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1 UVOD

Verjetno ni¢loveka, ki ga vsaj kaksSna Sportna prireditev nepaidbudila, da bi si jo ogledal —
po televiziji ali v Zivo. Predvsem to velja za we&j pomembne Sportne dogodke, kadar
drzavne barve zastopa dafaeekipa ali posameznik, delez gledanosti pa senm@ovea.
Spremljanje je odvisno tudi od priljubljenosti posgzne discipline ter seveda od uspehov. In
mnoga podjetja se tega dobro zavedajo.

Financiranje vrhunskega Sporta in trzenje podpko Sportnih prireditev dandanes v svetu
predstavlja pomemben sestavni del trznokomunikeagja spleta. Televizijski oglasni bloki,
table, lepaki, dresi Sportnikov itd. kazejo na parbaost prisotnosti sponzorjev na Sportnih
dogodkih, saj bi bili le-ti sicer tezko izvedljiiPolozaj Slovenije je zaradi majhnosti prostora
na eni strani in precej Siroke in uspeSne zastggianoSportnem svetu na drugi nekoliko
poseben, vendar je tematika toliko bolj aktualag sovenske Sportne organizacije s prodajo
vstopnic praviloma zasluzijo le zanemarljiv delhmdlkov in se morajo financirati predvsem
preko sponzorstev in donacij.

Z raziskavo v diplomskem delu skuSam dokazatitdwli da je sponzorstvo Sportnih
organizacij lahko eden od enakovrednih delov tidaga spleta podjetja in s tem preéatfi
podjetia v smiselnost vlaganja v vrhunski Sportorfpe organizacije pa usmeriti v
profesionalno predstavljanje svojega delovanja ig@dain potencialnim sponzorjem, saj bi
lahko s konkretnimi podatki uprasie sponzorska vlaganja.

1.1 CILJI RAZISKAVE IN METODE DELA

Pri nartovanju vsebine raziskave sem si zastavil cilj padlagi objektivnih podatkov
postaviti model vrednotenja trznih potencialov ordp, s katerim bo moge konkretno
ugotoviti vrednost sponzorstva posameznega Spatdegodka.

Za razumevanje raziskave in tematike, ki jo obrzana najprej predstavljam nekaj
teorettnih osnov trznega komuniciranja in njegovo povesars sponzoriranjem Sportnih
organizacij ali dogodkov.

V nadaljevanju doléam in analiziram dejavnike, ki vplivajo na vredngte tekmovalnega
Sportnega dosezka in sooblikujejo trzno zanimivpsisamezne Sportne panoge. To
problematiko obravnavam in analiziram z vidika vrkkiega Sporta.

V 4. in 5. poglavju predstavljam raghie izkuSnje pri sponzoriranju nagjd Sportnih
dogodkov v svetu ter opredeljujem problematiko ticieanja Sporta v svetu in v Sloveniji.
Podajam tudi nekatere izsledke raziskave o vinhriciranja Sporta v Sloveniji.
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V 6. poglavju so predstavljeni razlogi in razlikeednzasebnimi in javnimi izdatki za Sport ter
povezave med njimi.

V 7. poglavju na podlagi kvantitativnih pokazateljgekmovalnih Sportnih dosezkov
razvrstim posamezne Sportne panoge v skupine.elri uporabim metodo hierathiega
razvr&anja v skupine. Povezanost izbranih skupin preverippma@jo metode korelacijskih
koeficientov. V naslednjem koraku podam formulo izea¢un vrednosti sponzoriranja
posamezne Sportne prireditve. UpoSte¥ajuiodel primerjave posameznih Sportnih panog in
izratun vrednosti sponzorstva je magarealno ovrednotiti vsak Sportni dogodek. To poimen
da lahko Sportna organizacija vnaprej pripraviffisredo konstrukcijo posameznega dogodka v
mejah, ki bodo ustrezale realni vrednosti dogodkia,ga bo s pridobitvijo ustreznih
sponzorskih sredstev magmuspesno izpeljati do konca.

Postavil sem torej model vrednotenja trznih potaliosi v Sportu tako, da sem naredil
primerjavo med najviSje ovrednotenim tekmovalnimorfpim dogodkom in izbranim
Sportnim dogodkom ter konkretno ovrednotil vredngsbnzorstva v izbrani Sportni panogi.
Izratun je zanimiv in uporaben tako za Sportne orgaie&ot tudi za sponzorje. Metoda
izdelave modela in iztaina je nataéneje predstavljena v sedmem poglavju.

Zaradi specifinosti trga slovenskega Sporta in zaradi razlikKipanciranju vrhunskega Sporta
pri nas in v svetu menim, da je tema zanimiva irbddo rezultati raziskave uporabni za vse
udelezence vrhunskega Sporta v Sloveniji.

2 TRZNO KOMUNICIRANJE

Najprej bom na kratko predstavil glavne oblike &ga komuniciranja, ki jih bom nato
uporabil za prikaz moznosti trznega komunicirargasportnih prireditvah.

Trzno komuniciranje je poleg izdelka, cene in trimati ena od Stirih temeljnih prvin
trzenjskega spleta podjetja. Sestavljeno je izhpabiglavitnih dejavnosti (Belch, Belch, 1998,
str. 13):

— OglaSevanje: vse plane oblike neosebne predstavitve dobrin ali stgrikepotekajo
preko mnozinih medijev (televizija, radiagiasopisi in drugo).

— Neposredno trZzenje: komuniciranje z obstoje in mozZnimi odjemalci po posti,
telefonu ali na drug neposredertimater ugotavljanje, kako se odzivajo. Potrebno je
imeti dobre zbirke podatkov potencialnih odjemajeekaterimi podjetja kontaktirajo.

— PospeSevanje prodaje: kratkéme dejavnosti, s katerimi se spodbuja preizkus ali
nakup izdelkov oziroma storitev; npr. kuponi s psfgunagrade, testerji itd.

— Odnosi z javnostmi in publiciteta: raati programi za promocijo podobe podijetja oz.
izdelkov, preko katerih skuSa podjetje pridobiticdiranjevati zaupanje odjemalcev.



— Osebna prodaja: neposreden, oseben stik prodajanan ali vé moznimi kupci, pri
¢emer prodajalec dobi neposreden odziv kupca.

2.1 DEJAVNOSTI SPLETA TRZNE KOMUNIKACIJE

OglaSevalska orodjaso tiskani, radijski in televizijski oglasi, embah in njene priloge,
filmi, broSure in knjiZice, lepaki in zgibanke, imk&i, ponatisi oglasov, oglasne deske, znaki
na prikazovalnikih, prikazovalniki na prodajnih rties avdiovizualni materiali, simboli in
logotipi itd. OglasSevanje je povsem javertinaspor@anja. Javni zn&j podeli izdelku neke
vrste legitimnost in kaZze na standardizacijo porudfer ve€ ljudi prejme isto spordlo,
dobijo kupci olkutek, da so njihovi motivi za nakup izdelka uptawii v javnosti. Je
prodorno sredstvo, ki omoga trzniku, da spokilo veckrat ponovi; kupec pa sprejema
oglase raztinih, konkuregnih ponudnikov in jih (lahko) med seboj primerjabs@zno
oglasSevanje je pozitivno, saj govori o trznikovi dnovelikosti in uspehu. S spretno uporabo
tiska, zvoka in barv je preko oglasov moéggosredovati dinkovito podobo o podjetju in
njegovih izdelkih. Slabost oglaSevanja pa je predvso, da ni tako neposredno kot prodajni
zastopnik, saj se prejemnik lahko izogne pozornspremljanju sporéla in se mu ni treba
neposredno odzvati nanj. Spdewalec in prejemnik nimata moznosti dvogovora, gae
samogovor spotevalca (Belch, Belch, 1998, str. 14, 15).

Neposredno trZzenjeima razne pojavne oblike, kot so katalogi, neparsaeposta, trzenje po
telefonu, elektronska prodaja, televizijska prodtjaVsaka od oblik ima svoje prednosti in
slabosti, izbira je odvisna od okdalfi8. Tako denimo pri kataloSki prodaji uspeh podjedioni
predvsem na sposobnosti, da vodi sezname z nasligsnalcev, da ima dober nadzor nad
zalogami, da ponuja kakovostno blago in da poseedopdobo takega podjetja. V
televizijskem oglasSevanju sta najpogostejSi obliléposrednega odzivnega oglaSevanja
predvajanje 60 — 120 sekundnih oglasov ter oglagevaa oglasSevalskih TV kanalih. Tako
neposredno trZzenje pa pogosto vzbuja jezo pri glégki ne marajo preglasnih, predolgih in
preve vztrajnih odzivnih TV oglasov (Belch, Belch, 1998 17).

NajpogostejSa orodja zpospeSevanje prodajeso nagradna tekmovanja, igre, Zrebanja,
darila, vzorci, sejmi in prodajne razstave, predsta, kuponi, zniZzanja in druga. Vsa orodja
vzbujajo pozornost in obajno posredujejo podatke, ki porabnika spodbudifazmisljanju o
izdelku. Vsebujejo olajSavo, spodbudo ali prispewtadi katerih ima porabnik &ltek, da

je pridobil dodatno vrednost, in tudi razim vabilo porabniku, naj se takoj odi@a nakup.
Tudi pri izbiri orodja za pospeSevanje prodaje @rgbno dobro premislitiCe se denimo
odlacimo za akcijo s kuponi, moramo pri stroSkih¢umati, da jih bo unaul le del
uporabnikov, pri darilu v zavitku pa moramo upoatewda stroSek akcije vsebuje tudi nabavo
in embaliranje darila (Belch, Belch, 1998, str. 29).

Orodja odnosov z javnostmiin publicitete so tiskovna spaiita, seminarji, sponzorstva,
objave, lobiranje, dogodki itd. So visoko preépiva, saj so sporgla v obliki novic za
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porabnike verodostojnejSa in zato bolj prélptia od oglasov. Ker pridejo spatita do
kupcev v obliki vesti in ne kot prodajno usmerjé&smanunikacija, dosezejo tudi tiste, ki bi se
sicer izognili prodajnim zastopnikom oziroma bi ze oglase. Podobno kot oglasSevanje
imajo tudi odnosi z javnostmi veliko izrazno énpa predstavljanje podjetja ali izdelka, saj
omoga@ajo visoko preptiljivost in dramatizacijo. Navadno se trzniki otgo za stike z
javnostjo, ko zéne m@& mnoZzinega oglasevanja peSati zaradi naagéih stroskov za javna
okxila, vse v&je zmede in manjSega @bstva (Belch, Belch, 1998, str. 20).

Pri osebni prodaji pride do neposrednega, takojSnega in vzajemnegasadmed dvema ali
ve¢ osebami. Obe strani imata moznost od blizu opdez@adrebe in znélnosti nasprotne
strani ter se lahko takoj prilagodita. OmoégmajraziénejSe vrste odnosov, od povrSinskega
odnosa prodajalec — kupec do globljega prijatedjst¢upeccuti obvezo, ker je poslusal
prodajalca, ki mu je poswal pozornost, in mu odgovoriti. NajpogostejSa oaoslp prodajne
predstavitve, prodajna si@nja, spodbujevalni programi, vzorci in druga (BelBelch, 1998,
str. 21).

Pri oblikovanju celovitega trznokomunikacijskegaognama oziroma strategije mora tako
trzni spor@evalec sprejeti odliitev o ciljnemu obinstvu, opredeliti cilje komunikacije,
oblikovati sporgilo, izbrati komunikacijske kanale, dd@iti celoten prordun za promocijo,
izbrati promocijski splet, izmeriti dinkovitost promocije ter organizirati in upravljati
razSirjene dejavnosti trzne komunikacije (Kotle¥9@, str. 599).

2.2 MODEL NACRTOVANJA CELOVITEGA TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Na Sliki 1 je prikazan model tdovanja celovitega trznega komuniciranja, ki jetaeljen iz
sedmih korakov.



Slika 1: Model na‘rtovanja celovitega trznega komuniciranja

Pregled trZenjskega nafrta

Analiza stanja za program trZnega komuniciranja

Analiza komunikacijskega procesa

Opredelitev prorac¢una

Razvoj programa celovitega trinega komuniciranja

Oglasevanje

Neposredno
trZenje

imn

Pospefevanje
prodaja
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Jjavnostmi

i

Osebna
prodaja

mn

Cilji Cilji C:l‘]l . Cilji odnosov = Cilji osebne
oglafevanja nepos\}‘ed{lega pospesev_an_]a Jjavnostmi prodaje
trzenja prodaje
Strategija Strategija Stra:;egija- Strategija Strategija
sporotila nepos:‘ednega pospesevanja odnosov z osebne
trienja prodaje javnostmi prodaje

Medijska
strategija

Uresnic¢evanje strategij celovitega trinega komuniciranja

Nadzor in ovrednotenje programa celovitega trinega komuniciranja

Vir: Belch, Belch, 1998, str. 23; Zabkar, 2004, 3tr

Ko je trzenjski nart pregledan, izvedemo drugi korak in sicer anaktanja za program
trznega komuniciranja. Analiza stanja je osreteba na tiste faktorje, ki so pomembni za
razvoj trzne strategije. VKljiuje notranjo in zunanjo analizo.
Notranja analiza obsega:

» ovrednotenje organiziranosti in zmoznosti podjegdrzno komuniciranje,

* pregled obstojgh trznokomunikacijskih programov,

* ocenitev podobe blagovne znamke in posledic za tkbmuniciranje,

e ocenitev relativnih prednosti in slabosti izdelka storitve.



Zunanja analiza obsega:
* analizo vedenja porabnikov,
» analizo konkurence,
* analizo okolja.

Tretji korak, analiza komunikacijskega procesa,i@z kako lahko podjetje ¢inkovito
komunicira s porabniki na ciljnih trgih.

Cetrti korak je opredelitev protana, s katerim odgovorimo na dve temeljni vpradanii
» koliksni bodo stroSki programa trznega komunicisan]
» kako bodo sredstva razporejena.

Razvoj programa celovitega trznega komuniciranjpge korak in je najbolj podroben korak
natrtovanja. Program vklguje dva kljina elementa:
* razvoj spordila (obsega kreativno strategijo, déikev osnovnega poziva, da@itev
glavnega sporsla),
» strategija medijev (obsega komunikacijske potiszwnedija:¢asopisi, revije, radio,
televizija, zunanji mediji, posebni mediji).

Sesti korak je urestgvanje strategij celovitega trznega komunicirasgdmi pa nadzor in

ovrednotenje programa celovitega trznega komumigra Ta korak prinaSa povratne
informacije glede ¢&inkovitosti programa, ki jih uporabimo za dmevanje trznega

komuniciranja v prihodnje (Belch, Belch, 1998, 88-28; Zabkar, 2004, str. 3).

2.3 SPONZORSTVO IN TRZNO KOMUNICIRANJE

Podjetje ima s sponzorskimi nalozbami v Sportnewizacije ali dogodke moznost uporabiti
vseh pet poglavitnih dejavnosti trznega komunigaane le najbolj osnovnega oglaSevanja,
npr. preko oglasnih tabel na stadionih in v dvohater logotipov podijetij ali izdelkov na
dresih Sportnikov. Poleg te temeljne dejavnostingpostva lahko uporabi tudi ostala orodja
za trzno komuniciranje. Sponzoriranje Sportnega odkg daje podjetiem moznosti
(Sponzorska pogodba v Sportu, 1996, str. 11):

— da povabijo in gostijo svoje dobavitelje, distriexje in odjemalce,

— da ponovno pritegnejo pozornost na svoje ime ielka

— prodajne predstavitve, predstavitve vzorcev svadjemalcem¢lanom Sportnih

organizacij, obiskovalcem Sportnih prireditev,
— pospeSevanja prodaje preko nagradnih tekmovarpisiavalce Sportnih prireditev,
— neposrednega trzenja z objavo v publikacijah,ikizdajajo Sportne organizacije itd.

Moznosti za trzno komuniciranje preko sponzorst/gfav gotovo veliko, menim pa, da je
sponzorsko vlaganje za podijetje eden temeljnihwélbenjskega spleta, zato bi moralo
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podjetje izdelati natamo strategijo, kaj Zeli s sponzorstvom dosé’odjetja v skladu s
svojimi cilji razdelijo celoten prokan za promocijo na najgepet promocijskih orodij:
oglasSevanje, pospeSevanje prodaje, neposredngerbeimose z javnostmi in osebno prodajo
— glede na moin slabosti posamezne dejavnosti. Izbira je odvisd ciljev podjetja, pa tudi
od vrste proizvoda ali storitve, ciljne skupine kap, uporabljene trzne poti in uveljavljenosti
proizvoda ali storitve na trgu (Belch, Belch, 1988, 9).

