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1IZVLECEK

Temeljni namen diplomskega dela je bilo ugotoviti, ali obstajajo razlike v
sponzoriranju Sportnikov v velikih podjetjih s slovenskimi in tujimi lastniki na
Dolenjskem. Na ta nacin smo zeleli pripomoci k boljSemu poznavanju in razumevanju
pomembnosti lastniSke strukture v podjetjih glede na viSino sredstev namenjenih
sponzoriranju $porta. Zeleli smo tudi pojasniti interese sponzorjev v $portu. Tako smo
zbrali primarne in sekundarne vire, opravili smo intervjuje v podjetjih ter analizirali
odgovore, ki smo jih prejeli od predstavnikov podjetij. Ugotovili smo, da podjetja s
slovenskimi lastniki vlagajo v sponzoriranje Sporta vecji delez sredstev kot podjetja s
tujimi lastniki, vendar pa ne nameravajo povecati sponzorskih sredstev namenjenih
Sportu.
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ABSTRACT

The main purpose of the diploma thesis was to discover if there are any differences
in sportsmen sponsorship in big companies with Slovene and foreign owners in
Dolenjska. In this way we wanted to achieve better knowledge and understanding of
the importance of property structure in companies according to the level of resources
meant for sport sponsorship. We also wanted to explain the interests of sponsors in
sport. We collected primary and secondary sources, made interviews in companies
and analyzed the answers that we got from company representatives. We found out
that companies with Slovene owners invest higher amounts of resources in sport
sponsorship than companies with foreign owners. However they do not intend to
increase sponsorship means.
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1 UVOD

Sport je Ze v antiki privabljal mnozice ljudi, ki so se ob spremljanju razli¢nih iger — v
Rimu so bile najbolj obiskane gladiatorske igre, v anticni Grciji pa antiCne olimpijske
igre — zabavali, sproscali in iskali naCine zasluzka preko prireditev ali Sportnikov. Po
prihodu televizije se je v drugi polovici 20. stoletja razvilo televizijsko oglasevanje.
Televizijski sprejemnik je omogocil prenos tekem in raznih dogodkov po celem svetu,
s tem so se razvile televizijske Sportne javnosti, z njimi pa vsa oglasevalska industrija
Sporta, Ki je ciljala na te Sportne javnosti. Seveda je potrebno na tem mestu narediti
razloCek med pojmoma sponzor in oglasevalec. Medtem ko oglasevalec prek oglasa
javnostim sporoc€a jasno definirano enkratno sporocilo v kontroliranem okolju in je
njegov cilj le vidnost, je vloga sponzorja nekoliko drugac¢na. Sponzorji zelijo s svojo
vpletenostjo v Sport vzpostaviti odnos z javnostmi na ta nacin, da vzpostavijo
povezavo med racionalnostjo in emocionalnostjo s privrZzenci doloCenega Sporta ali
Sportnika. Sponzorstvo je s tega vidika SirSe in omogoca tudi ve€jo mozZnost javnega
izpostavljanja ter izgradnje blagovne znamke. Medtem ko oglaSevalec le placa
storitev, sponzor ob placilu tudi ustvarja odnos tako s Sportniki in njihovimi
organizacijami kot tudi z javnostmi. Podjetja so s sponzoriranjem Sportnikov in
Sportnih dogodkov nasla nov nac¢in komunikacije s potrosniki, ki je kmalu postal zelo
priljubljen, saj je bilo v preteklosti cenejSe, kot neposredni oglasi prek televizijskih
sprejemnikov, hkrati pa je vzbujalo v ciljni skupini pozitiven odnos do podjetja. Koristi
imajo v tem procesu tudi mediji, saj bi lahko rekli, da hodijo s sponzorji in oglasevalci
z roko v roki — ¢e mediji ne bi prenasali Sportnih dogodkov, sponzorji in oglasevalci
ne bi imeli toliko dobicka, ¢e pa sponzorji ne bi podpirali Sporta, potem mediji ne bi
imeli snovi za prenos.

Sportniki, ki ho&ejo danes dosegati vrhunske rezultate, so se znasli v poslovnem
primezu, saj sponzorji od njih pricakujejo, da so dobri in da jih prek medijev
predstavijo javnosti. Tudi zaradi tega so nekateri Sportniki pod pritiski zaCeli posegati
po prepovedanih pozivilih. S tem krSijo etiCni kodeks, hkrati pa to pomeni, da v
primeru njihovega razkritja lahko ostanejo tako brez medalj in dosezkov kot tudi brez
sponzorjev. Le-ti prekinejo sodelovanje z njimi, ker noCejo biti vmesani v situacijo, ki
bi jim kvarila ugled podjetja ter blagovne znamke in posledi€no zmanjSevala prodajo
in dobicek.

Sponzorstvo je eno od najhitreje rastoCih in najbogatejSih podro€ij znotraj
managementa v Sportu. Podjetjem predstavlja pot preko Sporta do specificnega trga,
ki ga predstavljajo navijaCi in gledalci, iziemno moznost komunikacije s to ciljno
skupino (Mullin, Hardy & Sutton, 2000). Vzroki, zakaj se podjetja odlo€ajo za
sponzoriranje so zelo razli¢ni; nekatera se odloCajo zaradi izboljSave javhega mnenja
o podjetju, druga se odlo¢ajo za sponzoriranje, ker jim le to omogoc¢a uspesno zaobiti
dane zakone, ki jim sicer prepovedujejo ali omejujejo uporabo klasi¢nih metod
oglasevanja. Primer tega je direktno propagiranje alkoholnih ali tobacnih izdelkov.
Sponzorstvo je tako postalo uspesno sredstvo marketinga za podjetja in vse kaze na
to, da bo Stevilo podjetij, ki bodo sponzorirala Sport Se naraslo in postalo sestavni del
promocije podjetij v smislu poslovnih odnosov, publicitete in promocijske prodaje.
Zato ni ¢udno, da se vrednost sponzorskih odnosov Ze odraza v milijardah evrov, ki
so potroSeni za sponzoriranje v Zdruzenih drzavah Amerike, Evropi in na ostalih
kontinentih (Bednarik, Simoneti, Kline, Strumbelj, Avakumovi¢ & Janjusevi¢, 1998;
Gladden & Sutton, 2005).



Za raznovrstna sponzorstva v Sportu se je v letu 2006 v Evropi porabilo okoli 6,7
milijard evrov. Od leta 2000 je koli¢ina vlozenega sponzorskega denarja narasla za
kar 37 odstotkov (Leisureopportunities, 25. 04. 2008). V Sloveniji Sportniki dobijo le
majhen del teh sredstev, nas pa zanimajo sponzorstva in koliCina denarnih ali
materialnih sredstev podjetij z domacimi in podjetij s tujimi lastniki, namenjenih nasim
Sportnikom in ekipam.

Na Dolenjskem imamo zelo moc¢na tako podjetja s slovenskimi kot tudi podijetja s
tujimi lastniki. Razlika med njimi je vidna pri sponzoriranju razliCnih Sportov in
Sportnikov, saj je oglasne napise podjetij s tujimi lastniki na razliCnih Sportnih
dogodkih tezje zaslediti. Tako se je porodila ideja, da bi raziskali, Ce res obstaja
razlika pri sponzoriranju Sportnikov med podjetji s slovenskimi in podjetji s tujimi
lastniki na Dolenjskem. Ker se Sport tudi na Dolenjskem vedno bolj razvija, smo
sklepali, da zelijo podijetja preko klubov in Sportnikov doseci vecjo prepoznavnost ter
da nameravajo v prihodnjih letih Se povecati vloZzek sponzorskih sredstev.

Na spletnih straneh Gospodarske zbornice Dolenjske in Bele krajine (GZDBK) smo
poiskali spisek podjetij z najvecjimi zaslugami za pozitivno gospodarsko rast regije.
Tako smo izbrali tri podjetja s slovenskimi (Krka d. d., Adria Mobil d. 0. 0. in Trimo d.
d.) in tri s tujimi lastniki (Revoz d. d., Ursa Slovenija d. 0. 0., Danfoss Compressors d.
0. 0.) (GZDBK, 13. 04. 2008), katerim so nato iz Gospodarske zbornice Dolenjske in
Bele krajine poslali povabilo za sodelovanje pri tem diplomskem delu. Odzvala so se
vsa podjetja, za boljSi vpogled v situacijo sponzoriranja podjetij s slovenskimi lastniki
pa sem opravila intervjuje Se v podjetjih Kovinotehna MKI d. o. o. in Begrad d. d.



2 SPONZORSTVO

2.1 ZGODOVINA SPONZORIRANJA

Ceprav o sponzorstvu razmisliamo kot o produktu modernega &asa, ima svoje
korenine Ze v antiki (Perrottet, 2004). Tudi takrat so skrbeli za to, da se talentiranim
ljudem omogoci, da postanejo kar se da dobri na svojem podrocju in da posvetijo ves
svoj Cas temu, ne da bi morali skrbeti, kjie bodo dobili denar za preZivetje. Anti¢ne
olimpijske igre so bile npr. dobro organiziran dogodek, na katerem je bilo potrebno
poskrbeti tako za infrastrukturo, sodnike, postrezbo, pa tudi za sponzorstvo atletom
(Perrottet, 2004). Rimski dostojanstveniki, ki so sponzorirali gladiatorske igre, so to
naredili iz politicnih razlogov, da so si tako pridobili ugled javnosti in zadrzali ali
oplemenitili svoj ugled. Rimski cesar Avgust je sponzoriral 3 gladiatorske igre v
svojem imenu in 5 v imenu svojih sinov. Tako veliki dogodki so vkljuCevali najman;j
10.000 borcev in so bili velik strosek, vendar so njemu zagotavljali pravi monopol nad
takSno zvrstjo zabave in vse pravice do prestiza, ki ga je pridobil skozi te igre (Head,
1991). Seveda pa je razlika med gladiatorstvom in sodobnim Sportom ocitna, saj
imajo Sportniki danes svobodno izbiro sodelovanja, medtem ko so bili gladiatorji
suznji. V moderni dobi sku$ajo podjetja pridobiti ugled javnosti s sponzoriranjem
razli€nih dogodkov ali Sportnikov in na tak nacin pospesiti svojo prodajo ter povecati
dobicek. V ZDA, ki imajo na podrocju Sportnega marketinga najdaljSo tradicijo, je bila
tako ze leta 1852 organizirano veslasko tekmovanje med Harvardom in Yaleom, ki
ga je v celoti sponzorirala Zelezni€arska druzba (Gladden & Sutton, 2000), vse od
zacCetka 20. stoletja pa so razlicne Sportnike in Sportne dogodke sponzorirale velike
gospodarske druzbe, kot so Coca Cola in Gillette (Sugar, 1978).

V dobi modernih olimpijskih iger se je Sportno sponzorstvo zacelo intenzivno razvijati
v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja. Kar nekaj je dejavnikov, ki so vplivali na ta
proces. MarketinSka literatura navaja, da je bila rast sponzorstva povezana s
prepovedjo oglasevanja alkoholnih in tobacnih izdelkov. Tobacna in alkoholna
industrija sta bili prisilieni najti nove nacine promocije njihovih produktov mimo
ustaljenih oglasevalskih poti. Prepoved kajenja na letalih leta 1971 je bila zmaga za
protitobacno gibanje, vendar pa so posledi¢no tobacna podijetja preusmerila svojo
pozornost (in seveda proracun) na sponzoriranje Sporta (Mullin, Hardy & Sutton,
2000).

Po Mullin, Hardy & Sutton (2000) so IEG Sponsorship report porocali, da je v letu
1997 tobacna industrija dala v namene Sportnega sponzorstva 195 milijonov
ameri8kih dolarjev, od tega je Slo 95 % za motorne Sporte, kar znaSa okoli 20
odstotkov vseh sponzorskih sredstev namenjenih temu podrocju Sporta. Podjetja so v
tem Casu ugotovila tudi, da je oglaSevanje preko televizijskih sprejemnikov vedno
drazje. Primer je Super Bowl — finale ameriSkega nogometa in najbolj gledan
dogodek v Zdruzenih drzavah Amerike, kjer je leta 1998 trideset sekundni oglas stal
1,3 milijone ameriskih dolarjev (884.000 €), kar znaSa trikrat ve€ kot desetletje pred
tem. V letu 2004 je cena trideset sekundnega oglasa narasla ze na vrtoglavih 2,3
milijona ameriskih dolarjev (1.564.000 €) (Wikipedija, 15. 07. 2008). SpriCo tako
visokih cen oglaSevalskega Casa so podjetja ugotovila, da so drugaéni nacini
izpostavljanja, kakrSno je npr. sponzorstvo, v mnogih primerih celo cenejSi (Mullin,
Hardy & Sutton, 2000).



Po JezerSek Turnesovi (2007) moramo za boljSi vpogled v sponzorstvo v
korporativnih komunikacijah najprej analizirati, kaj je botrovalo k hitrejSemu razvoju in
spremembi sponzorske industrije v zadnjem desetletju bolj kot prej v tridesetih letih.
Kot pravi avtorica knjige UspeSne sponzorske strategije (2007), je bilo v
sedemdesetih letih sponzorstvo namenjeno le krepitvi zavesti o logotipih in njihovem
izpostavljanju tako blagovnih znamk, kot tudi izdelkov. Kadar odloc€itev o sponzorskih
projektih ni bila v rokah direktorja, so se v podjetjih na podlagi »vtisov«, oziroma
»stopnje opazZenosti« blagovnih znamk, odlo€ali za sponzoriranje. »Stopnjo
opazenosti« so ugotavljali po Stevilu obiskovalcev prireditev in dogodkov.

Nato se je v osemdesetih letih tudi na podrocCju sponzorstva zacCelo govoriti o
investicijah in podjetja so zacela vlagati vecje vsote denarja. Svet sponzorstva in
blagovnih znamk sta spremenila Michael Jordan in blagovna znamka Nike s svojo
doslednostjo in svezino pristopa. Zacelo se je navezovanje slavnih osebnosti in
blagovnih znamk, pojavilo pa se je tudi pravilo »1+1«, ki pravzaprav pomeni, da
sponzor za vsak vlozen dolar, porabljen za sponzorstvo, investira vsaj Se enega v
promocijo. Da bi veliki sponzorji povecali sponzorstvu oprijemljivo ucinkovitost, so
zacela podjetja sponzorske dogodke izkoris€ati predvsem za pospesevanje prodaje.

Da so sponzorski projekti pravzaprav idealni za pozicioniranje blagovne znamke, so
se zavedli v zaCetku devetdesetih let, investicije v sponzorstva pa so tako postale
cilino vodene. Sponzorstvo se je Se posebej razmahnilo z vzpostavitvijo prvih baz in
podatkov, programov zvestobe ter publiciteto in promocijami — idealnimi orodiji, ki jih
sponzorstva izkori§€ajo (JezerSek Turnes, 2007).

