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UvVOD

Za dosego svojih ciljev posegajo podjetja tudi na podro¢ja negospodarstva. Tako smo prica
vse pogostejsi prisotnosti gospodarskega sektorja na Sportnem podroc¢ju. Svojo prisotnost v
najvecji meri izrazajo s sponzoriranjem Sportnikov, Sportnih dogodkov, organizacij. Na ta
nacin skuSajo opozoriti nase in si pridobiti naklonjenost javnosti, kar posredno pozitivno
vpliva na poslovanje podjetja. Podjetje izbere sponzorstvo kot eno izmed alternativ trznega
komuniciranja za dosego svojih ciljev, ki pa so seveda ekonomske narave.

Na drugi strani pa imamo veliko Stevilo Sportnih dejavnosti in Sportnikov, ki ob skromni
pomoci drzave, brez finan¢nih injekcij iz gospodarstva, ne bi preZiveli. Sponzorstvo tako
omogoca doseganje zadanih ciljev dveh podrocij, ki sta na prvi pogled precej razli¢ni, v
resnici pa delujeta zelo podobno.

Privatizacija v Sloveniji je podelila sponzorstvu novo vlogo v trznem komuniciranju, zaradi
¢esar ne moremo govoriti samo o dajanju sredstev za Sportne namene, z vidika podjetja je
postalo pomembno, kaj dobi v zameno za ta sredstva. Zato je pa nujen profesionalen pristop
do sponzorstva. Zal pa v nasem prostoru $e vedno primanjkuje takih znanj, tako na strani ljudi
zadolzenih za sponzorstvo v podjetjih, Se slabse pa je stanje pri potencialnih sponzorirancih,
ki nimajo pravega pristopa do podjetij. Tuja literatura in znanja, ki so jih v slovenska podjetja
prinesli tuji lastniki, so nam lahko v dodatno pomo¢ pri premagovanju nastetih ovir. V
diplomskem delu sem Zelela prikazati cilje in strategije celotnega podjetja posameznih
poslovnih enot in funkcij znotraj le-tega. OsredotocCila sem se na trzenjsko funkcijo, v okviru
katere je razdelano trzno komuniciranje, kamor sodi tudi sponzoriranje. Sledi poglavje,
namenjeno sponzorirancu, kjer skuSam najti nacin, ki bi ga priblizal sponzorju in tako
potrebnim finan¢nim sredstvom. Da bi vedeli, kaj pa ta sploh pricakuje od Sportnika in kaj mu
je pripravljen nuditi, sem analizirala tudi delovanje sponzorja oziroma gospodarskega
subjekta, ki s sponzoriranjem skuSa doseci strateske cilje. Za konec ugotavljam ucinke
sponzoriranja z vidika podjetja in morebitne ovire pri sponzoriranju. V poglavje o
sponzorirancu sem vkljucila konkretni primer delovanja Sportnega kluba Sava Seat Racing, ki
ga lahko ozna¢imo za najbolj profesionalno organizacijo na podrocju avtomotoSporta v
Sloveniji. Kot primer podjetja, ki ima predvsem zaradi tujega lastniStva zelo profesionalen
pristop pri sponzoriranju, predstavljam strategijo sponzorstva v Savi Tires. Druzba je tudi
glavni sponzor Savi Seat Racingu, tako da je prikaz odnosa med sponzorjem in
sponzorirancem S$e realnejsi.

S tem delom sem skusala narediti korak naprej pri razumevanju sponzorskih odnosov. Zelela
sem ugotoviti, zakaj se podjetje odloci ali ne za vlaganje v sponzorstvo, kaj od njega
pricakuje, kateri so klju¢ni dejavniki, pomembni za uspeh sponzorskega odnosa, kako
rezultat, ki ga podjetje doseze s sponzorstvom, vpliva na nadaljne strategije. Hkrati sem hotela
ugotoviti, zakaj se v javnosti pojavlja mnenje, da je v Sloveniji sicer dovolj sredstev za
sponzorstva, vendar ni ustrezne proti ponudbe s strani Sportnikov, da bi podjetja ta sredstva
usmerila na Sportno podrocje.



1. StrateSko upravljanje podjetja in z njim povezane odlocitve
1.1. Strategija podjetja

Strategija je pojem iz vojaske terminologije. V stari gr§¢ini pomeni generalovo umetnost. V
teoriji in praksi strateSkega managementa obstajajo Stevilna pojmovanja, opredelitve in
razvrstitve strategij. Harvardska Sola Siri pojmovanje strategije, ki pravi, da je to opredelitev
osnovnih dolgoro¢nih smotrov in ciljev podjetja ter smeri akcije pa tudi alokacije resursov, ki
je potrebna za dosego ciljev (Pucko, 1999, str. 173).

Kljuéni poudarek strateSkega planiranja v podjetju je na dolocitvi in zagotavljanju
konkuren¢ne prednosti strateske poslovne enote. S konkuren¢no prednostjo razumemo torej
strateski cilj podjetja kot celote. Trajno konkuren¢no prednost skusamo doseci s
sprejemanjem kratkoro¢nih in dolgoro¢nih strateskih odlocitev, posledice teh odlocitev pa naj
bi bile ¢im dolgoro¢nejse. Konkurenéna prednost podjetja omogoca njegovo uspesnost z
zagotavljanjem ustrezne konkurencnosti in s tem ustrezne prodajne vrednosti v prihodnosti
bodisi na podlagi nizkih prodajnih cen bodisi na podlagi razli¢nosti proizvodov. Strateski cilji
v podjetju so torej povezani z zagotavljanjem ustrezne prodajne vrednosti v prihodnosti.

Proces strateSkega upravljanja prehaja skozi naslednje faze (Pellicelli, 1995, str. 16):
1. opredelitev poslanstva, vizije in ciljev podjetja

analiza okolja

analiza poslovanja

izbira vrste strategije

uresni¢evanje strategij in takti¢no planiranje

AR

kontrola strategij

1.1.1. Poslanstvo, vizija in cilji podjetja

Smoter podjetja je kon¢ni razlog poslovanja in sredi$¢ni motiv dela zaposlenih. Podjetnisko
poslanstvo je torej sredis¢na informacija, okoli katere se gradijo vse druge plasti upravljanja
in vodenja v gospodarstvu. Vsa dejanja se tehtajo in razvrS¢ajo na podlagi poslanstva, ki je
dejansko le verbalna formulacija pozitivnih (ali negativnih) vrednot (standardov), ki jih
organizacijski sistem—podjetje oziroma njegov management ne sme nikoli izpustiti izpred oci.
Poslanstvo organizacije opredeljuje podrocje njegovega delovanja, izraza dolo¢ene prihodnje
smeri njenega delovanja in namene delovanja do poslovnega okolja. Pomeni nacin
izpolnjevanja dolgoro¢nih poslovnih opredelitev organizacije (David, 1995, str. §).

Vizija organizacije je projekcija prihodnosti, kon¢ni cilj, za katerim tezi organizacija, pa je
dolgorocna konkuren¢na prednost. Nastajanje vizije je proces, ki se nenehno spreminja in
dopolnjuje. Opredelitev vizije je naloga vodilnega managementa organizacije. Opredeljena



mora biti jasno, predstavljati mora izziv za zaposlene in mora biti usmerjena v prihodnost,
vendar zaposlenim Se vedno dovolj blizu.

Poslanstvo podjetja predstavlja izhodisce opredeljevanja strateskih ciljev organizacije, skupaj
z vizijo pa dokument, ki opredeljuje dolgoro¢no perspektivo razvoja organizacije.

Cilji dolo¢ajo smer in mo¢ delovanja podjetja v prihodnosti, prav tako pa so tudi osnova za
ocenjevanje dosezenega stanja s planiranim. Lahko so eksplicitno definirani ali pa zivijo samo
v glavi podjetnika. Smiselni so le cilji, ki ustrezajo interesom vplivnih udeleZencev, to je
posameznikov, skupin in organizacij, ki imajo svoje interese na delovanju podjetja in ki te
interese lahko uveljavljajo (Tavéar, 1997, str. 119). Upostevati morajo okolje, v katerem
podjetje deluje in hkrati tudi resurse, s katerimi razpolaga.

Zavedati se moramo, da je dolocanje ciljev klju¢nega pomena za poslovanje podjetja oziroma,
da so cilji najbolj potrebni, a tudi najpogosteje spregledani dejavniki uspesnosti poslovanja
podjetja v prihodnosti.

1.1.2. Analiza okolja

Na podjetje lahko gledamo kot na manjSo enoto znotraj nekega SirSega sistema, v katerem
deluje, od katerega tudi sprejema vplive. Ta sistem se oznacuje kot SirSe okolje podjetja.
Makrookolje organizacije je razclenjeno na ekonomsko, socialno, politicno in pravno ter
tehni¢no-tehnolosko okolje.

Razmere v ekonomskem okolju vplivajo na delovanje, cilje in uspesnost organizacije. Okviri
dejavnosti organizacij, so inflacija, rast plac in cen, viri energije, surovin, prostora, kapitala
itd. To podro¢je naj bi organizacijam omogocalo kar najugodnejSe usmerjanje lastne
dejavnosti (Mozina, 1994, str. 87).

Tehnicno-tehnolosko okolje je dejavnik, ki se zelo spreminja. Tehnologija pomeni u¢inkovito
delovanje, kar je pogoj za uc¢inkovito delovanje organizacije v konkurenénem okolju (MozZina,
1994, str. 87). Ustrezne informacije na tehni¢no-tehnoloskem podrocju je pomembno zbirati
tudi pri kupcih in dobaviteljih.

Druzbeno okolje obsega vplive druzbenih odnosov, znacilnih za okolje, v katerem
organizacija deluje. Organizacija mora delovati druzbeno odgovorno in upostevati vpliv in
posledice svojega delovanja na druzbo. Dejavniki, ki vplivajo na to okolje, so Zivljenjski slog,
aktivnost porabnikov, zivljenjska pri¢akovanja, starostna sestava porabnikov, stopnja sestave
druzine.

Politicno in pravno okolje je prepleteno z druzbenim okoljem. Vloga drzave je omejevanje in
uravnavanje gospodarske dejavnosti. Delovanje vsakega managerja je pogojeno s kopico
zakonov in predpisov. To pomeni, da se morajo managerji odzivati na druzbene pritiske, Se
ve¢, predvidevati in iskati morajo reSitve za politicne pritiske ali zakone. V tem primeru je
pomembno preuciti stabilnost vlade v drzavah, kjer podjetje deluje, fiskalno politiko, zas¢ito
konkurence, okoljevarstveno politiko, privatizacijo ipd.



Analiza privla¢nosti panoge

Panogo lahko definiramo kot dobro opredeljeno skupino odjemalcev, ki povprasujejo po
sorodnih proizvodih oz. proizvode, ki medsebojno konkurirajo, za njimi pa stojijo
proizvajalci. Struktura panoge, izrazito vpliva na konkuren¢no obnaSanje in na strateske
moznosti podjetja znotraj le-te. Porter navaja pet osnovnih skupin dolocljivk (Porter, 1980,
str. 35), od katerih je odvisno stanje konkurence v panogi:

Nevarnost vstopa novih konkurentov. Ta je odvisna predvsem od velikosti vstopnih ovir. Cim
vi§je so, tem nizja je nevarnost vstopa novih konkurentov. Ovire so lahko: ekonomija obsega,
diferencirani proizvodi, zakonodaja, najmodernejsa tehnologija, dostop do distribucijskih poti,
enkratni stroski, lokacija, know-how itd.

Rivalstvo med konkurenti. Odvisno od njihovega Stevila, rasti panoge, deleza fiksnih stroskov,
lastnosti proizvoda in storitev, povecanja zmogljivosti in diverzifikacije konkurentov, viSina
izstopnih ovir itd.

Nevarnost pojavljanja nadomestnih proizvodov. Podjetja v panogi v SirSem smislu tekmujejo
tudi s podjetji, ki proizvajajo nadomestne proizvode. Problem pri substitutih je ta, da je
nekatere izredno tezko identificirati. Raven nevarnosti zamenjave je odvisna predvsem od
cene substitutov v primerjavi s ceno proizvodov, od lastnosti in kakovosti enih in drugih, od
stroSkov zamenjave in od nagnjenosti kupcev k zamenjavi.

Pogajalska mo¢ kupcev. Kupci tekmujejo s proizvajalci tako, da zahtevajo boljSo kvaliteto ali
ve¢ spremljevalnih storitev ali pa obracajo konkurente enega proti drugemu, vse to pa znizuje
dobickonosnost panoge. Na pogajalsko moc¢ wvplivajo: koncentracija kupcev, stroSki
spremembe dobavitelja, moZnost integriranja kupca nazaj, stroski nakupov, donosnost kupca.
Pogajalska moc dobaviteljev. Odvisna je od Stevila in koncentracije dobaviteljev, moZnosti
spremembe dobavitelja, moZnosti integracije, prispevka dobavitelja h kakovosti, celotnih
stroskov, ki jih dobavitelj povzroc¢a v panogi.

Za podjetje je izredno pomembno, da pozna dejavnike, ki vplivajo na te dolocljivke, saj s tem
spoznava tudi svoje priloznosti in nevarnosti, svoj polozaj v panogi, podrocja poslovanja, ki
obetajo najvecje donose in trende, ki bodo vplivali na panozZni razvoj v prihodnje. Vse to pa je
predpogoj za razvijanje taksnih strategij, ki bodo zagotavljale uspesnost poslovanja v izbrani
panogi.

Po opravljeni analizi, lahko podjetje zacne ugotavljati svoje relativne prednosti in slabosti in
naprej razvijati strategije, ki mu bodo omogocile doseganje konkurencnih prednosti.

Predvidevanje okolja
Predvidevanje okolja je ocenjevanje prihodnjih zunanjih razmer poslovanja na podlagi

sedanjih tendenc. To je verjetnostna napoved, ki ne razkriva prihodnosti, ampak skuSa
pokazati na mozne prihodnosti (Mozina, 1994, str. 279).



1.1.3. Analiza poslovanja

Gre za celovito oceno prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti za podjetje. Bistvo
takSne celovite ocene sta analiza in vrednotenje preteklih, sedanjih in v prihodnost usmerjenih
podatkov in informacij, ki dajejo temelj za sam proces strateskega planiranja v ozjem smislu.
Podatke pridobivamo predvsem iz bilance stanja in uspeha ter denarnega toka podjetja.
Poznamo tudi analizo podjetja po funkcijskih podrocjih, kot so finance, proizvodnja, prodaja,
kadri, nabava. Po teh analizah izdelamo sliko trenutnega stanja organizacije.

- SWOT analiza

Analiza SWOT (strength-prednost, weakness-slabost, oportunity-priloznost, threat-groznja) je
lahko primerna povezava notranjih in zunanjih okolis¢in, ki vplivajo na podjetje. Prednosti in
slabosti so povezane z notranjimi strateSkimi sposobnostmi podjetja, priloznosti in groznje
prihajajo iz zunanjega okolja.

Analiza prednosti in slabosti je posebej mocno orodje, ¢e vanjo vklju¢imo primerjavo s
konkurenco. Iz celovite ocene organizacije so managementu dane osnove, da lahko posveti
vso pozornost pozitivnim dejavnikom in odpravi slabosti.

- Porterjeva analiza verige vrednosti

Organizacija s primerjavo verig vrednosti s konkurencno organizacijo prikazuje morebitne
konkuren¢ne prednosti. V analizi sta pomembni ocenjevanje stroSkov posameznih dejavnosti
in iskanje konkuren¢nih prednosti (Porter, 1985, str. 82). Analiza nam pomaga razumeti
globalno strategijo konkuren¢nih prednosti in opozarja, da stroSkovna racionalizacija ne sme
zanemariti kakovosti poslovanja, od katere je odvisen prihodkovni del.

- Model 7S

Povezava med organizacijsko strukturo, sistemom vodenja in kontrole, poslovno moc¢jo in

poslovno kulturo ponazarja sistem 7S (Bozi¢, 1997, str. 30), in sicer:

- struktura predstavlja potrebo strukture organizacije po spremembah,

- strategija predstavlja nacrt sprememb v organizaciji,

- sistem predstavlja formalne in neformalne procese;

- stil je nacin obnasanja med posameznimi ravnmi managementa in komunikacije z
zaposlenimi,

- sodelavci predstavljajo nacin izobrazevanja, nagrajevanja in motiviranja zaposlenih,

- sposobnosti predstavljajo konkuren¢ne prednosti in njihov razvoj,

- skupni cilji predstavljajo skupne vrednote in interese organizacije, ki ponazarjajo
poslovno kulturo organizacije.

