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ANALIZA PRICAKOVANIH
SPREMEMB V SPONZOR-
STVU V SPORTU KOT
POSLEDICA COVID-19:
PRIMER SLOVENSKIH
SPONZORJEV IN
IMETNIKOV SPORTNE
LASTNINE

prof. dr. Maja Zalaznik, | Povzetek: Sponzorstvo je eden kljuCnih stebrov
Ekonomska fakulteta | financiranja slovenskega sporta. Namen tega
Univerza v Ljubljani ¢lanka je odstreti spremembe na podrocju spon-
. . .. . | zorstva v Sportu z vidika trzenjskih, ekonomskih
maja.zalaznik@ef.uni-Ij.si in druzbenih uginkov v lu¢i pandemije covid-19.
Covid-19 je moc&no vplival in Se vpliva na izvaja-
dr. Gasper Pavli, | nje 3portnih aktivnosti, zato smo tudi kot druzba
Sport Media Focus | pred izzivom, kako v spremenjenih okoli$¢inah
gasper_pav|i@Sportmediafocus_Com sponzorstvo vidijo podjetja in imetniki Sportne
lastnine in kakSen je njihov odnos do prihodnijih
prof. dr. Gregor Pfajfar, umescani sponzorstva v Sport. V ta.namen j"?‘
nastala raziskava na temo odkrivanja posledic
Ekonomska fakulteta covid-19 v slovenskem Sportnem sponzorskem
Univerza v Ljubljani | okolju. Potekala je v maju in juniju 2020, tako
gregor.pfajfar@ef.uni-lj.si | preko delno strukturiranih intervjujev kot tudi
spletnega anketnega vprasalnika. Raziskava
ugotavlja, da posledice covid-19 vplivajo na
ucinke sponzorstva preko sprememb v pri¢ako-
vanjih deleznikov v sponzorstvu. Presenetljiva
ugotovitev je, da spremembe pri porabnikih
kot posledica covid-19 ne vplivajo neposredno
na spremembe v pri¢akovanjih deleznikov v
sponzorstvu. Ugotavljamo tudi, da spremenjena
pri¢akovanja pri sponzorjih in imetnikih Sportne
lastnine zgolj ob prisotnosti trajnostnega komuni-
ciranja vplivajo na ucinke sponzorstva. Prispevek
zaklju€ujemo s priporocili za razli¢ne deleznike
v sponzorstvu v Sportu, Kjer poudarjamo pomen
sodelovanja sponzorjev in imetnikov Sportne
lastnine z drugimi delezniki (tj. porabniki, druzbo,
drzavo) in tako predlagamo nov model mreze
odnosov na podroc¢ju sponzorstva, ki odpira pot
prihodnjim raziskavam.

Kljuéne besede: sponzorstvo v Sportu, co-
vid-19, ucinki sponzorstva, aktivacija sponzor-
stva

1 Raziskava je bila izvedena med 5. majem in 19. junijem
2020 skupaj z raziskovalnimi partnerji s Fakultete
za Sport UL, Ekonomske fakultete UL, Olimpijskega
komiteja Slovenije, Drustva za marketing Slovenije in
Izvirni znanstveni &lanek organizatorjem SPORTO konference — podjetjem Sport
Original Scientific Paper Media Focus.
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ANALYSIS OF EXPECTED CHANGES
IN SPORT SPONSORSHIP AS

A RESULT OF COVID-19: THE

CASE OF SLOVENIAN SPONSORS
AND SPORT PROPERTIES

Abstract: Sponsorship is one of the key pillars
of financing Slovenian sport. The purpose of this
article is to highlight the changes in sport spon-
sorship and its marketing, economic and social
effects in the pandemic situation. Covid-19 has
strongly influenced and continues to influence
the implementation of sports activities, so we are
facing the challenge of how sponsors and sport
properties see the changed current sponsorship
situation and their attitude to future sponsorship.
Therefore, a research uncovering the consequen-
ces of Covid-19 on the Slovenian sports spon-
sorship environment was created and imple-
mented in May and June 2020, both through
semi-structured interviews and an online que-
stionnaire. This research’s findings suggest that
changes due to Covid-19 influence sponsorship
effects through changes in expectations of vari-
ous sponsorship stakeholders. The changes on
the consumers’ side due to Covid-19 surprisingly
do not influence directly the changes in expec-
tations of various sponsorship stakeholders.
Furthermore, the changes in expectations of va-
rious sponsorship stakeholders influence spon-
sorship effects only in the presence of sustain-
able communication. The study concludes with
the recommendations for various stakeholders