JezerSek Turnesova pravi, da podjetja sedaj pozorno spremljajo ucinkovitost
sponzorskega odnosa. Svojo uspesSnost promocije merijo tako, da spremljajo kliping,
ocenjujejo vrednost objav, merijo prodajne rezultate, ko se v akciji uporablja podoba
sponzoriranca in merijo prepoznavnost blagovne znamke glede na asociacije s
sponzorirancem (Finance, 30. 06. 2008). To potrijuje tudi David Kastelic iz
Zavarovalnice Maribor, ki pravi, da od vsakega sponzoriranca po koncu
koledarskega leta ali tekmovalne sezone zahtevajo poroc€ilo o izvedenih aktivnostih
na podroCju prepoznavanja sponzorja. Sponzorske ucinke pa merijo, poleg
spremljanja objav v medijih in pojavnosti sponzorja, tudi z indeksom primernosti
sponzoriranja, tako imenovanim indeksom SSI (Sponsorship Suitability Index)
(Lipovsek, 2008).

2.2 DEFINICIJA SPONZORSTVA

V Sloveniji se namesto besede pokrovitelj vedno pogosteje uporablja beseda
sponzor, ki je v SSKJ doloCen kot tisti, ki v reklamne namene gmotno podpre,
omogocCi kako dejavnost, izvedbo Cesa; pokrovitelj, podpornik (elektronska izdaja
v1.0).

Sugman, Bednarik in Kolari¢ (2002) so definirali sponzorja drustva ali prireditve kot
tisti subjekt, predvsem gospodarske narave, ki z ekonomskega vidika delno ali v
celoti prevzame financiranje drustva oz. prireditve. S sponzorsko pogodbo uredita
subjekta medsebojne odnose tako, da imata oba subjekta od tega sodelovanja korist,
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ki je predvsem ekonomskega znacaja. Sponzor zagotovi drustvu oz. organizatorju
doloCena denarna ali materialna sredstva, drustvo oz. organizator prireditve pa
zagotovi sponzorju propagiranje njegovih izdelkov ali storitev, ki so trzno zanimive za
podjetje.

Vecina definicij sponzorstva, ki jih je mogocCe zaslediti v literaturi, poudarja menjalni
odnos:

»Sponzorstvo je darilo ali placilo za dolo¢eno priloznost ali privilegij s ciliem, da si
sponzor zagotovi publiciteto. To ni nikakrSna druga oblika dobrodelnih aktivnosti,
temveC do sponzoriranja prihaja zato, ker posku$a sponzor za vlozen denar dobiti
protivrednost v eni ali drugi obliki« (Retar, 1992).

»Sponzorstvo v Sportu je celovita menjava med sponzorjem in sponzoriranim, pri
kateri dobi sponzor v zameno za sponzoriranje ustrezno in primerno povracilo,
sponzorirani pa finan¢na ali druga sredstva za uresniCitev svojega poslanstva«
(Retar, 2002).

»Sponzorstvo pomeni planiranje, organiziranje, izvajanje in kontroliranje vseh
aktivnosti, ki so povezane z doseganjem marketinskih in komunikacijskih ciljev
nekega podjetja, ki te cilie doseze tako, da finan¢no ali materialno podpre osebe
in/ali organizacije na Sportnem, kulturnem in druzbenem podrocCju« (Bruhn, 1994, v
Skorc, 2005).

»Sponzoriranje Sporta je menjava med sponzorjem in sponzorirancem, v kateri dobi
sponzor v zameno za sponzoriranje njemu ustrezno in primerno povracilo,
sponzoriranec pa finan€na ali druga sredstva za uresniCitev svojega poslanstva«
(Retar, 1992).

»Sponzorstvo je poslovni odnos med preskrbovancem s financnimi sredstvi,
materialnimi viri ali uslugami in posameznikom, dogodkom ali organizacijo, ki v
zameno ponuja doloCene pravice in povezave, ki se jih da izkoristiti v komercialne
namene« (Sleight, 1989, v Erculj, 2007).

»Sponzorstvo je investicija, ki izhaja iz poslovnega sodelovanja dveh ali vel
partnerjev, ki s sponzorskim projektom dosegajo racionalno opredeljene in
kvantificirane vrednosti (ang. returns). In emotivha vrednost sponzorstva je
pravzaprav samo njegova dodana vrednost, ne sme biti pa cilj« (JezerSek Turnes,
2007).

Po JezerSek Turnesovi skusSajo sponzorji upravljati Custva potrosSnikov in vplivati na
njihov Zivljenjski slog (2007) tako, da Sportne uspehe in Custva, ki se med gledalci
sprozajo, povezejo z njihovo racionalno presojo pri izbiri doloenih izdelkov ali
storitev.

David Kastelic, ¢lan uprave Zavarovalnice Maribor (Lipovsek, 2008) pravi, da glede
na raziskave tovrstna komunikacija pri ciljni skupini zbuja pozitivna Custva in vecjo
pozornost. Znani Sportniki in Sportne ekipe so tako postali blagovne znamke, ki lahko
svoje Sportno-tekmovalne in osebnostne lastnosti uspeSno prenasajo na izbran
izdelek oziroma podjetje, Ki jih sponzorira.
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Sponzorstvo tako predstavlja poslovni odnos, ki je zgrajen iz treh smeri, vkljuCuje pa
sponzoriranca, potroSnika in sponzorja s svojo blagovno znamko. Vse skupaj
povezuje Custveni transfer. Ta odnos ponazarja slika st. 1.

Slika $t. 1: Shema sponzorskih odnosov.

SPONZOR/BLAGOVNA ZNAMEKA

/ CUSTVENI
TRAMNSFER

SPONZORIRANEC POTROSNIKI

Vir: Jezersek Turnes (2007).

Odnos deluje tako, da se transfer skozi Custveni naboj povezave med
sponzorirancem in ciljno skupino prenese na podjetje sponzorja ali njegovo blagovno
znamko. Custveni transfer je pravzaprav tisto, kar sponzor iS¢e (JezerSek Turnes,
2007).

Zakaj se podjetjia odloCajo za sponzoriranje? Razlogov je veliko, med
najpomembnejSega pa uvrS§€amo tega, da je sponzoriranje eden najbolj ucinkovitih
nacinov oglasevanja podjetja. Oglas vidijo vsi udelezenci prireditve, Ce pa dogodek
prenasa tudi prek televizijskih sprejemnikov je promocija Se toliko vec¢ja. Med
razloge, ki jih navaja Kolah (2006, v JezerSek Turnes, 2007), je tudi ta, da je
sponzorstvo lahko celo sredstvo za izboljSavo odnosa med poslovnimi partneriji.

Kolah (2006, v JezerSek Turnes, 2007) razdeli sponzoriranje v podjetju na Stiri
vsebinske nivoje tako, kot je prikazano v tabeli st. 1.
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Nivo

Vpetost

Korporativho sponzorstvo

Kadar zelimo s sponzorstvom vplivati na
korporativni ugled podjetja in v sponzorsko
zgodbo vpeti najpomembnejSe deleznike,
med katere Stejemo zaposlene, poslovne
partnerje, dobavitelje ...

Sponzorstvo blagovne znamke

Kadar Zelimo utrditi  pozicioniranje,
zavedanje in percepcijo blagovne znamke.

Produktno sponzorstvo

Kadar je sponzorstvo najbolj vezano na
pospesSevanje prodaje izdelka.

B2B

Kadar je sponzorstvo izrazito vezano na

krepitev odnosa s poslovnimi parteriji.

Tabela st. 1 (Kolah, 2006, v Jezersek Turnes, 2007).

V raziskavi, ki so jo opravili Bednarik, Simoneti, Poto¢nik, Jagodic, Pec€ar in PleSec
(1997, v Bednarik, Simoneti, Kline, Strumbelj, Avakumovi¢ & Janjusevi¢, 1998) na
reprezentativnem vzorcu slovenskih srednje velikih in velikih podjetij so ugotovili, da
letno za oglasevanje in sponzoriranje ter donatorstvo v Sportu porabijo 0,15 do 0,17
odstotkov svojih prihodkov. To predstavlja okoli 45 odstotkov vseh prihodkov Sportnih
organizacij, kar kaZe, da je prispevek podjetij za slovenski Sport med
najpomembnejSimi prihodki in da brez sodelovanja podjetij slovenski Sport oz. vsaj
njegov vrhunski segment ne bo mogel preziveti.

V evropskem modelu financiranja Sporta so najvedji financni vir prebivalstvo, v
ameriSkem modelu pa so najvediji vir financiranja Sporta podjetja (Bednarik, Simoneti,
Kline, Strumbelj, Avakumovi¢ & Janjusevi¢, 1998). Za amerigki model je znadilno, da
podjetja financirajo Sport prek televizijskih pravic, sponzoriranja, zasebnih lastnikov
klubov itd. V Evropi sta prisotna dva modela in sicer zahodnoevropski, pri katerem so
financni viri v Sportu v neposrednih ali vsaj zelo tesnih povezavah z udelezenci in
lokalnimi skupnostmi ter socialistiCni, pri katerem je bilo v ospredju drzavno
financiranje Sporta.

V primerjavi z zahodno Evropo je obseg vseh sredstev namenjenih za Sport (merjeno
v odstotkih BDP) v Sloveniji nizji, istoCasno pa je v Sloveniji nizji tudi obseg sredstev,
ki jih pridobiva Sport iz javnih financ (merjeno v odstotkih BDP) (Bednarik, 1999). Za
celotni Sport namenja Slovenija le 19 odstotkov potrebnih sredstev, evropsko
povpreCje pa je 28 odstotkov. Neka druga primerjava Se slikoviteje pokaze dejanski
odnos slovenske oblasti do Sporta: Sportu drzava namenja le 0,074 odstotka bruto
druzbenega proizvoda. Ob tem dejstvu nas torej ne preseneca, da je pri nas vlaganje
gospodarstva v Sport primarnega pomena, ¢e Zelimo Sport v lokalnih okoljih sploh
imeti (Lipovsek, 2008).

Z reorganizacijo vsaj nekaterih velikih Sportnih drusStev oz. z nastankom novih
zasebnih organizacij, ki bodo zaposlovale profesionalne Sportnike, bo slovenski
model organiziranosti Sporta takSen kot v zahodni Evropi, a bistveno drugacen od
modela ZDA. Lahko sklenemo, da je kljub nekaterim posebnostim slovenski model
financiranja in organiziranja Sporta zelo podoben zahodnoevropskemu (Bednarik,
1999).
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2.2.1 SPONZORSTVO IN SPORTNI MARKETING

Sponzorstvo je del Sportnega marketinga. TrZzenje Sporta pomeni izvajanje trzenjskih
aktivnosti na Sportnem trgu s ciliem, da se zagotovijo pogoji za uresniCevanje
poslanstva organizacije (Retar, 1992; povzeto po: Sugman, Bednarik & Kolaric,
2002).

Glavne znacilnosti sponzorstva kot elementa trznega komuniciranja so:

- Sponzorstvo temelji na nacelu storitve in protistoritve: sponzor vlozi denar in
sredstva v zameno, da sponzoriranec s svojo lastno dejavnostjo pripomore h
komunikaciji podjetja — sponzorja in ciljnih javnostih.

- Sponzorstvo potrebuje sistematicen proces odlo¢anja: ne zadostuje zgolj
naklonjenost dolo€enemu podrodju; priCakovan uspeh temelji na analizi trga in
oblikovanju ciljev, zato se morajo vsi ukrepi izredno natanc¢no nacrtovati,
organizirati, izvajati in nadzirati.

- Sponzorstvo je orodje z raznovrstnimi mozZnostmi na podrocju Sporta, kulture
in druzbe; podatki kazejo, da je Sport v srediS€u zanimanja.

- Sponzorstvo je le del v integriranem trznem komuniciranju podjetja, zato se
mora skladno s celostno identiteto podjetja uskladiti z ostalimi trznimi in
trznokomunikacijskimi orodji (Bruhn, 1994, v Skorc, 2005).

ProraCun namenjen sponzorstvu iz leta v leto narasc¢a, posledi¢no z rastjo sredstev
pa je sponzorstvo delezno tudi vedno vecje profesionalizacije. Naras¢ajoci proracun
dokazuje, da je sponzorstvo eno najbolj priljubljenih orodij trznega komuniciranja. Le
tega podjetja predvsem v zahodnem svetu Ze desetletja pridno uporabljajo pri trznem
komuniciranju z javnostmi (Skorc, 2005).

Sportni trg je po Bruhnu (1991, v Skorc, 2005) veéplasten in ga predstavlja v obliki
Stirih podtrgov:

- Sportni subjekti ali ozji Sportni trg,

- trg medijev,

- gospodarstvo,

- javnost in porabniki,
ki se povezujejo, kot je prikazano v sliki §t. 2.
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Slika $t. 2: Sportni trg.

SPORT

Ji\

0SPO -
MEDHJI <i_i:> sl

Vir: Bruhn (1991, v Skorc, 2005).

KaksSna je dejanska povezava med podijetji oziroma celotnim gospodarstvom,
Sportom in mediji, kaze podatek, ki ga navaja LipovSek (2008): »Ker se angleski
nogometasi niso uvrstili na letoSnje evropsko prvenstvo v nogometu, je oto$ko
gospodarstvo izracunalo, da bo zaradi tega utrpelo nekajmilijonsko (v funtih) Skodo!«

2.3 ZNACILNOSTI SPONZORIRANJA V SPORTU

Retar (1992) trdi, da je kakovostno trzno komuniciranje bistvenega pomena za
uspesen in odziven predor na trgu. Sinergija u€inkovanja vseh elementov trznega
komuniciranja pa je temelj le temu. Njihov uCinek je mogoCe povecati tudi s
sponzoriranjem kot sestavnim delom komunikacijskega spleta, ki ga sestavljajo Se:

- oglasevanje,

- stiki z javnostmi,

- osebna prodaja,

- pospeSevanje prodaje.

Mozno je sponzoriranje razli€nih aktivnosti, vendar pa je sponzoriranje Sporta
zaenkrat zelo uspesno, predvsem zaradi tega, ker je Sport najbolj viden in nenehno
prisoten. Sledijo sponzoriranje umetnosti in ekoloSkih programov ter kulture nasploh.
Znacilnosti sponzoriranja v Sportu so:

- prisotnost emocionalnega naboja,

- nagovarjanja ciljne skupine v nekomercialnih situacijah,

- nagovarjanje ciljne skupine v privlanem in pozitivnem okolju,

- prisotnost intenzivnhe medijske odmevnosti,

- integriranost z mediji in nevsiljivost za javnosti,

- poznavanje ter naklonjenost Sportu (Retar, 1992).

2.4 ODLOCANJE O SPONZORIRANJU
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Leta 2004 je britansko konzultantsko podjetje Redmandarin opravilo raziskavo o
sponzoriranju pri stotih evropskih podjetjih (majhnih, srednjih in velikih). Raziskava je
pokazala, da je odloCitev o sponzoriranju v rokah voditeljev, kot kaze slika St. 3
(JezerSek Turnes, 2007).

Slika st. 3

Brand menedier Drugi
114 3% \odja sponzorskega tima
130

Direktor korporativalh kamunikaci]

Direktor marketinga
25 %%

lzvrsni direkior

Predsednik uprave
14

Vir: Kolah (2006, v JezerSek Turnes 2007).