Vsi trije opisani modeli nam omogocajo celovito oceno organizacije. S SWOT analizo
opredelimo osnovne znacilnosti dosedanjega poslovanja in poslovne priloznosti v prihodnosti.
S Porterjevo analizo verige vrednosti analiziramo in vrednotimo stroske po stroskovnih in
vrednostnih verigah. Model 7S pomeni osnovo ucinkovite spremembe organizacije, ki je
odvisna od $tevilnih dejavnikov, ki so med seboj povezani in odvisni.
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1.1.4. Izbira vrste strategije

Ko poznamo razvojne probleme organizacije, njene konkuren¢ne prednosti in ko poznamo
privla¢nost panoge ali panog, ki so za organizacijo zanimive, potem je mnogo lazje snovati
strateSke usmeritve organizacije. Prihajamo do oblikovanja njenih strategij (Pucko, 1993, str.
312).

Podjetje mora pripraviti celovito strategijo, ki naj upoSteva elemente vseh strategij
(korporacijske, poslovne, funkcijske) in njihovo prepletanje.

Se pomembnejse kot zapis strateSkega nacrta, ki je ponavadi predstavljen v obliki prespol3nih
in suhoparnih tock ter Stevilk, je, kako s strategijo zivijo zaposleni oziroma kako je strategija
prenesena v prakso podjetja.

Vrste strategij

Delitev strategij z vidika managementa upoSteva razli¢ne ravni oblikovanja strategij, in sicer:
globalno, poslovno in funkcijsko strategijo (Pellicelli, 1995, str. 86).

- globalna strategija (corporate) je strategija na ravni organizacije. Zanjo so zadolzeni
vodilni managerji, izhaja pa iz poslanstva in vizije organizacije ter izbranega koncepta
strateSkega razvoja. Obsega globalne cilje in prepoznavanje podrocij, na katerih bo
organizacija delovala ter glavne strateSke usmeritve rasti in razvoja organizacije. Te strategije
so usmerjene k spreminjanju trgov, spreminjanju dejavnosti ali obojega; nadalje so lahko
usmerjene v ukinjanje obstojeCih dejavnosti ali uvajanje novih. Naloga te strategije je tudi
definiranje prioritete ciljev, ki jih Zzelimo dose¢i na ravni korporacije, in temu primerno
alocirati sredstva med razli¢ne dejavnosti.

Pomemben pripomocek tovrstnemu planiranju je portfolio analiza, ki omogoca ustrezen
prikaz gospodarskega polozaja posameznih programsko-trznih podro¢ij podjetja, ter izhajajo¢
iz tega, izbiro ustrezne osnovne strategije podjetja. Podjetje lahko izbira med (Pucko, 1999,
str. 179):

- strategijami nadaljnega razvoja in/ali rasti podjetja,

- strategijami normalizacije, stabilizacije ali ucvrstitve in

- strategijami dezinvestiranja, kréenja ali opus¢anja doloc¢enih dejavnosti.

Zdruzitve, prevzemi in joint venture so instrumenti, s katerimi naStete strategije lahko
realiziramo. Pri ocenjevanju korporacijske strategije najpogosteje uporabljamo portfeljsko
analizo oziroma matrike, ki so jih razvili podjetji Boston Consulting Group (matrika BCG) in
General Electric (matrika GE).

- poslovna strategija (business units) je strategija posamezne strateske poslovne enote in
pomeni doseganje konkurencne prednosti pri poslovanju. V primeru planiranja poslovnih
strategij so trgi in proizvodi to¢no doloceni. VpraSanja, na katere ta strategija odgovarja, so:
kako se soociti s konkurenco, po kaksnih kriterijih razdeliti ¢loveske in finan¢ne vire med
razlicne funkcije v sklopu organizacije, finance, marketing, proizvodnja, raziskave in razvoj
novih proizvodov, kadrovska funkcija.

Te strategije so razlicne glede na odnose s konkurenco in glede na hitrost razvoja trga.
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Podjetje ima na posameznem programsko-trznem podro¢ju moznost izbire in kombiniranja
med (Pucko, 1999, str. 205):

- strategijo vodilnosti s stroskovno u¢inkovitostjo,

- strategijo diferenciacije proizvodov in

- strategijo razvijanja trzne nise ali trzne praznine.

- funkcijske strategije se obicajno razvijejo za vsako podstrukturo organizacije (od trzne do
finan¢ne). Gre za dolocanje zaporedja akcij na vseh poslovno-funkcijskih podro¢jih za dosego
planskih strateskih ciljev organizacije. Razlika med funkcijsko strategijo in ostalima dvema je
ocitna. Sirina aktivnosti in odloganja je omejena na posamezno poslovno funkcijo, za katero
so odgovorni direktorji teh funkcij in zato dolzni porocati generalnemu direktorju.

Vse tri strategije so med seboj tesno povezane. V podjetju, ki ima ve¢ proizvodov, ki deluje
na ve¢ podrocjih in se ukvarja z razlicnimi dejavnostmi, je funkcijska strategija le ena
komponenta poslovne strategije in ta predstavlja le del globalne strategije organizacije. V
podjetjih, ki pa imajo le en proizvod in se ukvarjajo z eno samo dejavnostjo, se povezava
konc¢a na drugem nivoju.

1.1.5. UresniCevanje strategij in takticno planiranje

Ko ima organizacija izoblikovane vse strategije na korporacijski, poslovnih in funkcijskih
ravneh, se mora pozornost strateSkega managementa premakniti k njthovemu uresnicevanju.
Uresnicevanja ni brez kontrole uresnic¢evanja. Managementski proces, ki ne vkljucuje vseh
treh faz, ne more biti uspeSen. Tako govorimo o sklenjenem managementskem krogu ali
ciklu, saj se navedene faze nenehno vrtijo v organizaciji in stalno prehajajo druga v drugo.
Prav ta povezanost pa zahteva nenehno preverjanje poteka vsega procesa, ki je dinamicen in
se torej nenehno spreminja.

Oblikovanje in uresniCevanje strategije sta enako pomembni fazi v procesu strateskega
managementa. Pri oblikovanju strategije je pomemben njen izbor, pri uresni€itvi strategije pa
pretvorba strateskih ciljev in strategij v akcije.

UresniCevanje strategij vsebuje svoje planske sestavine. Na drugi strani pa terja opravljanje
doloCenih sprememb v organizacijski strukturi. NajveCkrat so z uresniCevanjem strategij
povezane kadrovske spremembe na posameznih organizacijskih polozajih. Strategije
zahtevajo obicajno vsaj nekaj sprememb v organizacijskih sistemih.

1.1.6. Kontrola strategij

Brez kontroliranja ne bi bilo ustreznega uresnicevanja sprejetih strategij. Bistvo kontrole je v
iskanju odklonov uresnicenega in dosezenega od planiranega, v poro¢anju o teh odklonih ter v
zaCenjanju popravljalnih akcij. Obstaja tudi strateska kontrola (vnaprejSnja kontrola), ki
pravocasno opozarja na nepric¢akovane bistvene spremembe v okolju organizacije.



Sistem kontrole ne sme biti preve¢ zamotan, usmerjen mora biti tako, da daje bistvene
informacije hitro in s tem omogoca tudi hitre popravljalne akcije, ¢e uresnievanje in
poslovanje organizacije ne poteka v skladu s plani akcije, ali ¢e so se zaceli zunanji pogoji
bistveno in trajneje spreminjati v nepredvideno smer (Mozina, 1994, str. 343).

Cilj poslovne strategije je zagotavljanje konkuren¢ne prednosti. Poslovno strategijo moramo
podpirati z delovanjem v vseh poslovnih funkcijah. V kolik$ni meri bo poslovna strategija
uresni¢ena, je torej odvisno od delovanja vseh poslovnih funkcij. 1z konkuren¢ne prednosti
kot glavnega strateskega cilja v podjetju moramo tako izvesti strateske cilje poslovnih funkcij.
Strateske cilje poslovnih funkcij opredelimo kot njihove konkuren¢ne prednostne naloge.
Glede na to, da bomo v nadaljevanju obravnavali predvsem sponzorstvo, ki spada v sklop
trzenjske funkcije znotraj podjetja, bomo podrobneje analizirali oblikovanje funkcijskih
strategij, med njimi zlasti marketinsko.

1.2. TrZzna naravnanost organizacije

Trzenje je eno najbistvenejSih vezi med podjetjem in njegovimi okolji, je posrednik med
notranjim okoljem podjetja in zunanjim trznim okoljem podjetja. Razumevanje ciljev in
interesov, ki so gibala v teh okoljih, je predpogoj za uspesno trZzenje in posredno za uspesnost
podjetja nasploh.

Politika trzenja obsega cilje in strategije za doseganje ciljev trZzenja, prepletene s sestavinami
trzenjskega spleta. Politika trzenja organizacije naj bo usklajena sestavina celotne politike
podjetja. To pomeni, da naj bo le-ta, kot ena izmed funkcijskih politik, usklajena tako z
ostalimi funkcijskimi politikami podjetja, kakor tudi s skupno politiko podjetja. Funkcija
trZzenja ni ve¢ v tem, da ¢aka na proizvode iz proizvodnje ter jih skuSa prodati, temve¢ mora
prihajati v podjetje z novimi idejami o proizvodih in »pritiskati« na njihov razvoj.

Trzenje ni samo sebi namen. V politiki programa in v politiki podjetja je politika trzenja le
ena od usklajenih sestavin: ni uspeSnega trzenja brez dobre proizvodnje, ni koristnih
proizvodov brez razvoja, ni uspesne cene brez obvladanih stroSkov, ni podpore trzenju brez
zadovoljstva zaposlenih itd.

Faze trZenjskega nacrta (proizvod/znamka) (Pellicelli, 2000, str. 34):

1. Analiza trienjskih priloZnosti:

- penetracija (osredinjanje) na trg Kdo kupuje?

- razvoj trga Kaj kupuje?

- razvoj proizvoda Zakaj kupuje?

- diferenciacija Kaj bi rad kupoval?

2. Ocenjevanje in izbira trienjskih priloZnosti: Kateri proizvod/storitev/znamka?
Za kateri trg?
Koliko kupuje?
S kak$nimi cilji?



3. Segmentacija in izbira ciljnega trga?
- merjenje in napoved povprasevanja Najti in izbrati trzne segmente na katerih

- segmentacija trga skoncentriramo razpolozljiva sredstva.
- market targeting Komu Zelimo prodajati?
- pozicioniranje Kako zZelimo prodajati?

S kom se Zelimo soo¢iti?

4. Definirati aktivnosti marketing mixa za prodajo
izbranemu ciljnemu trgu. Upravljanje marketing mix-a:
- proizvod
- cena
- promocija
- distribucija

5. Kontrola
Sprotno preverjanje skladnosti
marketing mix-a s predhodno dolo¢enimi
cilji.

6. Ocenjevanje rezultatov Oceniti, ¢e so bili nacrtovani cilji dosezeni
in v kak$ni meri.

S trzenjskim nacrtom Zelimo ustvariti dolgorocno ubranljivo konkuren¢no prednost. Pri tem
uporabljamo pristop »od zunaj navznoter«. Informacije dobivamo iz okolja in jih upravljamo.
To je del trzenjskega informacijskega sistema in predstavlja nase osnovno orodje. Sestavljajo
ga ljudje, pripomocki in postopki, s katerimi pridobivamo, razvr§€amo, analiziramo,
ocenjujemo in posredujemo potrebne, pravocasne in to¢ne podatke odgovornim sodelavcem
(Kotler, 1998, str. 125).

1.3. Oblikovanje komunikacije in strategije promocijskega spleta

Trzenjsko komuniciranje je ena izmed Stirth (proizvod, cena, promocija, distribucija)
temeljnih prvin trzenjskega spleta podjetja.

Avtorji obifajno navajajo, da trzno komuniciranje v svojem spletu prepleta oglaSevanje,
pospesevanje prodaje, odnose z javnostjo in osebno prodajo. Koordinacija med nastetimi
instrumenti je temeljna zahteva trzenja in predpogoj za uspeh. Sicer lahko Se tako velika
vlaganja v trzenjsko komuniciranje ne obrodijo sadov, kar pomeni izgubo sredstev za
podjetje. Integracija komunikacijskih instrumentov in koordinacija le-teh z instrumenti
trZzenjskega spleta je zato nujna za dosego ciljev podjetja. Da ne pride do izgube sredstev,
mora strategija trznega komuniciranja vsebovati tudi meritev samih rezultatov akcije.
Komunikacija bo uspesnejSa, ¢e bomo poznali ciljno skupino potro$nikov. Pri tem se ne
smemo opirati le na enosmerno komuniciranje, temve¢ moramo ciljni skupini dati moznost
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odgovora, kar nam pomaga pri lazjem oblikovanju ciljnih skupin, oblikovanju sporodil in
izbiri komunikacijskih sredstev in medijev.

Za uspeSno komuniciranje mora trznik poznati glavne elemente procesa komuniciranja in
napraviti naslednje korake (Starman, 1996, str. 5):

1. Identificirati ciljno skupino

Sporocila so lahko namenjena potencialnim, Ze obstojecim kupcem ali pa §irsi javnosti in je v
tem primeru sporocilo bolj splo$no, globalno, ker je ciljna skupina mnogo bolj nehomogena.
Sporocevalec mora najprej ugotoviti, kdo je ciljno ob¢instvo, kak$ne so njegove znacilnosti in
kaksna je podoba o izdelku pri ciljnem ob¢instvu.

2. Dolo¢iti cilje komuniciranja
Najbolj splosna opredelitev ciljev komuniciranja je (Starman, 1996, str. 8):

- Informirati: o novem izdelku, o spremembi trZzenjskega instrumenta (niZja cena,
kreditiranje, nova prodajna pot...), opisati razpolozljive storitve, pojasniti delovanje
izdelka, zmanjsati potrosnikovo negotovost, priporociti novo uporabo izdelka.

- Prepricati: graditi ugled podjetja, oblikovati pripadnost in preferenco do znamke,
opogumiti za prehod na novo blagovno znamko, spremeniti potroSnikovo percepcijo o
lastnostih izdelka, prepricati potros$nika, da kupi zda;.

- Spomniti: zadrzati zavest o obstoju izdelka, storitve, kje je izdelek na voljo, na obstoj
zunaj sezone, opozarjati potrosnika, da bo izdelek potreboval v bliznji prihodnosti.

Kon¢ni cilj trzenja je potroSnikov nakup, ki je rezultat celotnega procesa vedenja kupca
(obravnavata ga modela AIDA in DAGMAR). Pri tem mora trznik s komunikacijskim
kanalom najti nacin, kako ciljno skupino premakniti iz obstojece v vecjo pripravljenost za
nakup.

Cilji trznega komuniciranja so razli¢ni v posameznih fazah zivljenjskega ciklusa izdelka, prav
tako pa se razlikuje tudi pomen posameznih instrumentov komunikacijskega spleta.

3. Oblikovati sporocilo

Vsebino in obliko porocila doloc¢a cilj trznega komuniciranja. Sporo€ilo naj bi pritegnilo
pozornost, vzbudilo zanimanje in zeljo ter pospesilo kupcevo akcijo. Pri tem poznamo tri
vrste apelov, s katerimi trzniki skusajo vplivati na potrosnike:
- racionalni apeli kazejo na funkcionalne koristi ter najbolj ustrezajo kupcem na
medpanozni ravni,
- emocionalni apeli skusajo vzpodbuditi dolocene pozitivne ali negativne obcutke, ki
bodo motivirali nakup,
- moralni apeli, ki so usmerjeni na obcutke pravi¢nosti in poStenosti.
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4. Izbrati komunikacijske kanale

Osnovni model komunikacijskega procesa v trzenju je naslednji:

Slika 1: Model komunikacijskega procesa v trzenju

sporocanja
Prodajalee Oseima procaia
» p X 1 . —>
Pospesevanje prodaje

Odnosi z javnostmi

Vir: Starman, 1996, str. 10.

Na sam izbor medijev, preko katerih bo podjetje oglasevalo, vplivajo (Starman, 1996, str. 12):

Vecji ucinek doseZzemo, ¢e kombiniramo razliéne medije, pri tem

cilji (ekonomski, komunikacijski),

ciljna skupina, segment potrosnikov,

znacilnost izdelka in faza v zivljenjskem ciklusu,
splosen poloZzaj na trgu,

splet aktivnosti trznega komuniciranja,

prodajna sezona,

ritem prodaje,

viina finan¢nih sredstev predvidena za trzno komuniciranje,
Stevilo in razpoloZljivost medijev,

znacilnosti in razli¢nost medijev,

nacin sprejema sporocila.

prednosti in slabosti posameznega.

5. Doloditi finanéna sredstva

Najpogostejsi nacini, ki jih uporabljajo podjetja za dolocanje viSine sredstev namenjenih

trznemu komuniciranju, so (Starman, 1996, str. 14):

dolocitev sredstev na osnovi izkusSenj in zmoZznosti,

dolocitev sredstev z uporabo izkustvenega odstotka od vrednosti planirane prodaje,
dolocitev sredstev glede na predra¢un konkuren¢nega ponudnika,
dolocitev sredstev glede na cilje trznega komuniciranja in izbiro medijev za vsako

skupino izdelkov posebe;.
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Trzno komuniciranje je le eden izmed Stirih trznih instrumentov, zato je pomembno, da pri
dolocanju predracuna upostevamo povezavo med njimi, planirana sredstva pa vkljuc¢imo tudi
v predracun sredstev namenjenih za celotno trzenje.