Menim, da lahko podjetje z &dno strategijo sponzoriranja zniza stroske — sgpskim
vlozkom v Sportno organizacijo — in zajame vseh peglavitnih dejavnosti trznega
komuniciranja.

3 SPORTNI MENEDZMENT

»Menedzment v Sportu lahko opredelimo kot koordjpacazlicnih virov, tehnologij,
procesov, osebja in situacijskih nakijuza dosego &inkovite proizvodnje in izmenjave
Sportnih storitev.« (Chelladurai, 1994, str. 7) Waslu z zgornjo opredelitvijo Sportni
menedZment zajema proizvodnjo in trZzenje Sportndnitev. Pojem koordinacije izkazuje
pravilno izvajanje tradicionalnih funkcij menedzneina&rtovanje, organiziranje, vodenje in
vrednotenje), posedovanje potrebnih menedZerskietrapsti in menedzersko vlogo. Vendar
pa je pomembno, da menedZzmenta in trzenja v Sperabravnavamo é&no, saj je trzenje le
specializirano podpodége celothnega menedzmenta.
Za preglednejSo obravnavo Sportnega menedzmenta tem tudi Sportnega trzenja naj
opredelim proizvode oz. storitve Sportnih organizd@ednarik, 1999, str. 7):

— dobrina kot Sportni proizvod storitve,

— storitve, ki izhajajo iz motivov aktivnih udelezeawv Sportu,

— storitve, ki izhajajo iz motivov pasivnih udelezeros Sportu,

— storitve sponzorstva,

— storitve, ki izhajajo iz zadovoljevanja druzbeniljev,

— storitve, ki se zamenjuje znotraj Sporta.

3.1 OPREDELITEV PROIZVODA V SPORTU

Da bi razumeli vé&dimenzionalnost problematike trzenja v Sportu, mararazumeti
celovitost proizvoda v Sportu. Ta ¢hjno vsebuje Sportni rezultat in z njim povezarimar
storitev ter ima doléene funkcije, ki jih bom opredelil v nadaljevanju.

3.1.1 Sportni rezultat

Najbolj viden Sportni izdelek je prav gotovo Sporgrultat. Lahko réemo, da Sportni trening

kot proizvodnja zé&ne proces, Sportno tekmovanje predstavlja distijb@portnega rezultata,

gledanje Sportnega dogodka pa predstavlja njegpweoabo.Uporaba pa ni edini ka@ni cilj

verige dejavnosti, ampak je to tudi menjava Spgdneezultata. Menjalna vrednost ima
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duhovne in finatine vidike. Eden najpomembnejSih duhovnih dejavnij@wzitek javnosti
oziroma publike, ki potrdi in upragii napore vseh sodelujii. Sportni rezultat praviloma ni
korcni cilj, ker doseZe svoj pravi pomen Sele v gledasgiroma spremljanju in odzivanju
javnosti. Rezultat postane multiplikator, generataroztnega Sporta in Sportne industrije,
njun promotor in promotor drzave, ki ji Sportnikgada, ter tudi promotor samega Sportnega
dogodka, na katerem je bil rezultat dosezen. Pdatelo funkcij Sportnega rezultata je najbolj
odvisna njegova menjalna vrednost in s tem tudirtini vidik. Finartna menjalna vrednost
je praviloma skoraj povsem odvisna od odziva jatinegublike, ki dosezek spremlja. Del
financne menjalne vrednosti Sportnega rezultata, ki rvismh od odziva javnosti, pa je
njegov prispevek k razvoju tehnologije Sportnegaitrga in Sportne industrije (Bednarik,
1999, str. 43).

Tudi ¢e bi zanemarili pomen odziva javnosti za fiérinvidik menjalne vrednosti Sportnega
rezultata (kar bi bilo seveda povsem netag), lahko postavimo domnevo, da brezinbtva

ne bi bilo vrhunskega Sportnega rezultata, kergainimel pravega smisla. Strinjam se z
Bednarikom, ki pravi, da v tem primeru Sportni fé&iu ne more zadovoljiti obeh
proizvajalcev, trenerja in Sportnika, ker ne dobimena vrhunskega ustvarjalnega dosezka.
»Ce haeta oba proizvajalca vedeti, ali je njun izdelegnigno vrhunski dosezek, ga morata
izpostaviti primerjavi, s tem pa nujno tudi nepasremu in posrednemu gledanju oziroma
spremljanju javnosti« (Bednarik, 1999, str. 44)reBpljanje rezultata s strani javnosti in njen
odziv nanj je torej dopolnitev Sportnega treningajokonta proizvod in s tem preide iz zgolj
Sportnega rezultata v vrhunski Sportni rezultat. té8n pa se vzpostavi tudi eden
najpomembnejSih proizvodov Sporta, ki ga imenujestaitve sponzorstva (Bednarik, 1999,
str. 45).

3.1.2 Storitve sponzorstva

Verjetno je poleg samega proizvoda najvidnejSe qgelr delovanja trZzenja trzno
komuniciranje preko oglasSevanja podjetja oziromegayih proizvodov ali storitev. Cilj tega
oglasSevanja jéim bolj priblizati ponudba Zeljam in potrebam paniédov. UspeSna podjetja si
namre& prizadevajo za&im natarnejSe ugotavljanje potreb svojih kupcevdim tesnejSe
prilagajanje le-tem, hkrati pa si prizadevajo vZapagdti in poveéevati povpraSevanje. Slednje
je ma: dosei tudi z oglaSevanjem med Sportnimi prenosi inZitn komuniciranjem na
Sportnih dogodkih. TrZnik si nenehno prizadeva aklanjenost kupcev, kar lahko doseze s
sponzoriranjem skupin, ki jim kupci pripadajo ai jgim posebno naklonjeni. Med te skupine
prav gotovo sodijo tudi Sportniki (Bednarik, 199%, 45).

Odlocanje o strateskih ciljih organizacije (mednje sadii dolaianje in obravnava ciljne
skupine — porabnikov) bi moralo temeljiti na obseanalizi situacije. Potrebno bi bilo
preltiti dejavnike v zunanjem okolju podjetja in njegowmotranje okolje ter najti kan za
ucinkovito usklajevanje prvega in drugega. Med zueathjavnike se prav gotovo uves
informacija o trgu. Raziskovanje trga je ena bistliesestavin strateSkega trzenja, koristna

tako za potrebe prodajne sluzbe kot tudi za potprbezvodnje in ostalih poslovnih funkcij
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vsake organizacije. Poleg podjetij potrebujejo aomab speciftnem trgu tudi organizatorji
Sportnih prireditev, v kolikor jih Zelijo verodogtm trziti. Njihov trg so televizijski gledalci in
obiskovalci Sportnih prireditev, pa tudi potenciadponzorji in oglaSevalci (Bednarik, 1999,
str. 46).

VpraSanje je, ali slovenska podjetja pri sponzajuaporta izhajajo iz tovrstnih trznih analiz
ali pa veliko sponzorskih odnosov Se vedno tenmajpoznanstvih z odgovornimi osebami v
podjetjih. Menim, da sponzoriranje Sportnih orgacigv Sloveniji Se vedno ne temelji dovol
na konkretnih trznih analizah, kar slovenskemu tspdolgor@no ne prinasSa razvoja, tenive
predstavlja oviro marsikateri Sportni organizacgponzorstvo, ki izhaja iz lastnega motiva
posameznika, namtene dopu& uveljavitve posamezne Sportne organizacije, &vgim
profesionalnim delom, obnaSanjem ter rezultatiwzastiolatena sponzorska vlaganja, nima
pa vpliva v velikih in moénih podjetjih ter polinih organizacijah oziroma ne Zeli delovati v
nasprotju s slovenskimi zakoni in predpisi. Vsekaka menim, da je zaradi vse ¢je
konkurence med podjetji ter pridruzitve Slovenipdpski uniji tudi na podr&§u sponzorstva

v Sportu vse wetransparentnosti.

Postavlja se vpraSanje povezanosti spremljanjazenfa posameznega Sportnega dogodka
oziroma njune odvisnosti. Predvidevamo, da je ledsoka. Bednarik in Kline nam¢e
ugotavljata, da za Sporte, ki so bolj zanimivi, rsparji menijo, da lahko lazje zadovoljujejo
cilie sponzoriranja. Ugotavljata tudi, da so ti&fispremljajo Sportne prireditve, bolj Sportno
aktivni (Bednarik, Kline, 1997, str. 27, 28). »Gr& medsebojno povezanost: nekaj gledas,
se Zelis s tem ukvarjati, ozironda se z néim ukvarjas, Zelis to gledati. Odziv javnosti nujno
zrcali interese druzbe za Sport« (Bednarik et241Q0, str. 3). Preko tega se oblikuje javni
interes v Sportu in prevladati mora interes drufimeposameznika. Problematika vrednotenja
tekmovalnega Sportnega dosezka je seveda bolj leksiph, ker gre v ¥@i primerov za
povratne povezave. Tako na primer nacionalni pomgiva na spremljanje posamezne
Sportne panoge, kakor tudi televizijski prenosi gmnezne Sportne panoge, v kateri so
slovenski Sportniki uspesni, lahko vpliva na naeiohpomen. Tudi storitve sponzorstva tako
vstopijo povratno — z vlaganjem v doém Sport praviloma prihajajo & uspehi, pricemer
postane bolj popularen, gledanost jé€jagkar pa ima za posledico dfeinteres sponzorjev
(Bednarik et al., 2000, str. 5).

3.2 FUNKCIJE VRHUNSKEGA SPORTA

Gledano v celoti lahko temo, da se tekmovalni Sportni rezultat vedno ogergiozi @i
razlicnih javnosti: sploSne, strokovne, vplivne (funka&gn politiki, menedzerji, predstavniki
sponzorjev), medijske itd. Predstavniki javnostiemajejo vrhunski tekmovalni Sportni
rezultat glede na zadovoljevanje funkcij, ki najibhiomogail. Z vidika javnosti je vrhunski
Sport (Bednarik, 2000, str. 5):
— multiplikator in generator mno&iih oblik Sportnega udejstvovanja (gledanja in
aktivnega Sportnega udejstvovanja),
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— sredstvo za potrditev nacionalne identifikacijeefqr vrhunskega Sporta si narod
dokaze, da zna in zmore),

— sredstvo za promocijo vseh oblik mn@#ega Sporta,

— sredstvo oglaSevanja za industrijo in storitve,

— promocija drzave,

— lahko promaocija politinega estebliSmenta,

— sredstvo dokazovanja Sportnikov in vseh, ki z njiliajo.

3.3 CILJI SPONZORSTVA

Irwin in Sutton (1994, str. 93) sta identificiralaslednje cilje sponzorstva:

— poveati prodajo oziroma povan trzni delez,

— izboljSati identifikacijo ciljne skupine porabnikoy podjetjem oziroma z njegovimi
proizvodi ali storitvami,

— izboljSati sploSno javno mnenje o podijetju, njedpopioizvodih ali storitvah,

— izboljSati celoten imidz podjetja,

— izboljSati poslovne zveze,

— izboljSati poslovne odnose,

— vkljucevati se v SirSo druzbeno skupnost, spremenitigapredstavo o podjetju,
odnose med zaposlenimi,

— onemogdaiti konkurente,

— izpolniti druzbeno odgovornost,

— delovati podjetja ¥lovekoljubne namene.

V ZDA sta prva cilja sponzoriranja poianje prodaje oz. trznega deleza in izboljSanje
identifikacije ciljne skupine s podjetiem, v Sloyerpa je najpomembnejSi razlog za
sponzoriranje izboljSanje podobe podjetja. Gotoadumli slovenska podjetja Zelijo izboljSati
podobo zaradi povanja prodaje (Bednarik et al., 2000, str. 5).

4 FINANCIRANJE SPORTA

Ze v drugem poglavju smo omenili, da je sponzorsahko eden od enakovrednitenov
trznega komuniciranja podjetja. A poznati moramalme vrednost sponzorskega viozka na
posamezni Sportni prireditvi. Da bomo prisli dovtednosti, bom v nadaljevanju primerjalno
ovrednotil tekmovalni Sportni dosezek posameznet8pganoge na podlagi dejavnikov, ki
vplivajo na vrednotenje tekmovalnega Sportnega da@seV tem poglavju Zelim prikazati
izkuSnje sponzoriranja naj#jén Sportnih prireditev na svetu ter predstavitzmaere v
svetovnem in slovenskem Sportu.

Sportne organizacije ustvarijo vseéverihodkov z lastno dejavnostjo. Med tovrstnimii vir
sredstev Sportnih organizacij so storitve sponzarstlen najpomembnejsih, kot sem omenil

10



v prejSnjem poglavju. Kvalitetni trznokomunikaciiskorogrami morajo biti predvsem
medijsko dobro podprti. Podjetja imajo natnealoZzbe v sponzorstvo za samo po sebi
umeven sestavni del svojega trznokomunikacijskegketa Gre za privigen n&in
priblizevanja blagovne znamke in njenega spitaoSirSi populaciji. Po napovedih druzbe
Sponsorship International naj bi se denimo izdasksponzoriranje do leta 2010 poéak na

50 milijard dolarjev, kar z drugimi besedami pomkar 8,5 odstotka svetovnih izdatkov za
oglasSevanje. Kar 72 odstotkovsega sponzorskega denarja se steka v Sportredipre
(Urbanija, 2000, str. 43).

4.1 SPONZORSTVO V SVETU

O

pojavljajo problemi prena&tnosti trznega komuniciranja na posamezni Spontinegitvi,
zato je na obiskovalce in gledaléedalje tezje narediti trajen vtis. Tako imenovabangde«
(v nadaljevanju bomo uporabljali izraz oglasne ealdb robu Sportnega tekmovahsSso se
izkazale za drage pisane povrSine brez trajne@aka in jih lahko primerjamo s
prenasienostjo oglasnih spofid v televizijskih oglasnih blokih. Prav gotovo dbmjo
strategije, ki ponujajo reSitev za&iokovitejSe sponzoriranje. Zelo pomembno je, daose
vsotah in partnerjih ne odla na podlagi osebne naklonjenosti. Gy za sponzorstvo
mora biti sestavni del strateSkegamavanja trzenja blagovne znamke ali izdelka in anor
temeljiti na jasni analizi. Sponzorstvo mora bitkano v celostno zasnovo komuniciranja
podjetja, ta pa temelji na povezovanju r&alh komunikacijskih disciplin.Ce bo kupec
sponzorska spotda sretal tudi v oglasih, pri dejavnostih za pospeSevangelaje in drugje,
se bo pri njem vtis o blagovni znamki ali izdelkel@ verjetno poglobil in postal bolj
verodostojen. Pomemben je torej integralen priktognokomunikacijskim dejavnostim.

Sponzorstvo nenazadnje ni samo sebi namen, teinva jasen cilj — nalozba mora biti
donosna. Da bi si sponzorji to zagotovili, mora@gjasdno izbirati partnerje in negovati stike z
njimi. Geslo »daj denar in pakaj« ne velja v& Tisti, ki pridobijo sponzorska sredstva,
morajo dokazati, da so dosegla svoj nametinkdvitost sponzorskih nalozb mora biti
potemtakem preverljiva, zato je potrebno celotnawdest spremljati s trznimi raziskavami,
a strokovnjaki za trzenje v podjetjih doslej nisweili zadovoljivih instrumentov za merjenje
ucinkovitosti sponzorskega angazmaja. Ameriska swat@avdruzba IEG Valuation Service je
na kongresu Sportnega sponzorstva v okviru sejn@trigp opreme ISPO v Minchnu
predstavila metodo, ki jo v ZDA Ze &é&ot 10 let uporabljajo za vrednotenje sponzorskih
nastopov na mednarodnih Sportnih, umetniskih irazaih prireditvah (Urbanija, 2000, str.
42). Metoda temelji na podatkih, pridobljenih z ksi@tno analizo 3000 najigh dogodkov,

ki jih je mogae sponzorirati. Koncerni, kot so Adidas, AOL, Bliaij, Nokia, Philips, Shell,
Visa in drugi, ta test Ze poznajo in ga uporabljpjo oblikovanju pogodb z organizatorji

LV letu 1999 je bilo to 13 milijard dolarjev.
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velikih dogodkov, npr. Super Bowla, Davisovega pakavetovnega nogometnega prvenstva
itd. (Urbanija, 2000, str. 42).

