, 27). Retar (1996, str. 83) deli javnosti
v dve skupini:
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» javnosti, ki m@&no vplivajo na samo organizacij@lgni organizacije, poklicni in
ljubiteljski strokovnjaki, drugi delavci in zunargodelavci organizacije),

» javnosti, ki so pod mmim vplivom organizacije (tekmovalci, gledalci, sgorji,
konkurergne Sportne organizacije ipd.).

Sponzorstvo in odnosi z javnostmi so med sebajnagovezani. Cilj obeh je doseugled v
javnosti, kar se dosega predvsem s pimomedijev. Sponzorstvo omogm da se
organizacija s pomigo dejavnosti odnosov z javnostmi povezuje s pont@mbposamezniki
ali skupinami ter tako skrbi za izboljSevanje uglédMumel & Kramberger, 2001, str. 370).

2.1.3 Sponzorstvo in pospeSevanje prodaje

Pri pospeSevanju prodaje gre za komunikacijskepgsrasmerjene v doseganje kratkoib
ucinkov na vedenje ciljnih skupin. Podjetje poskuSap@najo posebnih n&tovanih
aktivnosti na prodajnem mestu ali pa na mestu Bpoprireditve (sr&lovi, kuponi ...)
vplivati na potrosnike (Kline, 1995, str. 14). Liassti pospeSevanja prodaje so (Kotler, 1996,
str. 615):

» Sporailo: spodbuja pozornost in afajno posreduje podatke, ki potrosSnika
spodbujajo k razmisljanju o izdelku ali storitvi.

» Spodbudavsebuje olajSavo ali prispevek,csner potrosnika spodbuja ter mu daje
ob¢utek, da je pridobil dodatno vrednost.

» Vabilo: vsebuje jasno vabilo potroSniku, naj se ¢dia nakup.

PospeSevanje prodaje lahko razdelimo na cenovnamedenovno orientirano. Cenovno
orientirano pospeSevanje prodaje VEljje cenovne popuste, izdajanje kuponov, akcije »dva
za enegac« ipd. Pri necenovno orientiranem pospefepeodaje pa gre za podarjanje daril in
izdelkov, dneve odprtih vrat, promocije na uliadigTrobec, 2005, str. 36).

Na raznih Sportnih prireditvah je veliko obiskowal¢ zato je lokacija dot@nega Sportnega
dogodka zelo primerna za pospeSevanje prodaje.télekablike pospeSevanja prodaje so
(Retar, 1996, str. 130):

» Vlaganje predstavitvenih gradiv in vzorcev v dagiwe’ke sponzorji delijo darilne
vrecke z dol@enim darilom (izdelkom ali storitvijo).

» PokusSine, degustacije, predstavitev izdelksponzorji na osrednjem prireditvenem
prostoru predstavljajo svoje izdelke ali storit\ee naznih stojnicah ali v Sotorih ter s
tem omogoajo degustacijo, ki lahko kasneje pripelje do nakup
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» Promocija sponzorjevih novih izdelkov ali storiteponzor lahko pri uvajanju novega
ali spremenjenega izdelka ali storitve opravljanpogijo tako skupaj kot tudi t@no
od prireditelja, na razine n&ine in na raztinih lokacijah.

» Spodbujanje neposrednil¥inkov. sponzor v darilne ved&e vstavi kupone s popusti,
ki se jih potem lahko izkoristi v sponzorjevih txgoah.

» Nagradna tekmovanjaponzorji pripravijo razne nagradne igre ali naje.

2.1.4 Sponzorstvo in osebna prodaja

Osebna prodaja pomeni osebni stik s ciljno skugiotroSnikov in ne neko vsesplosSno
komunikacijo s SirSo javnostjo, kar je tudi glawaalika v primerjavi z ostalimi instrumenti
komunikacijskega spleta. Zelo pomembno pri oselyodaji je razvijati dobre odnose z
obstoje&imi strankami, distributerji, posredniki in dobaaljt. Osebno prodajo oztajejo tri
lastnosti, ki jih lahko Stejemo kar med prednosgja elementa trznega komuniciranje. Te so
(Kotler, 1996, str. 616):

» Osebni stikgre za neposreden, takojsnji in vzajemni odnod dvema osebama.

» Poglabljanje razmerja sprva zgolj povrSinsko razmerje lahkdasoma preraste v
globlje prijateljsko razmerije.

» Odziv pri osebni prodaji strankduti nekaksno obvezo odgovoritéetudi se le
zahvali.

Na Sportnih prireditvah sponzorji prodajajo svgddlke in tako vzpostavijo stik z gledalci.
Tudi sejmi so odlino orodje za osebno prodajo, saj sponzorji lahke$iso predstavijo svoje
izdelke ali storitve. Na razstavne prostore povabportnike, ki se tudi sami predstavljajo na
tovrstnih sejmih in tako predstavijo Se sponzaghgnk, 1999, str. 348-360).

2.1.5 Sponzorstvo in neposredno trzenje

Neposredno trzenje je splet prodajnih metod, trankgmuniciranja in prodajnih poti, pri
katerih trznik poskuSa vzpostaviti neposredni gtikeznanim porabnikom, ga spoznati ter
oblikovati bazo podatkov, ki jo kasneje lahko upmraa selekcioniziran trzni pristop.
Istocasno pa poskuSa vzpostaviti moznost merjenja oglégiee in promocijske akcije
(Starman, 1996, str. 38). Za neposredno trzergaagéino (Kotler, 1996, str. 616):

» Osebno spordlo: naslovljeno je na posameznika in ne pride doitirljgdi.

» Spora@ilo po »meric sporc@ilo je oblikovano tako, da pritegne doknega
naslovnika.

» »Sveze« spotdo: takoj ko je spordilo oblikovano, je posredovano naslovniku.
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Sportne prireditve so odha priloznost za izvajanje aktivnosti neposrednéganja.
Tekmovalci z izpolnjevanjem prijavnic, ki vsebujeodatke o spolu, starosti in kraju
bivanja, pomagajo pri oblikovanju baze podatkovalmje z obiskovalci, ki izpolnjujejo
pristopne izjave Klanstvu. Pogosto je med zahtevanimi podatki powebavesti tudi e-
posStni naslov, kamor lahko organizatorji poSiljagzna vabila in obvestila, h katerim so
dodane tudi povezave do sponzorjev.

2.2 POSEBNOSTI TRZENJA IN TRZNEGA KOMUNICIRANJA VEORTU

Shank (1999, str. 8) opredeljuje sponzorstvo Vvtspkot aplikacijo splosnih trzenjskih &el

in procesov na Sportne izdelke ali storitve teemjz neSportnih izdelkov ali storitev skozi
povezavo s $portonteprav se je trZzenje v $portu razvilo neposrednekiasicnega trzenjac,
se od njega v makt®m razlikuje. Po mnenju Makovec Breteve (2006, str. 10) so
posebnosti trzenja v Sportu predvsem naslednje:

» tekmovanje na eni in sodelovanje na drugi strani,

» porabniki Sporta so precej zahtevni (kot »poznavalcstrokovnjaki« se velikokrat
identificirajo s Sportom),

» neprestana nihanja povpraSevanja (pogosto odvisdo rexultatov) in tezko
napovedovanje povprasevanja,

» Sport je pogosto neoprijemljiv, subjektiven in reghridljiv (pojavlja se problem
vzpostavljanja dolgokmega zadovoljstva porabnikov),

» istoasna proizvodnja in ponudba Sportnega produkta,

» druzbeno dozivljanje Sporta in s tem socialne akeije, ki vpliva na zadovoljstvo,

» nepredvidljivost Sportnega produkta (nerazpolozengsoskodbe, vremenske
razmere ...),

» Sport je istdasno porabniski in medorganizacijski (industrijskzpelek oziroma
storitev (zanimiv je za podjetja (npr. sponzorjekortne porabnike (npr. gledalce)),

» Sport ima nekakSno univerzalno priét@st in predstavlja sestavni del elementov
Zivljenja.

Zavedati se moramo, da je v Sportu rezultat nugene tudi zadosten pogoj za Sportnikovo
moc¢no osebno znamko. V preteklosti je bilo za¢no velicino Aleksandra Velikega dovolj
osvojiti nekaj velikih zmag, kar pa danes ne zagestiz slavne osebnosti oziroma Sportnika
je torej potrebno narediti Se zvezdo, da bi sermanje javnosti in sponzorjev Se poako. Pri
tem je potrebno na Sportnike pogosto gledati koteaijsko prepoznavne osebe in ne zgolj
vrhunske Sportnike. Javnost zanimajo tudi osebroellzg Sportnikov, vezane na poskodbe,
romance, poroke ipd. Veliko zanimanja tako vzbuj&portniki z dobrimi rezultati,
druga&nimi znaajskimi lastnostmi in tudi drugaim videzom. NaStete predispozicije
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dopolnjuje Se vrhunska trZzenjska ekipa. Njeno bige; da ne razmiSlja zgolj kot trener,
usmerjen le k vrhunskim rezultatom, ali kot vsilixodajalec (Kline, 2006, str. 12).