Kot je razvidno iz slike §t. 3, je v veclini primerov odgovoren za odloCanje o
sponzoriranju direktor marketinga, takoj za njim pa predsednik uprave in izvrsni
direktor. Vodja sponzorskega tima se nahaja Sele na Cetrtem mestu.

2.5 TIPI SPONZORSKIH PROGRAMOV

Retar (1996) piSe, da mora vodja trzenja, Sportni agent ali menedzZer najprej dobro
poznati, kaj potrebuje njegova organizacija, kaj lahko ponudi, kaj je sposobna trZiti in
kaj kupuje morebitni sponzor. Na podlagi tega lahko sestavi razli¢ne tipe sponzorskih
programov, o katerih se bosta sponzoriranec in sponzor pogajala in sklenila dogovor.
Po Retarju obstajata dva razliCha programa, od tega vsebuje drugi program vec
razliénih elementov:

1. Preprost sponzorski program:

Za ta program je znacilno, da ohlapno in na sploSno zavezuje tako sponzoriranca kot
tudi sponzorja. Sponzor bo prispeval dolo¢eno vsoto denarja. Koliko, kdaj in za kaj,
ne vemo. Sponzoriranec bo zatem obesil transparent in posel je dogovorjen. Tak
pristop je znaCilen za neorganiziran Sportni klub, kjer ¢lani uprave obljubljajo
sponzorje, ker upajo, da jih bodo pridobili, ker bodo uporabili poznanstva v podjetjih.
Slaba stran tega tipa sponzorskega programa je, da je nezanesljiv, kljub temu pa je
prvi korak k resnejSemu sponzorskemu odnosu (Retar 1996).

2. Celovit sponzorski program

Celovit sponzorski program vsebuje nacrtovani paket sponzorskih moznosti, ki ga je
moc¢ poljubno sestavljati in posledi¢no krciti ali razSirjati. Vsebuje lahko razlicne
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posamicne sponzorske elemente, kot so: sponzoriranje imena Sportne organizacije,
sponzoriranje Sportnih Sol, prireditev in tekmovanj, sponzoriranje Sportno-zdraviliskih
programov in drugih specificnih elementov, ki se nana$ajo na zmogljivosti,
sposobnosti in okolje, v katerem se Sportna organizacija nahaja (Retar 1996).

2 a. Sponzoriranje imena S$portne organizacije

V tekmovalnem Sportu je tako sponzoriranje pogost pojav. Obstajata dve inacici:
prva, kjer Sportna organizacija ohrani lastno ime in k temu doda Se sponzorjevo,
druga pa, kjer sponzorjevo ime v celoti nadomesti prejSnje ime (Retar 1996).

2 b. Sponzoriranje prireditev

Sponzorji se vedno bolj pogosto odloCajo za sponzoriranje posamiénih, ze dobro
prepoznavnih mnozi¢nih prireditev, za katere je znacilno zanimanje javnosti in
predvsem medijev. V tem primeru so velike mozZnosti za pospeSevanje prodaje,
uvajanje novega izdelka ali morebitne promocijske dejavnosti (Retar 1996).

2 c. Sponzoriranje $portne Sole

Pridobivanje Sportnih znanj in spretnosti je donosen posel Ze sam po sebi, zanimiv
pa je tudi za sponzorje. Sponzorstvo se lahko tukaj izkaZze na ve¢ nacinov, kot je na
primer plaCevanje storitev (zakljuCni piknik), najemnin (bazen) ali nakup Zog in
podobno. Solanje in izpopolnjevanje $portnih znanj je dolgoroéno viaganje, ki je
smotrno, saj se potrosniki navadijo na doloCen program in ga umestijo v svoj
Zivljenjski slog. Tako postanejo nasi stalni in lojalni kupci (Retar 1996).

2 d. Sponzoriranje Sportno-turisticnega programa

Turisticna podjetja se zanimajo za organizirane skupine, zato so pripravljena
sponzorirati razli€ne Sportne organizacije, ki take skupine pripeljejo. Zanimajo se tudi
za razlicne prireditve, potovanja, izlete in sreanja drugih Sportnih organizacij. V
takem primeru je uporabno vzpostaviti pravi sponzorski odnos (Retar 1996).

2 e. Sponzoriranje Sportno-zdraviliSkega programa

V tem primeru spada sponzor med ponudnike zdraviliSkih storitev. Za pospeSevanje
prodaje in promocijo svojih zdraviliS€¢ sponzorira Sportno organizacijo, ki ima zanj
zanimivo ciljno skupino: odrasli in starostniki (Retar 1996).
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2.6 TIP SPONZORSTVA

Retar (2006) definira tudi klasifikacijo sponzorstev glede na njihovo pomembnost,
veljavo, vsebino in obseg pravic ter financni prispevek.

Prvi je ekskluzivni sponzor, ki ima edini vse razpolozljive pogodbeno dogovorjene
pravice za trzenje sponzoriranca. To predstavlja sponzorju najzahtevnejSo in najvisjo
obliko sodelovanja s Sportno organizacijo. Praviloma gre za eno samo organizacijo,
ki v celoti pokriva trzno najzanimivejSe oglasevalne povrSine, tako da za morebitne
druge oglasevalce ne preostane veliko prostora. Naceloma se takSne sponzorske
pogodbe sprejemajo najmanj za eno leto in najve€ za Stiri leta oz. olimpijski cikel. To
zahteva trda pogajanja in globok premislek, saj je to po eni strani dobra, po drugi pa
tvegana nalozba, iz katere se je tezko umakniti brez hujSih posledic.

Glavni sponzor je tisti, ki mu pripadajo najzanimivejSe pozicije, najve€ oglasevalnega
prostora in najve€ ugodnosti, saj je najpomembnejsi na lestvici sponzorjev. Glavni
sponzor prispeva najveC sponzorskih sredstev.

Sponzorski pool sledi glavhemu sponzorju in predstavlja nekakSno komercialno
obliko ekskluzivnega sponzorstva. Ker je slednje zelo drago, se tako nekateri
sponzorji odlo¢ajo, da se zdruzijo v skupino in s tem pocenijo oglaSevalne moznosti.
Sponzorji v poolu imajo praviloma enake pravice in ugodnosti, pojavljajo pa se v
natancno opredeljeni grafiCni podobi.

Individualni sponzor izbere posameznega Sportnika ali ve¢ njih in sklene z njimi
individualno sponzorsko pogodbo. Naceloma so to nadarjeni mladi ali pa Ze
uveljavljeni in prepoznavni Sportniki.

Posamicni sponzor obi€ajno sponzorira Sportno organizacijo v manjSem obsegu in s
povsem dolocenimi kratkoro€nimi cilji. Praviloma so to sponzorji, ki delujejo lokalno in
iS¢ejo najbolj ekonomitno sponzorsko resitev.

Pri kombiniranem sponzorstvu se pojavlja ve¢ nacinov ali tipov, ki so sestavljeni v
sponzorsko kombinacijo. Je oblika, ki kaze iznajdljivost iskalcev in pripravljenost
sponzorjev za ugodne, odmevne in odzivne pristope v sponzoriranju.

Preko teh nacinov sponzoriranja lahko sponzor doseze razli¢ne ciljne skupine, na
katere Zeli vplivati. Po Sugman idr. (2006) so ciline skupine lahko tako lokalne
skupnosti, sploSna javnost, zaposleni v podjetjih, poslovne skupnost/vodilne
osebnosti v podjetjih, delniCarji podijetja, dobavitelji kot tudi sami Sportniki.

2.7 CILJI SPONZORIRANJA

V raziskavi, ki so jo opravili Bednarik idr. je najpomembnejsi cilj, ki ga poskusajo
slovenska podjetja uresniciti s sponzoriranjem, izboljSati celotno podobo podjetja. Po
raziskavah, ki sta jih opravila Irwin in Sutton (1994, v Bednarik idr., 1998) v ZDA, pa
je najpomembnejSi cilj za njihova podjetja poveCanje prodaje, ki pa se pri nasih
podjetjih nahaja Sele na osmem mestu prioritetne lestvice. Vendar pa se z
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izboljSanjem podobe poveca tudi prodaja in uspesnost podijetja, kar kaze na to, da bi
moral biti ta cilj v bistvu viSje na lestvici (Bednarik idr., 1998).

Glede na pomembnost cilja oz. namena, zaradi katerega se podjetja odlo¢ajo za
sponzorske dejavnosti, si odgovori sledijo v naslednjem vrstnem redu:
- izboljsati celotno podobo podijetja,
- pojavljanje podjetja oz. blagovnih znamk v medijih,
- izboljsati javno mnenje o podjetju ali izdelkih,
- izboljSati in razsiriti poslovne zveze,
- spremeniti javno predstavo o podjetju,
- vklju€evanje podjetja v SirSo druzbeno skupnost,
- identifikacija ciljne trzne skupine s podjetjem oziroma storitvami,
- povecanje prodaje oziroma trznega deleza,
- dejavnost podjetja v humanitarne namene,
- izpolniti druzbeno odgovornost (druzbeno odgovorno ravnanje),
- onemogociti konkurenco (Bednarik idr., 1998).

Razlog, da se slovenska podjetja odloCajo za vlaganja v vrhunski Sport ali za
oglasevanje v okviru odmevnih Sportnih tekmovanj zaradi promocijskih ucinkov je
ponavadi  krepitev ugleda na domadem trgu. Ze dejstvo, da vsi govorijo o
sponzorstvu, in ne o poslovnem odnosu, dokazuje, da mnogi vlaganja v Sport, Cetudi
gre za povsem komercialen odnos, »prikazujejo« kot druzbeno odgovornost in s tem
»negirajo« dejanski (promocijski) motiv svoje vpletenosti v Sport (Lipovsek, 2008).

2.8 SPONZORIRANJE IN DRUZBENO ODGOVORNO RAVNANJE

Kot vidimo v prioritetni lestvici ciliev sponzoriranja, se druzbena odgovornost oz.
druzbeno odgovorno ravnanje pojavlja v povezavi s sponzoriranjem. Veliko ljudi to
dvoje celo enaci. Res je, da imata veliko skupnih to€k, vendar pa obstajajo kljuéne
razlike. Primerjava je prikazana v tabeli st. 2.

Sponzoriranje Druzbeno odgovorno
ravnanje
Pravno-finanéni status Dvostranski odplagilni | Se ni definiran.
odnos.
Pristop Vzpostavljanje, Vzpostavljanje,
omogocanje ali | omogocanje ali

izboljSevanje poslovnega
komuniciranja s ciljnimi
skupinami sponzorja.

izboljSevanje vzajemnosti,
ki se odrazi v druzbenih
razmerah.

Kljuéna beseda

Profit (materialni ali
nematerialni).

Politiéna korektnost.

Namen Poslovni cilj. Druzbeni korektiv.

Ucinek Podpiranje, omogocanje | Podpiranje ali izboljSanje
ali izboljSevanje poslovnih | druzbenih razmer,
rezultatov. omogocanje druzbenih

procesov.

Ciljna skupina Delezniki sponzorja | Druzbena  skupnost, v

(poslovni partnerji, kupci,

kateri podjetje posluje ali
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mnenjski voditelji, itd.). jo zadeva poslovanje
podjetja.
Strateska tocka | MenedzZzer integriranega | MenedzZer  integriranega

upravljanja v podjetju

komuniciranja (marketing,
odnosi z javnostmi, itd.).

komuniciranja (marketing,
odnosi z javnostmi, itd.).

Komunikacijska orodja Izbor izmed orodij | I1zbor izmed orodij
integriranega integriranega
komuniciranja. komuniciranja.

Evalvacija Odvisna  od namena | Odvisna  od namena
dejavnosti in izbora | dejavnosti in izbora

komunikacijskih orodij.

komunikacijskih orodij.

Tabela st. 2 (Jezersek Turnes, 2007).

Bistvo druzbeno odgovornega ravnanja je seveda njegovo ucinkovanje na druzbo.
Tako ucinkuje tudi sponzorstvo, vendar pa to ni njegov primerni namen. Druzbeno
odgovorno ravnanje podjetij spodbujajo predvsem mednarodne organizacije, ki so
sprejele vrsto deklaracij in sklepov, ki naj podjetjem, ki ravnajo druzbeno odgovorno,
zagotovijo bolj izpostavljeno mesto v druzbi. S tem Zelijo podjetja Se bolj vplesti v
razvoj druzbe in okolja (JezerSek Turnes, 2007).

2.9 DAVCNI POLOZAJ SPONZORSTVA

Za sponzoriranca sponzorska sredstva predstavljajo prihodek, za sponzorja pa
naceloma davéno priznan odhodek, ¢e sponzoriranec za prejeta sredstva opravi
protistoritev (JezerSek Turnes, 2007). 29. ¢len Zakona o davku od dohodkov pravnih
oseb dolo¢a davéno priznane odhodke, med te pa sodijo le odhodki, ki so potrebni za
pridobitev prihodkov, ki so predmet obdavcCitve. Med odhodke, ki se ne Stejejo za
davéno priznane odhodke, sodijo odhodki, ki niso potrebni za pridobitev prihodkov.
To so odhodki, za katere glede na dejstva in okoliS€ine izhaja, da:

- niso neposreden pogoj za opravljanje dejavnosti in niso posledica opravljanja

dejavnosti,
- imajo znacaj privatnosti,
- niso skladni z obi€ajno poslovno prakso (Uradni list RS, St. 117/06).

JezerSek Turnes (2007) navaja, da je v zvezi s priznavanjem sponzorskih sredstev
kot dav€éno priznanega odhodka sponzorja zanimiva sodna praksa Vrhovnega
sodis¢a Republike Slovenije, ki je v raunskem upravnem sporu VS00947 odlocilo,
da so stroski sponzoriranja lahko stroSek reklame in kot takSen poslovni odhodek, ¢e
je s pogodbo o sponzoriranju dolo¢ena tudi ustrezna obveznost sponzoriranca.

Iz te odlo¢be sodis€a izhaja jasen sklep, da mora biti pogodba o sponzoriranju
pogodba, po kateri imata obveznosti nujno obe stranki, saj v nasprotnem primeru, ko
sponzorirancu niso nalozene nobene obveznosti in tako delovanje sponzoriranca
nima pomembnejSega ucinka za promocijo sponzorja (in zato ne predstavlja
neposrednega pogoja za opravljanje njegove dejavnosti oziroma neposrednega
pogoja za ustvarjanje prihodkov), sponzoriranje ne more veljati za stroSek reklame in
tako izplaCana sredstva ne predstavljajo davéno priznanega odhodka sponzorja
(JezerSek Turnes, 2007).
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Ker gre pri sponzoriranju za pogodbeno razmerje, pri katerem se sponzor obveze
sponzorirancu izroCiti doloCena sredstva, ki so lahko denarna ali materialna,
sponzoriranec pa v zameno opravi pogodbeno dogovorjene storitve, kot so
oglasSevanje, promocija ... mora sponzoriranec po opravljenih obveznostih sponzorju,
na osnovi medsebojne sponzorske pogodbe, izstaviti raun (Donacije.si, 13. 07.
2008).