Doslej je pomembno viogo pri izbiri dogodka in peganju &inkovitosti sponzoriranja v
najboljSem primeru igralo Stevilo televizijskih dlcev in obiskovalcev prireditve. Pri zgoraj
omenjenem modelu morajo organizatorji izpolnitist@ni dolg vpraSalnik, v katerem je med
drugim potrebno navesti podatke o (Urbanija, 2@0043):

— zagotovljeni ginkovitosti medijev,

— najveijem Stevilu sponzorjev za posamezno kategorijo,

— komunikacijskem in medijskem &du,

— Stevilu udelezencev in gledalcev,

— njihovi starostni in dohodkovni sestavi udelezenicegledalcev,

— imetnikih neposrednih in sorodnih pravic,

— varstvu pred tako imenovanimi »priskledniki« (»arsifoumarketers« so tisti, ki ne

placujejo sponzorskega prispevka, pa vseeno oglasujejo)

— storitvah za sponzorje in njihove goste,

— internetni ponudbi in

— moznostih prodaje spominkov z logotipom sponzorja.

Zbir teh podatkov doka vrednost sponzorstva ter njegovo posteno in dipkazrzno ceno,
sponzorju pa zagotavlja &e varnost njegovih nalozb. Stroski analize sop@cejsnji (5000
ameriSkih dolarjev za enkratno analizo, za 4 leta 190.000 ameriSkih dolarjev) in so
opraviljivi le pri zelo velikih prireditvah (Urbanija, 2D, str. 43). ManjSi sponzoriji, ki si
takega stroSka ne morejo pri¢ds lahko bolj objektivno vrednotijo svoje spons&op
udejstvovanje, predvsem na temelju lastnih izkuSenjizkuSenj drugih podjetij pri
sponzoriranju Sportnih prireditev.

4.1.1 Sponzorstvo na dirkah formule 1

Po mnenju strokovnjakov lahko Se tako vrhunskaepiiev sponzorje razara. To se lepo
kaze na dirkah formule 1, na katerih sodeluje it 200 sponzorjev. Pogosto pojavljanje v
medijih je iz tekmovanja naredilo najjje oglaSevalsko podjetje na svetu, kar pri priliB0
milijardah televizijskih gledalcev in 1,3 milijomainutah oddajanja v 206 drzavah na leto ter
20 milijonih gledalcev na prizor# (¢e upoStevamo samo 11 dirk v Evropi) ni presenetljiv
Obiskovalci porabijo priblizno 500 milijonov evraa vstopnice, hrano, pia in spominke.
Formula 1 je le vsako drugo nedeljo od dveh dohSpopoldne Sport, v preostaletasu pa
neizprosna kufja. lzdatki podijetij, ki se s pont mojstrov za volanom bolidov bojujejo za
prepoznavnost pri gledalcih, lepSo javno podobona@klonjenost kupcev, so velikanski.
Priblizno milijardo evrov so znani koncerni vloziienajst ekip, ki v sezoni vozijo na 17-ih
dirkah. Nekateri med njimi so ragarani: prepgljive razpoznavnosti nam¢eSe zdalé ni
mogaie doseéi le s samo udelezbo na tem prestiznem tekmovéalganje na morebiten stik s
televizijskimi gledalci, ki po vsem svetu spremijagkmovanja, je bolj ali manj teor&tio. To

je pokazala tudi raziskava prepoznavnosti sponzagjape italijjanskega Ferrarija, ki med
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ekipami formule 1 uziva vrhunski ugled —cusa jih je dosegla zelo slabo prepoznavnost
(Urbanija, 2000, str. 43).

Seveda tudi tu, kot pri vsakem sponzorskem udejsivio, velja na&elo vklju¢cevanja
sponzoriranja v celostno strategijo blagovne znamjasno zastavljenimi cilji. V tem smislu
se je za uspesno izkazala Fed-exova strategijgetfopda hitro dostavo posiljik je v dirkalni
cirkus vstopilo leta 1995 ter pri tem uporabilo¢ela ujemanja imidza podjetja in
sponzorirane ekipe Ferrarija. Gre za poudarjangedmnost, ki so jima skupne: hitrost,
zanesljivost, timsko delo in vrhunska tehnologijliqanija, 2000, str. 43).

4.1.2 Sponzoriranje evropskega prvenstva v nogometu

Tudi v nogometu je moge opaziti preobilje sponzorjev. V tem Sportu smlstvnjaki za
trzno komuniciranje Se posebej iznajdljivi. Tehriila podjetja, ki so jih motivirali bliskovito
naragajoci dohodki od trzenja v nogometu, izumljajo vednov@ma&ine, s katerimi naj bi v
dnevne sobe nogometnih navduSencev kar najbolj waongrenesli oglasna spaita. Tako v
skladu z geslom »@ini nemogde« na tratah pleSejo steklenice piva, poskakujejéepinke,
logotipi podijetij pa uganjajo vsakrsgarovnije. Vidimo, da so agencije prodale vse Hi

na stadionih, seveda najprej tiste na dresih igwalpa tudi vsak prazen prostor na stenah
tribun, na klopeh za rezervne igralce, na trenérjsiolih itd. (Urbanija, 2000, str. 43).

Ker je bilo evropsko prvenstvo v Belgiji in na Nzmmskem preplavljeno z oglasnimi
sporaili, so bila ta na Zalost sponzorjev zelo slabozmga 20 uradnih sponzorjev (12 glavnih
in 8 opremljevalcev) se je lahko tolazilo le z \eogledanostjo prenosov. Evropsko
prvenstvo prav gotovo sodi med vrhunske Sportneodkg in temu primerno je bilo tudi
zanimanje podjetij za sponzoriranje dogodka. Agan&L Worldwide, ki je prireditev trZzila,
jim je vstopnico v nogometni oziroma Sportni rajnperno drago zatainala. Vsak od
dvanajstih glavnih sponzorjev je moral gdé 50 milijonov takratnih nemskih mark, da je
smel na prvenstvu uradno oglasevati. S tem so padgjedobila pravico do uporabe logotipa
in maskote evropskega prvenstva leta 2000,cdolo Stevilo vstopnic za svoje goste in stalno
mesto na statni tabli na vsakem od stadionov (Urbanija, 200048, 44).

Pridruzujem se mnenju strokovnjakov za trZzenjeptavijo, da se sponzorstvo vsem prav
gotovo ni spldalo. Sponzorjev je bilo nami@hbiutno preve — ravno prav bi jih bilo od Sest
do osem. Prevladuje mnenje, da so take oglasne zaltarele, gledalci jih zaradi preobilice
sploh ne opazijo. »Manj je ¥e v sponzorstvu ni ¥enovo spoznanje. Evropska nogometna
zveza je Stevilo svojih sponzorjev Ze zmanjSalad5 sa 20, kar je Se vedno préygede na
velikost in moznosti trznega komuniciranja na nogbmtekmi. Tako tudi koncern, kot je
Coca Colagaka v vrsti na svojo priloznost, da se bo katerobsdtoj€ih sponzorjev umaknil

in sprostil mesto za novega (Urbanija, 2000, k). 4

Veliko bolj winkoviti naj bi bili sponzorji televizijskih prograov, torej podijetja, ki v studiih
sodelujejo pri predstavitvi televizijskih prenosevivo. Prepoznavnost teh podjetij naj bi bila
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20- do 40-odstotna, medtem ko naj bi oglasni napega od glavnih sponzorjev na stadionu
dosegel le 3 do 5 odstotkov gledalcev. Zastareda@aa agencije ISL Worldwide poleg tega
dopug£a tudi prevé moznosti za »prisklednike«. PovrSine okoli sanekntovalnih prizori&

so bile zavarovane in na voljo samo sponzorjengjdijiva podjetja, na primer Nike, pa so
nedal¢ stran prirejala divja praznovanja in tako bren&tov sponzoriranja opozarjala nase.
Raziskave so pokazale, da je Nike na svetovhemmefyem prvenstvu leta 1998 dosegel
skoraj enako visoko stopnjo prepoznavnosti (29aids) kot glavni sponzor, njegov
konkurent Adidas (33-odstotno) (Urbanija, 2000, 44)).

S stali€a raziskovalcev trga je to jasno znamenje Sibktatne zasnove trzenja. ¥o
komunikacije uradnih sponzorjev bi morala biti taioudarjena, da bi zasgla spor@ila
ostalih. Namesto tega pa je na evropskem prvenstau2000 marsikateri glavni sponzor
ostal neopazen v mnozi¢eprav je za to ptal 50 milijonov nemskih mark.

4.1.3 Sponzorstvo in olimpijski ideal

Urbanija (2000, str. 45) ugotavlja, da »olimpijgikeal Se vedno ostaja prostor za mednarodne
korporacije, ki so naju«e pripomogle tudi k temu, da je Se pri Zivljenju«el@ najvéja
korupcijska afera v zgodovini olimpijskih iger (§edanov Mednarodnega olimpijskega
komiteja je bilo izklj@genih, Stirje pa so odstopili, ker so od Salt Lakieyj@ prejemali
podkupnine, da bi ga izbrali za organizatorja ziimgkimpijskih iger (v nadaljevanju Ol) leta
2002) ni odvrnila enajstin svetovnih velikanov, da bi bili pripravljeni odsSteti po 55
milijonov ameriskih dolarjev in ponuditi svojih stev zaclanstvo v elithem sponzorskem
klubu Mednarodnega olimpijskega komiteja (v nadajgu MOK). Z vloZzkom so si na Ol v
Sydneyu 2000 Se bolj utrdili svoj poslovni ugled poveali prodajo. MOK gradi uspeh
svojih zelo donosnih in ¥plastnih sponzorskih pobud na predvidevanju, dalnstvo
vedno navduSeval olimpijski idealeprav imajo nekateri posamezniki znotraj olimpigke
gibanja bolj posvetne motive.

Tako so koncerni, kot so McDonald's, Kodak, SamsiBil in UPS, po zé&tnem ogafenju
zakupili precej televizijskegéasa ameriSke NBC, ki je prenaSala Ol v Sydneyua Yis je
kot eden prvorazrednih sponzorjev s podaljSanjegogbe do Ol leta 2004 v Atenah okuSala,
kaksno trzno privignost ima tako velik dogodek. To pri¢lzost je sicer tezko konkretno
izmeriti, a Stevilke so kljub temu dovolj nazornésa je sponzor Ol Ze od leta 1985 in od
takrat se je njen imidZ pri porabnikih izboljSal%& odstotkov, trzni delez pa za 33 odstotkov.
PodaljSanje pogodbe, ki jo je stalo 55 milijonovesi$kih dolarjev, ji je prineslo Se nekatere
prednosti: AmeriSki olimpijski komite je na primeri nakupu vstopnic sprejemal le njeno
kreditno kartico (Urbanija, 2000, str. 45).

Raziskave so pokazale, da si Ol niso ohranile wagledpri sponzorjih, temvetudi pri
Sportnikih in oldinstvu. Kar 55 odstotkov vprasanih je odgovorila,jd njihovo mnenje o Ol
boljSe kot kdajkoli prej. Njihova odmevnost jecje od tekmovanj formule 1, teniSkega

turnirja v Wimbledonu, evropskega nogometnega ps®en in drugih. Tudi olimpijski
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sponzorji so se v anketah dobro odrezali. PriblizBoodstotkov vprasanih je izjavilo, da so
podjetjem, ki sponzorirajo Ol, bolj naklonjeni kirtugim (Urbanija, 2000, str. 45).

Vendarle je Stevilo sponzorjev Ol vse manjSe. Medke jih je bilo leta 1976 v Montrealu Se
628, jih je zdaj le Se 11, posledica tega je, datlani tega elithega kluba veliko bolj
prepoznavni. Morajo pa biti zelo iznajdljivie Zelijo, da je njihova promocija ob Ol resmp
ucinkovita. Na olimpijskih prizori&h je namré oglaSevanje prepovedano, tekmovalci na
svoji opremi ali oblalih ne smejo nositi nobenega oglasnega sfitarorazen logotipa
uradnega opremljevalca Ol. d&fea sponzorjev se zato opira na neStete druge jskeen
moznosti na svojih donddn trgih. Tako je na primer druzba NBC, ki imacie pravic do
televizijskih prenosov tekmovanj, za Ol v Sydneywdala skoraj za milijardo ameriskih
dolarjev oglaSevalskegmsa, kar je veliko wekot dotlej rekordnih 680 milijonov ameriskih
dolarjev, ki jih je iztrzila leta 1996 na Ol v Atla (Urbanija, 2000, str. 45).

Vsi sicer ne odobravajo tega, da so Ol postale mianzmedijski dogodek, mnogi menijo, da
sta olimpijski duh pokvarila komercializacija in gonik v profesionalizem. Vendar pa
zagovorniki trdih trzenjskih metod ugovarjajo, dagkte ni mogde financirati organizacije
najvetje Sportne prireditve na svetu in si privinStehnologije, s katero ta dogodek prenasajo
in ga naredijo dostopnega vsemu svetu. Na Ol v &ydrso s prodajo televizijskih pravic,
sponzorskimi sredstvi, licencami in prodajo vst@pmasluzili neverjetne 2,6 milijarde
ameriskih dolarjev. Priblizno 1,8 milijarde so dolorganizatorji, preostalo pa nacionalni
olimpijski komiteji in mednarodne Sportne organiga¢Urbanija, 2000, str. 45).

Dejstvo, da je Montreal po organizaciji letnih @td 1976 skoraj bankrotiral, je pospeSilo
preobrazbo financiranja Ol. Vlade nisocveripravljene tvegati milijarde ameriskih dolarjev
davkopl&evalcev in nase prevzeti financiranja te mednaraghuetne revije, katere ugled je
bil po bojkotih leta 1980 v Moskvi in leta 1984 w4 Angelesu mino na&et. Multinacionalne
korporacije, Zeljne svetovne okrepitve svojih blagb znamk, so prav rade priskie na
poma: organizatorjem olimpijskih iger in postale re§itel olimpijskega ideala (Urbanija,
2000, str. 45).

Podjetja — velika in majhna — so vsekakor pripendj viagati v Sport, vendar pa postajajo v
svojih sponzorskih pobudatedalje bolj inovativha pri izbiri medija in izma pri izbiri
dogodka, s katerim Zelijo povezati svoje ime. Razpdreditev, ki se jim zdijo v ta namen
primerne, je vseentedalje veji. Niso pa seveda vse prireditve tako prévia, da bi podjetja
stala v vrsti pri organizatorjih, tako kot stojyjovrsti pred Evropsko hogometno zvezo ali pa
Mednarodnim olimpijskim komitejem. Potencialnim sgorjem je potrebno ponuditi
sponzorsko sodelovanje, ki bo weh javnosti uspesno povezalo njihovo blagovno zmamk
oziroma storitev s sponzorirano Sportno organivagji ¢emer naj bosta realno ovrednoteni
pomembnost in odmevnost Sportnega dogodka, da bozep na koncu Zelel podaljSati
sodelovanje.
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4.2 FINANCIRANJE SPORTA PO SLOVENSKO : OD SPONZORJEV DO DONATORJEV

Menim, da nikjer v svetu ni uspesSne organizacijertggh prireditev brez sponzorjev, niti v
najbogatejSih dezelah. Celo najbogatejSe Sportganaracije, ki polnijo stadione z deset
tisoci gledalcev, ¢itno ne morejo brez sponzorjev, Se posebej palja za slovenske Sportne
organizacije, ki ostajajo praktio brez prihodkov od prodanih vstopnic in od pradan
televizijskih pravic, pa tudi drzava ter lokalneupkosti se ne zmorejo aktivneje vKijti v
njihovo sofinanciranje. Jasno je torej, da slovenskunski Sport financirajo predvsem
sponzorji oziroma donatorji. V ¢@i so to slovenska podjetja, saj tuje multinaclaaaaradi
omejenosti slovenskega trga verjetno niso zaintares za nalozbe v slovenski Sport. Tudi
veliki opremljevalci, kot so Adidas, Nike in drugie vedno redkeje pojavljajo kot sponzorji v
slovenskih Sportnih organizacijah, najverjetnejéoz&er so Zze dosegli dovolj visok trzni
deleZ na slovenskem trgu in ga s sponzorstvom nmejme& poveati.