Trzenje Sportnih objektowigar za&etki segajo v ZDA, kjer so Sportni dogodki prerasdi v
pravcato zabavno industrijo, ima vs&j@omen. Za razliko od ZDA, Kjer je tovrstno trien
Ze v razmahu, se v Evropi Sele uveljavlja. V ZDAepaduje trzenje dvoran, v Evropi pa
predvsem trzenje nogometnih objektov oziroma stamlip saj je nogomet tu ddle
najpopularnejSi Sport, za razliko od ZDA, kjer ppleokeja prevladuje predvsem koSarka.
Kot primer lahko navedemo dom Boston Celticsov ffakiki je osvojila najuwe trofej v
zgodovini NBA (National Basketball League)), ki geimenoval Boston Garden. Zdaj se
imenuje po ameriSkem b&mem gigantu, in sicer Fleet Center. Sponzorji sdo ze
zainteresirani za oglasSevanje na Sportninh nemr@mah, saj je njihovo ime neprestano
izpostavljeno (Doler, 2005, str. 28).

Doler (2005, str. 29) kot zanimivost, s pafjjoTabele 1, prikazuje ostro konkurenco med
letalskimi druzbami, saj kar nekaj dvoran nosi imelomaih letalskih druzb, in sicer:

Tabela 1: Sportni objekti v Severni Ameriki, kjemlijejo klubi NBA in NHL (National Hockey Legue)
ter jih sponzorirajo letalske druzbe

Klub Kraj Ime objekta
Nets (NBA), Devils (NHL) Meadowlands, NJ Continental Airlines Arena
Heat (NBA) Miami, Florida American Airlines Arena
Maverics (NBA), Stars (NHL) Dallas, Teksas American Airlines Center
Jazz (NBA) Salt Lake City, Utah Delta Center

Vir: Doler, Marketing magazin, 2005, str. 29.

Pitts in Stotlar (1996, str. 205) opredelita trzZkamuniciranje v Sportu kot vplivanje ali
informiranje o izdelkih, podobi ali pa druzbeni pkenosti podjetja, ki je povezana s
Sportom. Pravita Se, da obsega Stevilne komunséeeijaktivnosti podjetja za lazjo
predstavitev, ustvarjanje ali utrjevanje podobgblae znamke.

Med elementi trznega komuniciranja ima sponzorgeio veliko viogo. Glede na raziskave,
ki sta jih izvedli ena vodilnih agencij na podw trzenja v Sportu, SPORTFIVE, in
raziskovalna agencija SPORT+MARKT (Schnabel, 2687,28), je razvidno, da sponzorstvo
za klasénim oglasevanjem ne zaostaja prav veliko, kar gajatudi Slika 1. V raziskavo je
bilo vklju¢enih 500 najvgih podietij v Franciji, Nentiji, Italiji, Spaniji in Veliki Britaniji.
Prav tako je iz spodnje slike razvidno, da je ragport tista dejavnost, ki ji pripada najjie
delez sponzorskih sredstev.

15



Slika 1: Sponzoriranje kot drugo najpomembnejSeltokacijsko orodje
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Vir: Schnabel, Sporto magazin, 2007, str. 28.

Glede samega aktiviranja sponzorstva pa lahkeme, da je najbolj pogost &a uporabe
sponzorstva v povezavi z odnosi z javnostmi (PR)klasinim oglaSevanjem. Slika 2
prikazuje, da je sponzorstvo preko ktamsga oglaSevanja najbolj zflao za Veliko
Britanijo, kateri kar tesno sledita Spanija in N medtem ko sta ltalija in Francija v
rahlem zaostanku. Osebna prodajdivema nima nekega ¥gga pomena, ko govorimo o
aktiviranju sponzorstva, saj je takojsSnji odnos ndeéma ali vé osebami na globalni ravni
nemoga.

Slika 2: Sponzorstvo v povezavi z ostalimi elemgtriiega komuniciranja
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Vir: Schnabel, Sporto magazin, 2007, str. 28.

Kot smo Ze omenili, prejme Sport med vsemi pejlroajvec sponzorskih sredstev, zato v
nadaljevanju nekoliko podrobneje obravnavamo sp@tvzo v Sportu ter skozi to stanje na
strani sponzorjev in sponzorirancev s pdjooizbranin primerov, tako tujih kot tudi
slovenskih.
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3 SPONZORSTVO V SPORTU

V preteklosti je Sport deloval na amaterski raxni30. letih 20. stoletja nogometasi kot tudi
vecina drugih Sportnikov niso bili péani in tako je ostalo, dokler ni prisSlo do vstopadijev
na Sportno podige. Predvsem televizija je v veliki meri paata gledanost raznih Sportnih
dogodkov. \asih smo torej lahko gledali tekme le kot obiskovala stadionu, medtem ko
lahko danes poleg prenosov gledamo tudi posnetkelewziji ali internetu (Debevec, 2004,
str. 17).

Dejstvo je, da je danes Sport v srédi$nedijev in pomaga, da Sportna organizacija pestan
aktivni subjekt komuniciranja. Glede na to, da vrkki Sportniki s sponzorstvi, zastopnistvi
in oglasi sluzijo vé kot s klubskimi pogodbami in premijami, napisi, jki vidimo med
predvajanjem, dobijo ekonomsko vrednost (Pelic@iQ0, str. 77). Prav vrhunski Sportniki
potrebujejo visoka finama sredstva, da pokrijejo vse strosSke, ki so patreh doseganje
vrhunskih rezultatov. Ti rezultati so pomemben deja promocije, s tem pa tudi
identifikacije dol@denega naroda in drzave, ter imajo tako tudi vel&cionalni in
reprezentaini pomen. Veliko je Sportnikov, ki brez izdatne pmimsponzorjev sploh ne bi
mogli dosei nadpovprénih rezultatov. Ko pa jih enkrat dosezejo, jih @rebno vseskozi
izboljSevati ali pa vsaj potrjevati, da bi $e vedrstali zanimivi za sponzorje (Sugman et al.,
2002, str. 59).

3.1 ZNACILNOSTI SPONZORSTVA V SPORTU

Zn&ilnosti sponzorstva v Sportu so (Retar, 1992 5t):

nagovarjanje ciljne skupine v privi@em in pozitivnem okolju,
prisotnost intenzivne medijske odmevnosti,

prisotnost intenzivnega emocionalnega naboja,
integriranost z mediji ter nevsiljivost za javnost,
poznavanje in naklonjenost Sportu.

YV V VYV

Sponzorji torej velik pomen pripisujejo osebnimcustvenim izkusnjam, ki jih dot@n Sport
vzbuja pri potrosnikih, zato je dobro, da podjgiewi, kako se znélnosti posameznih
Sportov skladajo s podobo podjetja. Oblak (1996, 35) podaja naslednje zfilaosti
nekaterih Sportov:

» Nogomettradicija, vzdrzljivost in dinantnhost.

» Alpsko smdanje tradicija, prestiz in dinardnost.
» Golf: tradicija, prestiz in estetika.

» Plavanje tradicija, vzdrzljivost in dinandnost.

17



» Gimnastikatradicija, dinaminost in estetika.
» Odbojka dinamgnost in vzdrzljivost.
» Tek vzdrzljivost, izziv in jeklena volja.

Sponzorji se na podéu Sporta lahko odkajo med naslednjimi g&ni sponzoriranja (Sleight,
1989, str. 116):

> Sport na splosnota na&in sponzoriranja je v bistvu v splodno korist drezisaj
sponzor ustvari pogoje za Sportno udejstvovanjen,vge bi se radi ukvarjali s
Sportom, ter si s tem pridobi ugled v javnosti.

» Posamezna vrsta Sportgponzor se odtd za sponzoriranje dotene panoge.

» Posamezno Sportno tekmovanje, dogodek ali priredgponzor z izpostavljanjem
svojega imena opozarja nase in vpliva na zavesbfgtu

» Posamezni Sportni klub ali ekipasponzor piakuje predvsem korist od
izpostavljenosti v medijih.

» Posamezni Sportniksponzor ptiakuje koristi od uspeha in ugleda Sportnika v
javnosti.