Proracun je treba razdeliti med poglavitna promocijska orodja, na kar vplivajo dejavniki, kot
so strategija potiska nasproti strategiji potega, stopnja nakupne pripravljenosti in stopnja v
zivljenjskem ciklusu izdelka.

6. Instrumenti komunikacijskega spleta

Tabela 1: Temeljni komunikacijski instrumenti

OglaSevanje PospeSevanje Odnosi z javnostmi | Osebna prodaja
prodaje in publiciteta
- Tiskani oglasi - Nagradna - Tiskovna gradiva |- Prodajne
tekmovanja, igre, predstavitve
loterije,...
- Oglasi po TV in - Premije in darila - Govori - Prodajna srecanja
radiu
- Embalaza - Vzorci - Seminarji - Programi spodbud
- Letaki v embalazi |- Sejmi in trgovske |- Letna porocila - Vzorci
predstavitve
- Gibljive slike - Razstave - Dobrodelne - Razstavne in
dotacije sejemske
predstavitve
- BroSure, knjizice |- Demonstracije - Donatorstvo
- Posterji, prospekti |- Nagradni kuponi |- Odnosi s
skupnostmi
- Adresarji - Rabati - Lobiranje
- Odtisi oglasov - Ugodno - Glasilo podjetja
financiranje
- Panoji - Zabavne prireditve |- Sponzorstvo
- Displayi na - Trgovinski popusti |- Dogodki
prodajnem mestu
- POP - Trgovske znamke |- Korporacijsko
komuniciranje
- Avdiovizualni - Vezani nakupi - Identitetni znaki
material
- Simboli logotipi - Izobrazevanje - Telefonske
prodajnega osebja | informacijske
storitve

Vir: Starman, 1996, str. 16.
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7. Dejavniki, ki vplivajo na oblikovanje komunikacijskega spleta
(Starman, 1996, str. 29)

- Vrsta izdelkov in trga

Pomen posameznega instrumenta trznega komuniciranja se lahko bistveno razlikuje glede
na vrsto izdelka.

- Push in pull strategija

Push strategija predpostavlja poudarjeno komuniciranje s ¢leni na prodajni poti, ki sami
skrbijo za komuniciranje s potros$niki, pri pull strategiji pa proizvajalec vsa sredstva
usmeri v komunikacijo s potrosnikom, le-ta pa izdelke zahteva od svojega detajlista. V
praksi sre¢ujemo kombinacijo oziroma pretezen poudarek na eni ali drugi strategiji.

- Faza kupca v procesu nakupne odlocitve

V zaletnih fazah so pomembnejs$i oglaSevanje, odnosi z javnostmi, kasneje, ko ima
potros$nik ze doloCene simpatije in preference do izdelka, pa je pri sprejemanju nakupne
odlocitve lahko odlocilnega pomena osebno komuniciranje med prodajalcem in
potroS$nikom, ki je sploh znacilno za zadnje faze potrosnikovega nakupnega procesa.

- Fazav Zivljenjskem ciklusu izdelka

Pri uvajanju novega izdelka najpomembnejSo vlogo odigrata oglaSevanje in odnosi z
javnostmi ter pospesSevanje prodaje. V fazi rasti se pomen pospesevanja ob Se vedno
visokih vlaganjih v oglaSevanje praviloma nekoliko zmanjSa. V fazi zrelosti je naloga
oglasevanja reducirana predvsem na spominjanje, na pomenu pa pridobiva pospesevanje
prodaje, ki ostaja mo¢no tudi v fazi upadanja, ko je pomen odnosov z javnostmi nekako

ev e

8. Nacini preverjanja ucinkovitosti trznega komuniciranja

Prvi ucinek trznega komuniciranja je povezava s Stevilom oseb, ki so videle ali slisale
sporocilo, ga zaznalo, morda zapomnilo ali nanj reagiralo. S preverjanjem lahko pri¢nemo Ze
pred samo akcijo, ko sporocilo testiramo na vzorcu potencialnih sprejemnikov sporocila. Tako
preverjamo zapomnljivost oglasov, asociacije ter pri tem uporabljamo opazovanje,
vprasalnike, intervjuje pa tudi tehni¢ne pripomocke, kot so kamere, psihogalvanometre,
pupilometre itd. Vecja stopnja priklica nasega oglasa, zavedanje oglasa in obstoja nasega
izdelka med potencialnimi kupci, njihova stali§¢a in mnenja, pa Se ne povedo, koliko le-to
vpliva na povecanje prodaje kot kon¢nega cilja.

9. Upravljanje in koordinacija procesa trZznega komuniciranja

Cilji trznega komuniciranja morajo biti povezani s cilji trzenja oziroma izhajajo iz njih. Zato
so nujni skrbno planiranje, izvedba ter kontrola procesa trznega komuniciranja, torej
upravljanje celotnega procesa, za katerega je znacilna interdisciplinarnost, kar pomeni, da
vkljucuje ljudi razli¢nih strok, zaposlene v podjetju, kot Stevilnih drugih podjetjih, agencijah,
studijih, organizacijah. Kon¢no, celotno komuniciranje je treba upravljati in povezovati tako,
da bo dosledno, ¢asovno usklajeno in ekonomicno (Starman, 1996, str. 33).
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2. SPORTNI MARKETING

2.1. Sponzorstvo kot del trZznega komuniciranja podjetja

Danes si tezko predstavljamo izvedbo raznih Sportnih in kulturnih prireditev brez finanéne ali
materialne pomoci sponzorjev, hkrati pa so tudi podjetja spoznala, da lahko preko sponzorstva
uresnicijo svoje cilje. Sponzorstvo je ena izmed sestavin komunikacijskega spleta, s katero
skusa podjetje v odnosu do druzbe kot celote in potrosnika kot posamezne enote doseci
specificne marketinske cilje (prepoznavanje podjetja, blagovne znamke, izpostavljenost v
medijih). Sponzorstvo postaja ¢edalje bolj eden od nacinov posrednega in neposrednega stika
s potrosniki, ki hkrati uporablja vpliv in mo¢ medijev.
Po Bruhnu, ki je eden izmed pomembnih teoretikov obravnavanega podrocja, pomeni
sponzorstvo planiranje, organiziranje, izvajanje in kontrolo vseh aktivnosti, ki so povezane z
doseganjem marketinskih in komunikacijskih ciljev vsakega podjetja, ki pa te cilje doseze
tako, da finan¢no ali materialno podpre osebe in/ali organizacije na Sportnem, kulturnem ali
druzbenem podrocju (Bruhn, 1994, str. 1127).
Glavne znacilnosti sponzorstva kot komunikacijskega instrumenta so (Bruhn, 1994, str.
1129):
- Sponzorstvo temelji na nacelu storitve in protistoritve.
Sponzor vlozi denar in sredstva v pri¢akovanju, da bo sponzorirani z lastno dejavnostjo
prispeval h komunikaciji podjetja-sponzorja z druzbo.

- Sponzorstvo potrebuje sistematicen proces odlo¢anja.
Ne zadostuje zgolj naklonjenost nekemu podroc¢ju v Sportu ali kulturi. Pricakovan uspeh
temelji na analizi trga in oblikovanju ciljev, vsi ukrepi se morajo do podrobnosti
nacrtovati, organizirati, izvajati in nadzirati.

- Sponzorstvo je instrument z raznovrstnimi moznostmi na podroc¢ju Sporta, kulture in
druzbe, pri Cemer je Sport Se vedno v srediS¢u zanimanja.

- Sponzorstvo je zidak v integriranem komuniciranju za podjetja, zato je nujno, da se
uskladi z drugimi marketinskimi in komunikacijskimi instrumenti glede na celostno
identiteto podjetja.

Novejse definicije obravnavajo sponzorstvo kot del »promotional licensing-a«, kar pomeni
nakup pravice biti povezan z dolo¢enim produktom ali dogodkom s ciljem si pridobiti
relativne prednosti. Te pravice se lahko nanaSajo na (Pellicelli, 2000, str. 63): prodajna mesta,
media time, naziv (vnos imena sponzorja).
Promotional licensing potemtakem pomeni:

- pravico izkori§¢anja imena v povezavi z dolo¢enim dogodkom,

- pravico biti povezan (ekskluzivno) z dolocenim proizvodom (official sponsor,

official supplier).
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Promotionali licensing vkljucuje aktivnosti povezane s procesom komunikacije, ki uporablja
wlife style marketing« (ki vkljucuje Sport) za poSiljanje sporocil dolo¢enemu ciljnemu
segmentu. Sponzor pa je organizacija, ki kupi pogodbo promotional licensing-a.

Sponzorstvo in donatorstvo

Sponzorstvo je instrument trznega komuniciranja, s ¢imer podjetje nameni sredstva (financna,
materialna ali v obliki storitev) posamezniku ali organizaciji za izvedbo dolo¢ene dejavnosti
ali projekta, v zameno pa dobi doloCene pravice ali povezavo, ki jih lahko uporabi pri
doseganju svojih poslovnih ciljev. Ce je sponzorstvo podpora dejavnosti, dogodka ali osebe
zaradi oprijemljive koristi sponzorja, pa donatorstvo predstavlja prispevke brez pricakovanja
neposredne koristi (Starman, 1996, str. 27).

2.2. Cilji sponzoriranja v Sportu

Glede na interesne skupine, na katere podjetja vplivajo, so razli¢ni avtorji oblikovali sledeco
tabelo (Perc, 1999, str. 29):

Tabela 2: Osnovni cilji, ki jih podjetja zasledujejo glede na razlicne interesne skupine

Ciljna skupina | Cilji

Potro$niki Okrepiti zaznavanje in prodajo, spremeniti odnos.

Distributer;ji Izboljsati poslovne odnose, navezati nove posle, povecati
naklonjenost.

Zaposleni Povecati motivacijo in naklonjenost; kot nagrada za opravljeno
delo.

Management Uresnicitev osebnih interesov ali kot nagrada za dosezene
rezultate.

Lokalna skupnost | Izboljsati odnos, povecati vpletenost in naklonjenost.

Konkurenca Prehiteti jo pri zaznavi ponujene priloznosti.

Vir: Perc 1999, str. 29.

Doseganje zgoraj navedenih osnovnih ciljev ne mogoca samo komunikacija, zato lo¢imo §e
komunikacijske cilje. Pri teh gre za ucinke, ki jih je bilo mogoce povzrociti pri ciljni skupini
pretezno s komunikacijo. Ti cilji se nanaSajo na izboljSanje informacijskega stanja,
oblikovanje preferenc blagovne znamke, spremembo odnosa in ravnanja ali vzbujanje interesa
za nakup. Pomembno je, da so ti cilji merljivi. Sponzoriranje Sporta prispeva svoj delez pri
doseganju teh ciljev na razli¢ne nacine (Pellicelli, 2000, str. 58):

- povisanje ali stabiliziranje ze obstojeCega imena,
- povisanje ali stabiliziranje Ze prisotne stopnje poznavanja,
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- razvoj konkretnega facet imagea, e obstaja dolgoro¢no ujemanje sponzoriranega
podroc¢ja in zelenega imagea produkta ali podjetja,
- vzdrzevanje stikov z vabljenimi gosti za pozitivni osebni vpliv.

Tako lahko sponzoriranje Sporta veliko prispeva k pospeSevanju stopnje poznavanja
proizvoda predvsem tedaj, ko pride do tesne povezave sponzoriranja z drugimi
komunikacijskimi instrumenti. Hkrati pa je mogoce zasledovati tudi cilje imagea, tezko bi
namre¢ S samim sponzoriranjem $porta neposredno ustvarili povprasevanje brez predhodne
informacije, ki jo lahko posredujemo z reklamo ali pospesevanjem prodaje.

Pri doloCanju ciljne skupine je zelo pomembno, da vemo, kako so ciljne skupine
sociodemografsko in tudi psihografsko sestavljene, kako moc¢no se zanimajo za razne vrste
Sporta in kako jih je mogocCe doseci s Sportnimi porocili in reportazami. S tem, ko lahko
doloceno skupino definiramo ne le po kvantitativnih, temve¢ tudi po motivih obnasanja,
navadah in interesih v prostem Casu ter Sportni dejavnosti, je zadoS¢en pomemben kriterij za
izbiro ciljne skupine. Koliko je pomembno poznati zgornje dejavnike, prica predvsem dejstvo,
da ukrepi sponzoriranja nagovarjajo ciljne skupine zlasti v nekomercialnih situacijah, v
posebno privlaénem in pozitivnem okolju.
Poglejmo Se, kaksni so cilji podjetij, ki sponzorirajo avtomobilski Sport (Starman, 1993, str.
19):

- doseci publiciteto in prese¢i omejitve oglaSevanja (zlasti toba¢na podjetja),

- povecanje ugleda izdelka (npr. proizvajalci avtomobilske dodatne opreme),

- povecanje stopnje poznavnja znamke (proizvajalci pijac, oblacil),

- asociranje z »mednarodnim jet-setomg, ki spremlja tekmovanja (alkoholne pijace),

- prenos atributov, kot so moderna tehnika, varnost in natan¢nost na izdelek

(proizvajalci gum),

- preizkuSanje izdelkov v tezkih pogojih (motorna olja),

- negovanje stikov s povabljenimi ¢astnimi gosti (proizvajalec elektronike),

- »osebni motiv« (npr. vodstva podjetja).

2.3. Sponzorstvo v povezavi z ostalimi instrumenti trZenjskega spleta

Podjetje lahko z dobro sponzorsko strategijo izkoristi sinergijske ucinke. Le-ti so dosezeni, e
sponzor obravnava sponzorstvo kot integralni del trznih komunikacij in njegove ucinke
vzporedno izkoris¢a tudi pri oglasevanju v medijih, pospesevanju prodaje, stikih z javnostjo
itd.

V nadaljevanju bom predstavila sponzorstvo v povezavi s posameznim klasi¢nim
instrumentom.

A. Sponzorstvo v povezavi z oglaSevanjem

S sponzoriranjem v Sportu lahko podjetje v komunikaciji uvede nove aktualne teme, ce

proizvod ali ponudba — kar se danes pogosto dogaja na zasiCenih trgih — ne zmore prave
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diferenciacije med konkurenco. Mozne oblike angaziranja sponzorstva v klasi¢no oglasevanje
SO:
- vkljucevanje pridevkov (uradni sponzor) v oglasih, plakatih, televizijskih spotih, ne da
bi se v sliki in tekstu oglasevanega sredstva bolj priblizati temi,
- imenovanje in razlaga angaziranja na prominentnem mestu v reklamnih sredstvih,
vendar brez slike in teksta, ki bi poglobili temo v reklamnih sredstvih,
- izkoriscanje Sportnega angaziranja kot konceptualne baze v obliki potrditve vrhunskih
Sportnikov ali Sportnega tima,
- izkoriSCanje Sportnega angaziranja za kampanjo po ciljnih skupinah, torej za
animiranje dolocenih ciljnih skupin, paralelno k oglasevanju.

B. Sponzorstvo v povezavi s stiki z javnostjo

Medtem ko je v klasi¢ni reklami veckrat vzpostavljena tematska povezava med Sportniki in
sposobnostjo proizvoda, prevladuje v stikih z javnostjo druzbeno orientiran odnos. Mozne
oblike vklju¢evanja sponzorstva na podro¢je stikov z javnostjo so:
- prikaz sponzorstva na novinarskih konferencah, novinarska sporocila, interno glasilo,
- povabilo oblikovalcev javnega mnenja, ¢astnih gostov iz regije na velike sponzorirane
prireditve z ustreznim servisom in pogostitvijo,
- tiskovni servis v okviru velikih prireditev: sprejem, pogostitev, priprava osnovnih
informacij za tisk o predstavljenem S$portu na splos$no; organiziranje partnerjev za
intervjuje.

C. Sponzorstvo v povezavi s pospeSevanjem prodaje

V ospredju pospeSevanja prodaje so komunikacijski ukrepi na prodajnem mestu, ki
kratkoro¢no vzpodbujajo potrosnike k nakupu ter motivirajo trgovine in prodajno osebje.
Trzniki skuSajo izkoristiti sinergijske u¢inke med sponzorstvom in pospesevanjem prodaje z
vklju¢evanjem sponzoriranih oseb v akcije pospeSevanja prodaje (razne nagradne igre).

D. Razlike med klasi¢nimi instrumenti komuniciranja in sponzorstvom

Kontrola. Podobno kot pri stikih z javnostjo sponzor tezko nadzira kakovost in kvantiteto
pokritosti. Pri tem se od oglasevanja razlikuje v tem, da pri oglaSevanju ta vidika nadzira
oglaSevalec oziroma oglasevalska agencija.

Sporocilo. V klasi¢nem oglasevanju oglasevalec oblikuje sporocilo s kombinacijo vizualnih,
vokalnih elementov in konteksta. Sponzorstvo pa bi za razliko od tega lahko poimenovali celo
»nemi«, neverbalni medij, preko katerega objekt sponzoriranja prenasa sporocila svoji
publiki.