Donatorje v zvezi s financiranjem slovenskega veiega Sporta omenjam zato, ker se zaradi
odlccitev glede sponzoriranja Sportnih organizacij, kviiajo iz lastnih interesov
posameznikov, sponzorstvo ponekod priblizuje dasata. Zato bom najprej opredelil
razliko med sponzorjem in donatorjem. Sponzorju gee nek doliek pri zamenjavi
proizvodov preko omog®enega komuniciranja s spe¢ifim trgom, medtem ko donatorju v
menjavo ponudimo fizne prednosti, ki so lahko altruigtie (na primer dober ¢btek, da
podpiras smotrno nalozbo) ali pa egd@isé (osebni uzitek videti svoje ime na listi donpear
pojavljanje na televiziji, pojavljanje v druzbi pembnih oseb, usluga prijatelju, druzbena
uveljavitev odgovorne osebe ...). Po uradnih padaftavoda za Sport Slovenije obstaja v
Sloveniji 69 nacionalnih panoznih zvez (od teggpd@Boznih zvez, katerih Sportne panoge so
med olimpijskimi Sporti), v katere je vkeno 1809 Sportnih druste(Bednarik, 1999, str.
53-69). Veina teh drustev je komercialno nezanimivih, spranilh ozek krog ljudi, vendar
se vseeno financirajo z zbiranjem sponzorskih imatiorskih sredstev. Stevilo 3$portnih
drustev, ki se financirajo preko sponzorstev inabijnslovenskih podjetij, je za slovensko
gospodarstvo previsoko. Menim, da slovenska padjetprinodnosti ne bodo ¥esposobna
vzdrzevati vseh Sportnih organizacij, potrebno sebblj na&rtno odla&ati za sponzorske
nalozbe. Sponzorske naloZzbe so v tem trenutku ammenogo primerih preverazprsene,
tako da pravegacinka sponzoriranja ni in ga tudi ne more biti. Zafmnzorstvo vse bol]
dobiva znailnosti donatorstva, ki pa ni ¥eekonomsko opravijivo.

Sponzorji morajo imeti strategijo trzenja, ki bodpetju prinesla zadovoljivo prepoznavnost v
javnosti, donatorstvo pa mora koristitm SirSim interesom. Sponzoriranje mnoZzice Sportnih
organizacij preko manjSih oglasnih napisov na aglasablah, dresih in ostalih kokih na
stadionih ali v dvoranah ipd., podjetiem praviloma povrne vloZenih sredstev. V tem
primeru se sponzorstvo v svoji osnovi dradonatorstvom.

2 podatki so iz leta 2002.
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Sponzorstvo samo gotovo ne zadostuje za praviln@aeostno prepoznavnost podjetja
oziroma blagovne znamke v javnosti. Sponzorji biradiobiti po mojem mnenju aktivni v
celotnem trznokomunikacijskem spletu, da bi lahkonaloZzb v sponzoriranje Sportnih
organizacij in dogodkov pridobili maksimalntinek. To pomeni, da je sponzorstvo le del
trznega komuniciranja podijetja, sredstva za spa@izor pa namenja iz prafana za
promocijo. V nekaterih slovenskih podjetjih so p@jem mnenju in izkuSnjah sredstva za
sponzorstvo Se vednockena od sredstev za promocijo, kar pomeni, da oddelkrZzenje v
podjetjih sponzoriranja ne jemljejo kot del trznakanikacijskega spleta podjetja.

5 NACINI FINANCIRANJA SPORTA V SLOVENIJI

Za boljSe razumevanje trzenja v Sportu v slovensgerstoru moramo poznati raslie vrste
financiranja Sporta. V nekdanjem sociatisBm sistemu so velika podjetja skupaj z lokalnimi
vladami financirala Sport in s tem pomembno prige\k zadovoljevanju druzbenih potreb
na lokalni in drzavni ravni. Seveda pri tej oblfkianciranja niso bili v ospredju komercialni
interesi podjetij. V evropskem modelu je najwdinancni vir prebivalstvo, v ameriSkem pa so
to podjetja. Zaradi nizkega Stevila prebivalcev v8luje, ki pomeni tudi nizek fingni
potencial Sportnih prireditev iz naslova porabepgaolnjstev za Sportne storitve, po mojem
mnenju tudi pri nas velja, da so podjetja glavmifwianciranja vrhunskega Sporta. To potrjuje
tudi opravljena raziskava o porazdelitvi fikarh virov v Sportu v Sloveniji (porazdelitev
financ¢nih virov je prikazana v Tabelah 1 in 2).

V Tabeli 1 vidimo, da delez zasebnih izdatkov zarSdosega wekot 88 odstotkov, pdemer
je veji del izdatkov (77,2 %) s strani gospodinjstewnlazdatki za Sport so podobno visoki
kot izdatki podjetij.

Ce primerjamo Tabeli 1 in 2, vidimo, da vseh izdatkea 3port ne prejmejo Sportne
organizacije. Ocenim lahko, da Sportne organizapiigimejo véino izdatkov podjetij za
sponzorstvo in donatorstvo v Sportu, izdatke TW8Ioja za odkup televizijskih pravic doma,
izdatke gospodinjstev za Sportn&de in ¢lanarine, Sportne prireditve in vadnine, javne
izdatke, ki so namenjene programom Sporta in sradstiger na si®. Po tej logiki ocenjena
financna sredstva, ki naj bi jih dobile Sportne organiezacso predstavljena v Tabeli 2, ki
realno prikazuje sredstva, namenjena Sportnim dgeijam.
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Tabela 1: ViSina javnih in zasebnih izdatkov za $pw letu 1997

Izdatki za Sport v mio SIT | v mio USD % % BDP

JAVNI IZDATKI 7.680,00 41,00 11,30 0,26
drzava (vsa ministrstva) 1.160,00 6,20 1,70 0,04
lokalne skupnosti 6.290,00 33,60 9,30 0,21
igre na sre¢o 230,00 1,20 0,30 0,01
ZASEBNI IZDATKI SKUPAJ 60.100,00 321,20 88,70 2,07
PODJETJA SKUPAJ 7.830,00 41,80 11,60 0,27
sponzoriranje, donatorstvo 7.540,00 40,30 11,10 0,26
TV pravice 290,00 1,50 0,40 0,01
GOSPODINJSTVA SKUPAJ 52.270,00 279,30 77,20 1,80
poraba za Sportne storitve 8.560,00 45,70 12,60 0,29
poraba za $portno blago 41.960,00 224,30 61,90 1,44
aktivni dopust 1.750,00 9,30 2,60 0,06
VSI IZDATKI SKUPAJ 67.780,00 362,20 | 100,00 2,33

Vir: Bednarik et al., 2000a, str. 8.

Iz Tabele 2 je razvidno, da &iea sredstev, ki jih prejmejo Sportne organizagjehaja iz
naslova sponzorstev oziroma donatorstev. Bednaaikaxiskava (2000a, str. 8) potrjuje, da je
financni potencial, ki ga predstavljajo Sportne priredjtzelo majhen. Poleg tega slovenski
Sport ne prejme skoraj difinancnih sredstev, ki jih za televizijske pravice qlgjo
televizijske hiSe. Vzroke za tako stanje je vsekgsmtrebno iskati v majhnosti slovenskega

trga in nizkem Stevilu prebivalcev v Sloveniji.

Tabela 2: Ocena finadnih sredstev, ki so jih v letu 1997 prejele Sportosganizacije v

Sloveniji (na osnovi izdatkov za Sport)

lzdatki za Sport v mio SIT v mio EUR v mio USD %

JAVNI VIRI 4.940,00 25,10 26,40 27,10
drzava (vsa ministrstva) 960,00 4,80 5,10 5,30
lokalne skupnosti 3.750,00 19,00 20,00 20,50
igre na srec¢o 230,00 1,10 1,20 1,30
ZASEBNI VIRI SKUPAJ 13.320,00 67,60 71,20 72,90
PODJETJA SKUPAJ 7.440,00 37,70 39,70 40,70
sponzoriranje, donatorstvo 7.350,00 37,30 39,30 40,30
TV pravice 90,00 0,40 0,40 0,50
GOSPODINJSTVA SKUPAJ 5.880,00 29,80 31,40 32,20
poraba za Sportne storitve 5.880,00 29,80 31,40 32,20
poraba za Sportno blago 0 0 0 0,0
aktivni dopust 0 0 0 0,0
VSI VIRI SKUPAJ 18.260,00 92,70 97,60 | 100,00

Vir: Bednarik et al., 2000a, str. 9.
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Trg vrhunskega Sporta v Sloveniji je glede na $tepiebivalcev relativno velik, vendar pa v
globalnem smislu majhen in nezanimiv. S tem problense sréujejo vse drzave z majhnim
Stevilom prebivalcev ali Sibkim gospodarstvom. gyt Sloveniji omejuje majhna poridz
drzavnega in lokalnega pr@tma, nizko Stevilo prebivalcev in s tem povezanaimalna
financna sredstva, pridobljena iz prodaje vstopnic itevigijskih pravic, gospodarstvo pa je
dovolj ma:no, da lahko podpira Sportne organizacije, ki na&tm v najraziinejSih, dovolj
odmevnih, evropskih ligah. Edina reSitev je v ingaionalizaciji Sportnih dogodkov,
predvsem v mednarodnih ligaskih tekmovanijih.

Po mojem mnenju slovenske Sportne organizacijeojesv delovanju prev&rat zanemarjajo
odnose z javnostmi. Ti so vodstvena funkcija, Kkrogh, vzpostavlja in vzdrzuje vzajemne
koristne odnose med organizacijo in ré&zimi javnostmi, kot s@lani, gledalci in navijai,
donatorji, sponzorji in drugi podporniki, politikdrzavna in lokalna uprava, druge Sportne
organizacije in mednarodna zdruzenja, lokalna s&sfprmediji itd. (Milovanow, 2004, str.
8). Ce bi Sportne organizacije ¥sodelovale s temi javnostmi, bi verjetno tudi éagjidobili
podporo s strani gospodarstva, drzavne in lokaimave itd.

Menim, da vrhunski Sport v Sloveniji lahko prezlei z nadaljnjo, dovolj m&no, se pravi
mocnejSo podporo gospodarstva, kajti drugi viri finaamcja se v prihodnje verjetno ne bodo
ob¢utno spreminjali. To pa tudi oprauje nadaljnje raziskovanjeimkovitosti sponzorstva v
Sloveniji.

6 IZDATKI ZA SPORT

6.1 |ZDATKI ZA SPORT , KI NASTAJAJO ZARADI SPORTA KOT JAVNE DOBRINE

Javna dobrina bolj ali manj pripomore k blagostavgeh posameznikov, zato financiranja
javnih dobrin ni smiselno v celoti prepustiti pricapobudi, saj bi obstajala nevarnost, da bi
bile dostopne le tistim, ki jih lahko kupijo. Kupipa jih,¢e imajo od njih Kkoristi, zato to niso
ved javne, temve privatne dobrine.

Lo¢imo javne, zasebne in meSane dobrine. Ljudje setripaidejstvujejo zaradi lastnega
zadovoljstva in so za to udejstvovanje pripravljedi plaevati,ce je potrebno. S tega vidika
je Sport privatna dobrina, ki zadovoljuje potrelosgmeznikov. Vendar pa je pri Sportu korist
za druzbo vga od Kkoristi za posameznega porabnika. S tem rsfinmie na promocijo
Slovenije kot drzave, pomemben dejavnik je tudiior@@na identiteta, ki je s pridruZitvijo
Slovenije Evropski uniji pridobila povsem nove ra@zsosti. Korist se kaze tudi pri
usmerjanju mladih v Sportno udejstvovanje — ne mwjwzgojo vrhunskih Sportnikov — ter pri
usmerjanju SirSe javnosti v uzivanje v Sportu. Psabtvo tako postane bolj zdravo, bolj
delovno sposobnayrstejse v boju proti vsakdanjim negativnim vplivarice. Sport je torej
meSana dobrina in ga lahko uvrstimo med dobrinelpusga druzbenega pomena, za oskrbo
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teh (sem sodijo npr. Se zdravstvo, Solstvo, stergucialnega zavarovanja) pa obstaja javni
interes, ki omogéa javno financiranje oziroma sofinanciranje (Bednakr999, str. 12).

V nekdanjih socialistinih drzavah je bila med najpomembnejSimi javninmkicijami Sporta
funkcija promocije in potrditve drzave ter uspeghgmliticnega sistema. Slovenija je
postsocialistina drzava, zato je potrebno vedeti, ali Sport zaljigje svojo osnovno funkcijo,
ki se odraza v uzitku udelezencev in se najvidnejaza predvsem s Stevilom aktivnih
Sportnikov ter tudi pasivnih udelezencev, to jedgleev in obiskovalcev Sportnih prireditev.
Ti se namré udeleZujejo Sporta zaradi svojega uZzitka, hkratiqgpripomore k koristni izrabi
prostegacasa, zmanjSanju kriminala, izboljSanju vitalnostis tem zdravstvenega stanja
prebivalstva itd. To so posredne funkcije Sportasdkkoristne za druzbo v celoti (Bednarik,
1999, str. 12). Seveda madez na to populacijéejoehuliganski navij&, ki pa so po mojem
mnenju veéinoma na rob druzbe odrinjeni ljudje, ki bi lahkag nezadovoljstvo izrazali kje
drugje na kak drugan n&in.

Menim, da bi morala drzava dibi sofinanciranje vrhunskega Sporta in Sporta z®.v
Vrhunskega Sporta gotovo ne bi bilo potrebno softivati neposredno iz prafana, saj
obstaja veliko moznosti oblikovanja strategije megga financiranja v démi zakonodaji.
Znane so daine afere v zadnjih letih, ko so razle Sportne organizacije obiskovali dav
inSpektorji in kot po pravilu odkrivali nepravilnbselikih razseznosti. Zakaj Slovenija ne bi
postala meka vrhunskega Sporta? Moznosti olajSagtealne, od olajSav pri izpidih
osebnih dohodkov Sportnikom do olajSav ob igapremij in nagrad, tu so Se spremembe
pri obra&unu davka na dodano vrednost itd. S tem bi vzpoddadalno poslovanje Sportnih
organizacij, morda privabili tuje Sportnike, dagduijavili svoj dohodek v Sloveniji in spet bi
imela najvéjo korist drzava in lokalna skupnost oziroma driamrokalni pror&un. Vendar
pa je zadnja dawa reforma polozaj Sportnih organizacij in Sportwikv Sloveniji le
poslabsSala.

UspesSnost vrhunskega in tekmovalnega Sporta se,séwt Ze omenil, kaze tudi skozi
gledanost Sportnih dogodkov, saj ima tako aktivoiepasivne udeleZzence in ima Zagjavne
dobrine. Pasivno in aktivnho udejstvovanje v Spattluje eno na drugo. Po mojem mnenju
gledanje Sporta lahko podtge zavest o nujnosti in Zeljo po lastni Sportniialosti, lastna
Sportna aktivnost pa lahko pawge zanimanje za Sportne dogodke in gledanje SpSrtam
pa so Sportni dogodki tudi generator mda# oblik Sportnega udejstvovanja. Vrhunski Sport
je koristen za celotno druzbo in ga drzava morappat, Se posebej, ker se v Sloveniji ne
more v zadostni meri financirati na trznih osnovaidj zaradi daéne zakonodaje.

Vsekakor lahko réemo, da obstaja interes drzave za sofinanciranpeta&spVendar to ne
pomeni, da lahko drzava usmerja, nadzoruje, disaialin ideoloSko vpliva na udelezence v
Sportu. N¢ slabega nig¢e drzava poskuSa ljudi usmerjati v Sportno udejsiw@e, ni pa
potrebno nadzorovati aktivnih Sportnih udelezen®mskrbeti mora, da postane Sport cenejSi
in bolj dosegljiv, saj ne smemo pozabiti, da sakitirne spremembe v sodobnih druzbah, kot
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so pomanjkanje delovnih mest, trajna brezposelistatanje prebivalstva, ukinjanje socialnih
programov in podobno, odrazajo tudi v krizi druzbdnaginje. Poleg novih elit se pojavlja
tudi nova revé&ina in tako lahko tudi Sport postane le dobrinaatekh (Bednarik, 1999, str.
7).

Razlike v dostopu do zagotovljenih storitev so@atirZave na podéu Sporta, pa tudi na
podraju zdravstva, izobrazevanja, bivanja in drugihpseeujejo tako na Vzhodu kot na
Zahodu. Problem druzbene neenakosti se bo zagetmrmo bolj odrazal tudi v Sportu, zato je
in vedno bo vloga drzave zelo pomembna. Poudasitmmram, da Sport za javne finance
tekmujejo tudi z drugimi javnimi dobrinami, kot daultura, zdravstvo, Solstvo, storitve
socialnega zavarovanja itd. Tudi znotraj Sportar $@&ndidaturi za javne finance pojavljajo
razlicni segmenti in izvajalci Sporta.

6.2 |ZDATKI ZA SPORT , KI NASTAJAJO ZARADI SPORTA KOT ZASEBNE DOBRINE

Javno sofinanciranje Sporta nikakor ne pomeni, g Sporta kot zasebne dobrine ni
vzpostavljen. Najvgi del trga Sporta celo, kot smo videli v Tabelahnl2 (str. 19, 20),
nastane zaradi zasebnega financiranja Sporta. dlaogahko opredelimo tri Sportne trge
(Bednarik, 1999, str. 8):

— trg vrhunskega Sporta,

— trg Sporta za vse in

— trg Sporta mladine.