Za uspeh v vrhunskem Sportu potrebujemo velik taléh bo pomagal pri doseganju
nadpovprénih rezultatov, prav tako je potrebna delovna vnemezitivha energija in
miselnost biti zmagovalec. Za doseganje dobrihltatny se morajo Sportniki zanaSati tudi
na SirSo podporo svoje okolice, ki pogosto vidjje tudi strokovni tim, kateremu pripadajo
glavni trener, kondicijski trener, psiholog in sdaezdravnik. Vse to pa za kim uspeh ni
vedno dovolj. Vsi treningi, priprave in sama tekranja predstavljajo tolikSen strosek, da je
podpora sponzorjev v Sportu prakid nujna (Sluga, 2008, str. 24). Vsekakor pa se je
pomembno zavedati, da zgolj pritok kapitala ne rag@ vrhunskega rezultata, ampak le
prispeva k zagotavljanju razmer za doseganje piateiit rezultatov (ima predvsem vlogo t. i.
higienika — dejavnika nezadovoljstva).

Gospodarstvo je danes zelo povezano s Sportotemer préajo tudi veliki zneski, ki jih
gospodarstvo namenja Sportu in 3portni infrastmikki(ot primer lahko navedemo Sportno-
turistiéni center Ljudski vrt v Mariboru, ki je od Evropgie sklada za regionalni razvoj
(ESRR) po okvirnih podatkih dobil za obnovo stadicsredstva v viSini 3.254.882 EUR
(Uresnteni razvojni potenciali Maribora in Celja, 2009)akb kot v Sportu, je tudi v
gospodarstvu prisotna tekmovalnost in prav takopabeezuje interes, ki je v druzbeno korist.
Sluga (2008, str. 25) meni, da ima kapetan ekipeolektivnem Sportu precej podobno
funkcijo kot direktor v podjetju. Kot imajo v Spogm Kklubu prvega stratega (glavnega
trenerja), ga imajo tudi v podjetju. Jasno je tdolioceno, kdo je podajalec, kdo sprejemalec
in kdo popravljalec. Obstaja tudi libero (prostidalgc), katerega naloga je, da prestrega zoge
(v podjetju probleme) ter s tem reSuje zaplete.
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Pellicelli (2000, str. 58) pravi, da sponzoriraggorta lahko pomaga pri doseganju ciljev
sponzorjev na naslednjednae:

» s poviSanjem ali stabiliziranjem Ze obstgdlagovne znamke sponzorja,

» s poviSanjem ali stabiliziranjem Ze prisotne stegrmyznavanja,

» z razvojem konkretne zunanje podobe (ko obstajagadaino ujemanje
sponzoriranega podt@ in Zelene podobe podjetja oziroma blagovne zmgmk

» zvzdrzevanjem stikov s povabljenimi gosti za poeit osebni vpliv.

3.2 CILINE SKUPINE V SPONZORSTVU

Se preden se za sponzorstvo éiftm, pa je pomembno, da poleg ciljev, ki jih Zeliohosei,
opredelimo tudi ciljne skupine. Ciljne skupine, jh lahko nagovarjamo s portjo
sponzorskih aktivnosti, lahko razdelimo v dva d&apovz, 1994, str. 17):

» V prvem delu so skupine, ki jih preko sponzoriraa&gortnika, prireditve ali ekipe
lahko nagovorimo neposredno. Sem spadajo tekmoval@dalci, udelezenci
dogodkov in spremljajge osebje. Neposredno dosegljive skupine prevlaalypej
sponzorskih aktivnostih v mna@riem rekreativnem Sportu.

» Drugi del skupin sestavljajo televizijski gledaleadijski poslusalci, bralaiasopisov
in revij ter uporabniki interneta, torej tisti, kh lahko dosezemo z oglasevanjem in
medijsko pokritostjo. Posredno nagovorjeni gledadd zanimivi za sponzorje
dogodkov v vrhunskem Sportu.

Bolj kot zgolj Iacevanje med lokalno, regionalno in globalno ciljndojko pa je pomemben
njen profil. Podjetje lahko izvede segmentacijo dasicnin trzenjskih kriterijih:
demografskih (starost, spol, izobrazba, prihodkpsihografskih (osebnost, vrednote,
zivljenjski slog), vedenjskih (zidnosti potroSnje posameznika) ter geografskih (&m0t
1998, str. 271)Ce pogledamo primer Slovenije, lahk@eeno, da se s Sportnimi dejavnostmi
najvet ukvarjajo v osrednjem delu drzave, manj v zahodirese najmanj v vzhodnem delu
(Retar, 2006, str. 104). V sponzorstvu imajo vg@dmen psiholoski in vedenjski dejavniki.
Tako je zelo pomembno ugotoviti nagnjenost ciljskkupin do Sporta, priemer si lahko
pomagamo z odgovori na naslednja vprasanja (Bri®®i, str. 106):

» Za katere Sporte se zanimajo?
» S katerimi Sporti se ukvarjajo?
» Katere Sportne prireditve obiskujejo?

» Katere Sportne dogodke spremljajo in preko kateaimalov?

Podjetja se torej ne smejo osredaitb samo ha sponzoriranca, ampak tudi na ciljngsia)
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Ki jo ta nagovarja, in Zivljenjski slog, ki ga pa&idja. Podjetja, ki nastopajo kot sponzorji,
Zelijo ciljni skupini prenesti predvsem vrednote,jik pooseblja sponzorirani dogodek ali
oseba.

3.3 FAZE SPONZORSTVA

Kline (1995, str. 5) je proces delovanja sponzajaaazdelil na nekaj faz, ki so prikazane na
Sliki 3.

Slika 3: Prenos imidZza dogodka, osebe ... na sp@zo
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Vir: Kline, Sponzorstvo in Sport, 1995, str. 5.

Na zaetku procesa ima vsak Sportnik, ekipa ali Sporogatiek svojo lastno vrednost, ki je
posledica njegovega ztgga in aktivnosti, v katero je udelezen. Tako korowa oziroma
oddaja druzbeno spatito, ki je lahko zanimivo za celoto ali pa le zd ge/nosti. Tovrstna
komunikacija je pristnejSa kot kl&sie oblike komercialnega komuniciranja, zato so tudi
ljudje bolj dojemljivi za takSen r&n spor@anja.

Sponzor se seveda zaveda, da ima dogodek, mos$teoainik Ze izoblikovan imidz vaeh
posameznika, ciline publike oziroma javnosti. Praaradi tega se skuSa z dogodkom
poistovetiti ter ga Wim vegji meri prenesti nase oziroma na ime podjetja aliblagovno
znamko. Na koncu procesa se ustvarjen imidz spgnpoenese na opazovalca, ki je lahko
gledalec,¢lan ciline skupine ali pa posamezni potrosnik sjpojexih izdelkov, storitev ali
idej. S tovrstnim prenosom imidZa je sponzorskikzakljwen.
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3.4 STANJE NA STRANI SPONZORJEV

Na strani sponzorjev lahko najdemo manjSa alijaveodjetja, banke in druge finéme
organizacije, televizijske hiSe in razne medijes&izanimajo za Sportnike, Sportne prireditve
ali dogodke, navijée in SirSo javnost, v kateri imajo zgrajen ali pdabko zgradili pozitiven
imidz (Kline, 1995, str. 20).

Najpogosteje kot sponzorje najdemocjaepodjetja, manj pa mala ali srednja. Glede na
identiteto sponzorskih povezawi@ruhn (1987, str. 78) naslednje skupine spongerst

» Pasivno sponzorstvgodjetja se angazirajo le &sno in Se to na enem podiig z
bolj majhnim viozkom. Tovrstna podjetja sefallcatijo poskusiti in potentakajo na
posledice, ki jih lahko prinese sponzorsko udejsivge.

» Srednjeaktivno sponzorstvpodjetja se angazirajo na manjSem Stevilu pagrpri
cemer je sponzorstvo dokaj usmerjeno, intenzivneelativno trajno. V tem primeru
sponzorski pror&un obsega Ze precej pomembno postavko v komurskaci
proraunu, podjetje pa & povezave z drugimi komunikacijskimi instrumeRtiimeri
podijetij iz te skupine so Mercedes, Porsche, Pr&Gamble ... V Sloveniji lahko kot
primere podjetij te skupine navedemo Istrabenz oo Lasko, Petrol, Krko,
Zavarovalnico Triglav ...

» Aktivno sponzorstvopodjetja se angazirajo na mnogih pdgilg in sicer je
sponzorstvo Vv tej skupini intenzivno, sisteryiati n&rtovano in strateSko
organizirano. Podjetja neprestanciel® povezavo z ostalimi komunikacijskimi
instrumenti, pricemer igra sponzorstvo v komunikacijskem spletuvbisd, ponekod
celo odl@ilno vlogo. Primere podjetij iz te skupine preddigeo Coca-Cola, Nike,
Kodak, Boss, General Motors ... V Sloveniji pa koimer lahko navedemo SKB
banko.