Izpolnitev. Investicija podjetja v sponzoriranca prinasa sponzorju pravico do izkoris¢anja
ugodnosti, ki mu pripadajo. Sponzor mora povecati ucinkovitost svojega sponzorstva z
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dodatnimi investicijami, navadno v promocije, da pripelje podjetje do svoje ciljne skupine.
Veliko sponzorjev je v preteklosti sponzorstvo obravnavalo kot oglasevanje in je po vlozenih
sredstvih v sponzorirani objekt zgolj Cakalo na medijsko pokritost, ki pa ni prinesla
pri¢akovanih rezultatov.

Reakcija ob¢instva. Reakcija obCinstva je na sponzorstvo kot medij bistveno drugaéna kot na
ostale medije. Investicija v sponzorstvo ima vecji pozitivni ucinek na sponzorirani objekt in je
v o¢eh ob¢instva, ki ta objekt spremlja, bistveno bolj pozitivno sprejeta. Sponzoriranje prinasa
manj cini¢no zaznavanje podjetja kot klasi¢no oglasevanje (Toros, 1999, str. 14).

2.4. Nadini sponzoriranja v Sportu

Poznamo pet nacinov sponzoriranja Sporta (Toros, 1999, str. 18):
- sponzoriranje Sporta na splosno,
- sponzoriranje posamezne vrste Sporta,
- sponzoriranje posameznega Sportnega tekmovanja oziroma dogodka,
- sponzoriranje posamezne Sportne ekipe,
- sponzoriranje posameznega Sportnika.

2.5. Tipi sponzorstva
A. Ekskluzivni sponzor

To je sponzor, ki ima edini vse razpoloZljive pogodbeno dogovorjene pravice do trzenja
sponzoriranca. Zanj je to najvi§ja in najzahtevnejsa oblika sodelovanja s Sportno organizacijo.
Praviloma je to ena sama organizacija, ki v celoti pokriva trzno najzanimivejSe oglaSevalne
povrsine, tako da za morebitne druge oglasevalce - sponzorje ne ostane veliko maneverskega
prostora: denimo, samo transparenti na Sportnem igris¢u. Tak dogovor se sklepa po skrbnem
premisleku in trdih pogajanjih najmanj za eno in najvec za $tiri leta (olimpijski cikel). Za
partnerja je to na eni strani dobra, na drugi pa tvegana nalozba, iz katere se je tezko umakniti
brez hudih posledic, ¢e nastopijo tezave.

B. Glavni sponzor
Glavni sponzor je najpomembnejSi na lestvici sponzorjev in mu pripada najzanimivejsi in

najvecji delez oglaSevalskega prostora ter najve¢ ugodnosti. Takoj za njim so lahko
sponzorski pool ali drugi posamicni sponzorji.
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C. Sponzorski pool

Sponzorski pool je nekaksna komercialna oblika ekskluzivnega sponzorstva. Ker je
ekskluzivno sponzorstvo izjemno draga in tvegana nalozba, so se sponzorji pripravljeni
zdruziti v skupine-pool in tako poceniti nakup oglasevalnih moznosti ter razprsiti moznosti
tveganja, saj lahko za ceno ekskluzivnega sponzorstva v samo eni $portni organizaciji dobijo
prav tako zanimiv kos oglasevalnega kolaca v ve¢ razli¢nih Sportnih organizacijah. Sponzorji
v poolu imajo praviloma enake pravice in enako odmerjene ugodnosti ter se pojavljajo v
tocno opredeljeni grafi¢ni obliki.

D. Posamicen sponzor

Posamicen sponzor sponzorira Sportno organizacijo obicajno v manjSem obsegu s povsem
dolo¢enimi kratkoro¢nimi cilji. Praviloma so to sponzorji, ki delujejo lokalno in iS¢ejo najbolj
ekonomic¢no sponzorsko resitev.

E. Uradni opremljevalec

S tem oznacCujemo organizacijo ali podjetje, ki ima ekskluzivno pravico do opremljanja
udelezencev, tekmovalcev, uprave, Sportnih strokovnjakov ali Sportnih povrSin, objektov,
naprav, zog, rekvizitov. Uradni opremljevalec se pojavlja na zmerno zanimivih oglasevalnih
povrsinah, zato pa se z vso silovitostjo in agresivnostjo pojavlja na uradni deklaraciji svojih
izdelkov, artiklov in na vseh svojih medijih pojavljanja in komuniciranja. Tako si ustvarja
sloves in naklonjenost pri kupcih.

F. Kombinirano sponzorstvo

DA@OO0,000000000
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Potrebe Sporta so iz dneva v dan vecje in izvajalci Sporta morajo, ¢e Zelijo slediti razvojnim
tokovom v Evropi, pridobiti sredstva, da te potrebe zadovoljijo. Zato se je Sport izvajalcev
civilne druzbe ob pomanjkanju drzavnega denarja naslonil predvsem na financiranje s strani
gospodarskih druzb in na pridobivanje dodatnih lastnih sredstev (tudi z visokimi vstopninami
za nekatera tekmovanja).

2.7. Proracun podjetja in njegova porazdelitev

Podjetje razdelimo na posamezne poslovne enote zato, da potem laze opredelimo njihove
cilje, pripravimo strateski nacrt in odmerimo ustrezna sredstva. Enote posljejo svoje nacrte
poslovodstvu podjetja, ki se bodisi z njimi strinja bodisi jih zavrne. Vodstvo pregleda nacrte z
namenom, da se odloci, katero od strateskih poslovnih enot bo dograjevalo, vzdrzevalo,
izkorisc¢alo ali zavrglo (Kotler, 1998, str. 70).

Pri doloCanju sredstev za posamezne strateSke poslovne enote mora vodstvo upostevati
njihovo trzenjsko privla¢nost in poslovno mo¢ podjetja.

Znotraj posameznega podjetja je potrebno dolociti Se viSino sredstev za samo promocijo, kar
je ena najtezjih trzenjskih nalog. Podrobneje si bomo pogledali Stiri metode za doloCanje
sredstev, ki smo jih Ze omenili. Kotler navaja naslednje (Kotler, 1998, str. 611):

A. Metoda razpoloZljivih sredstev

Mnogo podjetij dolo¢i viSino proracuna za promocijo glede na razpolozljiva sredstva. Ta
nacin dolocanja proracuna za promocijo povsem zanemarja naloZzbeno vlogo promocije in
njen neposredni ucinek na obseg prodaje. Posledica je negotov letni proracun za promocijo,
zaradi Cesar je moc¢no otezeno dolgoro¢no nacrtovanje trznega komuniciranja.

B. Metoda deleza od vrednosti prodaje

Nekatera podjetja izdatke za promocijo dolo¢ijo glede na delez od prodaje (tekoce ali
predvidene) ali prodajne cene. Ta metoda ima precej slabih lastnosti. Deluje po kroznem
nacelu, saj obravnava prodajo kot vzrok promocije in ne kot njeno posledico. Odvraca od
poskusov proticikliéne promocije oziroma agresivne porabe. Odvisnost proracuna od letnih
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gibanj prodaje otezuje dolgorocno nacrtovanje. Metoda tudi nima logi¢ne podlage za izbiro
deleza, razen preteklega poslovanja in primerjav s tekmeci. Kon¢no, metoda ne spodbuja
dolocitve takSnega proracuna, ki bi uposteval, kaj si posamezni izdelek ali podroc¢je res
zasluzi.

C. Metoda primerjave s konkurenti

Nobenega razloga ni za misel, da tekmec bolje ve, koliko je treba porabiti za promocijo.
Ugled, viri, priloznosti in cilji podjetij se tako razlikujejo, da so njihovi proracuni za
promocijo le slabo vodilo. Nadalje tudi ni nobenega dokaza, da proracuni, dolo¢eni na podlagi
primerjav s tekmeci, preprecujejo izbruh promocijskih vojn.

D. Metoda ciljev in nalog

Doloc¢anje proracuna za promocijo po tej metodi zahteva od trznikov, da natan¢no opredelijo
posamicne cilje, doloc¢ijo naloge, ki jih je treba izpeljati za dosego ciljev, in predvidijo stroske
izvajanja teh nalog. Vsota stroskov je podlaga za predlog promocijskega proracuna.

Poglavitno vprasanje je, kolik§no tezo naj promocija dobi v celotnem trzenjskem spletu.
Odgovor je odvisen od naslednjih postavk: na kateri stopnji svojega zivljenjskega cikla je
proizvod, ¢e gre za splosne ali visoko diferencirane izdelke in ali se jih kupuje rutinsko ali pa
jih je treba prodati ter drugo.

Podjetje mora nato celotni prorac¢un za promocijo razdeliti na posamezna promocijska orodja.
Na to vpliva narava samega instrumenta in drugi dejavniki, kar smo Ze podrobneje opisali.
Znotraj ene panoge se lahko razdelitev sredstev za promocijo zelo razlikuje. V podjetjih

neprestano iS¢ejo nove nacine za doseganje ucinkovitosti in pri tem menjajo promocijska
orodja glede na njihovo ekonomsko ustreznost.

3. SPONZORIRANEC

3.1. UdeleZenci v Sportu

Sponzorska pogodba vkljucuje vsaj dva udelezenca: subjekta, ki zeli biti sponzoriran in
sponzorja.

Slika 2: Udelezenci v sponzorski pogodbi
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SPONZOR SPONZORIRAN
Sredstva OD  Pravice

Vir: Pellicelli, 2000, str. 76.

Na eni strani imamo podjetja, na drugi pa razli¢ne tipe sponzorirancev, in sicer:
- Sportne organizacije,

- posamezne Sportnike,

- prireditve,

- institucije.

V nadaljevanju bo moj pogled usmerjen na $portno organizacijo.

Pridobivanje vrednosti sponzoriranja v Sportu

Nekoc¢ je Sport obstajal samo na amaterski ravni. V tridesetih letih §e noben nogometas$ ni bil
placan. Potem se je zgodil nov fenomen, vstop medijev na Sportno sceno. Mediji, predvsem
pa televizija, so povecali vidljivost Sportnih dogodkov. Danes imamo celo na internetu
Sportne kanale, ki predvajajo Sportne dogodke 24 ur na dan. Razlika je v tem, da so tekmo
prej lahko gledali samo obiskovalci na stadionu, danes pa jo lahko gledamo na prenosih in
kasnejsih posnetkih Se dolgo. Prav zaradi tega dobijo napisi, ki jih med predvajanji vidimo,
ekonomsko vrednost. Dejstvo, da je Sport v srediS¢u medijev, pomaga da Sportna organizacija
postane aktivni subjekt komuniciranja in tako lahko govorimo o modernem sponzoriranju.
Televizija izdeluje programe in prodaja oglasevanje, medtem ko Sportni klub proizvaja
rezultate in prodaja sponzorstvo.

Kultura in organizacijska struktura Sportne organizacije

Na strani Sportnih klubov se pojavlja problem upravljanja samega sponzorstva. V vecjih
Sportnih organizacijah tako nastane potreba po primerni organizacija dela in operativni
strukturi. Zelo zgovoren primer je nogometni klub Manchester United, kjer kar dvesto
zaposlenih skrbi za marketing same organizacije.

Sportne organizacije imajo lahko le enega tiskovnega predstavnika, lahko pa so tudi zelo
strukturirane, ko loc¢ijo (Pelicelli, 2000, str. 77):

- marketing; raziskave trga, oblikovanje strategij za doseganje ve¢jega obcCinstva,

- komercialni oddelek; prodaja kart, iskanje sponzorjev,

- merchandising & licensing; dogovori s proizvajalci tehni¢nih in netehni¢nih artiklov,

- customer services; storitve dobaviteljem in raznim sponzorjem,

- komunikacija; odnosi z mediji, tiskovni predstavnik, odnosi z javnostjo, posebni dogodki.

Taka organizacijska struktura je znacilna za velike klube na svetovnem nivoju. Pri manjsih

Sportnih organizacijah prideta v ospredje predvsem dve funkciji: odnosi z javnostjo in
marketing.
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3.2. Kadrovska struktura v Sportnih organizacijah

Profili $portnih delavcev so razli¢ni in kazejo vso mozno paleto udejstvovanja. Volonter,
profesionalec, amater prostovoljec, honorarni delavec so termini, ki se najpogosteje
uporabljajo pri delu v Sportnih organizacijah. V slovenskem Sportu Se vedno prevladuje
volontersko delo.

Volonterstvo

Volonterstvo je opredeljeno kot delovno prostovoljstvo in je ponavadi nepla¢ano.Volonterji
delujejo predvsem v neprofitnih zasebnih Sportnih organizacijah meSanega tipa. V javnih,
zasebnih profitnih ter mesanih profitnih organizacijah, za katere je znacilna visoka stopnja
profesionalizacije, je pri¢akovati, da prevladujejo profesionalni in honorarni delavci.
Prednosti, ki jih Sportnim organizacijam prinasajo volonterski delavci, so Stevilne. Za ljudi, ki
se odlo¢ijo za opravljanje volonterskega dela, je znacilno, da pri njih obstaja velika notranja
motivacija, ki lahko izvira iz razli¢nih moralno eti¢nih izhodisc¢.

Volonterji za svoje delo ne zahtevajo placila in so cenovno zelo ugodni. Ponavadi se
zadovoljijo Ze s tem, da lahko opravljajo delo in s tem dokaZzejo pripadnost organizaciji. Drugi
pa se odlocijo za volontersko delo, ker ob koncu opravljenega dela dobijo moralno priznanje
ali jim organizator oziroma delodajalec povrne stroske, nastale pri opravljenem delu. Lahko
prejmejo tudi druge nedenarne nagrade, imajo pa lahko materialne ucinke, kot so npr.
potovanja, Sportna oprema itd.

Volonterji imajo vrsto prednosti, vendar je zaposlovanje profesionalnih oziroma kvalificiranih
delavcev v $portnih organizacijah neizogibno. Dolo¢ena kvalifikacija oziroma strokovna
usposobljenost pomeni nalozbo v izobraZevanje in dolgoro¢nost. Delati s profesionalnim
kadrom pomeni tudi boljSo varnost za kontinuiteto dela v Sportni organizaciji.

Izraz volonter moramo lo¢iti od naslednjih izrazov (Sugman, Bednarik, Kolari¢, 2002, str.
112):

- Amater je nekdo, ki se iz veselja, nepoklicno ukvarja na primer s Sportom. Amater pa se
uporablja tudi v slabSalnem pomenu, na primer: amaterji nestrokovno, povr§no opravljeno
delo. Amaterizem pomeni ukvarjati se z neCim iz veselja, nepoklicno, ljubiteljsko.

- Prostovoljec je nekdo, ki se sam prostovoljno odlo¢i, prijavi za opravljanje dolocenega
dela oziroma dejanja. Prostovoljnost temelji na svobodni volji in ne na prisili, obveznosti.
Pomeni tudi prostovoljno odlo€itev oziroma udelezbo, na primer na tekmovanju.

- Profesionalec je nekdo, ki se poklicno ukvarja z neko dejavnostjo. Profesionalec je lahko
tudi nekdo, ki strokovno opravlja neko delo. Profesionalizem je poklicno ukvarjanje s ¢im
oziroma poklicna dejavnost. Profesionalec v Sportu je poklicni Sportnik, ki se prezivlja
samo s Sportom.

Za lazje razumevanje terminov, si lahko osnovne znacilnosti delavcev ogledamo v naslednji
tabeli:
Tabela 3: Znacilnosti delavcev v sportnih organizacijah glede na oblike dela
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Volontersko/Amatersko

Honorarno

Profesionalno

Odnos do dela

Prostovoljno opravljanje
dela.

Delo po pogodbi; ni
rednega delovnega
razmerja.

Redno delovno
razmerje.

Placilo za delo

Ni denarnega placila;
nadomestilo za nastale

Denarno placilo za
opravljeno delo.

Denarno placilo za
opravljeno delo.

stroske pri delu.

Vir: Sugman, Bednarik, Kolaric, 2002, str. 115.

3.3. Analiza delovanja Sportne organizacije

Profesionalna ekipa na podrocju Sporta se mora soociti z dolocenimi vidiki Sporta kot posla.

Ti so (Pellicelli, 2000, str. 8):

— iracionalne strasti,

— katere objektive zasledovati; zmago ali dobicek,

— ohranjati negotovost; pri Sportu ima negotovost rezultata svoj ¢ar,

— spremenljivost kvalitete; kvaliteta ekipe se s Casom spreminja glede na ¢lane in ostale
dejavnike,

— sodelovanje, pravila, odvisnost med ekipami; drustva se morajo v naprej dogovoriti in
doloditi pravila igre,

— pripadnost segmentu v Sportu ali ekipi,

— 1identifikacija s Sportom ali ekipo; »symbiotic relationship«,

— »blind optimism«; obstaja nek slep optimizem zaradi navdusenja nad ekipo,

— tehnologija; v nekaterih Sportih igra odloc¢ilno, vlogo npr. v avtomobilizmu,

— omejenost ponudbe; ponudbe se ne da spreminjati glede na povprasevanje (npr. rally za
svetovno prvenstvo ne more potekati vsak vikend, ker je to neizvedljivo).