Pomembna je natanCna opredelitev posameznih vrst protiuslug, ki vkljuCuje opis
nacina in obsega izvedbe ter vrednost teh protiuslug. V primeru, da posel ni
pogodbeno opredeljen ali pa da pogodba ne vsebuje vseh klju¢nih elementov, so
odhodki na strani sponzorja davéno nepriznani odhodki in ne znizajo davéne osnove
za davek od dohodkov pravnih oseb. Posel sponzoriranja je v celoti davéno priznan
odhodek le v primeru, da sponzorska pogodba vsebuje vse potrebne elemente
(Donacije.si, 13. 07. 2008).

2.10 UMIKANJE SPONZORJEV IZ SPORTA

Strokovnjaki tako vrhunskemu Sportu, kot tudi Sportnim spektaklom ne pripisujejo
preveC svetle prihodnosti. Visoki zasluzki Sportnikov so se na nekaterih podrocjih ze
prepolovili, mediji niso ve€ pripravljeni placevati visokih odSkodnin za prenose,
reportaze in intervjuje, uredniSka politika na nacionalnih in zasebnih televizijah pa ni
veC tako naklonjena Sportu, kot je bila doslej. Glavni krivci naj bi bili sponzorji, ki v
Sport ne vlagajo veC toliko, kot so doslej, saj niso veC prepri¢ani, da so visoke
finanCne naloZzbe v sponzoriranje Sportnikov in Sportnih dogodkov poslovno
upraviCene. Vzrok za to naj bi bila recesija, takoj za njo pa verjetno precenjenost
Sporta kot medija za oglasevanje, pozicioniranje, utrjevanje in pospeSevanje prodaje
blagovne znamke. Nekatere korporacije so ze poiskale nadomestne oblike
sponzoriranja, kot so oblikovanje razli¢nih finan¢nih skladov za izobrazevanje ali
nagrajevanje, vlaganje v razlicne kulturne projekte, ekoloSke programe in
Clovekoljubne akcije, ki lahko pri potencialnemu kupcu prinese vec naklonjenosti in
posredno povecuje prodajo za bistveno manj denarja, kot ga ponekod vlagajo v Sport
(Retar, 2006).
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3 PODJETJA
3.1 DEFINICIJA VELIKEGA PODJETJA

Podjetja se glede na Zakon o gospodarskih druzbah (Uradni list Republike Slovenije,
8t. 42/2006) delijo na mikro, majhne, srednje in velike druzbe. Merila na bilancni
presecni dan letne bilance stanja so:

- povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu,

- Cisti prihodki od prodaje,

- vrednost aktive (Uradni list RS, 13. 07. 2008).

V tabeli $t. 3 so prikazana merila za razvrstitev podjetij na mikro, majhne, srednje in
velike druzbe.

Zakon o gospodarskih druzbah* |Uredbe Komisije (ES) st.
364/2004 (Priporocilo Komisije
Cisti prihodek od 2003/361/ES)**
prodaje/povpreéno st. delavcev v
poslovhem letni promet/st. zaposlenih/letna
letu/vrednost aktive bilanéna vsota
mikro < 2.000.000 EUR/ =10 zap./ < 2.000.000 EUR/ <10 zap./ <
podjetja [£2.000.000 EUR 2.000.000 EUR
mala < 7.300.000 EUR/ =50 zap./ < 10.000.000 EUR/ < 50 zap./ <
podjetja [3.650.000 EUR 10.000.000 EUR
srednje
velika < 29.200.000 EUR/ <250 zap./ £ [£50.000.000 EUR/ < 250 zap./ <
podjetja [14.600.000 EUR 43.000.000 EUR
velika v vsakem primeru so velike druzbe
podjetja [panke, zavarovalnice, borza
vrednostnih papirjev in druzbe, ki
po 56. €élenu tega zakona morajo
pripraviti konsolidirano letno
porocilo.

Tabela st. 3 (Vidovic, 3. 08. 2008).

* Zakon o gospodarskih druzbah (Uradni list RS, §t. 42/2006), podjetje pripada
posameznemu razredu, Ce izpolnjuje dve od naslednjih meril; definicija velja od
4.5.2006

**podjetje pripada posameznemu razredu, Ce ustreza merilu St. zaposlenih in vsaj Se
enemu od preostalih dveh meril, definicija velja od 1.1.2005 (Vidovic, 3.08.3008).

3.2 PODJETJA S SLOVENSKIMI LASTNIKI

Na Dolenjskem smo izbrali tri velika podjetja s slovenskimi lastniki, Adria mobil d. o.
0., Krka d. d in Trimo d. d., pri katerih smo proucili njihovo sponzorsko dejavnost.
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3.2.1 ADRIA MOBIL d. o. o.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1965 v Novem mestu v sklopu Industrije motornih
vozil (IMV), 1989 pa je izveden referendum za transformacijo IMV-ja v delniSke
druzbe: Revoz, Adria Caravan in TPV. Leta 1996 je zaCet ste€aj Adrie Caravan d. d.,
proizvodnja pa je prenesena na Adria Mobil d. o. 0. (Zgodovina, 14. 04. 2008).

Podjetje trzi svoje proizvode, to je pocCitniSke prikolice in avtodome, pod blagovnima
znamkama Adria in Adriatik ter kar 99 odstotkov svoje realizacije proda na zahtevne
trge Zahodne Evrope. Sedaj ima Adria Mobil na evropskem trgu 6 odstotni delez in
se s tem uvrS€a med najvecje evropske proizvajalce v osnovnem programu, to je
programu pocitniskih prikolic in avtodomov (Predstavitev, 14. 04. 2008).

V Adrii Mobil povezanost z okoljem utrjujejo s sponzorstvi in pokroviteljstvi na
razli€nih podro€jih druzbenega in kulturnega Zivljenja, k celostni skrbi za okolje pa
sodi tudi ekoloSka usmeritev podjetja, ki je prisotna v vseh fazah poslovnega
procesa.

Ker so proizvodi Adrie Mobil namenjeni aktivnemu prezivljanju prostega ¢asa, so
sponzorsko politiko prilagodili podpori aktivnemu zivljenjskemu slogu. Tako podpirajo
Sportnike na nacionalni in evropski ravni ter najbolj aktivne klube in zdruzZenja na
lokalni ravni. Adria Mobil aktivno podpira kolesarstvo (Kolesarski klub Adria Mobil in
italijanski Kolesarski klub Lampre), kot generalni sponzor ekipe Adria 4ocean pa so
prisotni tudi v Sportnem jadranju (Sponzorstvo, 14. 04. 2008).

Podjetje Adria Mobil d. o. o. ima ve€ hcerinskih podjetij, ki imajo sedez tako v
Sloveniji, kot tudi v tujini:

- s sedezem v Sloveniji:

« ADRIA CARAVAN, d. 0.0, Novo mesto,
« PODGORUJE, d. 0. 0., Sentjernej,
« ADRIA PLUS, d. 0. 0., Novo mesto.

- s sedezem v tujini:

ADRIA CARAVAN ApS, 3 podjetja, Danska,

FLEETWOOD GROUP HOLDINGS Ltd., Velika Britanija,

ADRIA MORE, d. o. 0., Hrva$ka,

ADRIA STAR, d. o. 0., HrvaSka,

ADRIA MOBIL SCHWEIZ GmbH, Svica,

SUN ROLLER, S. A., Spanija + njeno hé&erinsko podjetje v Crnomlju.

3.2.2 KRKA d. d.

Leta 1954 je bil v Novem mestu ustanovljen farmacevtski laboratorij Krka, v katerem
je bilo zaposlenih 9 ljudi in se je nato preimenoval v Tovarno zdravil Krka. V nekaj
veC kot 50 letih je iz majhnega laboratorija zraslo mednarodno podjetie z
najsodobnejSimi tovarnami in raziskovalnimi laboratoriji. Sedaj je to globalna
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zdruzba, ki zaposluje 7362 ljudi, prodaja skupine Krke pa je v letu 2007 dosegla 781
milijonov evrov in ustvarila 133 milijonov Cistega dobicka (Letno porocilo, 15. 04.
2008).

Poslanstvo Krke d. d. naj bi bilo Ziveti zdravo Zivljenje, osnovna naloga pa omogocati
ljudem zdravo in kakovostno Zivljenje, ki jo uresniCujejo z bogato paleto izdelkov in
storitev: z zdravili na recept, z izdelki za samozdravljenje, s kozmeti¢nimi in
veterinarskimi izdelki ter zdraviliSkimi storitvami, z vlaganjem v ljudi in okolje, s
sponzorstvom in donatorstvom (Poslanstvo, vizija, vrednote, 15. 04. 2008).

Kot piSe v Komuniciranju z druzbenim okoljem (14. 04. 2008), je v letu 2007 Krka za
sponzorska in donatorska sredstva namenila 3.700.000 €, kar je 0,5 odstotka celotne
prodaje, od tega pa namenijo za Sport 34 odstotkov sredstev. To znasa 1.258.000 €.

Na njihovi spletni strani piSe, da sponzorirajo predvsem projekte oziroma drustva, ki
izpostavljajo mnoZzi¢nost in delo z mladimi. Podpirajo tekmovanja v smucarskih
poletih v Planici in slovensko tekmovalno jadrnico Maxi Jena, sponzorirajo pa tudi
razliéne Sportne klube, kot so KoSarkaski klub Krka, Mogki in Zenski rokometni klub
Krka, Moski odbojkarski klub Krka, Zenski in Moski nogometnemu klubu Krka,
Atletski klub Krka in druge (Komuniciranje z druzbenim okoljem, 14. 04. 2008).

Sodec po raziskavi Mediane, ki jo je naredila za potrebe Olimpijskega komiteja leta
2006, je na Dolenjskem po sponzoriranju najbolj znano novomesko podjetje Krka d.
d., saj se nahaja na 6. mestu po prepoznavnosti v Sloveniji (Zmagovalec.com, 2. 06.
2008).

Krka d. d. ima naslednja héerinska podjetja:
- s sedezem v Sloveniji:

o Terme Krka, d. 0. 0., Novo mesto
- s sedezem v tujini:

Krka CR, s. r. 0., Praga, Ceska republika,

Krka-Farma d. o. o., Zagreb, Hrva$ka,

Krka Pharma Dublin Limited, Irska,

Krka Magyarorszag Kft., Budimpesta, MadZarska,
Krka-Farma DOOEL, Skopje, Makedonija,

TAD Pharma GmbH, Cuxhaven, Nemcija,

Krka Farmacéutica, Unipessoal Lda., Estoril, Portugalska,
OO0 Krka-Rus, Istra in OO0 Krka Farma, Sergijev Posad, Ruska federacija,
Krka Slovensko, s. r.o., Bratislava, Slovaska,
Krka-Farma, d. o. o., Novi Sad, Srbjja,

Krka Sverige AB, Stockholm, Svedska,

Krka USA, LLC, Delaware, ZDA.

3.2.3 TRIMO d. d.
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Trebanjsko podijetje Trimo d. d. je bilo ustanovljeno leta 1961 pod imenom Kovinsko
podjetje Trebnje. Stevilo takrat zaposlenih ni znano, podatki pa segajo v leto 1971,
ko se je podjetje prestrukturiralo ter preimenovalo v Trimo in je bilo zaposlenih
priblizno 150 ljudi.

Podjetje se ukvarja s proizvodnjo stresnih kritin, jeklenih montaznih zgradb, fasad,
kontejnerjev in zvoCnoizolativnih sistemov.

Njihovo osnovno poslanstvo je zagotavljanje originalnih in celovitih reSitev na
podrocju jeklenih zgradb:

- z dovrSenostjo reSitev omogocati kupcem povec€anje uspesnosti,

- razvijati potenciale vsakega posameznika v podjetju,

- graditi financno mocno firmo, ki zagotavlja ustrezne donose kapitala in rast podjetja
za naSe delnicarje,

- ohraniti Cisto okolje nasim zanamcem in skrbeti za prijazen odnos do okolja, v
katerem delujemo, s podporo razli¢nim dejavnostim (Letno porocilo, 1.08.2008).

Kot piSe v Letnem porocCilu (1. 08. 2008), se v Trimu zavedajo pomembnosti
druzbene odgovornosti do okolja in vseh udelezencev. V njihovi strategiji vlaganja v
okolje s sponzorstvi in donacijami so se odlocili, da v Sportu podprejo predvsem
ekipne Sporte na lokalnem podroCju. Vrsto let so tako generalni sponzor
Rokometnega kluba Trimo Trebnje, Smucarskega kluba Trimo Trebnje in Kluba
malega nogometa Trimo. Zaradi dobrih dosezkov so podprli tudi smucarsko skakalko
Majo Vtic.

Visino sredstev vsako leto doloc€ijo v okviru poslovnega nacrta druzbe. V letu 2007 je
druzba Trimo za sponzorstva in donacije namenila 298.976 €, to je 0,18 odstotkov
celotnega prihodka, ki znasa 164.592.573 € (Letno porodcilo, 1. 08. 2008).

Na sliki §t. 4 je prikazano razmerje med sponzorskimi sredstvi, ki jih podjetje namenja

razlicnim podroCjem kot so Sport, kultura, humanitarnost, izobraZevanje in
dobrodelnost.
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Slika $t. 4: razmerje sponzorskih sredstev.

Saeipl E

Kurturne wasien @

Humasimagni Hames O
FOREATEVAINT NAMIN B

MIHEL 1 e
MR LN NAMER

Vir: Letno porocilo (1.08.2008).

Kot je vidno iz slike St. 4, namenijo za Sport 55,6 odstotkov vseh sponzorskih
sredstev oziroma 166.230 €.

Podjetje Trimo ima 15 h&erinskih podjetij izven Slovenije, in sicer:

Trimex GmbH, Nemcija,

Trimo UK Ltd., Velika Britanija,

Trimo Gradenje, Hrvaska,

Trimo ltalia S. r. I, Ilfalija,

Trimo InZenjering, d. 0. 0., Srbjja,

OO0O Trimo Rus, OO0 Trimo Vsk in OO0 Trimo Vsk, Rusija,
Trimo Polska Sp. Z 0.0., Poljska,

Sia Trimo Latvija, Latvija,

Trimo BH, d. 0. 0., Bosna in Hercegovina,

Trimo Makedonija dooel, Makedonija,

Trimo Bulgarija OOD, Bolgarija,

Trimo Construkt Romania S.R.L., Romunija,

TRIMO d. d. Ibérica de paneles industriales, S.L., Spanija.

3.3 PODJETJA S TUJIMI LASTNIKI
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Med velikimi podjetji s tujimi lastniki na Dolenjskem smo sponzorsko dejavnost
preverili pri podjetjih Danfoss Compressors d. 0. 0., Revoz d.d in Ursa d. o. o.

3.3.1 DANFOSS COMPRESSORS d. o. o.

Leta 1976 je padla odloCitev o proizvodnji kompresorjev v Sloveniji v okrilju Gorenja.
Naslednjega leta je bila sklenjena licen¢na pogodba z Danfossom za proizvodnjo
kompresorjev tipa PW. Nato se leta 1978 zaéne v Crnomlju graditi obrat Gorenja in s
tem zaCne na projektu delati prvi zaposleni kader. Leta 1980 je bila slavnostna
otvoritev tovarne, Danfoss pa oktobra 1992 kupi tovarno od Gorenja in registrira
podjetie Danfoss Compressors, d. o. 0., Crnomelj. Marca leta 1993 se zadne
proizvodnja FR kompresorjev (Zgodovina, 16. 04. 2008).