in sport sponsorship, exposing the importance
of sponsors’ and sport properties’ cooperation
with other stakeholders (consumers, society,
and government). The cooperation among these
stakeholders is at the heart of a newly proposed
model of network relationships in sponsorship,
which opens this field for future research.

Keywords: sport sponsorship, Covid-19, effects
of sponsorship, sponsorship activation

1. UVOD

Sport, kot ga poznamo danes, je pojav poznega
19. in 20. stoletja. Pomen in vloga, ki ju ima Sport
v danasnji druzbi, je rezultat prepleta druzbenih,
ekonomskih, tehnoloskih in kulturnih dejavnikov
industrijske in postindustrijske druzbe. Sport
ohranja izjemno pomembno viogo v sodobni
druzbeni realnosti, tako v razvijajo¢em kot v raz-
vitem svetu in postaja vse bolj globalen (Wolfe in
drugi, 2002). S trzenjskega vidika je Sport izje-
mno napredoval v zadnjih desetletjih. Se posebe;j
na podroCju sponzorstva je razvoj primerov do-
brih praks spodbudil prenos tako regionalno kot
globalno. Tudi druga podrocja (splo$no trzenje,
kultura, znanost idr.) so zaceli privzemati prakse,
ki so jih na podrocju sponzorstev razvijali spon-
zorji in imetniki Sportne lastnine’. Tako je Sportna
industrija postala ena vecjih industrij na svetu,
znotraj nje pa je trzenje Sporta pridobilo vse
vecjo veljavo (Kotler, 2006; Shank, 2005). Trzenje
v Sportu in preko Sporta je tako postalo mnogo
vec kot le prodaja vstopnic oz. poskus zapolnitve
zmogljivosti Sportnega objekta (Fullerton & Merz,
2008). Vse to pa predstavlja izziv v ¢asu krize,
kot je nastop pandemije covid-19, ki vnasa v
Sportno industrijo Stevilne omejitve in zahteva od
vseh deleznikov dolo€eno stopnjo prilagoditve.

Pandemija covid-19 in njene posledice predsta-
vljajo eno vedjih druzbenoekonomskih sprememb
v zadnjem stoletju in prinasajo velike spremembe
na podro¢ju makro trendov, tehnoloskih ino-
vacij, novih pri¢akovanj in navad uporabnikov,
spremembe pri potrebah, vrednotah itd. Sportni
dogodki od olimpijskih iger do lokalnega teka na
10 km so bili odpovedani ali prelozeni, pri Eemer
so posledice za organizatorje, sponzorje in
udelezence enormne. Lastniki blagovnih znamk
so pri¢eli s ponovnim ovrednotenjem porabe
sponzorskih sredstev, aktivacijskih planov in celo
odlogitev, ali Zelijo ostati sponzor. Poraba spon-
zorskih sredstev se zmanijsuje, lastniki blagovnih