Sponzor sprejme odigev o sponzorski pogodbi na podlagi sponzorskeggrpma, ki mu
ga ponudi sponzoriranec, in sicer poznamo (Re€#6 1str. 119):

» Preprosti sponzorski program sponzor prispeva nekaj denarja, péemer
sponzoriranec v zameno za to na tekmi izobesi plakaenom sponzorja. Ta&a je
precej pogost pri neorganiziranih Sportnih klubih.

» Celovit sponzorski progranpaket sponzorskih moznosti je¢n@van, vendar ga je
mozno poljubno sestavljati oziromaskr ali Siriti.

Svetovno uspesSna podjetja kot npr. Coca-Cola, Nikeso svoje sponzorske strategije
dodelala do potankosti. Tezko bi nasli podjetjgekprepoznavno v svetu, a se sponzorstvu ne
bi resno posw&lo ter mu namenjalo veliko energije in sredstekratl pa sponzorji ohranjajo
preprianje, da se jim bo nalozba povrnila, kljub temujelgozitivne dinke sponzorstva
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zaradi Stevilnih dejavniko¢asovno nemog® napovedati. Zato je zelo pomembno, da obe
strani, tako sponzor kot sponzoriranec, najdetastiatko (Doler, 2006, str. 19).

Eden od pomembnih elementov pri sponzorstvu je jesé sprejema odkdtve o samem
sponzorstvu, saj mora poznati podjetje in imetugzie s sponzorsko dejavnostjo. Kot primer
lahko pogledamo ZDA, kjer o sponzorskih aktivnostitinsko odlda srednji management,
medtem ko v avstralskih podjetjih pri oditvah sodeluje management rénih podraij
(Walliser, 2003, str. 11).

V¢asih se zgodi, da pride do zahrbtnega trzenja mznavajanja doléenih trzenjskih akcij s
strani nekoga, ki ni uradni sponzor, in situacijavedno jasna. Tako je Evropsko zdruzenje
sponzorjev (angl. European Sponsorship Associadroma ESA) z namenom jasnejSega
razumevanja pomena sponzorjev d@eloh prireditev in zaradi vse &ega porasta
zahrbtnega trzenja sklenilo uveljaviti naslednjiegi& (ESA, 2005, str. 3):

» ESA pravi, da mora vsaka drzava, v kateri se izwegbka prireditev, imeti vso
potrebno zakonodajo za &8 uradnih sponzorjev.

» ESA podpira predlog, da bi imele vse drzave vsajpimmlno zakonodajo, ki bi
dolccala, da je nelegalno trzenje, ki zmotno pr&ge javnost, da deluje v okviru
uradnega sponzorstva, hezakonito.

» ESA meni, da krSitve zakona o zahrbtnem trZzenjinemeli ozné&evati kot hujSe
krSitve norm s hudimi sankcijami, ampak bi se towstrZzenje moralo urejati z
ustreznim zakonom ali s predpisi. Za morebitne alasspore pa bi bila zadolzena
pristojna sodi&a, ki bi spore reSevala po civilnopravni poti.

» ZdruZenje pravi, da mora biti zakonodaja o priknteZenju enostavna in nedvoumna,
¢e zelimo, da bo uporabna. Hkrati mora po mnenjuwzenja zakonodaja dati
uporabnikom (izvajalcem) trzenja:

- jasnost, katere dejavnosti so dovoljene in katete n
- civilnopravne dolebe ter kazni, ki morajo biti pradme in sorazmerne v vseh
pogledih.

» ZdruZenje se zavzema za st&diSda za&ta ne bi pomenila finamo korist majhnega
Stevila velikih podjetij in zmanjSanje ekonomskibristi sponzorjev in ostalih.

» Na zdruzenju prihajajo do ugotovitev, da je zakajad zahrbtnem trzenju in njena
uporaba privedla sponzorstvo v nekaterih pogledihezavidljiv polozaj. In sicer
lahko pri pretiranih ukrepih pride do negativne mpoxije za samo prireditev,
organizatorja in sponzorje. Nekateri novejSi dogoskljucujejo celo prepoved
prisotnosti gledalcev, ki imajo oldlena promocijska obtda. Ponekod pa so morali
gledalci s svojih oblal odstraniti oglasna spotda, ker se naj ne bi skladala z napisi
posameznih sponzorjev dokne prireditve. Zdruzenje seveda ne Zzeli, da bi
zakonodaja zmanjSevala zabavo in uzitke na priralit
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Neodvisna raziskovalna agencija Sports Marketingv&rs (SMS), ki je specializirana za
podraije sponzorstev, medijskih in trzenjskih raziskakedvsem na podiu Sporta, je za
Sporto magazin (Najwga sponzorstva v Evropi, 2008, str. 41) pripraw&znam najuwgih
evropskih sponzorstev v obdobju od junija do sept@an2008, kar prikazujemo v Tabeli 2. 1z
nje je razvidno, da je telekomunikacijski gigant riédb postal eden glavnih sponzorjev
olimpijskih iger, ki bodo v Londonu leta 2012. Pgldéinantnih sredstev v viSini 100
milijonov dolarjev bo podjetje za boljSo izvedbogdaka ponudilo Se svoje storitve. Prav
tako kot Nortel bo tudi naftno podjetje BP (BritiBetroleum) vloZilo svoj prispevek v visini
100 milijonov dolarjev ter dodatno skrbelo za uradozila tekmovanja, katera bo oskrbovalo
z gorivom in jih vzdrZzevalo. Z enako velikim zneskdot ti dve podjetji se ponasa tudi
Adidas, ki nastopa kot sponzor ruske nogometneezv&aeski preostalih sponzorjev so prav
tako visoki, a kar za polovico ali Seévweizji od zneskov vodilnih treh.

Tabela 2: Najvéja sponzorstva v Evropi v obdobju od junija do septra 2008

5 Vrednost (v

Sponzor Industrija Drzava Sponzorirani objekt Sportna zvrst Oblika mio USD)
Nortel telekomunikacije VB Ol London 2012 olimpigsigre dogodek 100
BP nafta VB Ol London 2012 olimpijske igre dogodek| 100
Adidas Sportna oprema Rusija ruska nogometna zveza nogomet ekipa 100
AEGON zavarovalnistvo VB britanski tenis tenis tekmanje | 45
BBVA bantnistvo Spanija Liga BBVA nogomet dogodek 43
Barclays ba#nistvo mednarodng Barclays ATP World Tour Finalg tenis dogodek 35
02 telekomunikacije VB angleska ragbi zveza ragbi kipa 30
Ping Sportna oprema Svedska Solheim Cup golf deigod | 30
EnBW energetika Neéija VfB Stuttgart nogomet ekipa 28
RheinEnergie energetika Néija nogometni Stadion v #nu prizorige ekipa 25
South African Airways| letalska industrija mednarodruradna letalska druzba ATP tenis tekmovapje 20
T-Home telekomunikacije Netija Bayern Minchen nogomet ekipa 20
G4S varovanje VB britanska judo zveza judo ekipa 18
Aegeon zavarovalnistvo Nizozemska Ajax nogomet &kip 17
Volkswagen avtomobilska industrij Néija VfL Wolfsburg nogomet ekipa 15

Vir: Najvedja sponzorstva v Evropi, Sporto magazin, 2008 Adtr.

3.5 STANJE NA STRANI SPONZORIRANCEV

Pellicelli (2000, str. 76) pravi, da morata bitisponzorski pogodbi vsaj dva udelezenca, in
sicer sponzor ter subjekt, ki bo sponzoriran. Ko&ino torej na strani sponzorjev rénk
podjetja, imamo na drugi strani razie vrste sponzorirancev:

» S$portne organizacije,
» posamezne Sportnike,
» prireditve,
» institucije.
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Ce podrobneje pogledamo 3portne organizacije, fikdarazdelimo na manj$e organizacije,
kjer sta v ospredju le funkcijodnosi z javnostmin trZzenje ter na velike organizacije
svetovnega formata, za katere je &ima naslednja organizacijska struktura (PellicedD00,
str. 77):

YV VYV VY

Trzenje raziskave trga in oblikovanje strategij za dosggae&jega olginstva.
Komercialni oddelekprodaja kart in iskanje sponzorjev.

PospeSevanje prodajdogovori s proizvajalci tehémih in netehninih izdelkov.
Odnosi s strankamstoritve dobaviteljem in sponzorjem.

Komunikacije odnosi z mediji, tiskovni predstavnik, odnosi avpostmi, posebni
dogodki.

Zn&ilnosti sponzorske pogodbe z vidika sponzoriramcéRetar, 1996, str. 115):

sponzorirani je ekskluzivni vir za dosego d@noih sponzorjevih aktivnosti,
sponzorirani je méno odvisen od sponzorja,

sponzorirani mora ohranjati visoko trzno-komuniksi@ vrednost; z uspehi,
odmevnostjo in vrhunskostjo.