Danfoss Compressors je del skupine Danfoss, ki se ukvarja s proizvodnjo
kompresorjev, sedez koncerna pa se nahaja v mestu Nordborg na otoku Als na jugu
Danske. Celotna skupina zaposluje vec kot 23000 ljudi v 70 tovarnah, od tega jih je
okrog 16000 v Evropi. HCerinska podjetja se nahajajo v Avstriji, Braziliji, Bolgariji,
Finski, Juzni Afriki, Indiji, Italiji, Kanadi, Kitajski, Mehiki, Nemciji, Nizozemski, Poljski,
Rusiji, Slovaski, Sloveniji, Svedski, Svici, Ukrajini, Veliki Britaniji in ZdruZenih drzavah
Amerike (Danfoss, 20. 07. 2008).

3.3.2 REVOZ d. d.

Tudi korenine Revoza tako kot Adrie Mobil, segajo v sredino petdesetih let v
novomesko podijetje IMV, ki je v letih od 1967 do 1972 sodelovalo z British Motor
Company, v zaCetku leta 1973 pa je na temelju kooperacijske pogodbe s francoskim
Renaultom zacelo s proizvodnjo modela renault 4. Junija 1988 je bil na podlagi
skupnih vlaganj Renaulta in IMV-ja ustanovljen Revoz, leta 1989 pa je bil izveden
referendum za transformacijo IMV-ja v delniSke druzbe: Revoz, Adria Caravan in
TPV. Leta 2002 se je komercialna dejavnost Revoza organizirala v obliki komercialne
podruznice Renault Slovenija (danes Renault Nissan Slovenija), medtem ko je Revoz
ohranil svoje pristojnosti na industrijskem podrocju. Renault je postal 100 odstotni
lastnik Revoza leta 2004 (Zgodovina, 16. 04. 2008).

Trenutno je v podjetju zaposlenih 3200 ljudi, v celotni skupini Renault pa skoraj
130.000. Kot piSe na Renaultovi uradni strani, je podjetje prisotno v kar 118 drzavah.
To so uspeli dosec€i z zavezniStvom z Nissanom, s pridobitvijo romunskega podjetja
Dacia in ustanovitvijo Renault Samsung Motors v Juzni Koreji (1. 08. 2008).
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3.3.3 URSA SLOVENIJA d. 0. 0.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1982 pod okrillem Krke, tovarne zdravil. Do leta
1992 je tovarna steklene volne menjala razlicne organizacijske oblike v okviru
tovarne zdravil Krka, tega leta pa je le-ta prodala 80 odstotni lastniski delez
nemskemu koncernu Pfleiderer Bau- und Verkehrssysteme AG, Neumarkt, ki se je
kasneje preoblikoval v Pfleiderer AG. Druzba Krka Novoterm je leta 1997 preSla v
100 odstotno last druzbe Pfleiderer in se preimenovala v Pfleiderer Novoterm d. o. o.
Leta 2002 je izolacijski del podjetja Pfleiderer preSel v last Spanskega podjetja Uralita
Group in v letu 2003 je povezava z izolacijsko divizijo podjetja Poliglas, ki je bil del
Uralita Group Ze od leta 1988, privedla do ustanovitve novega podjetja URSA. Tako
se je podjetje Pfleiderer Novoterm leta 2005 preimenovalo v Ursa Slovenija,
proizvodnja steklene volne, d. 0. 0., Novo mesto (Zgodovina, 17. 04. 2008).

Kot proizvajalec toplotnih in zvoénih izolacij iz steklenih vlaken in ekstrudiranega
poliestra znotraj skupine Ursa International pokrivajo prodajo v jugovzhodni Evropi.
Vecino prihodkov ustvarijo na tujih trgih, kar jih uvr§¢a med najvecje izvoznike v
Sloveniji.

Skupina Ursa International ima proizvodne obrate v Belgiji, Franciji, Madzarski,

Nemdiji, Poljski, Rusiji, Sloveniji, Spaniji in Italiji (Europe-Wide presence, 23. 07.
2008).
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4 CILJI

Glavni cilji diplomskega dela so raziskati, koliko sponzorskih sredstev vlozijo v Sport
posamezna podjetja in ali obstaja razlika med sponzoriranjem slovenskih Sportnikov
in ekip med podjetji s slovenskimi in podjetji s tujimi lastniki na Dolenjskem. Zanima
nas tudi, ali se je procent sponzorskih sredstev namenjenih Sportu povecal ali pa so
se sponzorji pri¢eli umikati iz Sporta, kot je to napovedal Retar (2006).

Glede na prisotnost velikin in moc€nih podjetij s tujimi lastniki nas zanima, Ce
nameravajo ta podjetja razsiriti svoje sponzorstvo na slovenski trg, kar bi pozitivho
vplivalo na nase Sportnike, hkrati pa bi se povecala tudi promocija in ugled podjetij
med splosSno javnostjo. Ugotoviti bomo poskus$ali, ali nameravajo podjetja delez
sponzorskih sredstev, ki so namenjena Sportu v prihodnijih letih povecati.

Sportniki, ki tekmujejo na mednarodnem podro&ju, so bolj prepoznavni in se
pogosteje pojavljajo tako v domacih kot tudi tujih medijih. To pomeni, da je podjetje,
ki jih sponzorira, lahko bolj prepoznavno, saj se njihovi oglasi pojavljajo tudi v tujih
medijih. Tako se pove€a ugled podjetja in njegovo dobro ime, zato nas zanima, Ce
imajo podjetja res vedji interes sponzorirati Sportnike, ki tekmujejo na mednarodni
ravni.

Zanima nas Se, na kakSen nacCin se vzpostavijo prvi stiki med Sportniki in
potencialnimi sponzoriji in kdo je tisti, ki zacenja s komunikacijo.
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5 HIPOTEZE

Trend sponzoriranja je kljub vsemu Se vedno na visokem nivoju in je odli¢éno sredstvo
za promocijo podjetij $irsi javnosti. Sport zdruZzuje ljudi, hkrati pa predstavlja pozitiven
odnos do Zivljenja. S tem, ko podjetja podpirajo Sportnike in Sportne prireditve, se
pokazejo v pozitivni lu€i, naredijo dober vtis na ljudi in povea se prepoznavnost
podjetja. Cim vegji je $portni dogodek in &m sodeluje klub ali posamezni $portnik na
kakSnem mednarodnem dogodku, tem vec¢ ljudi opazi oglasne napise sponzorjev in
podjetje postane mednarodno prepoznavno.

Iz ciljev, ki smo jih predstavili v prejSnjem poglavju in iz zgoraj nastetih dejstev smo
oblikovali naslednje hipoteze:

HO1: Podjetja s slovenskimi lastniki vloZijo ve€ sredstev v sponzoriranje slovenskih
Sportnikov in ekip kot tuja podjetja.

HO2: Podjetja s tujimi lastniki ne nameravajo sponzorstva v prihodnjih letih razSiriti
tudi na slovenski trg.

HO3: V zadnjih letih se je procent sponzorskih sredstev tako podjetij z domacimi kot
tudi podijetij s tujimi lastniki namenjenih Sportu povecal.

HO4: Podjetja s slovenskimi lastniki nameravajo sponzorska sredstva Se povecati.

HO5: Podjetja imajo velji interes za sponzoriranje Sportnikov, ki tekmujejo v
mednarodni konkurenci.

HOG: Prvi stiki med podjetjem in Sportniki se vzpostavijo preko osebnih poznanstev.
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6 METODE DELA

Za potrebe diplomske naloge je bilo najprej potrebno najti in pregledati obstojece vire
o danem podrocju — torej o sponzoriranju Sporta ter o podjetjih na Dolenjskem.
Potrebno je bilo Se izbrati, katera podjetja bomo vkljucili v diplomsko nalogo.

Na spletnih straneh Gospodarske zbornice Dolenjske in Bele krajine (GZDBK) smo
poiskali spisek podjetij z najvecjimi zaslugami za pozitivno gospodarsko rast regije.
Tako smo izbrali prva tri napisana podjetja s slovenskimi in tri s tujimi lastniki
(GZDBK, 13. 04. 2008).

Podatke smo zbrali s pomocjo polodprtega intervjuja (glej prilogo 2), v katerem so bili
navedeni tematski sklopi, vendar so lahko intervjuvanci nanje odgovarjali SirSe, ob
tem pa so izpolnili tudi anketni vprasalnik (glej prilogo 1).

6.1 VZOREC MERJENCEV

Izbrana' podijetja s slovenskimi lastniki so:
- Adria Mobil d. o. 0.,

- Krka d. d.,

- Trimo d. d.

|zbrana? podjetja s tujimi lastniki so:
- Danfoss Compressors d. o. 0.,

- Revoz d. d.,

- Ursa Slovenija d. 0. o.

Nato smo vzpostavili stik z Gospodarsko zbornico Dolenjske in Bele krajine in jo
poprosili za pomo¢ pri komunikaciji z izbranimi podjetji, saj je za uspesno opravljeno
diplomsko nalogo bilo potrebno, da dobimo odgovore iz vseh podjetij. Odzvali so se
na naso prosnjo in poslali vsem Sestim podjetjem povabilo za sodelovanje pri
diplomskem delu. Bili so vez med nami in podjetji, tako da so nam takoj, ko so s
podjetij dobili odgovore, le-te posredovali.

6.2 NACIN ZBIRANJA PODATKOV

Nato smo se dogovorili za intervjuje na podjetjih:

- Adria Mobil d. 0. 0. — g. Damir Dominic,

- Danfoss Compressors d. o. 0. — ga. Natasa Hudelja,
- Revoz d. d. — ga. Nevenka Basek,

- Trimo d. d. — ga. Maja Lapajne.

Vsem podjetiem smo pred intervjujem poslali vprasanja za intervju3 ter anketo* po
elektronski posti, da so lahko pripravili odgovore. Intervjuji so bili izvedeni v obdobju

! Urejeno po abecednem vrstnem redu.
? Urejeno po abecednem vrstnem redu.
? Priloga it. 2.

31



od 02. 07. 2008 do 18. 07. 2008. Bili so snemani, na podlagi posnetkov pa so bili
narejeni zapisi. Vsi intervjuvanci so podpisali izjavi,5 da so dali intervju in izpolnili
anketo ter da so seznanjeni, da bo vsebina tako intervjuja kot tudi ankete uporabljena
samo za namene diplomskega dela Lee Luzar z naslovom: Primerjava sponzoriranja
Sportnikov v velikih podjetjih s slovenskimi in tujimi lastniki na Dolenjskem.

Ceprav v podjetju Revoz d. d. trenutno ne sponzorirajo $portnikov, smo pri iskanju
virov na svetovnem spletu ugotovili, da so v preteklosti namenili nekaj sponzorskih
sredstev tudi sponzoriranju Sporta. Zato smo za njih pripravili prilagojeni intervju.6

Iz podjetja Ursa Slovenija d. 0. 0. so sporo€ili, da ne sponzorirajo Sportnikov, saj se
to ne sklada s politiko njihovega podjetja, zato so nam po telefonskem pogovoru dali
odgovore le na anketna vprasanja.

V podjetju Krka d. d. nas niso uspeli sprejeti v podjetju za opravljanje intervjuja, zato
so nam poslali odgovore na zastavljena vprasSanja (intervju in anketa) kar po
elektronski posti.”

Nekatere podatke smo obdelali in dali v grafi€no obliko ali v tabele ter jih primerjali s
pomocjo programa Microsoft Office Excel 2003.

Dva predstavnika tujih podjetij nista hoteli izdati lethega prihodka, zato smo morali te
podatke poiskati drugje, da smo lahko naredili primerjavo v koli€ini sponzorskih
sredstev namenjenih Sportu. Podatka, kolikSen je njihov letni prihodek in to¢no
koli¢ino sponzorskih sredstev v diplomskem delu nismo zapisali, saj so nekateri
izmed teh podatkov zaupne narave, ravno tako pa niso objavljeni celotni intervjuji in
ankete. Objavljeni so samo podatki, z objavo katerih so se podjetja strinjala.

* Priloga &t. 1.
3 Priloge §t. 4, 5,6 in 7.
% Priloga it. 3.
7 Priloga it. 8.
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7 REZULTATI

Za potrebe raziskave smo zbrali primarne in sekundarne vire, s pomocjo katerih smo
dobili vpogled v situacijo sponzoriranja ter opravili intervjuje na $&tirih podjetjih, od
enega podjetja pa smo odgovore dobili po elektronski posti.

Podjetja so za komunikacijo z nami zadolZila osebe z razli¢nimi funkcijami v podjetju.
V podjetjih s slovenskimi lastniki smo se tako pogovarjali z vodjo marketinga, vodjo
sluzbe za odnose z javnostmi in predstavnikom za odnose z javnostmi. V tujih
podjetjih so bili nas vir informacij manager ¢loveskih virov, vodja sluzbe za stike z
institucionalnimi javnostmi in vodja sluzbe za odnose z javnostmi.

Na vpraSanje, katere Sporte sponzorira podjetje in kolikSen del dohodka gre za to, so
podjetja s slovenskimi lastniki navedla, da podpirajo rokomet, kolesarstvo, smucanje,
odbojko (te Sporte sponzorirata po dve podjetji), nogomet, mali nogomet, atletiko,
jadranje, tenis, namizni tenis, konjenistvo, karate, Sah, planinstvo, kegljanje in golf (te
Sporte sponzorira po eno podjetje).

Odstotek dohodka, ki ga podjetja namenijo sponzorskim sredstvom za Sport, se
razlikuje za vsako podjetje. Pri podjetjih z domacimi lastniki znasa 0,1 % in 0,16 %.
Tretje podjetje odstotka sredstev ni Zelelo razkriti, saj predstavlja poslovno skrivnost.
Podjetje s tujimi lastniki po vec€ini nameni sponzorska sredstva rokometu, nogometu,
koSarki, kegljanju, atletiki ter odbojki, nekaj sredstev pa Se ostalim lokalnim Sportom.
Odstotek sponzorskih sredstev namenjenih sponzoriranju zna8a 0,05 % letnega
dohodka.

Dve tuji podjetji ne sponzorirata Sportnikov, Sportnih drustev ali Sportnih dogodkov,
imata pa svoje Sportno drustvo v okviru podjetja.

Pri dveh podjetjih s slovenskimi lastniki so odgovorili, da dobita najveéji delez
sponzorskih sredstev rokometni in kolesarski klub, pri tretiem podjetju pa dobijo
najvecji delez vsi klubi z imenom podjetja. Podjetje s tujimi lastniki nameni najvec
sponzorskih sredstev rokometnemu klubu. Koliko natanéno znaSajo ta sredstva, nam
ni odgovorilo nobeno podjetje.