V vecini sodobne literature o Sportnem sponzorstvu

je uporabljen angleski izraz »sport property« (Wolfe

in drugi, 2002; Fullerton & Merz, 2008; Shank, 2005;
Hardy in drugi, 2007; Radicchi, 2014; Farrelly &
Quester, 2003; Olkkonen in drugi, 2000; Fahy in drugi,
2004, itd.), ki zajema vse, ki imajo v lasti dolo¢en
kapital, lastnino oziroma premozenje Sporta, s katerim
lahko sodelujejo v procesih menjave. Ko govorimo o
$portu, so imetniki te lastnine Sportniki, ekipe, klubi,
Sportni dogodki oziroma Sportne organizacije. V
slovenski jezik prevedeni izraz imetnik Sportne lastnine
(Pavli, 2017) v ospredje postavlja pomen in zavedanje
0 imetju oziroma premozeniju Sportne lastnine, ki je je-
dro in katalizator tako trzenja $porta kot trzenja preko
$porta (Hardy in drugi, 2007). Imetniki Sportne lastnine
imajo v lasti premoZenje, s katerim lahko na trgu
aktivno nastopajo v procesih druzbene, informacijske,
pravne ali ekonomske menjave (Pavli in drugi, 2012).
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znamk uporabljajo vse manj trzenjskih agencij

in projekti ter nacrti za prihodnje so bili ustavlje-
ni (O'Reilly & Abeza, 2020). Po nekajmesecni
popolni odsotnosti se Sportni dogodki pocasi
vrac¢ajo, Ceprav pod omejenimi in zahtevnimi
pogoji. Sponzorska razmerja med imetniki Spor-
tne lastnine in sponzorji so na preskusnji. Na eni
strani nas vse pesti omejevanje izvedbe dogod-
kov ter omejitev vklju€evanja gledalcev, na drugi
upad vrednosti iz in zaradi Sporta v sponzorskih
investicijah. Kot ocenjuje evropsko sponzorsko
zdruzenije, je v Evropi v tem obdobju nedefini-
ranih 30 milijard EUR sponzorskih sredstev, ki
so bila sicer nac¢rtovana na letni ravni s strani
podijetij. Za sponzorje naj bi bila izguba povratka
na investicije Se vecja (ESA, 2020). A ne moremo
mimo dejstva, da je sponzorstvo eden od glavnih
virov prihodkov za ve€ino Sportnih organizacij in
Sportnih dogodkov. Sponzorstvo je obenem tudi
pomemben vir prihodkov za Stevilne trzenjske
agencije, da ne omenjamo vloge sponzoriranja
$portnih dogodkov kot pomembne in uinkovite
trzenjske taktike za Stevilne blagovne znamke.
Prav zato se sponzorji, imetniki Sportne lastnine
in trzenjske agencije prilagajajo trenutnim raz-
meram in poskus$ajo razviti nacine, kako resiti
sponzorske aktivnosti (O'Reilly & Abeza, 2020).
Sport bo ohranil svojo strast in zbujanje Sustev
pri porabnikih, vprasanje pa je, kako uspesno
bodo v bodoce to upravljali imetniki Sportne
lastnine in sponzorji.

Predpostavljamo torej, da bo imela pandemija
covid-19 velike ucinke na spremembe v druz-
beno ekonomskem sistemu in s tem tudi na
sponzorsko industrijo. Namen tega prispevka

je pomagati razumeti sponzorjem in imetnikom
Sportne lastnine aktualne spremembe v okolju in
spremembe v njihovih pri¢akovanjih. V raziskavo
se podajamo s ciliem prouditi, kako posledice
pandemije covid-19 v Sportni industriji in trzenj-
skem komuniciranju podjetij vplivajo na spre-
membe v pri¢akovanjih sponzorjev in imetnikov
Sportne lastnine ter sponzorskem odnosu; in
kako te vplivajo na u€inke sponzorstva (npr.

cilji sponzoriranja, uspesnost sponzoriranja).
Izhodisce raziskave je, da posledice pandemije
covid-19 poleg vseh tveganj predstavljajo tudi
priloZnost za prilagoditev in razvoj sponzorstva.
Sponzorstvo se kratkoro€no ne more izogniti
zmanjSanju sponzorskih sredstev s strani podje-
tij, kot neposredna posledica ekonomske krize,
ki jo bo povzrocila pandemija covid-19. Lahko pa
se z aktivno vlogo vpletenih deleznikov (imetni-
ki Sportne lastnine, sponzorii, drzava) prilagodi
spremembam in se razvije v bolj vzdrzno in
trajnostno industrijo. Cilj prispevka je zato tudi
ugotoviti, v kolikSni meri vklju€itev trajnostnega

komuniciranja kot del sprememb v pri¢akova-
njih deleznikov v sponzorstvu vpliva na ucinke
sponzorstva.