Podrobneje bom pojasnil trg vrhunskega Sporta,ekingjpomembnejSi z vidika trznega
komuniciranja, saj po mojem mnenju nanpkoviteje opravtuje sponzorska vlaganja podietij.

Trg vrhunskega Sporta se izraza v:

e trznem komuniciranju v Sportu, ki ima s pofjm ¢im bolj spektakularnih Sportnih
dogodkov za cilj powaanje prodaje izdelkov, namenjenim obiskovalcem iakp
medijev gledalcem, posluSalcem in bralcem,

e prodaji in nakupu o0z. izmenjavi profesionalnin fpdov med Sportnimi
organizacijami, kar pa ni predmet te raziskave.

Razliéni Sporti so raztino zanimivi za posamezne televizijske gledalce bskovalce
Sportnih tekmovanj, struktura obiskovalcev in gleda se po Sportih razlikuje. V Sloveniji
obstaja relativno dobro uveljavljen trg vrhunsk&garta, ki pa je, kot sem Ze omenil, zaradi
nizkega Stevila prebivalcev o omejen in kot tak ne predstavlja tako velikegartnega
potenciala, kot ga imajo druge, po Stevilu prelmgal m@&nejSe, po doseganju vrhunskih
rezultatov pa SibkejSe drzave. MoZznosti in korsgionzoriranja so zaradi teh dejavnikov
mocno zmanjSane, zato je slovenski Sport za multimadke zanimiv le ob mednarodnih
Sportnih zvezdah in Sportnih dogodkih.cBmo lahko, da je izdatek slovenskih podjetij za
Sport relativno visok (naveden je v Tabelah 1 im& str. 18, 19). Vendar pa se poraja
21



vprasanje, kaj se bo zgodilo ob prevzemu slovengé&dijetij s strani tujih multinacionalk ter
ob pridruzitvi Slovenije Evropski uniji in s tem gekonkurenci. Po mojem mnenju zaradi
prevzemov ne bo ¥enacionalnega interesa, zaradiéjgekonkurence pa morajo podjetja
precej bolj nartno vlagati v sponzorstva Sportnih organizacij irmna dogodkov, da bi
dosegla Zelene cilje.

Raziskave potrjujejo tudi hipotezo, da smo Sloveareidvsem gledalci Sporta na televiziji in
man] obiskovalci Sportnih prireditev (Bednarik, 89%tr. 48). To pomeni, da je finam
potencial, ki ga predstavljajo Sportne prireditzelo majhen. Prav tako slovenski Sport ne
prejme skoraj ri finanénih sredstev, ki jih za televizijske pravice qlgejo televizijske hiSe.
To sta dva razloga, ki mino zmanjSujeta potencialne firnar@ vire vrhunskega Sporta.
Televizijske pravice so namtreeden najvgih virov financiranja svetovnega vrhunskega
Sporta. Vzrok za to je spet potrebno iskati v magintrga, ki se odraza v majhnosti trga
potencialnih oglaSevalcev gasu prenosa Sportnih prireditev. Prodaje telewitijpravic v
druge drzave prakino ni, saj slovenska tekmovanja niso dovolj zananiv

Zgoraj navedena dejstva znova opozarjajo na zetzeptbno viogo drzave pri sofinanciranju
slovenskega vrhunskega Sporta. Sportni delavsie kikvarjajo s trzenjem 3portnih dogodkov,
bi morali potencialnim sponzorjem predloZiti realneerodostojno ocenjeno vrednost
posameznega Sportnega dogodka in nato tudi deloViai@rénimi sredstvi, ki so realna glede

na vrednost posameznega dogodka. V nasprotnem rpribee priSlo do razpada oziroma
propada velikega Stevila Sportnih organizacij.

7/ MODEL VREDNOTENJA OGLASNEGA PROSTORA NA
SPORTNI PRIREDITVI

Organizatorjem Sportnih dogodkov Zelim olajSatdphivanje potrebnih finammih sredstev,
sponzorje pa Zelim navduSiti k vlaganju v Sportmgaaizacije in prireditve. Zato bom v
nadaljevanju na podlagi emginih podatkov prikazal dejansko vrednost oglasnegatpra
na posamezni Sportni prireditvi.

Kako torej izr&unati vrednost oglasnega prostora na posamezringpoireditvi?

Posamezne Sportne panoge bom z metodo hi&énada razvi&anja razvrstil v skupine, ki
bodo na podlagi tekmovalnih Sportnih dosezkov methog primerjalno ovrednotene.
Uporabljen model bo poenostavil nekatere povezave.

Pri modeliranju vrednotenja Sportnih dosezkov pasarnh Sportnih panog bom opredelil
najpomembnejSe Sportne proizvode in jih primerjatimposameznimi Sportnimi panogami.

Na podlagi podatkov o Stevilu gledalcev posameznégartnega dogodka in cene
televizijskega oglasa bom iztanal vrednost oglasnega spdéfa na Sportnem dogodku.
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Izbral bom eno od Sportnih panog, za katere imamaljo navedene podatke. Z metodo
hierarhEnega razvi&nja bo umea®na v eno od skupin.

Glede na primerjavo med posameznimi skupinami Bgoganog (panoge bodo z metodo
hierarhEnega razvi&nja umedene v skupine) in glede na vrednost oglasnega &fmnma
Sportnem dogodku ene od teh panog, bo moZzng@urmedi vrednost oglasnega prostora na
tekmovalnem Sportnem dogodku katere koli Sportmoge, razvr&ne v poljubno skupino.

7.1 METODE DELA

Na prvi stopnji obdelave podatkov bom kvantitatismgemenljivke opredelil z metodami
opisne statistike, nato pa bom poskusil s p&mdorelacijskega koeficienta ugotoviti
povezave med posameznimi spremenljivkami. Glederemiltate povezav in vsebino
spremenljivk bom izldil dejavnike vrednotenja za uspesSnost Sportne mandgraslednjem
koraku bom z metodo hierathiega razvi&nja v skupine razvrstil posamezne Sportne
panoge. Skupine bom nato ovrednotil v enakem rgmnoelr O do 100 odstotkov, in sicer bom
najvisje ovrednoteni skupini dalb vrednost 100 odstotkov, najniZzje ovrednoteni @a
odstotkov. Tako bom v nadaljevanju vrednost oglgangporgila na nogometni tekmi, za
katero razpolagam s potrebnimi podatki, ki so naned naslednjem odstavku, primerjal z
vrednostjo oglasnega spoéila na rokometni tekmi, za katero nimam teh podatko

Na koncu bom glede na primerjavo med ragemémi skupinami Sportnih panog, glede na
raziskavo o priklicu oglasnih napisov na Sportnirgalitvi in televizijskih oglasov med
prenosom, glede na Stevilo televizijskih gledaloewbiskovalcev Sportne prireditve ter glede
na ceno oglasnega prostora na televiziji, ovretiogiiasni prostor na dotenem Sportnem
dogodku, za katerega nimam na voljo podatkov. Zatum sem poleg primerjave med
skupinami Sportnih panog uporabil Se:

— dokaz o enakovrednosti oglasnega spitaona oglasnem panoju ob ighs v casu

Sportne prireditve in televizijskega oglasa v ogiaslokih med prenosom,
— absolutno Stevilo gledalcev v ciljni skupini,
— ceno televizijskega oglasa.

7.2 VREDNOTENJE IN PRIMERJAVA POSAMEZNIH SPORTNIH PANOG

7.2.1 Postopek zbiranja podatkov

Dejavnike vrednotenja za oceno trznih moznosti ®kainega Sportnega dogodka sem ob
upoStevanju dosezkov v posameznih panogah opredefibslednji nan (glej tudi Tabelo 3)
(Bednarik et al., 2000, str. 6, 7):
A. Tekmovalna uspeSnost — uvrstitev (izraza Stevilortikov posamezne Sportne
panoge, uvi&nih v enega od razredov po merilih Olimpijskegakeja Slovenije:

e
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B. Mednarodna razSirjenost Sportne panoge:
— Stevilo nacionalnih panoznih zvez v mednarodni ganavezi (pove, kako
razSirjena je posamezna Sportna panoga v svetu) in
— Sportna panoga zveze na sporedu &H posamezna panoga ni olimpijska
panoga, pomeni, da za sponzoriranje ni dovolj zargimzjema je golf).
C. Sponzorska zanimivost Sportne panoge (pokaze, pkeltere Sportne panoge bi
sponzorji najbolj uspesno uresevali cilje sponzorstva).
D. Tekmovalna razsirjenost Sportne panoge v Sloveniji:
— Stevilo Sportnih tekmovalcev in
— Stevilo Sportnih druStev.
E. Gledanost Sportne panoge:
— pozornost medijev do Sportne panoge (pokaze dedeshuzzne pozornosti
medijev do Sportne panoge) in
— gledanost Sportne panoge (pove, kokksa v letu je namenjenega spremljanju
v medijih).
F. Nacionalni pomen Sportne panoge (pokaze, kolikdjdjwrednotijo Sportne panoge po
svojem sistemu vrednot).
G. Prihodki Sportne panoge:
— celotni prihodki v Sportni panogi (vsi prihodki, Kih prejmejo Sportne
organizacije) in
— prihodki od dejavnosti v Sportni panogi (prihodkl sponzorjev in donatorjev,
prodaje vstopnic, iger na s TV pravic itd).
H. Vpliv na mnozéno aktivno Sportno udejstvovanje:
— delez osnovnoSolcev v interesni vadbi,
— delez srednjeSolcev v interesni vadbi in
— delez Sportno aktivnih v panogi.

Za razvrstitev posameznih Sportnih panog v skupm@odlagi zgoraj omenjenih dejavnikov

vrednotenja lahko uporabimo spremenljivke, ki ptadgjo proizvode o0z. storitve na
podraiju vrhunskega Sporta in so prikazane v Tabeli 3.
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Tabela 3: Pokazatelji uspesSnosti Sportnih panoglav@niji

Pokazatelji (spremenljivke) Kratica

1. | svetovni razred SVET R

2. | mednarodni razred MEDN R

3. | perspektivni razred PERSP R

4. | Stevilo nacionalnih panoznih zvez v mednarodni ganpvezi MDN_RAZ

5. | Sportna panoga zveze na sporedu Ol OISPORED

6. | sponzorska zanimivost SPONZORI1

7. | Stevilo Sportnikov tekmovalcey, ki so registrir@ni nacionalni panozni zvezi ST _TEKM

8. | Stevilo Sportnih drustev, ki sodelujejo v tekmovalsistemih nacionalne DOM_RAZ
panoZne zveze

9. | pozornost medijev do Sportne panoge POZ M1

10/ gledanost Sportne panoge GLED M1

11| pomen panoge za sploSno javnost POMPAN1

12| celotni prihodki v Sportni panogi PRIHOD

13| prihodki od dejavnosti v Sportni panogi PRIH D

14| deleZ osnovnoSolcev v interesni vadbi I_OS

15] deleZ srednjeSolcev v interesni vadbi |_SS

16| deleZ Sportno aktivnih v panogi REKREAC

Vir: Bednarik et al., 2000, str. 7.

V Prilogi 2 je Tabela s podatki 49-ih Sportnih zvezSloveniji — od Nogometne zveze
Slovenije pa do RibiSke zveze Slovenije. Za vsakeza so podani podatki Sestnajstih
spremenljivk iz Tabele 3. Atletska zveza Slovemi@ na primer dva Sportnika u¢eha v
svetovni razred, 13 Sportnikov je u¥e®ih v mednarodni razred, trije pa sodijo v persipak
razred. Pri atletiki je 210 nacionalnih panoznirezw mednarodni panozni zvezi in je
olimpijska panoga (v tabeli v stolpcu OISPORED anpomeni, da je posamezna panoga
olimpijska panoga, dla pa, da ni). Registriranih Sportnikov je 3790, @8 je Sportnih
drusStev, ki sodelujejo v tekmovalnih sistemih nacime panozne zveze. Pozornost medijev je
9,5-odstotna, gledanost pa 24,63-odstotna itd.

Na prvi stopnji obdelave sem podatke obdelal z deeta opisne statistike, nato pa sem s
korelacijo skuSal ugotoviti povezave med statisthi spremenljivkami. Glede na rezultate
povezav in vsebino sem opredelil ustreznost spréivierza nadaljnjo analizo. Sportne
panozne zveze sem nha podlagi dejavnikov uspesSmostetodo hierarkinega razvi&anja
razvrstil v skupine, kar bo poenostavilo formuloizaun vrednosti sponzorstva.

7.2.2 Rezultati

V nadaljevanju podajam rezultate statisé analize obdelave podatkov, ki sem jih naredil z
racunalniSkim programom SPSS. V Prilogah 3, 4 in Ba8analniski izpisi teh analiz.

V Tabeli 4 so prikazani osnovni statésti izracuni. N pomeni Stevilo Sportnih panoznih zvez.

o s e

zveze nimajo predstavnikov, ki bi bili tekmovalnspesni. Srednja vrednost je parameter, ki
kaze osrednjo teznjo vrednosti enot populacijerdizem aritmetino sredino, ki pomeni
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povpreje, kamor se odgovor nagiba. Ker gre pri nekateptemenljivkah za absolutne, pri
drugih pa za relativhe vrednosti, kar kaZze na nedgmnost spremenljivk, se vrednosti enot
med seboj precej razlikujejo. Kot mero variacijensebral standardni odklon, ki nam pokaze,
kako vrednosti enot variirajo okrog srednjih vresiihoZajame dve tretjini vseh odgovorov.
Izbrane spremenljivke so $tevilske, razen prvejeknominalna. Ze hiter pogled na tabelo
pokaze razprSenost odgovorov in s tem velike raziiled posameznimi spremenljivkami. Tri
spremenljivke, in sicer Stevilo Sportnikov v teknatnih sistemih, celotni prihodki in prihodki
od dejavnosti, je bilo potrebno transformirati, tkjjogoj za izvedbo metode in pridobitev
zadovoljivih rezultatov je, da imajo spremenljivkermalno porazdelitev.

Ratunalniski izpis izraunov opisne statistike je v Prilogi 3.

Tabela 4 Osnovni statis#éni izrac¢uni

N |Minimum|Maksimum | Aritmeticna | Standardni
sredina odklon

olimpijska panoga 49 0,00 1,00 0,65 0,48
svetovni razred 49 0,00 6,00 0,37 1,03
mednarodni razred 49 0,00 57,00 8,00 11,35
perspektivni razred 49 0,00 21,00 3,45 5,16
stevilo nacionalnih zvez v mednarodni 49 0,00 217,00 115,71 63,97
zvezi
Stevilo domacih Sportnih drustev 49 0,00 313,00 44,02 57,50
delez zasluzene pozornosti medijev 49 0,00 30,40 2,04 5,39
delez gledanosti 49 0,00 101,40 9,39 16,06
delez sponzorske zanimivosti 49 0,00 23,50 2,99 4,75
delez pomena panoge za splosno 49 1,28 5,99 2,70 0,98
javnost
delez osnovnoSolcev v interesni vadbi 49 0,00 14,50 1,72 3,45
delez srednjesolcev v interesni vadbi 49 0,00 13,30 1,71 3,21
delez Sportno aktivnih v panogi 49 0,00 26,20 4,02 6,48
Stevilo Sportnikov v tekmovalnih 49 1,60 26,20 2,75 0,63
sistemih (log)
celotni prihodki (log) 49 5,94 15,02 11,43 2,06
prihodki od dejavnosti (log) 49 6,76 14,21 10,84 1,95

Vir: Lastni izra&un.