Pri vpradanju, zakaj se podjetja odlo¢ajo za sponzoriranje, so se predstavniki zelo
razgovorili. Tako smo izvedeli, da je pri enem podjetju poudarek na tem, da se
sponzorski projekti skladajo z ostalimi aktivnostmi podjetja in se za sponzoriranje
odloCajo zaradi produktnega PR-a. Pri drugem podjetju skozi sponzoriranje
uresniCujejo druzbeno odgovornost do okolja, v katerem delujejo, tretiemu podjetju s
slovenskimi lastniki pa se zdi sponzoriranje pomembno, saj s tem dobijo boljSi bazen
¢rpanja zaposlenih.

Gospod Domini¢ iz Adrie nam je razlozil njihov pristop: »Pri nas je velik poudarek na
tem, da se poskuSa sponzorske projekte vkljuCevati v ostale aktivnosti podjetja
(marketing, proizvodnja in posledi¢no nov trg ...). Politika sponzoriranja je postala
takSna, da smo se najbolj usmerili v kolesarstvo. Za to smo se odlocili zaradi
produktnega PR-a, ker se ti dve zadevi zelo dopolnjujeta in obstaja veliko moznosti
vklju€evanja sponzorstva v poslovanje podjetja, predvsem trzenje, PR itd.«
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Iz Krke smo dobili naslednji odgovor: »Tudi skozi sponzoriranje Sportnih klubov
uresniCujemo druzbeno odgovornost do druzbenega okolja, v katerem delujemo. S
podporo razvoja klubov, predvsem mladinskih, uresni€ujemo svoje poslanstvo 'Ziveti
zdravo zivljenje', vzdrZzujemo pozitivne odnose z javnostmi, utrjujemo dobro ime
podjetja in zagotavljamo Se vecjo prepoznavnost podjetja in njegovih izdelkov.
Obenem povecujemo tudi pripadnost zaposlenih, saj so Stevilni zaposleni ali njihovi
otroci Clani razlicnih klubov. V poslovhem razmi$ljanju podjetja je torej podpora
Sporta trajni element. Tako omogoCamo bolj kakovostno Zivljenje ljudi, nenazadnje
pa s podpiranjem Sporta prispevamo tudi k utrjevanju ugleda Slovenije v tujih
okoljih.«

»Pomembno se nam zdi, da sponzoriramo v naSi lokalni skupnosti in pa da
sponzoriramo take dejavnosti, kjer so udeleZeni mladi. V smucarskemu klubu so na
primer sami mladi, v rokometnem klubu pa imamo tako starejSo kot tudi mlajSo
selekcijo. Torej, pomembno nam je, da dajemo podporo mladim, da se ukvarjajo s
pametnimi zadevami, ker ti da Sport take vrednote, ki jih drugje ne dobiS. Na primer
zavzetost, borbenost, ki ti pride prav v Zivljenju. Pomembno je, da podjetje vlaga
predvsem v mlade, ker je potem tudi bazen Crpanja zaposlenih boljSi. To je na$
pogled. Da zivimo z okoljem imamo napisano tudi v poslanstvu, vendar to ne pomeni,
da smo prijazni samo do narave, ampak smatramo, da ¢e neko podjetje deluje v
doloCenem okolju, je potrebno poskrbeti tudi za lokalno skupnost. Na primer kultura,
humanitarne zadeve in Sport. Na nasem vsakoletnem dnevu okolja, gre dolo¢en fond
za lokalno skupnost,« nam je njihov pogled na sponzoriranje razlozila gospa
Lapajne.

V podjetju s tujimi lastniki je gospa Hudelja razloZila, zakaj se oni odlo¢ajo za
sponzorstva: »V bistvu je zapisano Ze v naSem poslanstvu, da Zelimo krepiti druzbo v
kateri delujemo in eden od nacinov je tudi sponzoriranje Sporta, Sportnih aktivnosti in
dogodkov ter Sporta kot zdravega nacina zivljenja in zgleda mladim.«

Sponzorstvo se lahko kaze tako v denarni kot tudi v materialni obliki. V podjetjih z
domacimi lastniki so odgovorili, da se pri njih sponzorstvo kaze denarno, pri dveh
podjetjin pa je v€asih tudi materialno. Pri podjetju s tujimi lastniki se sponzorstvo
kaZe v denarni obliki.

Na vpraSanje na kakSnem nivoju (amaterskem ali profesionalnem) in koga (klub ali

posameznika) sponzorirajo podjetja smo pridobili odgovore, ki jih ponazarja graf St.
1.
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Nivo sponzoriranja
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Graf §t. 1: Nivo sponzoriranja.

Do zacCetka procesa sponzoriranja lahko pride na ve€ nacinov. Prvi stik se lahko
vzpostavi na podlagi osebnega poznanstva, pisnih prosenj, itd. V podjetjih z
domacimi lastniki so nam povedali, da se pri njih prvi stik zgodi preko klicev v
podjetje, pisnih proSenj in proaktivno. V podjetju s tujimi lastniki pride do prvega stika
predvsem s klici v podjetje in pisnimi proSnjami.

Na vprasanje, kdo v podjetju odlo€a o tem, da bodo sponzorji in kdo vse sodeluje v
tem procesu, smo v podjetjih s slovenskimi lastniki dobili naslednje odgovore: v
prvem podjetju poda marketing predlog o sponzoriranju, uprava sprejme odlocitev; v
drugem podjetju se pri nizjih vsotah odloCa vodstvo podjetja, generalni direktor
sprejme odloCitve za sponzoriranje vecjih vsot; v tretiemu podjetju skupina za odnose
z javnostmi poda predlog, dokon&no odlocitev pa sprejme generalna direktorica. V
podjetju s tujimi lastniki se pri odlo€itvah o sponzoriranju povezeta vodja sluzbe za
odnose z javnostmi in generalni direktor ter skupaj preucita moznosti za
sponzoriranje.

Podjetja so podala razlicne odgovore o tem, kakSne koristi imajo kot sponzorji od
Sportnikov, pogostost navedb pa je prikazana v grafu st. 2.
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Koristi podjetij od Sportnikov
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Graf §t. 2: Koristi podjetij od $portnikov.

Pri vprasanju glede olajSav pri davku zaradi sponzoriranja je eno podjetje z domacimi
lastniki potrdilo, da ima olajSave pri davku, predstavnika drugih dveh podijetij pa nista
vedela o olajSavah ni¢. Da ima podjetje olajSave pri davku je potrdila tudi
predstavnica podjetja s tujimi lastniki, vendar pa ni znala povedati, kolikSne so te
olajsave.

Podjetja s slovenskimi lastniki so navedla Stiri strateSke cilje sponzoriranja, in sicer:
dvig prepoznavnosti podjetja, dvig ugleda v mednarodnem prostoru, dvig
prepoznavnosti blagovne znamke v mednarodnem prostoru ter utrjevanje dobrega
imena podjetja. Podjetje s tujimi lastniki je za strateski cilj sponzoriranja navedlo
»krepiti Sport na lokalnem podrocCju«.

Vecina podjetij, ki vlagajo sponzorske nalozbe v Sport, ne namerava Siriti svojega

poslovanja po Sloveniji. Graf §t. 3 prikazuje, kako so ta podjetja odgovorila na
vprasanje Sirjenja poslovanja.
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Sirjenje poslovanja v Sloveniji
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Graf $t. 3: Sirjenje poslovanja v Sloveniji.

Na vpraSanje glede nacrtov za prihodnost — ali nameravajo podjetja Se povecati
sponzorska sredstva in mogoc€e sponzorstvo razSiriti na tuji trg, je eno podjetje s
slovenskimi lastniki odgovorilo, da ne namerava povecati sponzorskih sredstev, dve
podjetji pa doloCata vsakoletna sredstva s sponzorsko politiko za tisto leto. Vsa tri
podjetia so odgovorila, da nameravajo sponzorstvo razSiriti tudi na tuji trg. Da
podjetie namerava malo povec€ati sponzorska sredstva je potrdila predstavnica
podjetja s tujimi lastniki, vendar pa sponzorstva v nasprotju s podjetji z domacimi
lastniki ne bodo usmerili na tuji trg, saj so usmerjeni lokalno.

Za obveznosti Sportnika do sponzorjev so podjetja s slovenskimi kot tudi s tujimi
lastniki, definirala predvsem fair-play in formalnosti, ki so doloCene ze s pogodbo. Pri
podjetjih z domacimi lastniki se je pojavil $e odgovor, da so obveznosti Sportnikov in
klubov tudi dobri rezultati.

Na vpraSanje, kaksni so neformalni odnosi med sponzorji in Sportniki, so podjetja z
domacimi lastniki odgovorila, da so to predvsem S$portni dnevi, sreCanja s svojimi
sponzoriranci, vabila na prireditve in pogovori. Pri podjetju s tujimi lastniki se
neformalni odnosi kazejo v Sportnih dnevih, letnih vstopnicah ter prilagodljivemu
delavnemu Casu.

Podatke o odstotkih sponzorskih sredstev, ki so namenjena Sportu, smo poiskali v

letnih porocilih podjetij. Graf &t. 4 prikazuje gibanje odstotka viloZenih sredstev v
zadnjih 5 letih.
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ODSTOTEK SPONZORSKIH SREDSTEV, NAMENJENIH SPORTU
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Graf §t. 4: Odstotek sponzorskih sredstev, namenjenih Sportu.

Kot vidimo iz grafa gibanja sponzorskih sredstev podjetij z domacimi lastniki, se je v
povprecju odstotek sponzorskih sredstev namenjenih Sportu v zadnjih letih zmanjSal.

Med podjetji, ki smo jih izbrali za analizo v diplomski nalogi je tudi podjetje, ki je
sponzoriranje Sportnikov opustilo pred nekaj leti. Zanimalo nas je zakaj je tako in
opravili smo intervju tudi pri njih, vendar smo predstavnici zastavili drugacna
vprasanja kot pri podjetjih, ki vlagajo sponzorska sredstva v Sport.

Glede na to, da smo vedeli, da je v preteklosti podjetje sponzoriralo Sportnike, nas je
zanimalo, v katere Sporte je podjetje vlagalo sponzorska sredstva in kolikSen del
dohodka je Sel za to. Izvedeli smo, da so sponzorirali tenis — organizacijo turnirja
ATP v Domzalah ter slovensko smucarsko reprezentanco. Odstotek dohodka
namenjen sponzoriranju ni znan, najve¢ sponzorskih sredstev pa je bilo namenjenih
organizaciji teniSkega turnirja ATP.

Na vpraSanje, zakaj so se odloCili opustiti sponzoriranje Sporta, je predstavnica
podjetja dejala, da je bila odloCitev sprejeta na ravni krovnega podjetja. Smernice
delovanja so bile jasno doloCene in usmerjene drugam. Opus$cCanje je potekalo
postopoma, tako kot so prihajale direktive iz vrhovnega podjetja.

Pri vprasanju, kdo se je odlo€il, da bodo prekini sponzoriranje oz. kdo vse je

sodeloval v tem procesu, smo dobili odgovor, da je bila ta odloCitev sprejeta v
krovnem podjetju in tako so morali upostevati nove direktive.
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Zvedeli smo, da podjetje sedaj vlaga ve¢ denarja v svoje delavce, saj imajo svoje
Sportno drustvo. Tako je omogoceno, da zaposleni preZivijo svoj prosti ¢as aktivno in
se udelezijo raznih Sportnih programov in tekmovan;.

Gospa BaSek je na vprasanje, Ce podjetje vlaga sedaj ve€ denarja v svoje delavce,
odgovorila: »Ja, bi lahko to rekli. Znotraj podjetja deluje tudi Sportno drustvo, ki skrbi
za aktivni prosti ¢as naSih zaposlenih in jim ponuja sodelovanje na raznih
tekmovanijih in to, da se vsak teden ukvarjajo s Sportom. Npr, najem Sportnih dvoran,
kolesarjenje ... Imamo razli€ne Sportne sekcije za razline interese. To nameravamo
v naslednjem letu Se okrepiti. Zaposlili smo osebo za polovi¢ni delavni ¢as, ki bo
poskuSala pritegniti delavce za vecjo udelezbo, saj ugotavljamo, da se povecuje
telesna teza in slaba drza pri naSih zaposlenih.«

Glede nacrtov za prihodnost — ¢e nameravajo ponovno dolociti sponzorska sredstva -

smo dobili odgovor, da Ze razmisljajo o tem, vendar zadeva Se ni zrela za
uresnicitev, tako da naslednje leto Se ne bo novih sponzorskih projektov.
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8 RAZPRAVA

V diplomskem delu smo postavili 6 hipotez, ki so temeljile na zaCetnem nivoju
poznavanja te tematike. Predstavnikom podjetij smo poleg vprasanj, ki so bistvena
za potrditev ali zanikanje teh hipotez postavili Se druga vpraSanja, da smo dobili
boljsi vpogled v razumevanje odnosa in priCakovanj podjetij do sponzoriranja.

HO1: Podjetja s slovenskimi lastniki vlozijo ve¢ sredstev v sponzoriranje
slovenskih Sportnikov in ekip, kot tuja podjetja.

Hipoteze ni mogoce zavrniti, saj podjetja s slovenskimi lastniki v povprecju namenijo
za sponzorska sredstva veC denarja ter sponzorirajo veC klubov kot podjetja s tujimi
lastniki. Vsa podjetja s slovenskimi lastniki sponzorirajo Sport in Sportne dogodke,
medtem ko od podjetij s tujimi lastniki kar dve podjetji ne sponzorirata klubov,
Sportnikov in Sportnih dogodkov na slovenskih tleh, vendar imata lastno Sportno
drustvo, v katero vlozita doloCen delez sredstev. V povprecju vilozZijo podjetja s
slovenskimi lastniki v sponzoriranje $porta 0,13 % letnega prihodka, edino podjetje s
tujimi lastniki, ki sponzorira Sport, pa viozi 0,05 % letnega prihodka.

Verjetno je glavni razlog to, da Zelijo podjetja s slovenskimi lastniki preko
sponzoriranja Sporta in kulture pospeSiti razvoj domacega druzbenega okolja, na
katerega jih veze preteklost in seveda nacionalna pripadnost. Podjetja s tujimi lastniki
pa veze na to okolje le héerinsko podjetje. Tako kot Zelijo podjetja s slovenskimi
lastniki pospesSiti razvoj domacega okolja, zelijo krovna podjetja podjetij s tujimi
lastniki bolj pospesiti razvoj lastnega druzbenega okolja, kot okolja v neki drugi
drzavi, zato tudi ne namenijo toliko sponzorskih sredstev za Sport in Sportne dogodke
kot podjetja s slovenskimi lastniki.

Slovenska podjetja namenijo najve¢ sponzorskih sredstev klubom, ki nosijo njihovo
ime, odloCitve zakaj sponzorirati pa so zelo razlicne. Eno podjetje poskusa
sponzorske projekte vkljuCevati v druge aktivnosti podjetja in i8€e povezanost ter
dopolnjevanje med Sportom in aktivnostjo, s katero se ukvarjajo. Drugo podjetje naj
bi skozi sponzoriranje uresniCevalo druzbeno odgovornost do okolja, v katerem
delujejo. S tem vzdrZujejo dobre odnose z javnostmi, utrjujejo dobro ime in
zagotavljajo Se vecjo prepoznavnost podjetja. Hkrati povecCujejo pripadnost
zaposlenih, saj so mnogi izmed njih ali pa njihovi otroci Clani razli€nih klubov. Tretje
podjetje se odlo¢a za sponzoriranje zato, da bi dajali podporo mladim, saj se jim zdi
pomembno, da vlagajo v mlajSe generacije, da imajo nato tudi vecji bazen Crpanja
zaposlenih. Pomembno se jim zdi poskrbeti za lokalno skupnost.