Osnovna teza (v SirSem pogledu) raziskave se
tako glasi: Spremenjene druzbenoekonomske
razmere bodo povzrocile prilagajanje v obli-

ki poveanega proaktivnega sodelovanja med
delezniki sponzorstva. To bo vodilo v iskanje
kreativnih priloZnosti in uporabo novih tehnologij
v skupnih projektih z namenom ustvarjanja vsebin
z dodano vrednostjo za uporabnike sporta in za
Sirso druzbo. Ob tem smo si zastavili naslednja
raziskovalna vpraSanja: Kako je in bo covid-19
vplival na sponzorsko dejavnost na podrocju
Sporta v Sloveniji? Koliko in na kakSen nacin
bodo spremembe vplivale na pric¢akovanja
deleznikov v sponzorstvu (na imetnike Sportne
lastnine, sponzorje, drzavo, uporabnike)? Kako
bo to spreminjalo odnose med njimi? V katero
smer bo $la evolucija sponzorske dejavnosti?
Kateri trendi bodo narekovali nadaljnji razvoj?
Kako se bodo delezniki prilagajali na spremenje-
ne situacije? Odgovori na zgornja vprasanja nam
bodo pomagali razumeti spremembe v pri¢ako-
vanjih deleznikov v sponzorstvu ter odstreti pot
do njihovega vecjega medsebojnega sodelova-
nja. S tem na$a raziskava predstavlja edinstveni
doprinos k razumevanju sponzorstva v Sportu v
Sloveniji v aktualnih razmerah in zapolnjuje vrzel,
ki je vsaj po naSem vedenju Se ni naslovila nobe-
na predhodna raziskava.

Prispevek zacenjamo s pregledom klju¢nih
konceptov, ki bralca uvedejo v sponzorstvo v
Sportu in mu pomagajo razumeti to podrocje.
Nadaljujemo s poglavijem, kjer razvijemo hipote-
ze in izpeljemo konceptualni model, ki ga bomo
skozi raziskavo tudi preverili. Preden se spustimo
v analizo rezultatov, pogled bralca usmerimo na
metodologijo raziskave, na koncu pa skozi po-
glavje diskusije rezultatov te tudi interpretiramo.
Prispevek zakljuCujemo s priporocili za razli¢ne
deleznike v sponzorstvu v Sportu in za nadaljnje
raziskave.

2. PREGLED KLJUCNIH KONCEPTOV

2.1. VLOGA UPORABNIKOV SPORTA

Za razumevanje in raziskovanje sponzorstva je
pomembno razumeti konéne uporabnike Sporta,
saj so vse aktivnosti namenjene prav njim. Sport
se je od obdobja, ko je za vecino ljudi pred-
stavljal nacin prezivljanja prostega ¢asa, razvil

v velikansko industrijo. Za ljudi Sport sicer Se
vedno predstavlja najboljSi na¢in za zadovoljeva-
nje razli¢nih fizi€nih potreb in potreb po zabavi,
hkrati pa mednarodnim korporacijam preko
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sponzorstva pomeni priviaCen nacin za doseg
Sirokega obcinstva (Radicchi, 2014; Westerbeek
& Smith, 2003). Poleg trznega potenciala je Sport
privlacen tudi zato, ker predstavlja nelocljivi del
zivljenja ljudi, hkrati pa pri ljudeh vedno znova
zbuja mocna Custva. Ravno zato povezovanje
izdelkov in storitev s Sportnimi subjekti za pod-
jetje predstavlja potencialni transfer povezav in
Sportne lastnine od imetnika Sportne lastnine na
njegov izdelek ali storitev (Radicchi, 2014: 53).
Slednije je krojilo razvoj uporabe sponzorstva za
doseganie ciljev, povezanih z znamko podijetja,
izdelka itd.