Konstantnost dosezkov ekipe je odvisna od tega, kako uposteva nastete dejavnike. Tako lahko
opazimo Sportne ekipe, ki se Ze vrsto let ohranjajo na samem vrhu neke Sportne discipline, in
ekipe, ki se tako reko¢ ¢ez no¢ povzpnejo in Se hitreje zdrsnejo nazaj. Pri tem ima odlocilno
vlogo Sportni management.

3.4. Sportni manager

Sportni managerji so delavci v §portu, ki se ukvarjajo izkljuéno s $portnim managementom.

Gospodarska dejavnost in nacin pridobivanja poslov v Sportu ter druge aktivnosti $portnega

managementa so narekovale potrebo po Sportnem managerju. V tej osebi naj bi bilo strnjeno

znanje Sportne in ekonomske znanosti, ravnanje s ¢loveskimi viri na obeh podrog¢jih, kar daje

dinami¢nost na¢inu Zivljenja §portnega managerja in tudi posebnost. Sportni manager naj bi
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bila oseba, ki povezuje veliko koli¢ino znanj in sposobnosti. Sportna dejavnost pa ni enovita.
Glede na njeno raznolikost lo¢imo medseboj tudi Sportne managerje, in sicer: delujejo lahko v
Sportni organizaciji, so managerji Sportnega objekta, zastopajo Sportnika ali Sportno drustvo
ipd.

Upravljanje virov, tudi ¢loveskih, je osnova uspesnega dela managerja. Razpolozljive vire
mora manager spoznati in jih uporabiti v svojo korist oziroma v korist uresni¢evanja cilja,
kako jih izkoristi, pa je odvisno od njegovega znanja, sposobnosti, osebnosti, zato tudi vsi
managerji v organizacijah ne opravljajo enako zahtevnega dela.

Manager se mora zavedati svojih dobrih in slabih lastnosti. Nih¢e ni popoln in tudi manager
ne. Razlika je v tem, da osebe z managerskim profilom negativne lastnosti nadzirajo in
postavljajo v ospredje pozitivne. V Sportu velikokrat to pomeni tudi tvegati, kjer je izredno
pomembno, da smo pripravljeni biti samostojni in neodvisni pri sprejemanju odlocitev.

Slika 3: Kljucne sestavine uspesnega managerja

Aktivni vodja Omogoca spodbude za visoke
dosezke
USPESEN
MANAGER
Ustvarja ugodno delovno okolje Omogoca priloznosti za visoke
dosezke

Vir: Sugman, Bednarik, Kolari¢, 2002, str. 237.

Naj omenim Se izjavo, ki jo je podal eden najuspesnejsih slovenskih managerjev in tudi veliki
sponzor v Sportu, direktor Mercatorja Zoran Jankovi¢: »Tako kot direktor v podjetju razmislja
o zmagovitih strategijah, po¢ne to v Sportnem klubu trener. Celo pri zamenjavah so
podobnosti in tudi do rezultata se pride enako kot v gospodarstvu; brez truda ni uspeha.
Blefer;ji izgubljajo in odpadejo!« (Sovdat, 2001, str. 41).

3.5. Strateski nacrt iskanja sponzorjev

Strateski nacrt doloca, kako bomo iskali sponzorje, kaj jim bomo obljubili in kako bomo
obljubo izpolnili. Strateski pristop zagovarja nacrtovanje, izvedbo in kontrolo storitev, ki
bodo zadovoljili sedanje in bodoCe potrosnike bolj kot sedanji in prihodnji konkurenti.
Bistveno je, da najdemo primerjalne prednosti, konkurenc¢ne ugodnosti, ki jih sponzorjem
lahko ponudi samo nasa Sportna organizacija. Takti¢ni marketing pa sestavlja niz taktik, to je
poti, metod, nacinov, ki omogocajo izvajanje strategij.

V praksi poznamo predvsem vojasko snovanje strategij. Ta pristop domneva, da na trgu vlada
spor med ponudniki storitev, ki ga mora organizacija reSiti. Uporabi lahko naslednje
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strategije, glede na svojo velikost, sposobnost uprave in sponzorski trzni delez (Retar, 1996,
str. 112):

1. Defenzivno strategijo

Pri tej strategiji skuSa Ze uveljavljena organizacija s precejSnjim Stevilom sponzorjev te
obdrzati in zavreti konkurente. Obnasa se torej obrambno in brani pridobljene pozicije pri
sponzorjih. Obicajno so to veliki, monopolni sponzorji, lahko pa so tudi zdruzeni v razli¢ne
zdruzbe-poole.

2. Ofenzivno strategijo

Imenujemo jo tudi frontalni napad in pomeni, da ambiciozna organizacija napade konkurenta
na najbolj ranljivem mestu, kjer torej najmanj pri¢akuje, in se polasti njegovih sponzorjev. To
so obicajno nove ali prenovljene Sportne organizacije ali organizacije z novim vodstvom, ki
pripeljejo v upravo svoje sponzorje.

3. Desantno strategijo

Najbolj jo uporabljajo manjSe organizacije, ki ne zmorejo dolgotrajnih dejavnosti in
potrebujejo sponzorje samo priloznostno, recimo za enkratni dogodek ali prireditev. Naglo in
nepric¢akovano speljejo sponzorja, redko pa jim ga uspe tudi obdrzati.

4. Gyverilsko strategijo

Namenjena je najmanjSim organizacijam. Gre za iskanje manjSih, predvsem lokalnih
sponzorjev, posamic¢nih donatorjev, ki s svojimi storitvami in uslugami omogocajo poslanstvo
organizacije. Za ta tip je znacilno nenehno iskanje in velik osip sponzorjev.

Najboljsa je tista strategija, ki nas brez boja pripelje do cilja. Zato je najpomembneje
prepoznati med konkurenti trzno niSo in si v slabo ali sploh nepokritem trznem delezu
poiskati sponzorje.

3.5.1. Kako pristopiti k sponzorju

Sponzorstvo v danasnjem ¢asu pomeni odnos daj-dam, kar se morata zavedati obe strani, ki v
tem poslu sodelujeta. Iskalec sponzorskih sredstev mora zato prepricati morebitnega
sponzorja o obojestranski koristi, zato mora znati povedati, kaj mu bo za doloCen znesek
ponudil. Ob sklenjenem dogovoru je zelo pomembna pogodba, da do tega sploh pride, pa je
lahko odlocilen prvi stik.

Pojavljanje v javnosti je zelo pomembno, Cesar se mnogi prosilci ne zavedajo. Imidz, ki si ga
klub s tem ustvarja, pomaga pri odpiranju mnogih sponzorskih vrat. Pred predstavitvijo
projekta je treba pripraviti konkretno ponudbo, v kateri se morata videti obe strani.
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Prezentacija mora vsebovati predvsem predstavitev sponzoriranca in njegovega dela, dosezke
in program razvoja v prihodnjih letih. Treba je poudariti, da v mnogih $portnih panogah ni
pomemben samo rezultat, ampak tudi videz, komunikativnost in spros¢en nastop pred
kamero. V vlogi je nujno jasno opredeliti, kaj prosilec ponuja v zameno in kako se bodo
sponzorju vloZena sredstva povrnila. Zato je dobro predstaviti tudi finan¢no oceno projekta,
ciljne skupine, ki jih bo podjetje doseglo prek sponzoriranja, nacine obves€anja javnosti o
podpori sponzorja in podobno. Sponzorji véasih pric¢akujejo celo ponudbo ugotavljanja
uspesnosti sponzoriranja in pomoc¢ pri oblikovanju medijskega nacrta.

Casovno gledano, je treba izkoristiti trenutek slave, ki ga morda doseZe $portni klub, vsekakor
pa je potrebno zaceti zbirati sredstva precej pred dogodkom. Zbiranje obicajno traja od enega

meseca do enega leta, pri vec¢jih prireditvah pa lahko tudi vec let.

Tabela 4: Strateska zgradba ponudbe za sponzorja

1. Predstavitev prednosti sponzorja
(tip sponzorstva, poslovne in druge ugodnosti, servis in podpora)

2. Predstavitev prednosti organizacije
(opis programov, ciljne skupine in konkurentov)

3. Predstavitev organizacije
(imidz, znacilnosti in trzni delez vseh vpletenih)

Vir: Retar, 1996, str. 123.

Zelo pomembno je, da se sponzorju ponudi celovit servis in podporo pri uresni¢evanju
sponzorskega dogovora. Vanj sodi tako tehni¢no delo oblikovanja, tiskanje plakatov,
pripravljanje transparentov kot priprava sponzorske pogodbe, zbiranje in dokumentiranje
sponzorskega odnosa in izstavljanje raCunov za opravljanje sponzorskih in drugih storitev. Pri
tem si lahko pomagamo s strokovnjaki, agencijami in organizacijami, ki se poklicno ukvarjajo
s tem.

»Stike s sponzorji je treba negovati, priti do ljudi, vprasati, ali imajo kakSne zamisli, ali so
zadovoljni, kaj bi naredili, z aneksi v obojestranskem interesu dopolnjevati pogodbo in
ponudbo« je za casnik Finance izjavil starosta slovenskega smucanja Tone Vogrinec
(Simonic, 2002, str. 23).

3.6. Odnosi z javnostjo v Sportni organizaciji
S katerimi javnostmi pravzaprav komunicirajo Sportne organizacije? S tistimi, ki so
organizaciji naklonjene, pa tudi s takimi, ki so negativno ali celo sovrazno nastrojene do nje.

Javnosti lahko delimo na dve skupine (Retar, 1996, str. 83):

- najavnosti, ki mo¢no vplivajo na organizacijo,

45



- najavnosti, na katere moc¢no vpliva organizacija.

V prvo sodijo ¢lani organizacije, poklicni in ljubiteljski strokovnjaki in drugi delavci ter
zunanji sodelavci organizacije. K javnosti z mo¢nim vplivom na $portno organizacijo pa
Stejemo kupce Sportnih storitev, gledalce, medije, Sportne lobije, sponzorje in donatorje,
vladne in strokovne Sportne organizacije, lokalne vlade in konkuren¢ne Sportne organizacije.

Javnosti lahko delimo tudi na aktivre in pasivne. Aktivne javnosti nenehno iscejo in brskajo
za informacijami, zahtevajo odgovore na zastavljena vprasanja, sprasujejo po dokazih,
primerjalnih podatkih, analizah in so nemalokrat nadlezne ter agresivne. Pasivne javnosti pa
cakajo, da jim informacije posredujemo.

Komuniciranje z javnostjo je nacrtovano spodbujanje in vzdrzevanje takih odnosov z
javnostmi, ki omogocajo in zagotavljajo uresnicevanje poslanstva organizacije, najsi bodo te
javnosti naklonjene in spodbujevalne ali nenaklonjene in zavirajoce.

Pri stikih z javnostjo je treba novinarjem, ki vodijo in oblikujejo medije, poSiljati oziroma
posredovati informacije, za katere zelimo, da jih posredujejo svojim bralcem, posluSalcem in
gledalcem. Novinarji odlocajo o tem, ali bodo informacijo objavili in kako. Dostopnost
medija je v tem primeru pravzaprav dostopnost novinarja ali urednika. Prav zato je potrebno
negovati odnose z novinarji. Zavedati se je treba, da oba, tako novinar kot predstavnik $portne
organizacije za stike z javnostjo, po¢neta isto - obvescata javnost. Pristop in namen je isti,
razlikujeta se samo vsebina in oblika. Organizacija si Zeli, da je informacija prikazana v
najlepsi podobi, novinar pa, da je informacija objektivna, zanimiva za javnost in skladna z
urednisko politiko. Zato morajo biti stiki med njima pristni, resni¢ni, ob Stevilnih podatkih pa
morajo izrazati tudi subjektivna mnenja, staliS§¢a in vire, ki novinarju dajejo celovito
informacijo.

3. 7. Sava Seat Racing
3.7.1. Predstavitev ekipe

Mostvo Sava Seat Racing je bilo ustanovljeno leta 1999, ko so v ambicioznem tekmovalnem
projektu zdruzili mo¢i Andrej Jereb, kot perspektivni rally voznik, Sava Tires, renomirani
proizvajalec avtopnevmatik v ve€inski lasti svetovne korporacije Goodyear, in Porsche
Slovenija, kot generalni uvoznik vozil koncerna VW v Sloveniji z blagovno znamko Seat.

Pozneje so se jim pridruzili Se nekateri manjsi pokrovitelji. Cilji so bili visoki ze v prvi
tekmovalni sezoni leta 2000, vendar pa niso nacrtovali tako hitrega preboja na sam vrh
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slovenskega avtomobilskega Sporta. Ekipa je za slovenske razmere izjemno profesionalno
organizirana in je v Sloveniji postavila povsem nove standarde na podro¢ju avtomobilskega
Sporta. Ze v prvi sezoni so dosegli prakti¢no vse, kar se je dalo dosedi: naslov drzavnih
prvakov med vozniki, sovozniki in ekipami. Enako se je zgodilo tudi sezono 2001.

Ekipa napreduje iz sezone v sezono tako na tekmovalnem kot na organizacijskem podrocju.
Po osvojenih lovorikah doma, so se tudi v skladu s sponzorskimi interesi, v sezoni 2002
odlocili nastopati v mocnejSem jugoslovanskem rally prvenstvu. Kljub vecji mednarodni
konkurenci na tem prvenstvu, so osvojili naslov drzavnih prvakov Jugoslavije.

3.7.2. Sestava ekipe

Sestava ekipe v sezoni 2001:
Tekmovalci:  Andrej Jereb

Metod Kurent

Miran Jerman

Boris Tonejc
Sportni direktor: Brane Kuzmié
Stiki z javnostmi: Vlado Krivec
Inzenir dirkalnika: Matjaz Levstek
V sestavi so Se Stirje mehaniki.

Tekmovalna vozila:
SEAT IBIZA KIT CAR EVO 2: motor: 2000 ccm, 260 KM mo¢i, 275 Nm navora, 6
stopenjski sekven¢ni menjalnik, 15 col kolesa, nastavljivo podvozje, dirkalnik skupine A.

SEAT IBIZA 1,9 TDI SPORT: Motor: 1900 ccm turbodiesel, 150 KM moc¢i, 300 Nm navora,
5 stopenjski H menjalnik, 15 col kolesa, nastavljivo podvozje, dirkalnik skupine N.

3.7.3. Pridobivanje in vzdrZevanje sponzorjev

Proti koncu vsake tekmovalne sezone, to je jeseni, se zacne s pripravo plana za prihajajoco
prvenstvo. Ta mora opredeliti tekmovalna vozila, v katerem prvenstvu bo ekipa nastopila in
koledar dirk za to prvenstvo. Na osnovi tega se predvidijo okvirni stroski sezone, tako se dobi
vrednost projekta.

Za financiranje le-tega je potrebno prouciti povrSine, ki jih je mogoce trziti, pri tem ne
mislimo samo na povrSine tekmovalnega vozila, ampak tudi delovne obleke mehanikov, kape,
povrsina Sotora itd.
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Sava Seat Racing je do sedaj upostevala nacelo dveh generalnih sponzorjev, ki prispevata
enaka deleza (npr. vsak 25%), dveh nacionalnih sponzorjev, ki prispevata vsak po 15%, in ve¢
produktnih pokroviteljev, npr. §tiri, vsak prispeva po 5% celotne vrednosti projekta.

Sledi ponudba v obliki brosure. Ta je do dolo¢ene mere standardna, v nekaterih elementih pa
je prilagojena potrebam posameznega sponzorja. Pristop do sponzorja mora biti
profesionalen, v naprej morajo biti opredeljeni vsi elementi, ki bi bili v prihodnosti lahko
predmet pogodbe. Ekipa ima zastavljene ciljne sponzorje, kot so proizvajalec motornega olja,
predstavnik gumarske industrije, zavarovalnice, finan¢ne institucije in telekomunikacijsko
podjetje. Do sedaj jim je uspelo pridobiti vse razen podjetja na podro¢ju telekomunikacij, za
katerega se Se borijo. Njihovo strategijo pridobivanja sponzorjev bi lahko opredelili kot
defenzivno. Pri tem je pomembno poudariti, da v ekipi ciljajo na renomirana in vodilna
podjetja na nastetih podrocjih. Samo sodelovanje s takimi podjetji prinese nove podobne
sponzorje in zagotavlja imidZ Sportne organizacije tudi dolgoro¢no. Sponzorji morajo biti
preudarno izbrani in ne sme jih biti preve¢ zaradi nevarnosti zmanj$anja vidljivosti le-teh. Pri
izbiranju sponzorjev doloc¢ijo segment publike, ki ga ta Sport dosega in skusajo najti podjetja,
katerim tej predstavljajo ciljne kupce.