Tabela 5 prikazuje povezanost med spremenljivk&@npredpostavko, da so spremenljivke
med seboj linearno povezane, sem uporabil Pears@oeficient korelacije. Pove nam
stopnjo skupnega stati&io ugotovljenega variiranja dveh r&xih spremenljivk. Bolj ko se
koeficient bliza vrednosti 1, ¥@ je korelacija med spremenljivkama (Rovan, 1998 melj,
Rovan, 1994). UspeSnost, ocenjena s svetovnim anarednim razredom, je v pozitivnih in
statisttno zndilnih korelacijah z véino drugih spremenljivk, spremenljivka perspektivni
razred pa ima precej manj statist zn&ilnih povezav.
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Tabela 5: Povezanost med spremenljivkami

Pearsonov |OISPO| SVET | MEDN | PERSP MDN | DOM | POZ | GLED | SPON| POM | I_.OS | |_SS | REK | LOG_ |LN_PR|LN_PR
koeficient RED _R _R _R | _RAZ | RAZ | M1 | _M1 | ZOR1 | PAN1 REA ST IH I_D
korelacije

OISPORED 1,000 0,178 0,263 0,123 0,513 -0,009| 0,219| 0,205 0,250 0,113| 0,274| 0,269 0,162 0,116, 0,066| 0,057
SVET_R 0,178 1,000, 0,383 0,347/ 0,107 0,101 0,642 0,714 0,558 0,209 0,045 0,082 0,390/ 0,107 0,341 0,352
MEDN_R 0,263 0,383 1,000/ 0,563 0,342 0,429/ 0,611 0,558/ 0,630/ 0,470 0,553 0,478 0,406 0,522| 0,593| 0,601
PERSP_R 0,128 0,347 0,563| 1,000, 0,172 0,007 0,229| 0,238 0,225/ 0,270 0,240, 0,221 0,274 0,243| 0,360/ 0,324
MDN_RAZ 0,513/ 0,107 0,342 0,172 1,000{ 0,287 0,310 0,259, 0,407| 0,247 0,469 0,480 0,347 0,553| 0,347| 0,356
DOM_RAZ | -0,009f 0,101 0,429| 0,007, 0,287, 1,000 0,477 0,414| 0,508 0,273 0,560, 0,551 0,307 0,718/ 0,552| 0,559
POz_M1 0,219 0,642 0,611 0,229 0,310 0,477/ 1,000 0,952| 0,940 0,220, 0,560, 0,571 0,532| 0,496 0,502 0,514
GLED_M1 0,205 0,714/ 0,558 0,238 0,259 0,414/ 0,952 1,000{ 0,929 0,289 0,464 0,484| 0,550/ 0,443] 0,551 0,567
SPONZOR1 0,250 0,558 0,630, 0,225 0,407, 0,508/ 0,940 0,929, 1,000, 0,419 0,688/ 0,700 0,644 0,594| 0,662 0,662
POMPAN1 0,113 0,209 0,470| 0,270 0,247 0,273 0,220 0,289 0,419 1,000 0,340 0,353| 0,315 0,510/ 0,654/ 0,661
I_OS 0,274 0,045 0,553 0,240, 0,469 0,560, 0,560/ 0,464/ 0,688 0,340; 1,000 0,978 0,677 0,620, 0,561 0,490
I_SS 0,269 0,082 0,478 0,221 0,480 0,551 0,571 0,484 0,700 0,353 0,978 1,000{ 0,744 0,628 0,560, 0,495
REKREA 0,162 0,390 0,406| 0,274 0,347 0,307 0,532| 0,550 0,644/ 0,315 0,677 0,744 1,000f 0,423] 0,541| 0,511
LOG_ST 0,114 0,107 0,522| 0,243| 0,553] 0,718 0,496| 0,443| 0,594| 0,510 0,620 0,628 0,423 1,000 0,728 0,723
LN_PRIH 0,066 0,341 0,593| 0,360/ 0,347 0,552 0,502| 0,551 0,662 0,654 0,561 0,560, 0,541 0,728/ 1,000/ 0,961
LN_PRI_D 0,057 0,352 0,601 0,324 0,356 0,559 0,514/ 0,567 0,662 0,661 0,490, 0,495 0,511 0,723 0,961 1,000

Vir: Lastni izraun.
Legenda: statistno zn&ilne korelacije so natisnjene krepko.

27




Iz Tabele 5 je razvidno, da so spremenljivke poastrmedijev do Sportne panoge, celotni
prihodki panoge, sponzorska zanimivost in deleat8poaktivnih v panogi v pozitivnih in
statisttno znd&ilnih povezavah z vsemi spremenljivkami razen ssmnljivkama Sportna
panoga na olimpijskih igrah in perspektivni razr&gremenljivka prihodki od dejavnosti v
Sportni panogi je v pozitivnih in stati&tio zn&ilnih povezavah z vsemi spremenljivkami
razen s spremenljivko Sportna panoga na olimpijgkiah. Spremenljivka Sportna panoga na
olimpijskih igrah je v statistho zn&ilni korelaciji le s spremenljivko mednarodna
razsSirjenost.

Ratunalniski izpis izréuna Pearsonovega korelacijskega koeficienta intouoskega t-testa,
s katerim preverjamo, ali je koeficient r&eh od O, je v Prilogi 4.

Na podlagi rezultatov opisne statistike in korgkl@ga koeficienta sem presodil, da je vseh
16 analiziranih spremenljivk ustreznih za nadalgt@tisténo obdelavo.

V naslednjem koraku sem Sportne panoge glede nehténih spremenljivk grupiral po
metodi hierarhinega razvi&nja. I1zdelana je bila klasifikacija Sportnih panog

Metoda razvr&anja v skupine poteka v naslednjih korakih (Kr&@01):
— izbira objektov in dolditev mnozice spremenljivk,
— ratunanje podobnosti med enotami,
— uporaba ustrezne metode razarga,
— ocena dobljene reSitve (ugotavljanje atreosti skupin, analiza variance,
diskriminantna analiza).

Zn&ilnosti hierarhénih metod razvi&anja v skupine (Krevs, 2001):
— ne zahtevajo znanega Stevila ciljnih skupin,
— rezultat je mogee nazorno grafnho predstaviti, npr. z drevesom razasja
(dendrogram),
— metoda zdruzevanja predvideva v vsakem koraku #dkudveh ali vé skupin v novo
skupino.

Rezultat razvi&nja v skupine je optimalna razvrstitev glede najene spremenljivke in
izbrani kriterij razvrganja v skupine. Glede na to, da gre le za modahjlsbsti razvrstitve
nisem preverjal z diskriminantno analizo oziromanalizo variance.

Ker ni bilo mog@e vnaprej poznati Stevila iskanih skupin, sem upbnd/ardovo metodo
razvr€anja, ki je najpogosteje uporabljana in daje vsajwuwdez uravnotezena drevesa
zdruzevanja.

Drevo zdruzevanja sem prerezal pri ngjgen skoku dveh sosednjih ravni zdruZzevanja in
dobil sedem relevantnih skupin. Iz¢mmalniskih izpisov (v Prilogi 5) je razvidno, da t@
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skok med 39. in 40. korakom zdruZevanjacjserazdalja pomeni o razlicnost med
skupinama.

Predpostavljam, da se razdalje med posameznimiirskup ne razlikujejo, zato sem nove
skupine enakovredno ovrednotil. Prva skupina Sgorppanog, v katero se je uvrstilo
smuanje, je glede na dosezke v tekmovalnem Sportugj@jevrednotena.

V Tabeli 6 je prikazana klasifikacija Sportnih pgne skupine in ovrednotenje posameznih
skupin, narejeno na podlagi Wardove Cluster andhMmrust, 1994). Razvrstitev v skupine
bo poenostavila iztan vrednosti sponzorstva v nadaljevanju raziskave.

Tabela 6: Klasifikacija Sportnih panog v skupine iovrednotenje posameznih skupin

Skupina |Panozne zveze Ovredno.tenje
skupin
1 smucarska 100 %
2 koSarkarska, nogometna 83,3 %
3 kolesarska, plavalna, odbojkarska, teniska 66,6 %

namiznoteniska, judo-aikido-ju-jitsu, kegljaska, plesna, kajakaSka, hokejska,
4 strelska, konjeniska, vaterpolska, veslaska, karate, jadralna, balinarska, 50 %
lokostrelska, Sahovska

5 letalska, rokometna, gimnasti¢na, planinska, letalska, avto-moto 33,5 %

6 tezkoatletska, boksarska, baseball&softball, hokej na travi, tackwondo, " é o
badmintonska ’
orientacijska, squash, golf, ribiska, rafting, sankaska, potapljaska, kotalkarski

7 Sporti, rugby, bridge, rokoborska, triationska, snowboarding, sabljaska, 0%

drsalni Sporti
Vir: Lastni izraun.

7.3 1ZRACUN VREDNOSTI SPONZORSTVA NA POSAMEZNI SPORTNI PRIREDITVI

7.3.1 Postopek zbiranja podatkov

Dokazal bom, da je vrednost oglasnega napisa @&ugna vrtljivih tablah véasu Sportne

prireditve enaka vrednosti televizijskega oglasaoglasnih blokih med prenosom iste

prireditve. Vrtljive table so postavljene ob igiiSin na njih se v dokenih¢asovnih intervalih

menjavajo oglasna spafita. Nekaj primerjav med oglaSevanjem na oglasmiblah in

televizijskim oglaSevanjem med prenosom Sportnegitve:

— pri oglasevanju na oglasnih tablah smo omejeniizsaznih sredstvih posredovanja

oglasnega spotda (oglasno spomlo na televiziji vsebuje gibljivo sliko in zvok,an
tablah je zgolj logotip in kwgemu slogan),
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— cas izpostavitve oglasnega spdl@ na tablah je obajno precej daljSi od trajanja
oglasnega spotda na televiziji, vé€ja pa je tudi frekvenca vsakokratnega pojavljanja
posameznega oglasnega s

— televizijski prenos Sportne prireditve pravilomaesplja ve& gledalcev kot oglasne
bloke neposredno pred ali med Sportno prireditvdgto oglasno spodo na vrtljivi
tabli vidi veje Stevilo televizijskih gledalcev (rezultati razas, ki so prikazani v
Tabelah 7 in 8 in so merili spontani priklic ogledlkeev, so pokazali, da je priklic
precej maénejsi pri oglaSevalcih na oglasnih tablah kot glasevalcih v televizijskih
oglasnih blokih),

— oglasna spordla na oglasnih tablah so v &mri primerov vidna veékrat, saj se
reportaze in posnetki Sportnih prireditev pojawjaj Stevilnih informativnih oddajah,
véasih tudi ve let,

— winek oglasSevanja na oglasnih tablah lahko seZepakio drzavne meje, ko prenos,
posnetek ali reportazo s Sportne prireditve pregjeatudi na tujih televizijskih
postajah,

— oglasna spokdla na oglasnih tablah dosezejo poleg televizijskilledalcev tudi
obiskovalce Sportnih prireditev.

Kot primer enakovrednosti oglasnega sgdaona oglasni tabli ob igr&s in televizijskega
oglasa v oglasnih blokih bom predstavil raziskawagjptja S.V. -RSA »Spontani priklic
oglasnih napisov na nogometni tekmi Slovenija :o3layija, dne 28.3.2001, in spontani
priklic televizijskih oglasov v oglasnih blokih gasu te nogometne tekme«. Anketiranje je
bilo opravljeno 29.3.2001 z metodo ¢uaalniSko podprtega telefonskega anketiranja.
Anketirani so bili vsi, ki so dan prej gledali n@emno nogometno tekmo vsaj 15 minut. Tako
so anketirali 276 oseb. Med anketiranci je 58 dd#teio (160) anketiranih opazilo vrtljive
table ob igri8u — to so oglasne table, ki so postavljene nepasred igri€u, oglasi na njih
pa se menjajo (Podjetje S.V. -RSA, 2002). V Tabé&lah8 so prikazani rezultati te raziskave,
in sicer odgovori 160-ih anketirancev, ki so opaailjive table ob igrigu.

Tabela 7: Spontani priklic oglasnih napisov na nogetni tekmi Slovenija : Jugoslavija,
dne 28.3.2001

blagovna znamka delez v %
Mercator 9
Simobil 9
Telekom Slovenija 7
Krka — Vitaskin 6
Mobitel 5
Kolinska 9

Vir: Podjetje S.V. —-RSA, 2002.
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Pri spontanem priklicu anketiranec sam navaja imielagovnih znamk, katerih oglasnih
napisov se spomni. Prvi odgovor je tako imenovaMI- top-of-mind — blagovna znamka,
ki se je anketiranec spomni najprej.

Iz Tabele 7 je razvidno, da si je 9 % anketiranzagwyomnilo oglasno spatibo Mercatorja in
Simobila, 7 % spordlo Telekoma itd.

V predstavitvi rezultatov v Tabeli 8 je najprej eaen TOM, nato pa podatek za celotni
spontani priklic skupaj. V stolpciOM je tako podatek o Stevilu anketirancev, ki so si
najbolje zapomnili posamezno oglasno spioo(oglasni sporéili Mercatorja in Simobila si

je tako najbolje zapomnilo 10 anketirancev, oglakeK7 anketirancev itd.). V stolpakupaj

je naveden podatek o Stevilu anketirancev, ki spapomnili posamezno blagovno znamko
(Podjetje S.V. -RSA, 2002).

Tabela 8 TOM in skupno Stevilo navedb

blagovna znamka TOM | skupaj
Mercator 10 15
Simobil 14
Telekom Slovenije
Krka

Mobitel

Kolinska

Petrol

Celjski grof

Rio Mare

Siol

Lesnina

Hyundai

Men's Health
Shell

Halo

Tepih center Knez
Cockta

Connect

Vitaskin

Septolete

Avto magazin
Puma

Srenko

Sava

Kompas

Motorola

Vir: Podjetje S.V. —-RSA, 2002.
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V Tabeli 9 so prikazani rezultati priklica teleygkih oglasov v oglasnih blokih med
televizijskim prenosom te nogometne tekme.

Tabela 9: Priklic televizijskih oglasov v oglasniblokih med prenosom nogometne tekme
Slovenija : Jugoslavija, dne 28.3.2001

blagovna znamka skupaj
Debitel 4
Fiat Doblo

Belinka

Anitra WC

Ariel pradek

Color Medvode
Danone

Mercator

Nokia

Peugeot

Peugeot 206
»reklama za gume«
Vir: Podjetje S.V. —-RSA, 2002.

[ R N RN N RN R ) R R S )

Primerjava spontanega priklica oglasnih napisovntigvih tablah in televizijskih oglasov v
oglasnih blokih med prenosom, prikazana v Tabeli ddkaZze, da je bilo skupno Stevilo
priklicev oglasnih napisov ¥ekot sedemkrat visje od Stevila priklicev teleskih oglasov v
oglasnih blokih. Razmerje med enim in drugim medijg bilo v primeru te nogometne
tekme torej 7 : 1 v korist oglasnih napisov obSgui

Tabela 10: Primerjava spontanega priklica oglasnitapisov in televizijskih oglasov

spontani priklic oglasi v oglasnih blokih | oglasni napisi ob igriS¢u
navedbe skupaj 16 13
Vir: Podjetje S.V. —-RSA, 2002.

Iz rezultatov te raziskave lahko razberemo Se e@hw zanimivo spor&lo. Kljub temu, da so
imeli sponzorji priblizno enakasovni zakup oglasnega prostora na vrtljivih oglasablah,

so anketiranci navajali predvsem 6 blagovnih znadPtkmojem mnenju je razlog v tem, da so
ti sponzorji prisotni v skupini sponzorjev Nogometaveze Slovenije Ze daljS&asovno
obdobje. Kontinuiteta je torej zelo pomemben faktarsponzorja, ki Zeli, da bi bila njegova
nalozba v Sport donosna.

Naslednji korak, potreben za iZtm vrednosti oglasnega spoita, je prikaz podatkov o
gledanosti tekem slovenske nogometne reprezentarien 2001 med kvalifikacijami za
svetovno prvenstvo 2002, ki ga ponazarja Tabel&Zalsako Sportno prireditev je navedeno
absolutno Stevilo gledalcev, ki so tekmo spremi@di TV (AMR) in AMR v odstotkih,

povpre&no Stevilo obiskovalcev na tekmi (AV) ter cena &Bsndnega oglasa (P).
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Tabela 11: Prikaz podatkov o gledanosti tekem

PROGRAM SPORTNA PRIREDITEV | DATUM AMR AMRV% | AV P

Slovenija 2 Rusija : Slovenija 24.3.2001 197.795 11,05
Slovenija 2 Slovenija : Jugoslavija 28.3.2001 499.410 27,9 9.000 | 450.000
Slovenija 2 Slovenija : Luksemburg 2.6.2001 206.745 11,55 8.000 | 450.000
Slovenija 2 Svica : Slovenija 6.6.2001 335.625 18,75
Slovenija 2 Slovenija : Rusija 1.9.2001 276.555 15.45| 9.000 | 450.000
Slovenija 2 Jugoslavija : Slovenija 5.9.2001 550.425 30,75

Slovenija 2 Slovenija : Ferski otoki 6.10.2001 251.495 14,05| 9.000 | 450.000
Slovenija 2 Slovenija : Romunija 10.11.2001 432.285 2415 8.500 | 450.000

Slovenija 2 Romunija : Slovenija 14.11.2001 492.950 27,35
SKUPAJ 1.666.490 43.500
POVPRECJE 333.298 8.700

Vir: Podjetje S.V. —-RSA, 2002.