Sponzoriranci lahko ponudbo v obliki sponzorskiligaznosti, ki jih omogda Sport, ponudijo
potencialnim sponzorjem v sklopu Stirih razredolir{, 1995, str. 20):

>

Imidz Sporta predstavlja vznemirljivost, mladostnost, Zivahnodorbenost,
razgibanost ... NaStete lastnosti lahko sponzangs® nase, na ime svojega podjetja
ali pa omog¢i identifikacijo svojih blagovnih znamk z imidZzemanzoriranega Sporta.
ImidZ Sportnega dosezkamaga, nadpovpéai rezultati, svetovni rekord, olimpijska
zmaga, status najboljSega, najmejSega ... Vse to se kaze kot imidZ uspesSnost in
prenasa na sponzorja dééme ekipe ali posameznika, kar povaweliko zanimanje

s strani sponzorjev. Tako vrhunski Sportniki porthvevoje ime ponujajo sponzorjem
v zameno za finama ali druga sredstva, ki jih potrebujejo za zagtée ustreznih
pogojev za treninge in tekmovanja ali pa za zagt@ewbstoja po kotani Sportni
karieri.

Imidz Sportnega dogodkau se velik pomen pripisuje medijem, predvseneiiji.
Slednja i8e moznosti za zadovoljitev svoje publike med drugudi preko raznih
Sportnih dogodkov. Gledalci si zelijo novih, zanihiin razburljivih dogodkov¢esar

se televizija dobro zaveda. Tako Sport atraktivngstrtnega dogodka ponuja v
zameno za pravice televizijskega prenosa. Pomemtogo pri Sportnem dogodku
lahko odigrajo tudi sponzorji, ki sodelujejo prnsam dogodku in se tako preko Sporta
posredno oglasujejo na televiziji.

S Sportom povezane javnosfpoznamo neposredno in posredno javnost. Prvo
predstavljajo predvsem obiskovalci (navijagledalci in spremljajée osebje), ki se jih
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nagovarja v priviénem in njim naklonjenem okolju. Tako so ti ljudjadi bolj
sprejemljivi za komunikacijska spadafita. Posredna javnost pa so predvsem
televizijski gledalci, bralci raznih Sportnih rewij rubrik ter radijski poslusalci, ki niso
neposredni udelezenci dogodka.

Glede na raziskave o najijda sponzorstvih v Evropi, ki jih je agencija Spoiarketing
Surveys (SMS) pripravila za aprilsko (Nafje sponzorstva v Evropi, 2008, str. 26) ter
oktobrsko izdajo revije Sporto magazin (Naj@esponzorstva v Evropi, 2008, str. 41), lahko
iz primerjave obeh t&mo, da se kot najpogosteje sponzoriran subjekivfjajnogomet. Tudi
zneski, ki jih posamezni sponzorji prinasajo v p@r§ so precej visoki. Samo francoska
nogometna reprezentanca bo do leta 2011 s spouzpmkodbo z Nike-om pridobila 320
milijonov evrov visok znesek sponzorskih sredst&Wike-om bodo Francozi nadomestili
dosedanjega sponzorja, Adidas, ki je zanje skrbelod leta 1972. Poleg hogometa se glede
na raziskave v omenjenem obdobju veliko sponzog@ca za sponzoriranje olimpijskih
iger in tenisa.

Kot zanimiv primer na strani sponozorirancev sklapogledamo Zenski tenis, ki je kot Sport
pravo zgodbo o uspehu e pisati Sele leta 2005, in sicer s Sestletno ap@ko pogodbo s
podjetiem Sony Ericsson. Lahkotegno, da je 60 milijonov evrov, ki jih je podjetjéagalo
za sponzorstvo WTA (angl. Women's Tennis Assodaitivaenkrat najuga vloZena vsota v
Zenski Sport. Sony Ericsson je podprl »boj« odgoNoea enakost v Sportu in tako so sedaj
financne nagrade za teniSke igralke pr&kti povsem primerljive z moSkimi nagradami.
Poleg tega pa se §jepoudarek pripisuje imidZzu deklet, ki postajajedno bolj priljubljene
osebnosti tudi izven igrtS Vedno boljSa zastopanost Zenskega tenisa jejit@ory Ericsson
WTA Tour pripeljala Se dva pomembna sponzorja, Duhay Free ter Whirpool. Prvi je
sponzorsko pogodbo pred kratkim podaljSal do |€t412 drugi pa poleg osreddtmja na
sam Sport poseben poudarek daje druzbeni odgovo(Meselj, 2008, str. 22-23).

3.6 SPONZORSTVO V NOGOMETU

V primerjavi z ostalimi Sportnimi panogami si je gmmet sploSno prepoznavnost in
priljubljenost ustvaril Ze v osnovi, saj ga je l@tostavno igro mozno izvajati povsod. Prav
tako je nogomet namenjen vsem, ne glede na statuszbi. O druzbenem pomenu nogometa
prica tudi dejstvo, da je svetovno prvenstvo v nogomkitypoteka vsaka Stiri leta, najbolj
odmeven in gledan dogodek po vsem svetu (Dolei8 2€0. 65). Ta Sportni dogodek pritegne
ve¢ gledalcev kot olimpijske igre. Svetovno prvensteta 2006 v Newiji je prenaSalo kar
376 televizijskih postaj, pricemer je dogodek spremljalo 26,3 milijarde gledalcev
(Nogometno svetovno prvenstvo je najbolj gledantépdogodek, 2009).
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Raziskave, ki sta jih izvedli ena vodilnih ageny podrdju trzenja v Sportu, SPORTFIVE,
in raziskovalna agencija SPORT+MARKT (Schnabel, Z2Gr. 28), kamor je bilo vkienih
500 najvejih podjetij v Franciji, Nentiji, Italiji, Spaniji in Veliki Britaniji, med drugm jasno
pokazejo tudi, da je nogomet z 48 % najpogostegnapriran Sport v omenjenih drZzavah
(Slika 4).

Slika 4: Sporti, ki So najpogosteje sponzorirani

Mogomet 48
Golf - = |
HoZarka Z
Arletika s
MoTo Z3pOort (rmeen F1) 18
Raghbi 7
ladranje ! 16
Tenis a6
Formuala 1 16
Kolesarstwo 15
Ddbojka 5
Hokej na ledu 14
Rokomet 13
Motodkiizer L
KonjeniStwo _ 13 *“wsi podatki v %6

Vir: Schnabel, Sporto magazin, 2007, str. 29.

Frank van der Heijden, direktor projekta UEFA E@@08, je v intervjuju za revijo Sporto
magazin (Za sponzorstvo je pomembno, da ssa@ma dnu piramide, 2008, str. 9) poskusal
razloziti pomen nogometa za podjetje Coca-Cola.jd¥jedse znotraj svojega delovanja pri
komunikaciji s potroSniki osredata na Stiri pomembna podfia oziroma komunikacijske
teme, in sicer bogj poletje, glasbo ter nogomet. V podjetju se tasjedajo priljubljenosti
samega nogometa, prav tako pa se zavedajo, ddje,dta se aktiviranje sponzorstvaa
na tekmovanjih mlajSih kategorij in v klubih ter toanadaljuje na sam vrh. Slednjega
predstavljajo velika tekmovanje, kot sta evropskosvetovno prvenstvo. Coca-Cola ob
tovrstnih velikin dogodkih pripravlja razne nogometkampanije, kot je »Eat football, sleep
football, drink Coca-Colax, kjer je Slo za komuruksko spordgilo, v katerem se omenjata
tako sponzor kot sponzoriranec.

3.6.1 Primer Sesterice vodilnih nogometnih klubov Waliji glede na vlozke oglaSevalcev

Revija Sporto magazin (Juventus pred Milanom irerieim, 2007, str. 30) je objavila Sest
nogometnih klubov v ltaliji, ki jim pripadajo napji viozki oglasSevalcev na dresih. Prvo
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mesto zaseda Juventus iz Torina, milanska klubaMil@n in Inter zasedata mesti niZje,
sledijo pa Siena, Roma in Napoli.

Juventus

Hcerinsko podjetje skupine Fiat, New Holland, ki skvarja z gradbeno in kmetijsko
mehanizacijo, je z Juventusom do leta 2010 podpigaigodbo v skupni vrednosti 33
milijonov evrov. Gre za razdeljen znesek, in siéérmilijonov evrov za napis in logotip
podjetja ter dodatke.

Slika 5: Oglasevalec na dresu Juventusa

Vir: Juventus pred Milanom in Interjem, Sporto maiga2007, str. 30.