Sponzorski prispevek je fiksen in ga v naprej doloci ekipa, v vecini primerov je izpla¢an v veé¢
delih. Predvsem pri pridobivanju novih sponzorjev, ki so lahko Se skepti¢ni, je mozen
dogovor za popust na ceno sponzoriranja v primeru neizpolnitve zadanih Sportnih ciljev.
Sponzorske pogodbe so pri manjsih sponzorjih tipske oblike, pri pomembnejsih pokroviteljih
pa se pripravijo v sodelovanju s pravno sluzbo podjetja.

Ekipa vzdrzuje stalne stike s sponzorji. Njihovi predstavniki so povabljeni na dirke, ekipa
poskrbi za organizirane oglede tekmovanj, ki se jih udelezijo tako predstavniki sponzorja kot
njihovi poslovni partnerji ali celo kupci. Pri odnosih s sponzorji ima veliko vlogo Sportni
direktor, ¢igar uveljavljeno ime marsikdaj predstavlja neke vrste garancijo in dviguje imidz
Sportnega kluba. Njegovo delo se nanasa tudi na usklajevanje z organizator;ji dirk.

Ekipa pomaga sponzorju tudi pri ocenjevanju u€inkov samega sponzoriranja, saj dela na
projektih, ki merijo pojavljanje v medijih (dosezeni prostori v Casopisih, minutaza na tv, radiu
in ocena teh uc¢inkov). Take ocene so v veliko pomo¢ tudi pri pridobivanju novih sponzorjev.

Pokrovitelji v sezoni 2001:
Generalni pokrovitelji:
Sava Tires in Porsche Slovenija

Nacionalni pokrovitelj:
Porsche kredit in leasing

Produktni pokrovitelj:
Brest in Aral-Self
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Pri projektu v dolocenih segmentih sodelujejo:
Avto Foto Market, Axle, RSR Motorsport, Alva in Slovenica - Filiala Koper.
Glede na raven vlozka nudi Sava Seat Racing razli¢ne moznosti promoviranja sponzorja.

Kot primer navajam kaj spada v okvir nacionalnega pokrovitelja:

Sava Seat Racing zagotavlja:

uporabo logotipa Sava Seat Racing,

reklamni prostor na tekmovalnih vozilih mostva,

reklamni prostor na vozilih tehni¢nega spremstva,

reklamni prostor na Sotoru in drugih povrsinah v servisnih conah,

reklamni prostor na oblacilih mostva (kapa, t-shirt, Sportni pulover),

sodelovanje in predstavitev posadke in tekmovalnih vozil na sejmih in drugih
prireditvah pokrovitelja,

sodelovanje pri snemanjih televizijskih propagandnih oglasov in drugih oglasnih
sporoc¢il pokrovitelja,

organizacija ogledov dirk in servisne cone za poslovne partnerje,

stalna prisotnost v specializiranih medijih in dnevnem c¢asopisju,

objava logotipa in kratka predstavitev pokrovitelja na Sava Seat Web pages,
vidnost logotipa pokroviteljev televizijskih intervjujih,

najava pokrovitelja na vsaki press konferenci,

objava logotipa na vseh press releasih (2 za vsako dirko),

sprotno obvescanje o posameznih dirkah (priprave, potek, rezultati),

priprava ¢lankov o moStvu za potrebe pokrovitelja (eksterni in interni tiskani
mediji),

vidnost in najava pokrovitelja na obeh tiskovnih konferencah (pred in po sezoni),
logotip na darilni vrecki moStva,

logotip na oblacilih hostes na gorskih in VIP dirkah,

druge oblike sodelovanja po dogovoru.

3.7.4. Cilji ekipe v letu 2001

Tekmovalni cilji:

ohraniti v minuli sezoni dosezene pozicije,

boriti se za skupno zmago v drzavnem rally prvenstvu,

poseci ¢im vise v drzavnem prvenstvu v kroznih dirkah v skupini N,

boriti se za vrh v drzavnem prvenstvu v kroznih dirkah v tekmovalnem razredu.

Promocijski cilji:
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- dvigovanje in utrjevanje ugleda ter vecanje prepoznavnosti blagovnih znamk,

- pojavljanje v elektronskih in tiskanih medijih ¢ez celo sezono,

- konstantna prisotnost v javnosti (press release pred in po vsaki dirki, novinarska
konferenca ob zacetku in zakljucku sezone, prisotnost na sejmu tekmovalnih in
Sportnih vozil),

- vzdrzevanje odnosov s specializiranimi, Sportnimi in avtomobilisticnimi novinarji,

- nastopi na gorskih dirkah za VIP goste,

- srecanja v Sava Seat Sotoru na vsaki dirki in press konference.

V ekipi si prizadevajo delati s sponzorji na daljs$ih projektih. Res je, da so pogodbe enoletne,
vendar so pisane v duhu in z namenom dolgoro¢nega sodelovanja. Prednosti takega pristopa
se zavedajo tudi sponzorji, saj se vlozki v take projekte ne povrnejo v enem letu. Sava Tires je
tako prisotna kot sponzor ze tri leta, Porsche Slovenija pa ze Sest let sponzorira Andreja
Jereba, torej Se pred ustanovitvijo Sava Seat Racinga.

Ekipa tekmuje na tujih tleh zaradi vecje Sportne konkurence, to pa je znala izkoristiti kot
priloznost in si tako pridobila sponzorje, ki vstopajo na te trge. Ne glede na to, je njena
prisotnost v slovenskih medijih $e vedno velika, za kar ima zasluge sluzba stikov z javnostmi,
ki skrbi za redno obvescenost o dogajanju na rallyjih v Jugoslaviji. Vedno pa so prisotni tudi
slovenski novinarji povabljeni s strani ekipe.

Zavedajo se, da je koli¢ina sponzorskega denarja namenjenega Sportu, precej omejena. Zaradi
tega je pri pridobivanju tega pomembna profesionalnost in pameten trzenjski pristop do
potencialnih pokroviteljev. Tudi Sportna organizacija mora najti ¢im ve¢ produktov in
storitev, ki jih lahko proda sponzorjem.

Naj za konec Se povdarim, da je ekipa dokaz, kako lahko predanost dolo¢enemu Sportu doseze
v celoti profesionalne rezultate, tako Sportne kot tudi organizacijske, saj je mostvo sestavljeno
iz volonterjev in honorarnih delavcev, ki svoje delo opravljajo vec¢inoma iz ljubezni do
avtomotoSporta.

4. SPONZOR

4.1. Sponzorstvo kot pripomocek za boljSo trzno komunikacijo

Naloga trzne komunikacije je izgradnja nezamenljive pozicije za blagovno znamko, proizvod
ali ponudbo v predstavi svojih potrosnikov in uporabnikov. Pogoji za dosego tega pa so vedno
tezji. Obcutno je narasla informativna preobremenitev potroSnika. Posledica tega je, da
potrosnik bolj selektivno sprejema informacije. Glede na dane okolis¢ine, je potrebno na novo
razmisliti, kako u¢inkoviteje oblikovati komunikacijo za blagovne znamke in proizvode.
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Pri pozicioniranju podjetja je lahko zelo uspeSno pozicioniranje, ki temelji na kombinaciji
stvarnega-objektivnega profila in emocionalnega profila, ki je zgrajeno na subjektivnih
znaCilnostih. Vkljucitev sponzoriranja Sporta v komunikacijski splet lahko prispeva k
znatnemu povecanju ucinkovitosti celotne komunikacije podjetja. Osnova je jasno
formuliranje komunikacijskih ciljev in primeren izbor instrumentov. Pri tem ne gre samo za
uporabo vecjega Stevila instrumentov, temve¢ za usklajen postopek v smislu fazno grajene in
integrirane komunikacijske politike. Za to pozicioniranje lahko komuniciranju Kkoristi
podro¢je podozivljanja Sporta, ki je zelo emocionalno pomembno za posamezno ciljno
skupino. Blagovne znamke in ponudba, ki si podrocje Sporta prisvajajo, si lahko pridobijo
prednost pred konkurenco. Pri tem je pomembno, da je izbrana Sportna tema pravilno
vkljuena v ve¢ ukrepov komunikacijskega spleta. Ne smemo zamenjevati sponzoriranja
Sporta z uporabo Sportnih tematik v oglasevanju, ne da bi pri tem angazirali sponzorstvo.
Oglasevanje, ki temelji na Sportnih motivih sicer deluje emocionalno, vendar ni dovolj
verodostojno. To postane Sele takrat, ko se neka blagovna znamka ali podjetje zares angazira
v §portu, kar je s prisotnostjo mnogih vrst $porta v medijih lahko izvedljivo. V tem primeru se
podjetje ¢uti odgovorno za Sport in ga ne koristi le kot ozadje.

Ce si podjetje postavi kot cilje aktualizacijo blagovne znamke in istodasno spreminjanje
imagea, poleg tega pa Se povecati poznanost, je lahko povezava klasicne reklame s
sponzoriranjem (aktualnostjo) zelo u¢inkovita in ekonomsko zanimiva pot.

4.2. Nacrtovanje ukrepov sponzorskega spleta

Vsak sponzorski projekt zahteva skrbno individualno nacrtovanje posameznih ukrepov. To
nacrtovanje pa obsega vse ukrepe, ki jih moramo upostevati pri izvajanju sponzorstva.

Sponzorski sklep je razdeljen na §tiri dele. To so (Drakuli¢, 1991, str. 24):

A) Splet zaCetne ravni sponzorstva

Podjetje mora dolo¢iti sponzorski program, kamor sodijo odlocitve o vrsti, obsegu, intenziteti
in kakovostni ravni dosezkov sponzorstva.

B) Komunikacijski splet sponzorstva

Podjetje mora uporabiti ¢imve¢ raznovrstnih in u€inkovitih prijemov, ¢e Zeli doseci prave
ciljne skupine. Vsako govorjenje o sponzorstvu, ki zanika pomen ostalih vrst komuniciranja,
je brez smisla, sponzorstvo namre¢ le dopolnjuje, ne pa tudi nadomesca ostale elemente
trznega komuniciranja. Podjetje mora sponzoriranega izkoristiti tudi pri akcijah pospeSevanja
prodaje in pri stikih z javnostjo ter pri publiciteti.

C) Pogodbeni splet sponzorstva

V pogodbeni splet sponzorstva sodijo sponzorski proracun, pravno-formalne obveznosti in
drugo. Sponzorski proracun bi lahko vkljucili tudi ze v splet zacetne ravni, saj mora sponzor
ze na zaCetku pripraviti natancen nacrt ukrepov sponzorske akcije in jih ovrednotiti. Na
podlagi tega ovrednotenja podjetje oceni, ali bodo ukrepi sponzorske akcije stroskovno
ucinkoviti ali ne. V primeru previsokih stroskov glede na pricakovano realizacijo lahko
podjetje na tej stopnji Se vedno odstopi od nacrtovanega sponzorstva.
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Oblika sodelovanja med sponzorjem in sponzorirancem mora bitit obravnavana pravno-
formalno in potrjena s pravnimi akti. Ponavadi se ob tej priloznosti sklene pogodba o
sponzorstvu.

D) Distribucijski splet pri sponzorstvu

Med odlocitve sponzorja pred izvedbo sponzorske akcije sodi tudi odlocitev o tem, kako bo
nagovoril ciljne skupine. To lahko stori na dva nadina: posredno in/ali neposredno. Ce
sponzor izbere neposredni kanal za dosego ciljnih skupin, to pomeni, da so le-te nagovorjene
neposredno s sponzorstvom, torej so neposredno soocene s sponzorskimi ukrepi. Pri
posrednem kanalu pa so ciljne skupine nagovorjene s pomocjo posrednika, najveckrat so to
mnozi¢ni mediji.

4.3. Pojavne oblike sponzorstva s staliS¢a sponzoriranih
Osnovna merila za razlikovanje oblik sponzorstva so naslednja (Bruhn, 1991, str. 38):

A) Vrsta protistoritev sponzoriranih

Sponzor od sponzoriranega pri¢akuje prostistoritve v obliki posredne ali neposredne
promocije blagovne znamke ali podjetja samega. Sponzorirane osebe ali skupine se morajo
tudi osebno vkljuciti v promocijo podjetja (oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, odnosi z
javnostmi itd.).

B) Vrsta sponzoriranih oseb/skupin
Sponzorirani dosegajo razlicne ravni profesionalizacije. Poznamo tri temeljne ravni
profesionalizacije sponzoriranih: profesionalci, polprofesionalci, amaterji.

C) Kakovostna raven sponzoriranih je lahko:

- S§iroka, pri ¢emer gre za podpiranje oseb ali skupin, ki se v prostem casu ukvarjajo s
Sportom, pri tem pa dosegajo manjse uspehe;

- 0Zja, kjer gre za podpiranje oseb ali skupin, ki se bolj natan¢no ukvarjajo z neko
dejavnostjo, pa tudi organizacija je ze bolj natanno dolo¢ena in deloma
profesionalizirana;

- vrhunska, kjer gre za osebe ali skupine, ki sodelujejo na drzavnih in mednarodnih
tekmovanjih, kjer je mo¢na konkurenca tekmovalcev. S to dejavnostjo se tudi prezivljajo
in ji namenjajo vec¢ino ¢asa.

D) Vrste sponzoriranih organizacij
Sponzorirane so lahko zveze in zdruZenja (Sportna zveza), drustva in klubi, ustanove, javne
nekomercialne institucije.

E) Sponzorirane prireditve
Sponzorirane so lahko drZzavne in mednarodne, regionalne in lokalne, organizirane prireditve s
strani sponzorja (teniski turnirji, golf turnirji itd.).
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F) Pogostnost sponzorskih povezav

Glede na pogostnost sponzorskih povezav loc¢imo:

- pasivno sponzorstvo: Pri tem se podjetja le obCasno obvezejo, ponavadi le na enem
podro¢ju in z majhno vsoto. Njihova pri¢akovanja po doseganju komunikacijskih ciljev so
majhna.

- srednjeaktivno sponzorstvo: Podjetja se odlocijo za manjSe Stevilo podrocij, sponzorstvo
pa je zelo usmerjeno, intenzivno in relativno trajno. Sponzorski prora¢un obsega precejSen
delez v komunikacijskem proracunu, podjetje pa tudi sistematicno iS€e povezave z
drugimi komunikacijskimi instrumenti.

- aktivno sponzorstvo: Podjetja, ki sodijo v to skupino, so dejavna na mnogih podro¢jih. Pri
njih igra sponzorstvo bistveno ali celo glavno vlogo v komunikacijskem procesu.
Sponzorski proracun je seveda visok, stalno pa tudi iS¢ejo nove mozZnosti za
sponzoriranje.

4.4. Program sponzoriranja

Ko se podjetje odloca, koga bo sponzoriralo, ta odloc¢itev predstavlja usmeritev podjetja za
naslednjih nekaj let. Ko podjetje naredi oziroma pripravi posamezne elemente sponzorske
pogodbe, bo moralo le-te izvajati skladno s svojo splosno usmeritvijo. Vsak element namre¢
predstavlja del strateskega nacrta in vsakega bo moral izvajati do popolnosti, ¢e Zeli na koncu
doseci uspehe, ki si jih je v zvezi s sponzorstvom zadal.

Cena in vrednost nista vedno tesno povezani. Pri sponzorstvu ni pomembno, koliko denarja
das, pomembneje je komu in kdaj ga das. Potreben je selektiven pristop, kajti z drobljenjem
sponzorskih sredstev ni pravega ucinka. Uspeh sponzorstva je skoraj vedno odvisen od
vztrajnosti, ustvarjalnosti in napora, ki jih vlozita obe strani. Izbira pravega sponzorja zahteva
vsaj toliko skrbi, kot druge poslovne odlocitve v okviru podjetja. Zgodi se, da je ves trud
zaman, ¢e nacrtovanje sponzorskih akcij ni popolno, sponzorsko politiko je namre¢ treba
skrbno nacrtovati in spremljati njene rezultate.

Sam potek sponzoriranja si sledi v naslednjih fazah (Smith, 1993, str. 294):

— definiranje objektivov,

— definiranje in analiza ciljnega obcinstva,

— sponzorska politika in selekcija programov,

— dolocitev proracuna,

— sponzorska strategija,

— takti¢ni plan,

— testiranje ali pilotna raziskava,

— izboljSanje ali sprememba programa,

— opazovanje in merjenje ucinkov.

4.5. Proracun za sponzorstvo
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Na program sponzoriranja verjetno najbolj vpliva prora¢unska razdelitev sredstev. Formule za
razporeditev teh sredstev so lahko razli¢ne, naceloma pa velja pravilo palca, ki pravi, da naj bi
bil osnovni proracun podvojen, da bi dobili maksimalni vzvod za celotni program
sponzorstva. To pa predvsem zato, da bi ostali denar namenili ostalim marketinskim
aktivnostim v povezavi s sponzorstvom. Pri tem mislimo na povezavo z oglasevanjem,
publiciteto in direktno prodajo. Tak proracun predvideva tudi nekaj sredstev za »spin-off«
aktivnosti, kot so reklamne akcije v Casu sponzoriranja, razni popusti, dodatek napisa
sponzoriranca k logotipu itd. (Smith, 1993, str. 297).

deleZ v materialu ali storitvi. Casopisno podjetje lahko sponzorira prireditev s placilom v
obliki oglasa v c¢asopisu, to predstavlja Se posebno ugodno reSitev v primeru, da nima
razprodanega vsega oglasevalnega prostora.