Za izra&un smo uporabili le podatke o nogometnih tekmahsdibile odigrane v Sloveniji
(krepka pisava v tabeli), ker so imeli sponzorji zmost uporabe elementov
trznokomunikacijskega spleta le na tekmah doma.

7.3.2 Rezultati vrednotenja sponzorstva na Sportni prirted

Za vrednost oglasnega spéita bom uporabil ceno 30-sekundnega oglasnega &fgoro
oglasnem bloku pred getkom prenosa tekmé€e je na Sportni prireditvi moZen time-gue
uporabi vrednost televizijskega oglasa v oglasnéokubmed time-out-om, v nasprotnem
primeru pa vrednost oglasa v oglasnem bloku pregefom Sportnega dogodka. Ker time-
out-a v nhogometu ni, sem uporabil vrednost 30-sékaga oglasnega spdila na drugem
programu TV Slovenija v oglasnem bloku neposreded prenosom nogometne tekme.

Glede na podatke iz Tabele 11 je absolutno Steglkvizijskih gledalcev na petih dotia
tekmah slovenske reprezentance v letu 2001 zndS&66.490 gledalcev, kar v povppe
pomeni 333.298 televizijskih gledalcev na tekmoddtek je bil pridobljen s telemetrijo
(Podjetje S.V. —RSA, 2002).

Za izra&un cene televizijskega oglaSevanja v oglasnih bloked prenosom Sportne prireditve
bom uporabil izréun PPT oz. cene na tiskontaktov za 30 sekund po Ebal.

% Minuta odmora med $portnim dogodkom.
* Telemetrija je elektronsko merjenje gledanostiodehih oddaj; natatno pokaze, kaj kdo od izbranega
publikuma gleda v dot@nem trenutku.
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Enacba 1: Cena na 1000 kontaktov za 30 sekund

_ P _ 450000 _
PPT= e = amo e = 1350 SIT
1000 1000

PPT ... cena na tisbkontaktov za 30 sekund

P ... neto cena v SIT za 30-sekundno oglasno spoma 2. programu TV Slovenija (RTV Slovenija, 200
AMR ... absolutno Stevilo gledalcev

AV ... povpréno 5t. obiskovalcev na tekmi nogometne reprezeatartetu 2001

Vir: Podjetje S.V. - RSA, 2002.

Cena na tisd kontaktov za 30-sekundni televizijski oglas v eglem bloku med eno od
tekem, navedenih v Tabeli 11, je znaSala 1350 BiTje za Sportno organizacijo osnova za
izratun cene oglasnega prostora na Sportni priredi®ijgvza panoge, ki so bile z metodo
hierarhEnega razvi&nja uvrgene v drugo skupino), ki je prikazan v Eba2.

Enacba 2: Cena oglasnega prostora za 30 sekund

p= PPT*(%+ AV]

1000 1000
333298 8.700)
1000 1000

P = 461697 SIT

P :1350*(

Enacba 3: Cena oglasnega prostora za 1 sekundo

P
R =30
461697
17 30
P, =15390 SIT

Cena sponzorstva nogometne tekme slovenske repaezerznasa 461.697 SIT za 30 sekund
vidnosti, cena za eno sekundo je torej 15.390 IBt&cun temelji na ceniku RTV Slovenija za
vrednost oglasnega spdila v oglasnem bloku pred gatkom nogometne tekme.

Izratunana cena velja za Sportne panoge, ki sem jih toduehierarhinega razvi&nja
razvrstil v drugo skupino, in sicer na eni od uiadiekem slovenske reprezentance. Glavni
sponzor ima mozZnost in pravico uporabiti in izkbtis vse poglavitne elemente
trznokomunikacijskega spleta, od oglaSevanja, mepogga trzenja, pospeSevanja prodaje,
odnosov z javnostjo do osebne prod&jas vidnosti oglasnega spéila se meri za vsako
sekundo vidnosti oglasnega spéita, kjer koli na Sportni prireditvi se pojavljariRnerjenju
trajanja vidnosti oglasnega spoila sponzorja na televizijskih ekranih je pomembda,se
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upoSteva lgas, ko je oglasno spadfito povsem vidno in berljivo ter ni izgubljeno v plavi
drugih oglasnih sporal.

Za izr&un osnovne cene sponzorstva se uporabi Sporth@para katero imamo podatke, ki
so bili navedeni v poglavju 7.1, in sicer: absotuBtevilo gledalcev v ciljni skupini in cena
televizijskega oglasa.

V pri¢ujoci raziskavi imamo na voljo podatke za nogometnanekZa potrebe ugotavljanja
razlik med vrednostjo sponzorstva na Sportni piivedportne panoge, ki je z metodo
hierarhEnega razvi&nja ume&na v drugo skupino (poleg nogometa Se koSark&pantne
panoge, ki je razvi&na na primer v peto skupino (tu so letalska, radomn, gimnastna,
planinska, letalska, avto-moto panoga), bom poewtjeho navedel primer primerjave.

Ce Zeli ena od Sportnih organizacij, ki sodi v $porpanogo, razvig&no v drugo skupino
(npr. Nogometna zveza Slovenije), sponzorju @anati oglasevanje na eni tekmi 10.000.000
SIT, mora sponzorju med prenosom zagotosais vidnosti na televizijskih ekranih, kot je
izracunan po Enébi 4.

Enacba 4: Zahtevanfas vidnosti oglasa sponzorja med TV prenosom Spagmdogodka
panoge, ki je v drugi skupini

_10.000000
= T
_10.000000
~ 15.39C

X

=650s

Sportne panoge, ki so raziehe v drugo skupino, morajo glavnemu sponzorjumki
zar&unajo 10.000.000,00 SIT za sponzorstvo ene Sp@nineditve, omogaiti 650 sekund
vidnosti na televizijskih ekranih §asu prenosa Sportnega dogodka.

Glede na vrednotenje uspesnosti Sportnih panogwe8iji je mogde brez tezav iztanati
ceno sponzorstva dogodka Sportne panoge, ki jer&mna v peto skupino, prtemer
predpostavljamo, da sponzorju omog650 sekund vidnosti na televizijskih ekraniltasu
prenosa Sportnega dogodka.

Enacba 5: Cena sponzorstva Sportne panoge, ki je v glatipini

W, =W, * >
S,
20,
W, =10000000* >>2% _ 4 000000SIT
33%

W, ... cena sponzorstva Sportnega dogodka Sportnegmnki je razvi&ene v drugo skupino (na primer
nogometne tekme), pod pogojem vidnosti v dolzidisgkund na televizijskih ekranil¥asu prenosa dogodka
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Ws ... cena sponzorstva Sportnega dogodka Sportneogmnki je razvigena v peto skupino (na primer
rokometne tekme), pod pogojem vidnosti v dolzi@igkund na televizijskih ekranil¥asu prenosa dogodka

S, ... odstotna vrednost Sportne panoge, raz@mg v drugo skupino

S ... odstotna vrednost Sportne panoge, razemg v peto skupino

Cena sponzorstva Sportne prireditve panoge, kager&ena v peto skupino, je pod pogojem
650-sekundne vidnosti na televizijskih ekranih 4.000 SIT.

Ce primerjamo ceno sponzorstva na uradnih tekmabmetne in rokometne reprezentance,
ugotovimo, da bo sponzor nogometne tekme za éaskidnosti odstel 10 milijonov, sponzor
rokometne tekme pa 4 milijone tolarjev. To razmege velja za vse uradne reprezedian
tekme v Sportnih panogah, ki so bile razerge v drugo in peto skupino.

8 SKLEP

V diplomskem delu sem najprej pojasnil nekaj taonéh pojmov, povezanih s
trznokomunikacijskim spletom, opisal njegove eleteeter prikazal njegovo povezanost s
sponzorsko aktivnostjo v Sportu. Nato sem predstavodel n&rtovanja celovitega
trznokomunikacijskega spleta. V nadaljevanju sefjagol pojem Sportnega menedzmenta in
opredelil proizvode oz. storitve v Sportu, funkcijdunskega Sporta ter cilje sponzorstva. V
cetrtem poglavju sem opozoril na nekaj problemowngparanja velikih Sportnih dogodkov,
v petem pa primerjal financiranje Sporta v Sloviesifinanciranjem Sporta v Zahodni Evropi
in ZDA ter s financiranjem Sporta v bivSem sistedunaslednjem poglavju sem predstauvil
izdatke za Sport, ki nastajajo zaradi Sporta kehga zasebne oziroma meSane dobrine.
Opozoril sem tudi na problem majhnosti slovenskaga in s tem povezane teZzave pri
pridobivanju finagnih sredstev ter na neustrezno &av zakonodajo, ki ne vzpodbuja
vlaganja v Sport in celo drazi delovanje Sportmamizacij.

V sedmem poglavju sem postavil model vrednotenjasmgga prostora na Sportni prireditvi.
Pri tem sem prikazal enakovrednost oglasnega &ierma vrtljivi oglasni tabli ob
tekmovalni povrSini Wasu Sportnega dogodka in televizijskega oglasaasaih blokih med
prenosom tega dogodka pod predpostavko, da Spadwgodek neposredno prenaSa ena od
televizijskih postaj. Izréun vrednosti oglasnega prostora na posamezni $porineditvi
temelji na vrednotenju in primerjavi uspesnostigroeznih Sportnih panog in ceni sekunde
televizijskega oglasa. Oba kazalca sta subjektiVradnotenje uspesSnosti Sportnih panog je
opravljeno glede na dejavnike, ki po mojem mnenjdptavljajo proizvode o0z. storitve na
podraiju vrhunskega Sporta. Ceno 30-sekundnega telekégs oglasa med prenosom
nogometne tekme dala TV Slovenija po svoji presoji. Menim, da je ceraatis@ kontaktov

za 30-sekundni oglas v viSini 1350 SIT ustrezna.c&aa je osnova za izt vrednosti
oglasnega prostora na Sportni prireditvi Sportneoga, ki je bila z metodo hierathiega
razvr&€anja ume&na v drugo skupino.
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Poudarjam tudi, da velja navedena cena na& tkemtaktov za sponzorja, ki je na dodmi
Sportni prireditvi upravien in lahko izkori&a vse elemente trznokomunikacijskega spleta. Za
ostale, manjSe sponzorje, se cena n& tlemntaktov proporcionalno zmanjSuje glede na
elemente trznokomunikacijskega spleta, do kateigo rupravéeni, a to je Zze predmet
nadaljnjih izr&unov in raziskav.

Prav tako bi bilo v nadaljnjih raziskavah smiselm@cunati vrednost oglasnega prostora na
Sportnih prireditvah, ki jih televizija ne prenaJa. velja predvsem za Sportne panoge, ki se
redko ali celo nikoli ne pojavljajo na televizijgkzaslonih, kljub temu pa Sportne organizacije
teh panog za svoje delovanje potrebujejo fimansredstva.

Zanimivo bi bilo tudi ugotavljati odvisnost zapombsti oglasov na vrtljivin tablah in v
oglasnih blokih med prenosi tekem od vsebine oglgarspordila. MozZnosti za raziskave je
torej precej.

Menim, da je potrebno razmisljati v smeri izboljgamodela, na primer z vkievanjem
objektivnejSih kazalcev, povanjem vzorca itd., kar pa zahteva dodatna sredsitas.

Model za vrednotenje oglasnega prostora, ki senpagavil v diplomski nalogi, lahko
uporabljajo organizatorji Sportnih prireditev, kinéjo zagotovljen televizijski prenos, za
pridobivanje glavnih sponzorjev in podjetja, ko @#ocajo o podpori posamezne Sportne
prireditve. Menim, da se bodo precej lazje ¢diaa finantno podporoge bodo vedeli, da je
sponzorstvo lahko enakovreden del trzenjskegasspladjetja.

Naj bo naloga tudi vzpodbuda Vladi Republike Slapgnda v predvideni dawi reformi

upoSteva vse Koristi, ki jih Sport prinaSa terra tanoga@i aktivno in pasivno udejstvovanje v
Sportu kar najvé&prebivalcem naSe drzave.
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PRILOGA 2: TABELA Z OSNOVNIMI PODATKI
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KOLESARSKA ZVEZA ] ]
KOLESARS 1 |o|1n |4 168 | 74 | 790 1,30 11,30|  703.566|  566.62 630320 | 1280 | 1140 | 2280
PLAVALNA ZVEZA ]
A 1 |o |10 |3 194 | 18 | 1243 | 1,00 7,05 395.776|  257.673 500359 | 430 5,20 26,20
ROKOMETNA ZVEZA 5
g 1 |o|s7 | o 145 | 81 | 1687 | 4,70 18,49| 1193041 683852 00 6| 355 | 4,60 1,40 1,80
TENISKAZVEZASLOVENWE | 1 | 0 | 8 0 196 | 79 | 3118 | 450 | @D | 1035896 | 439371 | 910| 320 420 4.80 10,2
GIMNASTICNA ZVEZA
SLOVENIE 1 |2]12 |o 130 | 37 | 790 2,00 17,38| 215.789|  152.53( 550599 | 1,00 210 5,80
gfc")"\'/zE'?'\lOTEN'SKA ZVEZA 1 o |7 2 185 | 40 | 785 0,10 4,00 161.445|  93.296 220 652 1,50 3,20 9,20
PLANINSKA ZVEZA

P

yiyibaiva o |2]16 |16 | 8 | o 263 0,90 9,96 1.767.268  1.142.998 00 3,| 353 | 3,00 2,60 16,50
i%ﬁgg'K'Do'JU'J'TSU' 1 |o |10 |7 191 | 32 | 1780 | 0,0 430 119.616|  55.001 040351 | 0,30 0,40 0,00
KEGLJASKA ZVEZA ]
KEoLIAH o |ol10 |11 | 127| 8a | 3120 | 0,10 319 221.344| 163978 017282 | 000 0,20 3,60
PLESNA ZVEZASLOVENIE | 0 | 0| 6 9 52 | 32| 2581 150 814 | 108140 | 55.741 150 | 352 180 3,50 9.30
KAJAKASKA ZVEZA
AR 1 |1 17 |11 | 108| 18 | 202 0,10 484 199.554|  91.782 310351 | 0,00 0,00 2,30
HOKEJSKA ZVEZA
HOKE KA 1 oo 0 57 | 20 | 1933 | 210 19,70| 625325 261191 480325 | 1,80 1,00 0.20
STRELSKA ZVEZA ]
STaTEA 1 |19 0 148 | 118 | 964 0,00 2,06 222689 107703 00290 | 050 0,80 1,40
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KONJENISKA ZVEZA ]
KONENSK 1 oo 0 121 | 33 | 411 040 | 451 320.820| 144694 2,40 ,62 2| 020 1,10 1,70
LETALSKA ZVEZA ] )
LETALSKA o |o|1a |o 96 | 97 | 1636 | 040 6,08 332.817| 23525 170494 | 0,10 0,20 1,30
AVTO-MOTO ZVEZA ]
AV TO-MOTE o |o |2 0 73 | 40 | 419 3,70 30,37| 1162767 820664 830449 | 0,10 0,10 1,10
\S’ALBEVFEF,;OILSKAZVEZA 1 |o|15 | 15 | 196| 13 | 473 0,00 524 107.503|  69.953 120254 | 0,00 000 | 0,00
VESLASKA ZVEZA
UESASKA 1 |2 |18 |21 | 66 | 7 361 0,40 6,76 180.887|  33.829 0,d0 56 3, 0,30 020 | 0,00
KARATE ZVEZASLOVENIJE | 0 | 0 | 3 2 156 | 72 | 897 0.00 351 | 288890 | 127.454 | 050 | 2.14]| 150 1,40 1,20
JADRALNA ZVEZA §
LORALNA 1 209 0 145 | 19 | 207 030 | 310 175675|  107.824 270 76 2| 0,10 0,20 1,60
gfgyé';'\lTONSKAZVEZA 1 |o |3 0 131 | 21 | 794 0,20 1,60 26.504 10.145 1,00 120210 1,80 6,00
BALINARSKA ZVEZA ] )
BALNARSK o |o|s 2 a4 | 216 | 2344 | 010 2,40 221.000| 16472 070232 | 020 0,10 2,40
LOKOS TRELSKA ZVEZA 1 |o|15 |5 113 | 34 | 756 0,00 1,97 63.051 30.198 0.d0 402, 0,30 010 | 050
ZVEZADRSALNIHSPORTOV | 1 | 0] 0 0 56 | 4 66 1,30 8.93 | 9.579 36.844 170 | 260] 050 090 | 360
SAHOVSKA ZVEZA
A o |o o 0 159 | 72 | 1130 | 0.10 2,36 133511|  53.545 1,40 44 2| 020 030 | 000
TAEKWONDO ZVEZA [
VO 1 o3 5 146 | 23 | 665 0,20 2,63 24.997 15.050 0,00 01,6010 0,10 0,00
TRIATLONSKA ZVEZA
TRATLONS 1 oo 1 170 | 12 | o 0,10 2,98 26.705 6.487 000 217,000 | 0,00 0,20
BOKSARSKA ZVEZA
BOKSARSK 1 oo 0 190 | 9 124 0,40 6,41 6.014 5.895 050 183,100 | 020 0,00
gt‘g\%?\lOARD'NG ZVEZA 1 o |2 3 38 | 15 | 80 010 471 18.051 14175 150 248,00 0,00 0,00
§\';CE’VENSKAPOTAPLJASKA o |olo 0 106 | 25 | 734 0,20 253 120.974|  91.633 1,00 08 2| 0,00 0,10 1,00
RIBISKA ZVEZASLOVENIJE | 0 | 0 | 10 | 1 P 49 | 285 0,10 297 | 16.952 28.745 000 | 1,98 010 020 | 430
ZVEZA KOTALKARSKIH
SYELAKO o |o o 0 84 | 14 | 171 0,00 1,37 72.229 27.300 100 1,99,40 0,00 1,70
RAFTING ZVEZASLOVENIJE | 0 | 0] 0 0 27 | 27 | 428 0,20 3.25 | 23.324 11.814 150 | 281 000 000 | 000
ZVEZAZABASEBALL IN 1 oo 0 108 | 0 468 0,00 1,63 26.978 9.057 050 151020 0,20 0,00