AC Milan

AC Milanu je za oglaSevanje podjetja Bwin na drgsihv tako ponujena zajetna vsota, in
sicer 10 milijonov evrov + dodatki. »Bookmarkerge klubu ponudili 15 milijonov evrov na
sezono ter 5 milijonov za dodatke za zmago. Kotraamost lahko omenimo Se podatek, da je
bila dosedanja ponudba dketnega partnerja kluba, podjetja Opel, ki je zteaSamilijonov
evrov, prenizka.

Slika 6: OglaSevalec na dresu AC Milana

I B .
PR 10 milijonov€ |},
‘§ | 7 )

Vir: Juventus pred Milanom in Interjem, Sporto maiga2007, str. 30.
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FC Internazionale

Klub prejme od znane blagovne znamke pnevmatiklliPirsako leto 8 milijonov evrov.
Skupna zgodba podjetja Pirelli in kluba poteka Fstovlet, tako da omenjeno partnerstvo
pomeni ve kot le oglaSevanje.

Slika 7: OglaSevalec na dresu FC Internazionale

Frein

EBE 8 milijonov €

Vir: Juventus pred Milanom in Interjem, Sporto maiga2007, str. 30.

Siena

Bantna skupina Monte dei Paschi di Siena je klubu pdaugl5 milijonov evrov, kar je
rekordni znesek za ta klub.

AS Roma

Klub je s telekomunikacijskim podjetiem Wind podgisdvoletno pogodbo, vredno 6
milijonov evrov, ki bi se s podaljSanjem na trgtjsgodbo lahko powala za 1 milijon evrov.

Napoli

Aqua Lette, znamka mineralne vode, je s klubomneasko sodelovala Ze v preteklosti, ko je
klub igral v Serie B. Sledila mu je v Serie A, ioex s pogodbo za 5 milijonov evrov letno.

4 PREGLED IZBRANIH PRIMEROV SPONZORSTVA KOT OBLIKE
TRZNEGA KOMUNICIRANJA V SLOVENSKEM SPORTU

4.1 SPONZORSKA PODJETJA V SLOVENUI

Sponzorstvo v Sloveniji Se vedno ni na strokovneiwoja, primerljivem z zahodnimi

drzavami, kjer je veliko podjetij, ki se ukvarjagamo s sponzorstvom. Kljub temu pa lahko
recemo, da se sponzorstvo pri nascgm prebija na lestvici pomembnosti trzno-
komunikacijskih elementov. Problem v Sloveniji seqgvsem premajhni vlozki v raziskave in
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ovrednotenje (rezultatov) sponzorstev, s pgmdaterih bi sponzorji in sponzoriranci lahko
dobili dokaze, argumente in podatke o najbdinkovitih sponzorstvih zanje ter ugotovili,
kako najbolje oplemenititi vioZzena sredstva (BoZilarolt, 2007, str. 29). Za slovenska
podjetja je znano, da se ponavadi Ze riztkal leta odloijo, katere projekte in podéga bodo
sponzorirala. Med letom so tako nériavana sponzorska sredstva precej manj$a. Stevilo
proSenj na leto se v podjetjih razlikuje. Naj koinger navedemo druzbo BTC, ki jih prejme
1500 na leto, Autocommerce kot tisa@ na leto, Mercator wedeset tis® na leto, Simobil
10 do 50 na teden in Telekom 5 do 10 na dan (Luska®003, str. 5). Glede Sporta pa lahko
retemo, da je iz analize poslovnega leta 2004 na ppd&porta, ki jo je izvedel Sportno-
informacijski center Zavoda za Sport Slovenijevidzo, da smo Slovenci vedno bolj narod
Sportnikov, saj je priSlo do po¥anja izdatkov za Sport, in to za storitve, ne zgaljSportno
opremo kot v preteklosti (Mihajlogj 2005, str. 10).

Slobodan Vuicevi¢, predsednik uprave podjetja Droga Kolinska, prdei,so v podjetju kar
aktivni na podréju sponzorstva. Zavedajo se, da uspesSni in trzengnimivi projekti
zahtevajo velika in dolgotma vlaganja. Glede na to, da je tezko upiiiwelike financne
vlozke, v podjetju zaenkrat ostajajo le na ravnijekblizja druzbeni odgovornosti kot pa
pravim sponzorskim projektom (Prendija & Ambr§Z2008, str. 43).

Pregled stanja sponzorstva v nekaterih slovenskitijegjih je prikazan v reviji Sporto
magazin (Novice iz podjetij, 2007, str. 32). Takapr. Gorenje v zimski sezoni leta 2008 Ze
15. leto zapored generalni sponzor slovenskih jskitli reprezentanc, kar je prineslo
zadovoljive rezultate v medijski pojavnosti podjekjot generalnega sponzorja v slovenskem
medijskem prostoru. Analiza medijske pojavnostibdabju od z&etka aprila 2006 do konca
aprila 2007 jasno kaze, dadetrtina vseh objav vkljitevala tudi ime Gorenje. Tako je ocena
vrednosti medijskega pojavljanja pokazala, da jdjgige doseglo celo ¥ekot 70-odstotni
prihnranek glede na vioZzek. Nawujalahko sponzorstvo Gorenja najlazje in najhitreje
prepoznajo po logotipu relni poziciji uradne opreme tekmovalcev.

Tudi Mercator je bil do Sportnikov vedno zelo radoeh. Poleg sodelovanja z zZenskimi
rokometnimi Klubi, kot so Krim in Ptuj ter nek&asa Piran, ki pa je kmalu propadel, se je
podjetje angaziralo tudi na podjo zenskega odbojkarskega kluba Sladki greh. Vesdae

to sodelovanje kmalu prekinilo (Kravanja, 2007, 58-57). Leta 2008 je Mercator, podobno
kot prejSnja leta, nastopil kot generalni sponz8r Qjubljanskega maratona. Na tovrstnem
dogodku je podjetje imelo priloznost predstavitojgvdejavnosti, s poudarkom na znamkah
Lumpi, Intersport ter klubu Uzivajmo zdravo. Znaje da v okviru maratona Mercator

poskrbi tudi za najmlajSe, in sicer organizira Lujey tek, katerega glavni namen ni

tekmovalni zn&aj, temve€ samo sodelovanje ter Sportno prenasanje zmagaz@o (Novice

iz podjetij, 2007, str. 32).

29



Podjetje MIK Celje je sponzorsko zgodboiekd graditi leta 2000 s sponzorstvom celjskih
rokometaSev. Danes so rokometne tekme za podetpgari druzabni dogodek, na katerega
zelo radi povabijo razne poslovne partnerje. Sepjenzorsko delovanje je podjetje razSirilo
tudi na rokometni klub Rade, ki je potem prevzel ime svojega generalnega Rp@n
Odmevno za podjetje je tudi rokometno sponzorstwopa soorganizacija evropskega
klubskega prvenstva, ki je potekalo v Celju 2021n oktobra 2007. Sport nastopa tudi kot del
Grawe zavarovalnice, in sicer je podjetje sponasiaskega kluba Kajak kanu klub Zusterna.
Iz njega prihaja tudi najboljSa slovenska véisa na mirnih vodah Spela Ponomarenko
(Novice iz podjetij, 2007, str. 32). Istrabenz je hekaj let ponosen sponzor ndjee
slovenske regatne jadrnice Maxi Jena, ki je 1et@820 trzaskem zalivu na Ze 40. Barcolani
(regata z najbolj mno&nim skupinskim startom na svetu) zasedla 2. mdstga izjemnega
navtcnega dogodka se je tokrat udelezilo 1913 jadrrae,j& vsekakor dobra promocija za
podjetje (Sporéila za medije [podjetje Istrabenz], 2008).

Helios in Olimpijski komite Slovenije (OKS) sta &ilv letu 2007 precej aktivha na potjto
izvajanja akcij pri obnovi Sportnih objektov. Paatja sta poskrbela za obnovo igasv
Staneziah pri Ljubljani za Rugby zvezo Slovenije, obnowapéli¥a Camping Radovljica za
Plavalno zvezo Slovenije, obnovodeov Grohotu pod Raduho za Planinsko zvezo Slovenije
telovadnico OS Gustav Silih za Sportno zvezo Velenpnovo kegljig& Trzi za Sportno
zvezo Trz¢ ter obnovo doma Partizan v Ljutomeru za SportnezavlLjutomer (Novice iz
podjetij, 2007, str. 32).