Pri naértovanju proracuna ne smemo pozabiti na stroske, ki se neposredno ne navezujejo na
sponzoriranca. To so stroski, ki so vezani na zaposlene, zadolzene za projekt sponzorstva,
morebitno dodatno osebje, potrebno za projekt, na razne prireditve s sponzoriranimi in
publiciteto. Ta dela lahko opravljajo znotraj podjetja, lahko pa to prepustijo raznim
agencijam, ki se s tem ukvarjajo, v zameno za placilo. Star pregovor pravi, da ¢as je denar. To
velja tudi v sponzorstvu, saj strokovnjaki pravijo, da je za razvoj sponzorske strategije in
plana potrebnih najmanj devet mesecev.

4.6. Kako gledajo na sponzorstvo slovenska podjetja

Pred privatizacijo je veljalo, da pri sponzorstvu glavno vlogo igrajo neposlovni motivi. S
privatizacijo pa novi lastniki odlive denarja, ki niso v funkciji prihodka, problematizirajo.
Vodstvo mora tako odgovarjati na vprasanja o motivih in u¢inkih morebitnega sponzorstva.
Slovenski sponzorski trg sedaj pocasi prehaja od osebnih poznanstev k analizi stroskov in
koristi. To je pokazala najnovejsa raziskava druzbe Cati. Ugotovitve kazejo, da sponzoriranci
potrebujejo predvsem svetovanje, sponzorji pa dokaze, argumente in podatke. Svojevrsten
paradoks predstavlja ugotovitev, da bi podjetje Zelelo sponzorirati, a ne dobi primernih vlog,
sponzoriranci pa so prepricani, da so pri pridobivanju sredstev najpomembnejSa osebna
poznanstva. Glavno merilo za odloc¢anje sponzorjev sta popularnost in medijska pozornost,
poleg tega pa so lahko pomembni tudi povrnitev stroSkov, geografska pokritost projekta,
uspesnost sponzoriranca v panogi in sprotno merjenje ucinkovitosti in dobickonosnosti
sponzoriranja. Vecja podjetja zelo pazijo na usklajenost sponzoriranca s filozofijo podjetja,
medtem ko se manjsa bolj prilagodijo ciljni skupini. Sponzorstvo je zanimivo, ker posega v
del medijskega prostora kjer oglasi ne sezejo. Kot njegovo glavno prednost pred
oglaSevanjem je vecina navedla boljsi stik s ciljno skupino, ve€jo medijsko pojavnost, bolj
osebno komuniciranje s potrosniki in daljSe obdobje trajanja, nekaterim pa se zdi
sponzoriranje v primerjavi z vlozenimi sredstvi tudi cenejSe od klasi¢nega oglaSevanja (Petrov
et al., 2001, str. 22).
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4.7. Sava Tires kot sponzor ekipe Sava Seat Racing

Sava Tires d. o. o., druzba za proizvodnjo pnevmatik, je v vecinski osemdesetodstotni lasti
koncerna Goodyear in v dvajset odstotni lasti Save d. d.. Ukvarjajo se s proizvodnjo in
trzenjem pnevmatik za osebna, tovorna in poltovorna vozila blagovnih znamk Goodyear,
Dunlop, Sava, Fulda in Debica. TrZijo pa tudi pnevmatike za kmetijsko in teZko
mehanizacijo blagovnih znamk Goodeyear in Dunlop.

Sava Tires je najvecje in najuspeSnejSe gumarsko podjetje v Sloveniji s 1.426 zaposelnimi,
ki proizvede Sest milijonov in proda skoraj sedem milijonov pnevmatik letno.

4.7.1. Finan¢na sredstva namenjena sponzoriranju

Oddelek za trzenje vsako leto predlozi upravi letni nacrt in potrebna finan¢na sredstva zanj.
Uprava dobi delna navodila iz regionalnega centra v Luksemburgu. Kljub temu, da so
rezultati poslovanja Save Tires dobri, se jim lahko zmanjSajo razpolozljiva sredstva zaradi
slabSega poslovanja celotne korporacije Goodyear. Uprava Save Tires oceni in doloci
pripadajo¢ proracun za marketing, ki se procentualno spreminja glede na prejSnje leto.
Ponavadi pride do zmanjSanja predlaganega prorauna, zato morajo v marketingu
proporcionalno zreducirati sredstva namenjena razlicnim dejavnostim in ponovno predlagati
upravi spremenjen proracun. Ko se usklajevanje zakljuci in se dolo¢i koncen znesek namenjen
za trzenje, preide odgovornost za izpolnitev plana na marketinski oddelek. Znotraj tega in na
podlagi strategije trzenja se dodelijo sredstva posameznim trzenjskim programom.

Sredstva se delijo po blagovnih znamkah. Sava Tires trzi pet blagovnih znamk, in sicer:
Goodyear, Sava, Dunlop, Fulda in Debica. Znotraj teh brandov pa Se na sredstva namenjena
lokalnim skupnostim, sponzoriranju in donacijam, zaposlenim, internemu casopisu,
poslovnim darilom, prospektom itd.

Sponzorski projekti dobijo potrebna sredstva iz proracuna za trzenje po blagovnih znamkah in
proracuna za odnose z javnostjo (PR), ki pokriva trzenje na ravni celotnega podjetja. Okvirno
se trideset odstotkov vseh sredstev namenjenih marketingu, dodeli samemu sponzorstvu, od
tega ima dale¢ najvecji delez sponzoriranje Sportnih dejavnosti.

Sava Tires na podro¢ju $porta sponzorira:

- kosarkasko Goodyear ligo,

- Sava Seat Racing,

- SKLS (3olska kosarka),

- Kosarkaski klub Triglav Kranj,

- Kosarkaski klub Union Olimpija,

- Solo varne voznje Braneta Kuzmica,
- razna Sahovska prvenstva,

- smucarske skoke v Planici,

- razne projekte lokalne narave.
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4.7.2. Sponzorstvo v povezavi z ostalimi oblikami trZznega komuniciranja v podjetju

Vecinoma sponzorirajo ekipe, katere imajo celoletne projekte. Planica in razna prvenstva so
enkratni dogodki, ki jih v podjetju izkoriScajo tudi za navezovanje in izboljSanje stikov s
poslovnimi partnerji in zaposlenimi. Na smucarske skoke v Planico vsako leto povabijo
partnerje iz celotne Evrope. Povezavo s prireditvami skuSajo izrabiti tudi pri organiziranih
ogledih dirk za zaposlene in poslovne partnerje. V letoSnjem letu so povabili svoje
predstavnike v Jugoslaviji na najvecji rally, ki se Steje za evropsko prvenstvo, Yu rally.
Vodijo tudi nagradno igro na internetu za ogled tekem Goodyear lige. Sponzorirance sku§ajo
vkljugiti tudi v program prireditev interne narave za zaposlene. Sola varne voznje Braneta
Kuzmiéa, plesna skupina, ki deluje v okviru SKLS, posamezni znani $portniki velikokrat
popestrijo program takih prireditev. Podobno se skusajo kupcem priblizati na raznih sejmih,
kjer prav tako vkljucijo svoje sponzorirance.

Za uporabo sinergij sponzorstva v povezavi z oglasevanjem se odloc¢ijo ponavadi po velikih
zmagah svojih sponzorirancev, ko v medijih objavijo oglase kot Cestitke zmagovalcu. Tak
oglas lahko zajema njihove direktne sponzorirance (npr. Cestitke ob naslovu drzavnega prvaka
Sava Seat racingu) ali pa sponzorirancev s strani celotne korporacije (npr. stota zmaga na
svetovnem prvenstvu cestno hitrostnih dirk z Dunlop pnevmatikami, oglas izdelan za celotno
Evropo, ki so ga v Sava Tiresu priredili in objavili na nasem trgu). SKLS ima na televiziji
redne oddaje, v katerih promovirajo Goodyear kot blagovno znamko.

4.7.3. Cilji in ciljna publika Sportnega sponzoriranja

Kupci, na katere meri podjetje s sponzorsko politiko, so ve¢inoma moski med 25. in 55. letom
starosti. S sponzoriranjem Solske koSarke (SKLS) si Zeli podjetje pridobiti na svojo stran
bodoce potencialne kupce in tako nacrtuje tudi za prihodnost. Podjetje zato pri odlo¢anju o
vrsti Sporta, ki ga bo sponzoriralo, uposteva interese, ki jih taki potencialni kupci imajo.
Kosarka je zelo primeren $port, saj njeno publiko ve¢inoma sestavlja prav ta segment kupcev.
Tudi rally spremlja podoben spekter publike, morda celo manjsi, vendar pa ta vrsta Sporta, ki
je direktno povezana s proizvodom, ki ga podjetje trzi, pripomore k dvigovanju zaupanja v
zanesljivost in varnost izdelka. V taki vrsti Sporta se preizkuSa najnovejSa tehnologija v
izredno tezkih razmerah, zato je pomembno v tem Sportu trziti svoje ime kot znak
zanesljivosti. Poleg tehnologije je zelo pomembno merilo, ki vpliva na odlocitve o
sponzoriranju, popularnost. To pomeni, da zajame ¢im SirSi krog gledalcev. Kosarka temu
kriteriju popolnoma zadosca.

Sava Tires si prizadeva sponzorirati predvsem vrhunske Sportnike ali ekipe, saj s tem
pridobivajo na imidZzu posamezne blagovne znamke. Tej Sportniki delujejo na nacionalni ali
vi§ji ravni. Sponzorski projekti Save Tires so vefinoma ekskluzivni oziroma je podjetje
vkljuceno kot glavni sponzor, saj menijo, da je efekt sponzoriranja dovolj velik samo, ¢e so
prisotni v imenu sponzoriranca oziroma kot glavni sponzor. Ce bi njihova sredstva porazdelili
med ve¢ Sportov v manjsih delezih, njihova prepoznavnost ne bi bila tako velika. Eden izmed
ciljev podjetja je tudi sponzoriranje dolgoroénih projektov. Casovno gledano se osredotocajo
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na petletne programe, pogodbe pa so sklenjene letno. Programi morajo biti dolgoro¢ne;jsi,
tako da dosezejo pravi uinek v javnosti, saj se v enoletnih programih ne da doseci vseh
zastavljenih ciljev.

4.7.4. Ostali sponzorski projekti Save Tires

Podjetje del sredstev za sponzoriranje namenja tudi prireditvam na lokalni ravni, v tem
primeru povratni u¢inek sponzoriranja ni tako velik, se pa to sponzorstvo nanasa na druzbeno
odgovornost podjetja do okolja, kjer deluje. Na take projekte bi lahko gledali ze z vidika
donacij.

Podjetje svoje sponzorske obveznosti poravnava veinoma denarno, vedno pa je tudi nekaj
programov, ki jih materialno podpira. V slovenski javnosti je zelo znano sponzorstvo Save d.
d. v kolesarstvu. Sava Tires pri tem sodeluje z materialnim opremljanjem ekipe, kot npr.
dobavljanje pnevmatik za vozila ipd.

Poleg tega je podjetje prisotno kot donator v raznih humanitarnih organizacijah, zlasti
paraplegikov in mentalno prizadetih ljudi. Tem organizacijam opremljajo vozila za prevoz
invalidov.

Na kulturnem podro¢ju sponzorirajo Kranjsko gledalis¢e in Center za kulturne dejavnosti
Kranj.

4.7.5. Merjenje ucinkov sponzorstva v Savi Tires

Podjetje zahteva od samega sponzoriranca, da meri ucinke sponzoriranja v javnosti in
medijih. Glede na to, da Sava Tires sponzorira vrhunske Sportnike, ki imajo Ze izkuSnje pri
izdelavi takih porocil, ki so po pogodbi dolzni predlozit sponzorju.

Sava Tires tudi sicer sodeluje z razli€énimi zunanjimi agencijami na podroc¢ju marketinga. S
takimi agencijami se poveze predvsem za merjenje oglasevalskega odmeva raznih akcij,
merjenje zadovoljstva kupcev, pozicioniranje blagovnih znamk itd. Ostale dejavnosti na
podrocju trzenja pa izvajajo znotraj podjetja.

5. Ugotavljanje ucinkovitosti in uspesnosti sponzoriranja s stratesSkega
vidika podjetja

5.1.0cenjevanje ucinkovitosti sponzorstva

Podjetja vlagajo veliko denarja v sponzorstva Sportnikov, vendar pa vedno nimajo prave

predstave o tem, ali bi denar, investiran v televizijske oglase, morda prinaSal vecji donos.

Poglejmo si, na katera klju¢na vpraSanja si mora podjetje odgovoriti, ¢e Zeli pravilno oceniti

ucinkovitost sponzorstva (Sloves, 1998, str. 7):

- ali se ciljni trzni segment zaveda sponzorstva,

- Ce se ciljni segment zaveda sponzorskega odnosa, ali ta ozaveSCenost vpliva tudi na
njegova staliS¢a do sponzorskega podjetja,
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- na kaksSen nacin se ta spremenjen odnos kaze pri nakupnem vedenju,

- katere sestavine sponzorskega odnosa so najbolj ucinkovite,

- ali so ucinki sponzorstva dolgotrajni ali zgolj kratkotrajni,

- kaksen je donos investicije,

- kako uporabimo odgovore na zgornja vprasanja za povecano u¢inkovitost sponzorstva.

Podjetja se najveckrat zadovoljijo ze z dejstvom, da se ciljni segment zaveda sponzorstva.
Merjenje opaznosti sponzorja in pomnenje blagovne znamke je najenostavnejse, saj dobimo
rezultate z anketo med potrosniki, z vprasanji, kot sta na primer: katero podjetje je
sponzoriralo doloc¢en $portni dogodek in katere dogodke sponzorira to podjetje, vendar pa
rezultati takSnih raziskav zagotavljajo le najbolj povrsinsko sliko u¢inkovitosti sponzorskega
odnosa. Resni¢no vrednost lahko ugotovimo le s poglobljeno raziskavo, ki ze v teoreticCnem
pristopu odpira mnozico pasti. Ce prvi del raziskave nakazuje, da se je po sponzoriranju
Sportnika povecal pozitivni odnos potrosnikov do podjetja, to ni nujno zgolj posledica
sponzorstva, ampak je lahko tudi posledica, na primer nedavne oglasevalske akcije in morda
nima nobene povezave s sponzorskim odnosom. Nekatera podjetja predpostavljajo, da je
sponzorstvo povecalo pozitivni odnos potrosnikov do podjetja, medtem ko je lahko pravilna
tudi obratna predpostavka, in sicer da je izredno pozitivni odnos obstojecih potro$nikov do
podjetja povecal zaznavo sponzorskega odnosa pri §portniku.

Pri ugotavljanju ucinkovitosti sponzorskega odnosa je lahko mnogo sklepov varljivih, saj se
sponzorski odnos ne odvija v izoliranem okolju, zato se podjetje ne sme zadovoljiti zgolj s
podatki o zaznavi, ampak mora izvesti natancno kvalitativno in kvantitativno analizo posledic
sponzoriranja, ki podjetju omogocajo okrepiti tiste komponente sponzorskega sklepa, ki so
najbolj konsistentne s sicerSnjimi trznimi in oglaSevalskimi napori (Sloves, 1998, str. 9).
Naslednji model vrednotenja sponzorskega vpliva se naslanja na pristope, ki so bili uspesno
uporabljeni pri proucevanju oglaSevanja. Na ucinek, ki ga dosezemo s sponzoriranjem,
delujejo tri skupine dejavnikov (Speed et al., 1997, str. 2067):

- dejavniki Sportnega dogodka,

- dejavniki pri sponzorju,

- dejavniki sponzorskega odnosa.

A) Dejavniki Sportnega dogodka

- Odnos do sportnega dogodka.

Prvi dejavnik opredeljuje osebni odnos posameznika do Sportnega dogodka. Vecina Studij, ki
so raziskovale odnos do nepogojenega drazljaja, v tem primeru do Sportnega dogodka, je
prisla do enakega izsledka, da posameznik prenasa namrec pozitiven odnos do Sportnega
dogodka na pozitiven odnos do sponzorja, kar povecuje u€inek sponzorskega odnosa.

- Pomembnost sportnega dogodka za celotno skupnost.

Osebni odnos posameznika do Sportnega dogodka moramo lociti od lastnega zaznavanja tega,
kako pomemben je dogodek za celotno skupnost. Posameznik morda osebno ni naklonjen
dogodku, vendar ga podpira zaradi altruisticnih vzgibov ali zaradi obcutka, da dogodek koristi
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skupnosti. Moc¢nejse kot je zaznavanje pomembnosti Sportnega dogodka v o¢eh posameznika,
vedji je ucinek sponzorskega odnosa.