Ugotovili smo tudi, da dajo vsa podjetja najve€ sponzorskih sredstev v denarni obliki,
saj se vsa ukvarjajo z dejavnostmi, ki so zelo specificne. Dve podjetji namenita za
sponzorska sredstva poleg denarnih tudi materialna in sicer njune proizvode. V
vsakemu primeru — tudi, ¢e bi podjetja opravljala dejavnost, pri kateri bi lahko svoje
produkte namenili Sportnikom - le ti rabijo tudi finanéna sredstva, saj je potrebno
placati priprave, drese, termine v dvorani, prevoze na tekme itd.

HO02: Podjetja s tujimi lastniki ne nameravajo sponzorstva v prihodnjih letih
razsiriti tudi na slovenski trg.
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Eno podjetje s tujimi lastniki Ze vlaga doloCen del sponzorskih sredstev v Sport na
svojem lokalnem obmocdju, politika drugega podjetja pa ne omogoc€a sponzoriranja
Sporta v Sloveniji. Tretje podjetje se je iz sponzoriranja na slovenskih tleh umaknilo
zaradi direktiv, ki so prihajale iz krovnega podjetja. Tega je sedaj ze kar nekaj let in
podjetje je zaCelo ponovno razmisljati o vklju€itvi v sponzoriranje, vendar naslednje
leto Se zagotovo ne.

Hipoteze ne moremo zavreci, saj ne vemo, e bo tretje podjetje res zaCelo ponovno
vlagati v Sport sponzorska sredstva, ali pa bodo direktive iz krovnega podijetja enake,
kot so sedaj. Jasno je, da je v primeru tujega lastniStva sedez odloCanja v tujini in da
je zaradi tega manjSa moznost vplivanja osebnih znanstev in drugih lokalnih
dejavnikov na tovrstne odlocCitve.

Vsa tri podjetja s slovenskimi lastniki nameravajo sponzorstva razsiriti tudi na tuiji trg,
podjetje s tujimi lastniki pa ne namerava Siriti sponzorstva, saj je usmerjeno lokalno.

Tukaj se poraja vpraSanje, €e slovenski trg ni dovolj zanimiv za tuja podjetja in imajo
njihova krovna podjetja na Dolenjskem tovarne res le za proizvodnjo njihovih
produktov, ki jih nato prodajajo v druge drzave in jim zaradi tega prepoznavnost ter
nivo prepoznavnosti in jim ni potrebno skrbeti za promocijo prek Sportnih sponzorstev
ali pa so uvidela, da je za njih ugodneje, da poskrbijo za rekreacijo in zdravje lastnih
delavcev ter da najdejo drugo pot za promocijo.

HO03: V zadnjih letih se je odstotek sponzorskih sredstev tako podjetij z
domacimi kot tudi podjetij s tujimi lastniki namenjenih Sportu povecal.

Zanimivo se zdi, da dva od $tirih predstavnikov podjetij, ki smo jih intervjuvali, nista
bila seznanjena, ¢e imajo podjetja kakSne olajSave pri sponzoriranju. Predvidevamo,
da je to posledica tega, da to ni njuno podrocje, ampak podrocje finan¢ne sluzbe. Kot
smo ugotovili iz razlicnih virov, imajo podjetja pri sponzoriranju olajSave, vendar mora
v tem primeru pogodba popolnoma definirati koliko in kakSna sredstva nameni
sponzorirancu ter kakSna mora biti njegova protiusluga, sponzoriranec pa mora
podjetju izstaviti racun.

Za strateSke cilje sponzoriranja podjetja navajajo: dvig prepoznavnosti, dvig ugleda,
dvig ugleda v mednarodnem prostoru, utrjevanje dobrega imena in krepiti Sport na
lokalnem podro€ju. Zanimivo je, da je odgovor »krepiti Sport na lokalnem podrocju«
podalo podjetje s tujimi lastniki. Vsa podjetja s slovenskimi lastniki so izpostavila cilje,
ki vodijo k veCjemu dobicku in iz tega bi lahko sklepali, da se je procent sponzorskih
sredstev povecal.

Vendar pa ni bilo tako, saj se je, kot se lepo vidi v grafu &t. 4, odstotek sponzorskih
sredstev namenjenih Sportu v povprecju v zadnjih letih zmanjsal. VpraSanje je, ali se
bo ta trend nadaljeval tudi v prihodnje. Glede na to, da se sponzorstvo podjetjem
Steje kot dav€no priznan odhodek, lahko sklepamo, da sponzorstva ne bodo
popolnoma opustili, ampak bodo nadaljevali s sponzoriranjem S$porta, vendar v
manjSem obsegu; vecji del sredstev, ki so bila do sedaj namenjena Sportu pa bodo
preusmeril v druga podrocja primerna za sponzoriranje.

Hipotezo lahko zavrnemo.
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HO04: Podjetja s slovenskimi lastniki nameravajo sponzorska sredstva povecati.
Razlicne so Kkoristi, ki jih imajo podjetja od svojih sponzorirancev. Pri podjetjih s
slovenskimi lastniki se je najvecCkrat pojavil odgovor, da se s sponzoriranjem
povecCuje ugled podjetja. Sledita vecja prepoznavnost in promocija podjetja, samo
eno podjetje pa je navedlo, da se izboljSa odnos med zaposlenimi. Podjetje s tujimi
lastniki je navedlo, da Sportniki poskrbijo za promocijo in dobro ime podjetja.

Podjetja delajo sponzorske nacrte in doloCajo vsakoletna sredstva v skladu s
sponzorsko politiko za tisto leto. Eno podjetje je odgovorilo, da ne namerava povecati
sponzorskih sredstev, dve podjetji pa doloCata vsakoletna sredstva s sponzorsko
politiko za tisto leto, tako da mi nista mogli dati podatka za naslednje leto. Ce se bo
trend niZzanja sponzorskih sredstev, ki je veljal zadnjih nekaj let, nadaljeval, potem
nasim Sportnikom ne moremo napovedati svetle prihodnosti.

Pri izbranih podjetjih s tujimi lastniki, imata dve podjetji ustanovljeno lastno Sportno
drustvo, v katerem skrbijo za rekreacijo in posledi¢no boljSe zdravje zaposlenih,
vendar pa ne sponzorirata Sporta in Sportnikov. Mogo€e bo to postal trend tudi pri
slovenskih podjetjih — kot je vidno iz grafa §t. 4, se odstotek sponzorskih sredstev
namenjenih Sportu ze zmanjSuje in Cisto mogocCe je, da bodo tudi tukaj zacCela
podjetja skrbeti predvsem za zdravje in gibanje svojih zaposlenih, sponzorstvo pa se
bo usmerilo v druga podroc€ja, kot je na primer kultura in izobrazevanje.

Hipotezo lahko zavrnemo.

HO05: Podjetja imajo vecji interes za sponzoriranje Sportnikov, ki tekmujejo v
mednarodni konkurenci.

Vsa podjetja s slovenskimi kot tudi podjetje s tujimi lastniki sponzorirajo klube.
Posameznega Sportnika od podjetij s slovenskimi lastniki sponzorirata dve podijetji,
podjetje s tujimi lastniki pa tudi. Vsa podjetja sponzorirajo na profesionalnem nivoju,
eno podjetje izmed podjetij s slovenskimi lastniki pa ne sponzorira na amaterskem
nivoju. Profesionalni Sportniki imajo seveda ve€ moznosti pojavitve v mednarodnem
prostoru, zato so bolj zanimivi in privlaCni za sponzorje, ki posku$ajo dosedci
prepoznavnost na ¢im vecjem obmocdju.

Vsa podjetja sponzorirajo tako profesionalni Sport kot tudi amaterski in vsa podjetja s
slovenskimi lastniki nameravajo sponzorstvo razSiriti tudi v druge drzave. Ker
posku$ajo osvojiti tudi tujino, bodo s sponzoriranjem tujih Sportnikov poskus$ali
narediti promocijo podjetja — naredili bodo vtis na tujo javnost in ponesli ime podjetja
v nove drzave. Drugi nagin za promocijo v tujih drzavah je sponzoriranje Sportnikov,
ki tekmujejo na mednarodni ravni. Sportniki v tem primeru potujejo po razliénih
koncih Evrope in sveta, sponzorski oglasi na njihovih majicah in plakatni napisi pa
opozarjajo na to, kdo jim je pomagal s sredstvi, da so uspeli to doseci. Rezultat je
ponovno enak: promocija, dobro ime, zaupanje ljudi.

Seveda pa je tu e ena zanka: Sportnik oz. klub mora prihajati iz lokalnega prostora.
Vecinoma sponzorirajo v lastni obCini in iz tega lahko sklepamo, da zelijo vplivati
predvsem na lokalno skupnost. Ker zaposleni doloCenega podjetja ponavadi prihajajo
iz te lokalne skupnosti, s tem vplivajo tudi na njih, z dobrimi rezultati lokalnih drustev
in klubov pa podjetje postane znano tudi SirSi javnosti. Tako se Siri dobro ime
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podjetja, pove€a se njegov ugled in posredno pospeSi tudi prodaja, saj ljudje bolj
zaupamo tistim ponudnikom, ki nekaj naredijo za soc€loveka.

Podjetja navajajo za obveznosti Sportnikov do njih predvsem fair-play, dobre
rezultate in pa obveznosti, ki so dolo€ene s pogodbo, kot je npr. noSenje dresov z
napisom podjetja in postavljeni oglasni napisi. Podjetja navajajo fair-play zato, ker
pade slaba lu€ tudi na njih, e se Sportnik, ki ga podjetije sponzorira, ne obnasa
primerno in uporablja npr. prepovedane substance. Le te so v zadnjem Casu zelo
pogoste, saj Sportniki z njimi laZje dosegajo vrhunske rezultate, ki so seveda Zelja
tako vsakega tekmovalca, kot tudi sponzorja, saj je Sportnik z boljSimi rezultati bolj
prepoznaven, sodeluje tudi na mednarodnih tekmovanijih in se bolj pogosto pojavlja v
medijih ter tako povecCuje prepoznavnost podjetja. Vendar pa z jemanjem poZivil
Skodujejo lastnemu zdravju, C€e jih antidopinSka komisija dobi na testu za
prepovedane substance pa se poslabSa tudi njihov ugled. Hkrati se zmanjSa tudi
ugled podjetja, le to pride na slab glas in posledi¢no se zmanjSa prodaja.

Od podijetij s slovenskimi lastniki, sponzorirajo vsa tri podjetja Sportnike, ki tekmujejo
na mednarodni ravni in prihajajo iz iste lokalne skupnosti, v kateri se nahaja tudi
podjetje. Pri podjetjih s tujimi lastniki eno podjetje sponzorira lokalna drustva in
Sportnike, ki s tem Sirijjo dobro ime podjetja in ga tako promovirajo. Dve podjetji sta v
lokalnem prostoru ubrali drugaéno taktiko in ne sponzorirata Sportnikov, temvec
skrbita za zdravje in rekreacijo svojih zaposlenih. Obe imata namre€ svoje drustvo, Ki
vzpodbuja zaposlene v podjetju k Sportnim aktivnostim. Eno izmed teh dveh podjetij
ne sponzorira nasih Sportnikov zaradi direktiv krovnega podjetja. Le to je vecCino
sponzorskih sredstev namenila v Formulo 1, kjer imajo svoj dirkalnik in mostvo, dirke
pa spremljajo milijoni gledalcev po celem svetu v veC kot dvestotih drzavah
(Wikipedija, 22.07.2008). Tukaj je prikazan interes za sponzoriranje Sportnikov in
Sporta, ki je tesno povezan s podjetjem, hkrati pa omogoa ogromno mednarodno
prepoznavnost.

Hipoteze ne moremo zavrniti.

HO6: Prvi stiki se vzpostavijo preko osebnih poznanstev.

Neformalni odnosi so prisotni v vseh podjetjih, odrazajo pa se kot sodelovanje na
Sportnih delih, druZzenja in pogovori, letne vstopnice, prilagodljiv delavni Cas ter
udelezba na raznih prireditvah. Na Sportnih dnevih so sponzoriranci v€asih zadolzeni
za sojenje ali za organizacijo, vsaki¢ pa sodelujejo tudi na tekmovanjih. Sportniki, ki
so tudi zaposleni v podjetju, ki jih sponzorira, imajo lahko prilagodljiv delavni ¢as, da
se lahko udelezijo treningov, ki potekajo v urah sluzbovanja.

Vidimo, da so neformalni in osebni odnosi prisotni v vseh podjetjih. Sklepali smo, da
se preko teh odnosov pojavljajo tudi nova poznanstva in posledi¢no tudi sponzorstva,
vendar pa je v podjetjih, ki sem jih vzela za primerjavo v diplomski nalogi, naceloma
prvi stik vzpostavljen preko telefonskega pogovora z ustno pro$njo o sponzoriranju,
ali pa s pisno prosnjo za sponzorska sredstva, ki je poslana na podjetje. V prvem
primeru jih podjetja napotijo, naj posljejo Se pisno prosnjo. Vsa podjetja se odlo¢ajo o
sponzoriranju doloCenega kluba, posameznika ali dogodka na podlagi prispelih pisnih
proSenj, odloCitve o sponzoriranju pa pri pomembnejSih sponzorstvih sprejema
vodstvo podjetja, torej uprava ali pa generalni direktor/generalna direktorica.

Nobeno podjetje ni omenilo kot prvi kontakt osebni stik.
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Hipotezo lahko zavrnemo.
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9 SKLEP

V diplomski nalogi smo prikazali znacCilnosti sponzoriranja Sporta ter razli¢ne in
skupne toCke med podjetji s slovenskimi in podjetji s tujimi lastniki na Dolenjskem.

Ugotovili smo, da se odlo€itve o sponzoriranju v podjetjih, ki so bila vklju€ena v naso
diplomsko nalogo ne skladajo z raziskavo podjetja Redmandarin. V njihovi raziskavi
ima glavno besedo pri odlo€anju o sponzoriranju direktor marketinga, Sele nato
sledita predsednik uprave in izvrdni direktor. V podjetjih izbranih za raziskavo pa
naceloma sprejema odlocCitve o sponzoriranju generalni direktor/generalna direktorica
ali pa uprava.

Opisali smo tipe razliCnih sponzorskih programov in tipe sponzorstev. Sponzorska
programa sta po Retarju (1996) dva, vendar eden vsebuje razlicne elemente, ki jih je
mozno kombinirati ter kr€iti ali razSirjati. Tipi sponzorstev so klasificirani glede na
njihovo pomembnost, vsebino, obseg pravic ter finanéni prispevek. Po Retarju (2006)
tako obstaja 6 razliCnih tipov.