Med aktualnejSimi sponzorskimi dogovori lahko napetudi Luko Koper, ki je sklenila
sponzorsko pogodbo z nogometnim klubom FC Kopesekje tako preimenoval v FC Luka
Koper. Podjetje klubu poleg finane podpore zagotavlja tudi kadrovsko pémsStiriletno
sodelovanje je druzba, ki ima velikopoteznérteatudi v Aziji, sklenila z zlatim olimpijcem
iz Pekinga PrimoZzem Kozmusom. Radenska je kot delpise Pivovarne Lasko z
Odbojkarsko zvezo Slovenije (OZS) sklenila petledogovor o sodelovanju in tako prvi
drzavni odbojkarski ligi nadela novo ime. MoSkaalige imenuje 1. DOL Radenska Classic,
medtem ko zenska nosi ime 1. DOL Radenska Natur&llen se v zadnjendasu na
tekmovalno sezono pripravlja s Svedskoc¢mpin sicer je leta 2007 podpisal pogodbo s
smuarjem Johanom Broleniusom, pred tem pa je ze nkdtagodeloval z Ingemarjem
Stenmarkom. Slednji bo tudi v prihodnosti vkgm v sponzorsko delovanje podjetja, saj
nameravajo vstopiti v skupni projekt za sezono 2009Banka Sparkasse je ze pred leti
prepoznala moznost razvoja slovenskega hokeja. Tsdoje po uspeSni prisotnosti
slovenskega hokeja v mednarodni Erste Bank Eislyo(kBEL) ligi s podpisom sponzorske
pogodbe odlaila ponovno podpreti ljubljanske Zmaje (Novice matko, 2008, str. 50).
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4.2 SPONZORIRANCI V SLOVENUI

Sponzorska sredstva so v Sloveniji zelo omejen&o Tsportniki posamezniki kot Sportni
dogodki in ekipe ne morejo vedno dobiti dovolj sporskih sredstev. Iskanje in da
pridobivanja sponzorjev v Sloveniji spadata meat@reahtevne naloge. Kot smo ze omenili,
podjetja dnevno dobijo veliko Stevilo proSenj zamsporstvo, vendar je sam trg v Sloveniji
premajhen, da bi vse sponzorirance lahko podprli.

Kot klub, ki mu sponzorska sredstva ne predstavijezav, lahko omenimo zenski rokometni
klub Krim, ki je v sponzorki dogovor z Mercatorjestopil v sezoni 2004/05 in sodelovanje
uspesno nadaljuje Se danes. Vodstvo kluba igralikamga@a odliéno organiziranost, tako da
se igralke lahko osredatajo le na treninge in tekme. Poznavalci razmer xomskem
rokometu uvr&ajo klub celo med najbolje organizirane v Evropii Rkometu se lahko
ustavimo Se pri celjskih rokometasih, katerih spone ze od leta 1990 Pivovarna Lasko, ki
je v zadnjentasu sponzorska sredstva precej omejila. Kljub tenkljub ma:ni konkurenci pa
je klubu v sezoni 2003/04 uspelo osvojiti nasloxopgkega prvaka (Kravanja, 2007, str. 56).

Zdruzenje prve slovenske nogometne lige (ZdruzenjeSNL) je z Adidasom sklenilo
dogovor, da bo svojo Zogo naslednje tri sezonejplus&ot uradno zogo Prve lige Telekom
Slovenije. Zdruzenje je prav tako sklenilo pogodbdelevizijo Slovenija glede prenosov
tekem v sezoni 2008/09 (prenos 18 tekem, revijikme »All Stars« in tekme Superpokala),
s televizijo Sport TV 2 pa pogodbo za prenasanjeliok0 tekem in tedensko oddajo
PodaljSek. Tudi Nogometna zveza Slovenije (NZSpija uspesna pri sklepanju oziroma
podaljSevanju sponzorskih pogodb. NZS in Hypo Gréijge Adria, ki z nogometno zvezo
sodeluje ze od leta 2004, sta avgusta 2008 pollg@godbo o generalnem sponzorstvu za
dve leti. Prav tako sta pogodbo z NZS podaljSalekiien Slovenije in Adriatic Slovenica
(Novice na kratko, 2008, str. 50).

4.2.1 Sponzorstvo in ostale oblike trznega komuni@nja v NK Interblock

NK Interblock (Nogometni klub Interblock) je zazlMeta 2006, ko so na oktobrski skdps

za predsednika NK Interblock izvolili Jocadeénika, podcigar vodstvom je klub dozivel

popolno obnovo. Vodstvo kluba se je afllo za uresniitev projekta, da nogometni klub
spremeni v profesionalni nogometni klub, ki bo zasam po sodobnih Sportnih, trznih in
poslovnih merilih. Do sedaj se je v kratke&asu v klubu zvrstilo kar nekaj menjav, tako pri
igralcih kot tudi pri strokovnem vodstvu. Kljub tenpa je klub ze v letu 2008 osvojil dva
pokala (Pokal Hervis in Superpokal) in se uvrsti2.vkrog predtekmovanja Pokala UEFA.
Zaradi teh dosezkov v tako kratkeasu je postal bolj zanimiv za javnost in za spojezor
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Zaenkrat v klubu nimajo nekega pravila, kako seanjati s sponzorji, saj je vsak zase izjema,
ima razlétne pogoje, razthe obveznosti do kluba kot tudi klub do njega. hjéein
sponzorstvo v NK Interblock Se ni takocémo, da bi imeli posamezne osebe, ki bi se
ukvarjale samo z enim ali drugim. Vsekakor pa je tekaj oseb, ki se pasivno ali aktivho
ukvarjajo z obema podéema. Pridobivanja sponzorjev in sponzorskega ganarklubu
delijo na paketna in projektna sponzorstva. Medepak sponzorstva uwi&do sponzorje,
katerih logotip vidimo na obédlih, stadionu, tiskanih izdajah, medijskih zakupihedtem ko
med projektna sponzorstva spadajo pokroviteljseler, turnirja, priprav, Stipendiranje
¢lanov, podpora dogodkov ... Imena, ki se kot spgnae@nutno pojavljajo v povezavi z NK
Interblock, so: Interblock, Elektréek, Kongo, Radio Ekspres, Riko, Gsa, Adidas, Botta,
BMW, MediSport Slovenija, Adriatic Slovenica in B&bm Slovenija kot sponzor celotne
slovenske nogometne lige. Tako so dogovori gledeega sodelovanja raati, kot so
razlicni tudi vlozki sponzorskih sredstev. Ti lahko zrjaSad 500 EUR pa do 50.000 EUR,
popolnoma odvisno od samega dogovora. Pri ponudibitess s strani kluba gre v vimi
primerov za omenjanje imen sponzorjev na tekmalmsfrarente na igtig, logotip na spletni
strani, objave v raznih publikacijah in tiskanitd@gah. Pojavljanja na dresih so delezni le
Elektrortek, BMW, Adidas, Riko in Telekom Slovenije.

Za dosedanjo uporabo elementov trznega komunieirterj njihovo uporabo v povezavi s
sponzorstvom lahko za NK Interblockieno, da je bil glede na to, da je klub relativn@anl
in da zaenkrat Se nima svojega lastnegadayipri dol@enih elementih komuniciranja precej
dejaven. Kot primer aktivnosti znotraj elementantrga komuniciranje si lahko pogledamo
naslednje primere:

OglaSevanje

Na igri%u, ki ga klub uporablja na dorih tekmah, se nahajajo transparenti, kjer so vidni
logotipi podjetij sponzorjev. Slednji se pojavljaodi na video posnetkih in fotografijah s
tekem, za katere od nedavnega skrbi uradni fotagrdfa. Foto utrinki so po vsaki tekmi
dosegljivi na spletni strani kluba. Prav tako sgolipi najvejih sponzorjev pojavljajo na
klopi za igralce in Sportni opremi oziroma dreslienutno se na dresih, kot ze omenjeno,
pojavljajo Elektrotek, BMW, Adidas in Riko ter Telekom Slovenije kqiomzor celotne
slovenske nogometne lige (Slika 8). Vse sponzagjeredno omeni tudi na sami tekmi, in
sicer preko uradnega napovedovalca. BMW omniagoekaterim igralcem celo sponzorske
BMW 1 avtomobile za dokeen cas, pricemer se zna zgoditi, da kakSen igralec ne Zzeli
sponzorskega avtomobila. Sponzorski avtomobil padavgralcu pripada, dokler ima ta
sklenjeno pogodbo s klubom, gemer moramo poudariti, da lahko pride tudi do dénda
dogovorov, odvisno od ravnanja z avtomobilom. Ppedjetiem avtomobila pa igralci
obvezno podpiSejo pravilnik, ki se nanasa na raenamvtomobilom, morebitno povzaieno
Skodo ...
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Slika 8: Primer dresa NK Interblock

Vir: Lastni vir.