SOFTBAL
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TEZKOATLETSKA ZVEZA i
SLOVENIJE 1 0O 0 160 | 6 127 0,00 2,01 8.729 2.009 0,00 1,71 ,000 | 0,00 0,00
SANKASKA ZVEZA d
SLOVENIJE 1 0O 2 44 8 40 0,00 3,00 10.464 1.269 0,00 1,92 100, | 0,00 0,00
ROKOBORSKA ZVEZA
SLOVENDE 1 0o|o0 0 149 | 4 90 0,00 1,88 380 0 0,00 1,78 0,00 00,0| 0,00
GOLF ZVEZA SLOVENIJE 0 0| o 0 0 11 209 0,10 2,34 BRR 123.256 0,00 1,94 0,00 0,10 0,00
ZVEZAZAHOKEJ NATRAVI | 1 0]o0 0 117 5 243 0,00 0,00 | 1.822 1.975 0,00 1,76 0,00 0,00 0,00
SABLJASKA ZVEZA
SLOVENDE 1 0|1 1 0 0 126 0,00 1,00 7.157 6.041 0,0 1,3 00,0| 0,00 0,00
RUGBY ZVEZA SLOVENIJE 0 o o 0 101| 6 420 0,00 1,69 | 0.755 3.949 0,70 1,56 0,00 0,10 0,00
BRIDGE ZVEZA SLOVENIJE 0 0| o 3 08| 7 61 0,00 0,69 | .834 862 0,00 1,28 0,00 0,00 0,00
ORIENTACIJSKA ZVEZA
SLOVENDE 0 0|o0 0 0 8 83 0,00 1,29 3.681 3.340 0,0( 1,99 0,00 0,00 0,60
SQUASH ZVEZASLOVENIJE | 0 0| O 0 0 0 53 0,00 1,40 a4 3.111 0,00 1,64 0,00 0,20 1,20

Vir: Bednarik et al., 2000, str. 25, 26.



PRILOGA 3: RACUNALNISKI IZPISEK SPSSOSNOVNI STATISTI CNI IZRA CUNI

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean Std.
Deviation
OISPORED 49 0 1 ,65 ,48
SVET R 49 0 6 37 1,03
MEDN R 49 0 57 8,00 11,35
PERSP R 49 0 21 3,45 5,16
MDN_ RAZ 49 0 217 115,71 63,97
DOM RAZ 49 0 313 44,02 57,50
POZ M1 49 ,00 30,40 2,0367 5,3949
GLED M1 49 ,00 101,41 9,3896 | 16,0634
SPONZOR1 49 ,00 23,50 2,9898 4,7454
POMPAN1 49 1,28 5,99 2,7049 ,9827
| OS 49 ,00 14,50 1,7204 3,4508
| SS 49 ,00 13,30 1,7082 3,2065
REKREA 49 ,00 26,20 4,0224 6,4752
LOG ST 48 1,60 4,46 2,7509 ,6333
LN _PRIH 49 5,94 15,02 11,4363 | 2,0614
LN PRI D 48 6,76 14,21 10,8384 | 1,9553
Valid N 47
(listwise)




PRILOGA 4: RACUNALNISKI I1ZPISEK SPSSKOEFICIENT KORELACIJE

Correlations

Correlations

OISPORED |SVET_R |[MEDN_R|PERSP_R |MDN_RAZ|DOM_RAZ| POZ_M1 |GLED_M1

OISPORED Pearson Correlation 1,000 ,178 ,263 ,123 ,513 -,009 ,219 ,205
Sig. (2-tailed) , ,222 ,067 ,400 ,000 ,952 ,131 ,157

N 49 49 49 49 49 49 49 49

SVET_R Pearson Correlation ,178 1,000 ,383 ,347 ,107 ,101 ,642 714
Sig. (2-tailed) ,222 , ,007 ,015 ,463 ,491 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 49 49 49

MEDN_R Pearson Correlation ,263 ,383 1,000 ,563 342, 429 ,611 ,558
Sig. (2-tailed) ,067 ,007 , ,000 ,016 ,002 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 49 49 49

PERSP_R  Pearson Correlation ,123 ,347 ,563 1,000 172 ,007 ,229 ,238
Sig. (2-tailed) ,400 ,015 ,000 , ,237 ,960 113 ,100

N 49 49 49 49 49 49 49 49

MDN_RAZ  Pearson Correlation ,513 ,107 ,342 172 1,000 ,287 ,310 ,259
Sig. (2-tailed) ,000 ,463 ,016 ,237 , ,045 ,030 ,072

N 49 49 49 49 49 49 49 49

DOM_RAZ Pearson Correlation -,009 ,101 ,429 ,007 ,287 1,000 ATT 414
Sig. (2-tailed) ,952 ,491 ,002 ,960 ,045 , ,001 ,003

N 49 49 49 49 49 49 49 49

POZ_ M1 Pearson Correlation ,219 ,642 ,611 ,229 ,310 ATT 1,000 ,952
Sig. (2-tailed) ,131 ,000 ,000 113 ,030 ,001 , ,000

N 49 49 49 49 49 49 49 49

GLED M1  Pearson Correlation ,205 714 ,558 ,238 ,259 414 ,952 1,000
Sig. (2-tailed) ,157 ,000 ,000 ,100 ,072 ,003 ,000 ,

N 49 49 49 49 49 49 49 49

SPONZOR1 Pearson Correlation ,250 ,558 ,630 ,225 ,407 ,508 ,940 ,929
Sig. (2-tailed) ,083 ,000 ,000 ,120 ,004 ,000 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 49 49 49

POMPAN1 Pearson Correlation 113 ,209 470 ,270 247 273 ,220 ,289
Sig. (2-tailed) ,439 ,149 ,001 ,060 ,087 ,058 ,129 ,044

N 49 49 49 49 49 49 49 49




OISPORED |SVET R |MEDN_R|PERSP R|MDN_RAZ|DOM RAZ| POZ M1 |GLED M1
I_OS Pearson Correlation 274 ,045 ,553 ,240 ,469 ,560 ,560 464
Sig. (2-tailed) ,057 , 758 ,000 ,097 ,001 ,000 ,000 ,001
N 49 49 49 49 49 49 49 49
|_SS Pearson Correlation ,269 ,082 478 ,221 ,480 ,551 571 ,484
Sig. (2-tailed) ,061 ,576 ,001 ,126 ,000 ,000 ,000 ,000
N 49 49 49 49 49 49 49 49
REKREA Pearson Correlation ,162 ,390 ,406 274 347 ,307 ,532 ,550
Sig. (2-tailed) ,267 ,006 ,004 ,057 ,015 ,032 ,000 ,000
N 49 49 49 49 49 49 49 49
LOG_SP Pearson Correlation ,116 ,107 ,522 ,243 ,553 , 718 ,496 443
Sig. (2-tailed) 432 ,469 ,000 ,097 ,000 ,000 ,000 ,002
N 48 48 48 48 48 48 48 48
LN_PRIH Pearson Correlation ,066 341 ,593 ,360 ,347] ,552, ,502 ,551]
Sig. (2-tailed) ,652 ,017 ,000 ,011 ,015 ,000 ,000 ,000
N 49 49 49 49 49 49 49 49
LN_PRI_D Pearson Correlation ,057] 352 ,601] 324 ,356] ,559 514 ,567]
Sig. (2-tailed) , 701 ,014 ,000 ,025 ,013 ,000 ,000 ,000
N 48 48 48 48 48 48 48 48
SPONZOR1] POMPAN1 I_OS I_SS| REKREA| LOG_SP| LN_PRIH LN_PRI_D
OISPORED Pearson Correlation ,250 113 274 ,269 ,162 ,116 ,066 ,057
Sig. (2-tailed) ,083 ,439 ,057 ,061 ,267 432 ,652 ,701
N 49 49 49 49 49 48 49 48
SVET R Pearson Correlation ,558 ,209 ,045 ,082 ,390 ,107] 341 352,
Sig. (2-tailed) ,000 ,149 , 758 ,576 ,006 ,469 ,017 ,014
N 49 49 49 49 49 48 49 48
MEDN_R Pearson Correlation ,630 470 ,553 478 ,406 522, ,593 ,601]
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,001 ,004 ,000 ,000 ,000
N 49 49 49 49 49 48 49 48
PERSP_R  Pearson Correlation ,225) ,270 ,240 ,221] 274 ,243 ,360 324
Sig. (2-tailed) ,120 ,060 ,097 ,126 ,057 ,097 ,011 ,025
N 49 49 49 49 49 48 49 48
MDN_RAZ  Pearson Correlation ,407 ,247 ,469 ,480 ,347 ,553 ,347 ,356
Sig. (2-tailed) ,004 ,087 ,001 ,000 ,015 ,000 ,015 ,013
N 49 49 49 49 49 48 49 48




SPONZOR1] POMPAN1 | OS | SS§ REKREA LOG SP| LN PRIH LN PRI D

DOM_RAZ Pearson Correlation ,508 273 ,560 ,551] ,307] , 718 ,552, ,559
Sig. (2-tailed) ,000 ,058 ,000 ,000 ,032 ,000 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

POZ_ M1 Pearson Correlation ,940 ,220 ,560 ,571 ,532 ,496 ,502 ,514
Sig. (2-tailed) ,000 ,129 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

GLED M1  Pearson Correlation ,929 ,289 ,464 ,484 ,550 443 ,551 ,567
Sig. (2-tailed) ,000 ,044 ,001 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

SPONZOR1 Pearson Correlation 1,000 ,419 ,688 ,700 ,644 ,594 ,662 ,662
Sig. (2-tailed) , ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

POMPAN1 Pearson Correlation ,419 1,000 ,340 ,353 ,315 ,510 ,654 ,661
Sig. (2-tailed) ,003 , ,017 ,013 ,027 ,000 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

I_OS Pearson Correlation ,688 ,340 1,000 ,978 677 ,620 ,561] ,490
Sig. (2-tailed) ,000 ,017 , ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

I_SS Pearson Correlation ,700 ,353 ,978 1,000 744 ,628 ,560 ,495
Sig. (2-tailed) ,000 ,013 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

REKREA Pearson Correlation ,644 ,315 677 744 1,000 423 ,541 ,511]
Sig. (2-tailed) ,000 ,027 ,000 ,000 , ,003 ,000 ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

LOG_SP Pearson Correlation ,594 ,510 ,620 ,628 ,423 1,000 , 728 , 723
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 , ,000 ,000

N 48 48 48 48 48 48 48 47

LN_PRIH Pearson Correlation ,662 ,654 ,561 ,560 ,541 , 728 1,000 ,961
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000

N 49 49 49 49 49 48 49 48

LN_PRI_D Pearson Correlation ,662 ,661 ,490 ,495 ,511] ,723 ,961 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,

N 48 48 48 48 48 47 48 48




PRILOGA 5: RACUNALNISKI I1ZPISEK SPSSRAZVRSCANJE V SKUPINE PO WARDOVI METODI

Cluster ward Linkage

Agglomeration Schedule

Cluster Combined | Coefficients | Stage Cluster First Appears |Next Stage
Stage | Cluster 1| Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2

1 46 47 ,351 0 0 19
2 32 39 ,760 0 0 8
3 24 30 1,273 0 0 29
4 31 38 1,913 0 0 10
5 34 36 2,559 0 0 11
6 29 33 3,219 0 0 18
7 40 43 3,914 0 0 18
8 32 42 4,675 2 0 27
9 35 37 5,483 0 0 14
10 26 31 6,298 0 4 27
11 34 44 7,233 5 0 22
12 13 28 8,188 0 0 21
13 11 19 9,157 0 0 20
14 35 41 10,195 9 0 22
15 16 22 11,322 0 0 21
16 14 15 12,467 0 0 30
17 18 25 13,621 0 0 20
18 29 40 14,819 6 7 35
19 45 46 16,097 0 1 35
20 11 18 17,398 13 17 26
21 13 16 18,721 12 15 31
22 34 35 20,054 11 14 39
23 20 21 21,516 0 0 34
24 3 9 23,031 0 0 32
25 5 10 24,601 0 0 34
26 11 17 26,222 20 0 37
27 26 32 27,867 10 8 41
28 6 7 29,599 0 0 32
29 24 27 31,566 3 0 30
30 14 24 33,627 16 29 40
31 13 23 35,690 21 0 37
32 3 6 37,766 24 28 43
33 1 4 40,220 0 0 43
34 5 20 42,778 25 23 38
35 29 45 45,481 18 19 39
36 8 12 48,376 0 0 38
37 11 13 51,615 26 31 40
38 5 8 54,965 34 36 42
39 29 34 58,460 35 22 41
40 11 14 62,639 37 30 42
41 26 29 67,286 27 39 46
42 5 11 72,051 38 40 45
43 1 3 77,270 33 32 44
44 1 2 84,291 43 0 45
45 1 5 96,909 44 42 46
46 1 26 116,513 45 41 0




Dendrogram
¥ % % % * * HTERARCHICAL CLUSTER ANALYSTIS* % ¥ % &%

Dendrogram using wWard Method
Rescaled Distance Cluster Combine

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num  +--------- f-—— - - Fo— - dm—mm - +

Case 48 46 0 %8 <y

Case 49 47 Jr 2330«
Case 47 45 33 0r NI\
Case 29 29 0 %8 <y & &
Case 34 33 Jp =o3dr &

Case 41 40 dxd all

Case 45 43 197 & &

Case 35 34 AR\ & &

Case 37 36 AU IRV & &

Case 46 44 dr =233330w &

Case 36 35 I & 2333333333333 3333333333333033333333083830«
Case 38 37 448w & &
Case 43 41 137 & o
Case 33 32 LA\ & &
Case 40 39 AU RN & &
Case 44 42 Jr 2333338 0r &
Case 31 31 I & &
Case 39 38 I &
Case 26 26 197 &
Case 20 20 B3 0%l &
Case 21 21 J33w ol o
Case 5 5 J00x0r o330« &
Case 10 10 338w & & RES
Case 8 8 4383338380 & &
Case 12 12 4333330 & &
Case 14 14 AURVRUE IR a3 3333333383838 33380« &
Case 15 15 330w o030y & & o
Case 24 24 Jx3 30 o & & &
Case 30 30 e & o O & &
Case 27 27 333838 r o & & &
Case 11 11 0 x 3 <y ol o &
Case 19 19 I & & & &
Case 18 18 43 =333y & & o
Case 25 25 338w & & & &
Case 17 17 R R e adw ad33333333330833080380p
Case 13 13 T xl o &

Case 28 28 dr ol & &

Case 16 16 4480 olp &

Case 22 22 333 & o

Case 23 23 3334 0r &

Case 3 3 B3 0%l &

Case 9 9 333w =o0333008 0« o

*# % * HTERARCHICAL CLUSTER ANALYSTIS®* ® % % %%

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +-------—-- S e R e Fo—m - o +
Case 6 6 LURURIE 21974 ol 4 8 &

Case 7 7 4340w e R &

Case 1 1 33338x33833380w 2333333333330 3p
Case 4 4 433430 w &

Case 2 2 438333833333 083333330w
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