- Poreklo dogodka.
Kot potrjujejo raziskave (Speed et al.,, 1997, str. 2075), ima tudi pobudnik dogodka
pomemben vpliv. Raziskovalci so ugotovili, da so dogodki, ki so organizirani prvenstveno z

namenom, da zadovoljijo potrebe sponzorja, veliko manj ucinkoviti, kot Ze obstoje¢i Sportni
dogodki.

B) Dejavniki pri sponzorju

- Odnos do sponzorja.

Raziskave (Speed et al.1997, str. 2075) so potrdile predpostavke, da podjetja ki uzivajo
naklonjenost potrosnikov, dosezejo ve¢jo ucinkovitost sponzorstva. To pomeni, da pretekle
izkusnje in mo¢ oblikovanega mnenja, ki ga ima potrosnik o podjetju-sponzorju, odlocata o
razponu, do katerega bo sponzor lahko izzval pogojni odziv potrosnika (pogojni zato, ker je
predhodno determiniran s potro$nikovim odnosom do podjetja).

- Resnost podjetja - sponzorja.

Sponzorji, ki so med potrosniki sprejeti kot »resni v svojih namenih« in motivirani s
¢lovekoljubnimi vzgibi, bodo dosegali veliko boljse rezultate kot podjetja, ki veljajo kot
»motivirana zgolj s komercialnimi vzgibi«. Mo¢nejse kot je zaznavanje resnosti o namenih
sponzorja, mo¢nejsi je ucinek sponzorskega odnosa.

- Pogostost sponzorstva.

Nekatere raziskave v praksi so pokazale, da dodatna sponzorstva prinasajo padajo¢e odnose
(Speed et al., 1997, str. 2068). Sodelujoci anketiranci so navedli, da dolo¢ena podjetja vidijo
kot »sponzorje vsega« in ker se za ta podjetja zdi povsem samoumevno, da bodo sponzorirala
Sportne dogodke, je reakcija pri potroSnikih minimalna. Medtem se nekatera podjetja mo¢no
povezujejo le z enim ali dvema dogodkoma in zato ogromno pridobijo v smislu odziva in
reakcije potrosnikov. Vi§je zaznana »promiskuiteta« sponzorja med potrosniki zato prinasa
nizji nivo vpliva sponzoriranja na potroSnike.

C) Dejavniki, povezani s sponzorskim odnosom

- Vsebinska skladnost sponzorja.

Raziskovalci so ugotovili, da ¢e podjetje ne zna vzpostaviti konceptualne povezave s
sponzorirancem, je ucinkovitost tak§nega sponzorskega odnosa mo¢no zmanj$ana. Povezava
med pogojnim in nepogojnim drazljajem ima po zadnjih raziskavah neposredni vpliv na
proces izbire. Zato lahko na tej osnovi sklepamo, da moc¢nejSa kot je vsebinska zveza med
podjetjem in Sportnim dogodkom, vecji je ucinek sponzorskega odnosa.

- Trajanje sponzorskega odnosa.
Trajanje je pomemben dejavnik, raziskovalci so namre¢ ugotovili, da je kontinuirano
sponzoriranje Sportnika ali Sportnega dogodka veliko bolj ucinkovito kot enkratno
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sponzoriranje. Pri obravnavi moznosti za vecletno sodelovanje pa se moramo zavedati, da
organizator Sportnega dogodka izredno tezko zagotovi financna sredstva za nekaj let vnapre;.

- Velikost financnega vilozka sponzorja.

Sponzorstvo, ki je povezano z ve¢jo vsoto investiranega denarja, praviloma doseze §irsi krog
ljudi, vendar pa lahko tudi dve manjsi sponzorstvi nekega podjetja dosezeta podobne ucinke
kot eno vecje.

- Povezava sponzorstva z oglasevanjem in ostalimi akcijami, ki ustvarjajo publiciteto.
Sponzorstvo ni izolirana dejavnost, ampak mora biti integrirana v trzenjski splet podjetja z
namenom doseci maksimalen vpliv na potrosnika.

5.2. Kaj podjetje doseZe s sponzorstvom

Ko se zaénemo ukvarjati s sponzorstvom, moramo razumeti enajst vrst najpogostejSih
vpletenosti, ki so na voljo podjetju za doseganje marketinSkih ciljev. Ponavadi je najbolj
zaZzelena kombinacija naslednjih ugodnosti (Pritchard, 1998, str. 41):

— Dostop in sodelovanje s segmentom populacije, ki predstavlja ciljno publiko podjetja.

— Sodelovanje s posameznikom, ekipo ali prireditvijo v Zivo, ki privablja veliko
televizijskih gledalcev.

— Asociacija na uspeh, Cisto zivljenje, zdravje in fitness.

— Razvoj prodajnih moznosti, e posebej ekskuzivnih.

— Vzpostavljanje odnosov s potencialnimi kupci.

— Sponzorstvo za prestiz. Sponzoriranje prestiznih  dogodkov lahko postane
najpomembnejse pri percepciji podjetja v javnosti.

— »Halo« efekt. Sponzor nastopa kot socialno in druZzbeno usmerjeno podjetje, in sicer za
razliko od razmer, v katerih nastopa kot vecje ali prestizno podjetje.

— Povezava z velikimi uspehi. Sponzoriranje uspesne ekipe ali posameznika povzroci
pozitivno asociacijo v o¢eh javnosti.

— Povezava sponzorja z ekipo izrabi lokalni in nacionalni ponos. Asociacija z dogodki, ki
vzbujajo ponos potrosnikov, povzroc€a pozitiven odziv javnosti do sponzorja.

— Sodelovanje s skupinami posebnih interesov. Chevrolet Geo si je s sponzoriranjem Stevila
organizacij za varstvo okolja in zasajanjem dreves za vsako prodano vozilo ustvaril
podobo najvarcnejSega vozila pri porabi goriva. To je v ocfeh ekoloSko usmerjene
populacije ustvarilo podobo Gea kot okolju prijaznega vozila.

— Razvoj novih trgov. Ce proizvajalec novega ali nepoznanega izdelka sponzorira odmevne
prireditve, bo povezava sponzorja s prireditvijo povzro€ila vecje poznavanje in
sprejemanje novega izdelka

5.3. Kaj zmanjSuje ucinkovitost sponzorstva
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Vloga sponzorja se s ¢asom spreminja. Ta prehaja od Sibke povezave podjetja s Sportnikom
do sedanjih tendenc sponzorja, da bi kontroliral Sportni dogodek. Sponzorska podjetja med
sebe in Sportnika vse pogosteje postavijo agenta, kar ima za posledico, da je med
posameznimi delezniki vedno ve¢ agresivnosti, sponzorji pa so vse bolj osredotoCeni na
koristi, ki jih lahko pridobijo s sponzoriranjem; v povezavi se povecuje stopnja
profesionalnosti, na zalost pa tudi preracunljivost v obnasanju deleznikov, kar zmanjsuje
element dobrohotnosti.

Sponzorstvo je zaradi zasi¢enosti z informacijami s strani oglaSevanja postalo pomemben
nacin nagovarjanja ciljnih trznih segmentov podjetja. Kljub temu proti sponzorstvu delujejo
nekatere silnice, ki zmanjSujejo njegovo ucinkovitost. Pri tem mislimo na ukrepe
konkuren¢nih podjetij, Sirjenje placanih televizijskih programov in zakonske omejitve,
usmerjene proti podjetjem iz tobacne industrije (Wolfe et al., 1997, str. 421). Vlogo sponzorja
v prihodnosti bo torej zaznamovalo naslednje:

A) Pri vecini sponzorstev bo izbira Sporta odvisna predvsem od medijske pokritosti, ki jo bo
Sportni dogodek imel na televiziji. Posledica tega dejstva je, da bodo velika podjetja
sponzorirala velike Sportne dogodke, pri ¢emer bo njihov cilj meriti na ob¢instvo v
nacionalnem merilu, manj$a podjetja pa bodo izrinjena na nizjo, lokalno raven. Odnos
sponzorja s sponzorirancem bo vse bolj zaznamovan z vlogo medijev, ki se vrivajo med
oba deleznika.

B) Prihodnja uporaba Sporta pri trzenju tobacne industrije bo mo¢no zakonsko omejena, kar
bo ze kratkoro¢no spremenilo strategijo tobacne industrije za doseganje trzenjskih ciljev.

C) Nekateri sponzorji dvomijo v vrednost sponzorstva, saj opazajo, da je na trgu dolo¢ena
stopnja zmede in neurejenosti. Ta ne naras€a zgolj zaradi Stevilne naras¢ajoce medijske
pokritosti Sportnih dogodkov, ampak predvsem zaradi Stevilnih sponzorskih kategorij, ki
so se izoblikovale pri sponzoriranju (generalno sponzorstvo, delno sponzorstvo itd.).

Sponzorji se bodo v prihodnosti povezovali s tistimi Sportniki, ki so sposobni zagotoviti
menjalni odnos po nacelu »dobim-dobiS«. Usmerili se bodo na specificno obcinstvo, pri
c¢emer bodo povecali svojo pozornost na vrednost vsakega sklenjenega sponzorskega
sodelovanja.

SKLEP

Danes se morajo podjetja znati prilagoditi in odgovarjati na neprestano spreminjajoce se
trziS¢e s pomocjo strateskega nacértovanja, ki je osredotoCeno na trg. Razvijati in obdrzati
morajo zivljenjsko skladnost ciljev, virov, sposobnosti in priloznosti. Podjetja dokazujejo
lastno uspesSnost s trzno realizacijo dodane vrednosti iz svojega delovanja, postavljajo si
smotre in cilje ter strategije za doseganje teh smotrov in ciljev. Cilji, ki veljajo na ravni
korporacije, se pomikajo navzdol do najnizje ravni, kjer se pripravljajo poslovni strateski in
trZzenjski nacrti za usmerjanje dejavnosti podjetja in dosego ciljev na trgu izdelka.
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Politika trzenja organizacije mora biti usklajena sestavina celotne politike podjetja. To
pomeni, da je politika trzenja, kot ena izmed funkcijskih politik, usklajena z ostalimi
politikami podjetja, kakor tudi s skupno politiko podjetja. Pomembno je, da podjetje prek
marketinSkega upravljanja uresnicuje svoje cilje in smotre, obenem pa skusa ¢im bolje ustreci
svojim kupcem. To sta dva na videz povsem nasprotujoca si cilja, ki ju je v vsakdanjem
poslovnem Zivljenju nedvomno tezko med seboj usklajevati. Cim mocnejsi so konkurenéni
pritiski, tem bolj si mora podjetje prizadevati, da svoje cilje uresnicuje z zadovoljevanjem
potreb svojih kupcev. Podjetje mora marketinSke spremenljivke, ki so izdelek, cena,
distribucija in promocija, uporabljati ter nadzirati in med seboj povezovati na takSen nacin, da
bo doseglo Zeleno raven prodaje na svojem ciljnem trgu. Promocija oziroma trzno
komuniciranje obsega razli¢ne oblike komuniciranja s kupci ter sredstva, s katerimi skusa
podjetje vplivati na te kupce.

Sponzorstvo danes postaja vse pomembnejsi instrument komunikacijskega spleta. Pri tem
dopolnjuje klasicne elemente trznega komuniciranja (oglasevanje, stiki z javnostmi, osebna
prodaja, pospesevanje prodaje) in s tem povecuje ucinkovitost celotnega komuniciranja. Res
je, da podjetje izbere sponzorstvo le kot eno izmed alternativ trznega komuniciranja za dosego
zelenih strateskih ciljev podjetja, ki pa so predvsem ekonomske narave, vendar sponzorstvo
pridobiva na pomenu v primerjavi z ostalimi instrumenti. Oglasevanje postaja vedno drazje,
hkrati pa ne dosega tako dobrega ucinka pri ciljni publiki, ker je oglasevalski prostor
prenasic¢en in zato gledalec vedno bolj selektivno sprejema tovrstna sporocila. Sponzorstvo
omogoca tudi doseganje druge vrste komunikacijskih ciljev, saj si z njim podjetje konstruira
image in si povecuje prepoznavnost v javnosti, gradi ugled, kredibilnost, utrjuje poslovne
odnose s ciljnimi javnostmi, poveCuje prepoznavnost blagovne znamke, veca prodajo itd.
Prednost sponzorstva je tudi v tem, da podjetje dosega vse naStete cilje z nenasilnim
pristopom do potrosnika in tako dosega njegovo zavedanje predstavljene blagovne znamke.

Sponzorsko razmerje je obojestransko koristno razmerje, vendar pa mora imeti podjetje, da bo
sponzorstvo uspesno, izdelano pravo strategijo sponzoriranja. Tako odlo€itev za sponzorstvo
pomeni za podjetje stratesko odlocitev, ki jo bo moralo izvajati skladno s svojo sploSno
usmeritvijo. Za podjetje je zelo pomembno, da svojo sponzorsko politiko skrbno nacrtuje,
izvaja in spremlja njene rezultate.

Sponzorstvo je najbolj razSirjeno prav v Sportu. V Sportu se danes obraca ogromno denarja, je
pa Sportni trg, na katerem nastopajo Sportniki, ekipe, mediji, sponzorji in javnost, zelo
zapleten. Javnost je tisti del sistema, ki je v vsem najpomembne;jsi in brez katerega tega trga
verjetno sploh ne bi bilo. Javnost je vzrok za vstop gospodarskega sektorja na Sportni trg.

Nacini sponzoriranja so razli¢ni, prav tako se cilji med sponzorji razlikujejo. Vsak sponzor se
odlo¢i za razli¢no intenziteto sponzorstva glede na zastavljene cilje s sponzoriranjem. U¢inek
sponzoriranja je odvisen kako zna sponzor izkoristiti vlozena sredstva, potrebna za
spremljevalne aktivnosti. Naceloma velja, da vecji kot je vlozek, boljsi je lahko izkoristek
osnovnega sponzorskega vlozka, ¢e ga seveda le-ta dobro plasira. Podjetja zaradi tega v vecini
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primerov merijo ucinkovitost sponzoriranja. Za to uporabljajo javnomnenjske raziskave,
medijske analize, gledanost posameznih dogodkov oziroma prireditev in drugo. Merila za
ugotavljanje uspesnosti pa so hkrati Sibka tocka sponzorstva, saj so tezko doloc¢ljiva. Uc¢inki
sponzorstva so obic¢ajno dolgorocni in se zato le tezko ocenjujejo, med drugim tudi zaradi
prepletanja z ostalimi elementi trznega komuniciranja.

Osnova za boljSo trzno komunikacijo sponzorja so seveda ustrezni rezultati sponzoriranca, ki
le-temu dajejo komunikacijsko mo¢ in poslediéno dologajo njegovo ceno na trgu. Sportnik ali
ekipa se morata zavedati, da Sportni rezultati niso zadostni pogoj za pridobitev sponzorstva.
Ustrezna organiziranost ekipe in strokovni pristop sta zelo vazna pri pristopu do sponzorja.
Vloge za sponzorstvo morajo biti dobro razdelane, iz njih mora biti jasno, kaj lahko
pokrovitelj v resnici pri¢akuje in kaksne so njegove zmoznosti za doseganje maksimalnega
ucinka glede na vlozena sredstva, sponzoriranec mora v ponudbo vkluciti tudi ugotavljanje
uspesnosti sponzorstva po koncani akciji. Predstavljena mora biti tudi finan¢na ocena
projekta, ciljne skupine, ki ji bo podjetje doseglo s sponzoriranjem, na¢ini obvescanja javnosti
o podpori sponzorja in podobno.

Pomanjkanje profesionalnosti na obeh straneh je glavna ovira za uspesno sodelovanje.
Nenacrtnost, osebni interesi, nepoznavanje ciljev sponzorja oziroma njegova
nezainteresiranost za seznanjanje sponzoriranega z njegovimi cilji, pomanjkanje strategije
trznega komuniciranja, neopredeljenost ciljnih segmentov, nedosledno in nekoordinirano
izvajanje akcije in s tem nezadostni rezultati so tezave, ki se bodo z osvajanjem novih znanj in
izkuSenj s ¢asoma razreSile tako pri sponzorju kot pri sponzorirancu.

Naceloma so cilji sponzoriranja doseZeni v projektih dolgoro¢ne narave. Zato je Se toliko bolj
pomembno strateSko nacrtovanje sponzorstev. Pametneje je sponzorirati manjSe Stevilo
dejavnosti z ve¢jo vidljivostjo, kot pa razprsiti sredstva brez ucinka v javnosti. Podjetje, ki
uspe uskladiti zahteve uspeSnega sponzorstva in hkrati najti sponzoriranca, ki se zaveda teze
profesionalnosti v takem odnosu, bo doseglo zelene cilje, ki si jih je postavilo od funkcijske
ravni navzgor. Po vsej verjetnosti to pomeni povratni pozitiven ucinek na nadaljnje strategije
podjetja. Brez angaZziranja obeh strani, ki sta vkljuceni v sponzorsko pogodbo, pa je vsakrSen
poskus v naprej obsojen na propad.
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