Glede na to, da veliko ljudi enaci sponzoriranje in druzbeno odgovorno ravnanje, smo
v teoretiCnem delu diplomske naloge prikazali tabelo $t. 2, kjer se vidi, katere skupne
toCke imata ti dve dejavnosti in v katerih se razlikujeta. Glavna razlika je v kljucni
besedi, ki definira sponzorstvo in druzbeno odgovorno ravnanje. Pri prvem je po
JezerSek Turnesovi (2007) kljuCna beseda profit (denarni ali materialni), pri drugem
pa politicna korektnost. Seveda se podjetja v€asih za sponzoriranje odlo¢ajo, saj
mislijo, da je to druzbeno odgovorno in jim bo prineslo Se vecji ugled v obmodju, v
katerem delujejo.

Zanimal nas je tudi davéni polozaj sponzorstva. Ugotovili smo, da sponzorska
sredstva predstavljajo za podjetja davéno priznan odhodek, saj so lahko definirana
kot stroSek reklame in predstavljajo neposredni pogoj za ustvarjanje prihodkov.
Bistveno je, da sponzorska pogodba definira vsa sponzorska sredstva tako finan€na
kot tudi materialna in natanc¢no opredeli posamezne vrste protiuslug, nacina in
obsega izvedbe le teh ter da sponzoriranec izstavi sponzorju racun za opravljanje
storitev. V primeru, da sponzorska pogodba ni urejena, se sponzorska sredstva ne
morejo Steti za davéno priznan odhodek.

V kolikor podjetja s slovenskimi lastniki ne bodo povecala odstotka sponzorskih
sredstev ali jih ohranila na istem nivoju kot sedaj, ampak jih bodo po trenutnem
trendu Se naprej zmanjSevala, se slovenskemu Sportu ne piSe dobro, saj so v
Sloveniji prav podjetja glavni vir financiranja drusStev in klubov. Retar (2006) trdi, da
sponzoriranje Sporta nima svetle prihodnosti. Sponzorji naj ne bi bili ve¢ prepri€¢ani v
upravi¢enost nalozb v Sport, Sportne dogodke in Sportnike, zato poCasi zmanjSujejo
delez sponzorskih sredstev. Nekatere korporacije so Zze na$le druge alternative za
oglasevanje, ki se kazejo v obliki razli¢nih izobrazevalnih programov, skladov ter
Clovekoljubnih in kulturnih projektov. Ta nacin lahko prinese pri potencialnem kupcu
celo ve€ naklonjenosti do podjetja za bistveno manj sredstev kot sponzoriranje
Sporta.

Hipotezo, v kateri trdimo, da se je odstotek sponzorskih sredstev namenjenih Sportu
povecal, smo lahko zavrnili, saj smo v raziskavi ugotovili, da se je odstotek sredstev
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v zadnijih letih celo zmanj3al. Po besedah Toro$a so podjetniki sponzorska sredstva
preusmerili na druga podrocja, kjer je bilo narejeno premalo, kot so na primer kultura
in izobrazevanje. Tako so zajeli SirSi spekter ljudi (Trzenje, 18. 09. 2008), s tem pa so
dosegli tudi tiste osebe, katere ne spremljajo Sporta in Sportnih dogodkov.

Na videz se trditve iz prejSnjih dveh odstavkov izkljuCujejo, vendar so dejansko
povezane. Kot smo dejali, so podjetja ugotovila, da sponzoriranje Sporta postaja
vedno draZzje, istoCasno pa so prisSla do sklepa, da bi lahko dosegla Se ve€jo mnoZzico
ljudi. Tako so nasla dodatna podro€ja, preusmerila sponzorska sredstva in s tem
razSirila svoje obmocje oglasevanja.

Ugotovili smo, da podjetja s slovenskimi lastniki res vlozijo veC sredstev v
sponzoriranje slovenskih Sportnikov in ekip kot podjetja s tujimi lastniki. V povprecju
namenijo domaca podjetja sponzoriranju Sporta 0,13 odstotkov od letnega prihodka,
podjetje s tujimi lastniki pa 0,05 odstotka letnega prihodka. Ti odstotki so niZji kot v
raziskavi Bednarika idr., kjer je ugotovljeno, da namenijo podjetja v Sloveniji med
0,15 do 0,17 % letnega dohodka (1998), kar prikazuje, da podjetja odstotke sredstev
namenjenih Sportu res zmanjSujejo. Navkljub temu menimo, da sponzoriranje Sporta
v podjetjih z domacimi lastniki v prihodnosti ne bo zamrlo, ampak bodo podjetja Se
naprej namenjala doloCen del sponzorskih sredstev Sportu, Ceprav v nekoliko manjsi
ali drugacni obliki. Navsezadnje je Sport na sploSno dober za otrokov razvoj in
pripomore k boljSi koncentraciji ter organiziranosti, hkrati pa je potrebno skrbeti in
vlagati v nase okolje in druzbo, da se zagotovi lepSa prihodnost.

Zanimivo je, da dve tuji podjetji ne sponzorirata Sporta v Sloveniji, ampak imata svoje
Sportno drustvo. Torej denar, ki bi ga drugaCe porabili za sponzoriranje Sporta, tako
reko€ namenjajo svojim zaposlenim. V enem izmed teh podjetij nameravajo svoje
drustvo Se okrepiti. Zaposlili so osebo z namenom, da pripravi ve€ programov in
dodatno motivira delavce za udelezbo v drustvu, saj so ugotovili, da se povecuje tako
telesna teza kot tudi slaba drza delavcev. S Sportnim drustvom skrbijo za boljSe
zdravje svojih zaposlenih, kar posledi¢no prinasa tudi vec€jo delovno ucinkovitost in
zadovoljstvo.

Podjetja z domacimi lastniki imajo nedvomno interes sponzoriranja Sportnikov, ki
tekmujejo v mednarodni konkurenci, saj tako oglasujejo tako v domacem kot tudi v
mednarodnem prostoru. Za podjetja s tujimi lastniki na Dolenjskem tega ne moremo
reCi. Le ta so hCerinska podjetja vecjih podjetij iz tujih drzav in bi s sponzoriranjem
slovenskih Sportnikov Ze oglasevala izven drZzave krovnega podjetja. Vendar od treh
podjetij trenutno le eno sponzorira Sport. OCitno imajo krovna podjetja drugacne
pristope in prioritete pri ogladevanju, saj tudi za prihodnost nismo prepri¢ani, da bodo
namenjali sponzorska sredstva Sportu.

Sklep:

Vsa podjetja, ki smo jih izbrali za primerjavo v diplomski nalogi, spadajo v kategorijo
velikih podjetij. Podjetij, ki so bila vkljucena v diplomsko delo je bilo Sest: tri podjetja s
slovenskimi in tri podjetja s tujimi lastniki. Tak8en vzorec je premajhen in zato ni
reprezentativen, vendar vseeno pokaze okvirno stanje sponzoriranja Sporta v velikih
podjetjih na Dolenjskem. Velikih podjetij je bilo v letu 2006 na nasem obmodju, po
podatkih Gospodarske zbornice Dolenjske in v Bele krajine 29 (GZDBK, 13. 04.
2008). Stevilo se v zadnjem letu verjetno ni mo&no spremenilo, kar pomeni, da smo
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zajeli priblizno 17 odstotkov vseh velikih podjetij. Rezultatov raziskovalnega dela
nase diplomske naloge ne moremo posplositi.
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PRILOGE

Priloga st.1:

ANKETA

1. Letnica ustanovitve podjetja?

2. Stevilo zaposlenih ob ustanovitvi?

3. Stevilo zaposlenih sedaj?

4. Letni dohodek?

5. HcCerinska podjetja in katera so?
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Priloga §t. 2:
INTERVJU 1

. Va$a funkcija v podjetju?

2. Katere Sporte sponzorira podjetje in kolikSen procent dohodka gre za to?

3. Kateri Sport dobi najvecji delez sponzorskih sredstev in koliko znaSajo ta

sredstva?

Zakaj se odloCate za sponzoriranje?

5. Kako se kaze sponzorstvo (denarno/materialno)?

6. Na katerem nivoju sponzorirate (profesionalni/amaterski) in koga

9.

(klub/posameznika)?

Kako se proces sponzoriranja zacne? Kako pride do prvega stika
(igralci/menedzer/trener)?

Kdo odloca o tem, ali bodo sponzorirali (direktor, PR ...) = kdo vse sodeluje v
tem procesu?

Kaksne koristi imate sponzorji od Sportnikov?

10.Ali imate pri davku zaradi sponzoriranja olajSave in kakSne so te?

11.Kaj so strateski cilji sponzoriranja?

12. Ali boste Sirili poslovanje v Sloveniji?

13.Nacrti za prihodnost — nameravate Se povecati sponzorska sredstva, mogoce

sponzorstvo razsiriti na tuji trg?

14.Kaksne so obveznosti Sportnika do sponzorjev?

15.Kaksni so neformalni odnosi (vabila na prireditve, kaj po koncu kariere ... )?
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Priloga §t. 3:
INTERVJU 2

1. Va$a funkcija v podjetju?

2. Katere Sporte je sponzoriralo podijetje in kolikSen procent dohodka je Sel za
to?

3. Povedali ste, da ni¢ ve€ ne sponzorirate Sporta v Sloveniji. Zakaj ste se
odlocili za ta korak in kako je to potekalo (ste postopoma opuscali Sporte ali
naenkrat)?

4. Kdo se je odlocil, da boste prekinili sponzoriranje oz. kdo vse je sodeloval v
tem procesu (PR, marketing, direktor)?

5. Ali sedaj vlagate ve€ denarja v svoje delavce (npr. Sportni dnevi, razne igre
itd)?

6. Nacrti za prihodnost — nameravate ponovno dolociti sponzorska sredstva?
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Priloga st. 4:
Izjava St. 1: ga. Nevenka BasSek, Revoz, d. d.

IZJAVA

Izjavljam, da sem podpisani~a JEUSREA EATEE , dall-g dne
Af 7 3=t | intervju Lei LuZar za namene diplomskega dela z naslovom:
Primerjava sponzonranja Sportnikov v velikih podjetjih s slovenskimi in tujima
lastniki na Dolenjskem.

Sernanjen’-a sem, da bo vsebina intervjuja namenjena samo za namene prej
omenjenega diplomskega dela in s podpisom dovoljujem uporabo le-tega,

Podpas;

}:9 I 12 0¥

lziavijiam, da sem podpisanif-a  MeyehEf BATEE . dne

AR Y teal . 1zpolnil gnketo za namene diplomskega defa 2 naslovom:
Pﬁmiﬁ va sponzoriranja Sporinikov v velikih podjetiib 5 slovenskimi in tujima
Iastniki ma Dolenjskem.

Seznanjen/-a sem, da bo vschina ankete namenjena samo za namene prej
omenjenega diplomskega dela in s podpisom dovoljujem uporabo le-te.

Fﬂ;;% £7 09

Priloga st. 5:

Izjava &t. 2: g. Damir Domini¢, Adria Mobil d. o. o.



IZJAVA

=8 intervju Lei LuZar za namene diplomskega dela z naslovom:
Primerjava sponzotiranja Spormikov v velikih podjetiih s slovenskimi in mjimi
lasmiki na Dolenjskem.

lgjaﬂj:?:n da sem podpisanii-a AN Do N c , dall-a dne

Seznanjen/-a sem, da bo vsebina intervjuja namenjena samo za namene prej
omenjenega diplomskega dela in s podpisom dovoljujem uporabio le-tega.

e —

Iavljam, da sem podpisaniqa DAMIE Dt INIC dne
TR Pl , izpolnil mketo za namenc diplomskega dela z naslovom:
Primerjava sponzoriranja Sportnikov v velikih podjetjih s slovenskimi in fujimi
tastniki na Nolenjskem.

Sezmanjen/-a sem, da bo vsebina ankete namenjena samo za namene prej
omenjencga diplomskega dela in s podpisom doveljujem uporabo le-te.

-".| .j' "‘;——'—ﬁ
il ] i\ L] T
) Lt " L PR E {Iu
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Priloga st. 6:

Izjava $t. 3: ga. Maja Lapajne, Trimo d. d.

IZJAVA

lzjavijam, da sem podpisani’-a HAge Lapayyle dalta dne

lo, 3. CoF  interviju Lei Ludar za namene diplomskega dela z naslovom:
Primerjava sponzoriranja 3portikov v velikih podjetjih s slovenskimi in tujimi
lastmiki na Dolenjskem.

Seznanjen/-a sem, da bo vsebina intervjuja namenjena samo za namene prej
omenjenepa diplomskega dela in 4 podpisom dovoljujem uporabo le-tega

Podpis: ‘—//-'}
et tne
¥ ]
lzjavljam, da sem podpisani/-a HAals L ARA Jaje |, dne

fie. 3 2y, izpolnil anketo w2 namene diplomskega dela 2 naslovom:
Primerjava sponzoriranja Sportnikov v velikih podjetiih s slovenskimi in tujimi
lastniki na Dolenjskem.

Sermanjent-a sem, da bo vsebina ankete namenjena samo ra namene prej
omenjenega diplomskega dela in s podpisom doveljujem uporabo le-te,

Podpis: Y 7
1 vﬂfl W~




Priloga st. 7:

Izjava &t. 4: ga. Natasa Hudelja, Danfoss Compressors, d. 0. o.

IZJAV A
Izjavijam, da sem podpisani-a NATASA el JA . dall-a dne
3.9 Leaf . intervju Lei LuZar za namene diplomskega dela z naslovom:

Primerjava sponzoriranja sportnikov v velikih podjetjih s slovenskimi in tujimi
lastmiki na Dolenjskem,

Seznanjen/-a sem, da bo vsebina intervjuja namenjena samo za namene prej
omenjenega diplomskega dela in s podpisom dovoljujem uporabo Je-tega.

Podpis:
i A :__ll' fl I.-""-
fMataia f g /

Izjavljam, da sem podpisanita _UATHIA = ,. dne

3. Lmsl , izpolnil anketo za namene diplomskepa dela z naslovom:
Primerjava sponzoriranja Sportnikov v velikih podjetjih 5 slovenskimi in tujimi
lasmiki na Dolenjskem.

Sernanjen/-a sem, da bo vschina® ankete namenjena samo za namenc prej
omenjenegu diplomskega defa in 5 podpisom dovoljujem uporabo le-te.

Podpis: ] o
"II%Lj:"\;l'I_"ﬁ ﬂ ta-Ad )
7 o

|
/
4



Priloga st. 8:
Posredovani odgovori iz Krke d. d.: ga. Elvira Medved

Medved, Elvira arikaz podrobnast 26, jul 2] 4 Odgovori| ¥

Spostovana gospa Lea LuZar,
posredujerm odgovore na vasa vpraganja in vam Zelim veliko uspeha pri diplomski nalogi.

Lep pozdray,

Elvira Medved
vadja Sluzbe za odnose = javnostmi

kka, d. d, Nowo mesta
Smarjeska cesta §
S1- 8501 Nove mesta

) Sponzoriranje sporta_diplomska naloga_ Lea Luzar_odgoveri na vprasanja_25 jul 2008.doc
581 Prikaz kot HTML Odpri kot Googlov dokurment  Prenos

® Odgovori % Odgovaori vsem =% Paosredu
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