PospeSevanje prodaje

Doslej so bili ogledi domdh tekem NK Interblock brezptai. Kljub temu pa je vsak
obiskovalec moral poskrbeti, da je na prodajnemtungsed vhodom na igdg dobil
vstopnico, saj je bil samo z njo magestop na igri§e. Poleg brezptaih rdetih vstopnic so
na prodajnem mestu ponujali tudi gjave vstopnice zlate barve v vrednosti 2 EUR, &i s
omogdaale popust pri nakupu navijaskih izdelkov, kot strevke, dresi, podlozki za sedenje,
koledarji, blokci, Sali, majice ... Na obeh vrstastopnic so se na zadnji strani nahajali
nekateri izmed sponzorjev, kar prikazuje tudi SEk&animiv ngin pospeSevanja prodaje je
bil na nekaj tekmah neklagsin, zanimiv in izviren nan predstavitve navijaskih izdelkov, ki
je privabil kar precej pogledov. Hostese so na malalj zanimiv n&in posku3ale predstaviti
dolocene navijaSke izdelke in s tem spodbuditi nakugki®a so bila oblk&ena v veéplastna
oblatila; na sebi so imela najprej klubske dresez, te trenirke, nato vetrovke in bunde. Tako
SO0 postopoma, v ritmu glasbe, ki jo je mozno zasled raznih nogometnih dogodkih in
spektaklih, sléila naStete kose ohik vse do dresov. Pri tem so poskuSala izvajati Se
zanimive akrobacije z Zogo. Tovrstna aktivnost i@ primerna le za nekaj tekem, saj se
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gledalci hitro navetiajo ponavljajdih se scen. Zato so hostese nekajkrat izvajal@§eadno
igro, kjer so postavljale vpraSanja v zvezi s kiubter nagrajence, ki so pravilno odgovorili
nanje, obdarile s praktimi nagradami v obliki navijaskih izdelkov. Klubopuja takSno
nagradno igro tudi na svoji spletni strani.

Slika 9: Rdéa in zlata vstopnica z obeh strani
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Odnosi z javnostmi

V klubu se trudijo, da javhost seznanjajo s sprebrm in novostmi v povezavi z igralci,
strokovnim vodstvom in upravo. Ravno zaradi tegganizirajo tiskovne konference, kjer se
predstavijo novosti, cilji za prihajajo sezono ... V klubu imajo tudi svojo lastno spbetn
stran, ki obiskovalcem omoga dostop do raznih podrobnosti o klubu (igralctinglovnem
vodstvu, prihodih in odhodih igralcev ipd.), razpda tekem (Liga prvakov, Pokal Hervis,
druge tekme), lestvice, spletne trgovine ... Neetsplstrani je mozno izvedeti kaj ¥
igralcih skozi intervjuje, ki so objavljeni. Praakio so objavljene razine izjave s strani
uprave. Na spletni strani se nahajajo razna obdaestnovice, saj se v klubu zavedajo, da ima
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aktualnost podatkov ob tako veliki uporabi inteeneelo velik pomen. Na doriastrani po
novem objavljajo tudi povezave @tankov o klubu, objavljenih v razinih medijih. V klubu
imajo dolaeno tudi osebo, ki se ukvarja s koordiniranjemvatkdsti odnosov z javnostmi.

Neposredno trzenje

Pod to téko Stejemo spletno trgovino, ki jo ponuja damatran kot obliko neposrednega
trzenja in ki omogéa nakup razéinih navijaskih izdelkov od doma. S po&jm izpolnjene
narcilnice lahko v klubu oblikujejo bazo podatkov. Préako se lahko bazo podatkov
oblikuje s prodajo dresov na prodajnem mestu,esapjnaréilu potrebno poleg zahtev glede
velikosti in barve navesti tudi e-postni naslovetefonsko Stevilko.

Osebna prodaja

Lahko r&emo, da gre za osebno prodajo v primerih prodajeakupov igralcev ali pa ob
pridobivanju novih pomembnih sponzorjev, kjer gee stik med predstavnikom kluba, ki
ponuja storitev, in potencialnim sponzorjem. Obaepjana primera ponavadi zahtevata
pogajanja udelezenih strani. Primer osebne progajeidi prodaja navijaskih izdelkov na
tekmi ali festivalu nogometa, saj tako dosezejerizelciljno skupino (navig@), pri cemer
lahko spremljajo tudi njen odziv.

Klub je torej v kratkemc¢asu naredil zelo veliko. Poleg vseh omenjenih akisti, ki so
namenjene obiskovalcem tekem in sponzorjem, pa tddho skrbi tudi za obiskovalce VIP
tribune. Na tej tribuni je pozimi poskrbljeno zagostitev s toplim napitkom med samo
tekmo ter za pogostitev in druzenje VIP gostov npadtasom in po tekmigemur je
namenjen poseben prostor. Prav tako lahko kot zaaghomenimo, da so s strani kluba, ko
se je ena izmed dordih tekem odvijala na dan Zena, poskrbeli za vsskavialke ter jim
podelili vrtnice. Tekma naj bi bila prijeten in zaken dogodek, kjer bi se ljudje druzili,
zabavali in predvsem puotili varne, zato v klubu kakovosti ponudbe in upobripisujejo
velik pomen. Vseskozi se trudijo za organizirantesis delovanja kluba in viSjo raven
nogometne kulture.

SKLEP

Danes Sport predstavlja velik posel zaradi pripeandsti podjetij, ki nastopajo kot sponzorji,
da vlagajo v Sport ogromne finare zneske. V danasnjetasu je Sport v sredi8 medijske
pozornosti in odino sluzi kot n&in komuniciranja z raztnimi javnostmi. Razlina podrdja

v Sportu so delezna raitiega Stevila sponzorjev in sponzorskih viozkov.Réker pa imajo
pri odloccanju sponzorjev, katero podie Sporta podpreti, velik vpliv osebne éustvene
izkusnje, ki jih sponzorirano podije vzbuja pri javnosti.
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Nogomet je zaradi vsesplosSne priljubljenosti, nedipa interesa ipd. najpogosteje
sponzoriran Sport in je delezen tudi precej visotonzorskih vlozkov, ki pa so pogosto
mocno varovana skrivnost. Tudi najbolj priznana svatopodietja, kot je npr. Coca-Cola, se
pomena nogometa za javnost zavedajo, saj gatajerdned Stiri glavna komunikacijska
podratja. Kot primer enega izmed sponzorirancev s pgdroogometa v Sloveniji smo v
diplomskem delu prikazali NK Interblock ter njegoaktivnosti v sklopu elementov trznega
komuniciranja.

Pri sponzorstvu gre vsekakor za poslovni odnos pugljetjem in sponzorirancem, @emer
obe strani poskuSatéim bolje zadostiti lastnim potrebam in Zeljam. Rm@Ss strani
sponzorirancev je precej, vendar nobeno podjetjenaee uresriti prav vsake. Poleg tega
vsak projekt ali podre ne ustreza vsakemu podjetju. Zato se podjeti@yeadi odldajo za
sponzorstva tistinh podég Sporta, ki vzbujajo zanimanje pri ciljni publikn s katerimi se ta
lahko poistoveti, saj se tako ustvarjen imidZz spojgx preko sponzorstva prenasa na
potrosnike sponzorjevih izdelkov ali storitev. Matar je npr. poleg ostalih sponzorskih
udejstvovanj v Sportu nastopil tudi kot generalporszor ljubljanskega maratona, kjer je
ciline potroSnike med drugim opozarjal na zdrawimazivljenja ter hkrati spodbujal
asociacijo s svojimi prodajalnami. To je dosegetexistavljanjem kluba UZivajmo zdravo kot
ene svojih dejavnosti.

Glede na to, da sponzorstvo ni neka dobrodelnaraddt, zahteva jasno strategijo in vizijo, v
katera podr&ja vlagati, pricemer je potrebno imeti jasno opredeljene ciljeiiime& skupine.
Podjetja poskuSajo sponzorsko strategijo Wiy komunikacijsko strategijo. Sponzorstvo
nastopa kot drugo najpomembnejSe orodje trznegaukmmanja, takoj za oglaSevanjem.
Moc¢na povezanost sponzorskih aktivnosti z ostalimiivakisti trznega komuniciranja,
predvsem z oglasevanjem in odnosi z javnostmi, mpRelpe do vejih ucinkov. Tudi v
Sloveniji se sponzorstvo pasi prebija na lestvici pomembnosti trzno-komunijskdh
elementov. Prav tako se za Sport namenja nekobkazdatkov kot v preteklosti, ptiemer je
vsako sponzorstvo skrbno dmovano. Kljub raznim sponzorskim aktivnostim dadaih
podjetij v Sloveniji pa so sponzorska sredstva &ane Sportnikov posameznikov, Sportnih
mostev in dogodkov pri nas Se precej omejena.
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