Studije, ki raziskujejo motivacijo, ki uporabni-

ka spodbuja k participaciji ali posredni uporabi
Sporta, se usmerjajo v merjenje in definiranje
Sirokega nabora motivacijskih dejavnikov, ki
gledalce privabljajo k spremljanju ali udelezbi v
$portu (Funk & James v Biscaia in drugi, 2013:
291) ali pa nakupih prav zato, ker je nosilec
znamke npr. uspesen Sportnik, klub, organiza-
cija, dogodek. Konceptualni in empiri¢ni model
naravnanosti uporabnika k Sportu vklju€uje pet
elementov, ki spodbujajo uporabnika, da v Sportu
iSCe zadovoljevanje svojih potreb — socializaci-
jo, uspesnost, vzburjenje, potrjevanje in preu-
smeritev (Biscaia in drugi, 2013: 293). Nekateri
uporabniki s Sportom zapolnjujejo potrebe po
druzbeni interakciji in po samopotrjevanju. Drugi
v $portu iS¢ejo obcutke in zadovoljstvo ter Sport
dozivljajo kot hedonisti¢no potrosnjo, ki spodbu-
ja Custva, kot so veselje, strah, jeza in agresija.
Tretji udejanjajo potrebe bega pred vsakdanjimi
skrbmi (Pons in drugi, Wann v Plewa i& Palmer,
2014: 243). Spet drugi s Sportom zadovoljuje-

jo svoje kognitivne potrebe preko procesiranja
informacij in poglobljenega ucenja ter analize
strategij Sporta ali uspesnosti igralca (Weinberger
& McClelland v Plewa & Palmer, 2014: 243).

Za sponzorje in druge subjekte, vpete v industri-
jo trzenja v $portu, je pomembno, da poznajo

in upostevajo motivacijske elemente, ki njihove
uporabnike, kupce, vabijo k uporabi Sporta. Bo-
disi k pasivni uporabi, kot je npr. uzivanje tekme
na stadionu ali preko telefona, bodisi k aktivni
uporabi, kot npr. rekreativni trening v fitnesu na
prostem. UCinkovito dejanje sponzorja je namrec,
Ce lahko posamezniku pomaga pri zadovolje-
vanju njegovih potreb, zaradi katerih primarno
sledi Sportu oziroma zaradi katerih je uporabnik
Sporta. S tem lahko sponzor posredno in mehko
vpliva na nakupne navade posameznika oziroma
nakupni namen (Milne, 1998).

Posledice pandemije covid-19 razkrivajo, da
bodo delezniki v Sportni industriji primorani raz-
viti globlji in bolj neposreden odnos s porabniki

in navdusenci ter jim omogociti ve€ vpletanja,
ponuditi ve¢ zanimivih in raznovrstnih vsebin,

da bodo lahko zadostili spremenjenim potre-
bam in situaciji v druzbi. Odnos med vpletenimi
(imetniki Sportne lastnine, porabniki in sponzorji)
mora prerasti golo potro$njo vsebin na dogodkih
v zivo, kar omogoca direktni prenos digitalnih
vsebin do potrosnika — D2C (digital-to-consu-
mer), ki temelji na zbranih podatkih o porabnikih
in postaja osrednji del v evoluciji Sportne indu-
strije. Morebitno kr€enje trzenjskih proracunov
zaradi krize covid-19 bo Se povecalo potrebo po
slednjem (IEG, 2020).

2.2. SPONZORSTVO KOT ODNOS MED
PODJETJI IN IMETNIKI SPORTNE LASTNINE:
VvV CEM SO PODOBNOSTI IN RAZLIKE
GLEDE NA »KLASICNO« TRZENJE?

Razmerje med sponzorji in imetniki Sportne
lastnine temelji na vzajemnosti sodelovanja med
njimi. V trzenju v Sportu in preko Sporta se je
razSirjeni trzenjski koncept z obojestransko vza-
jemno menjavo zagel hitro uveljavljati. Ze konec
prejSnjega stoletja je Milne (1998) za svojo knjigo
izbral naslov »Trzenje v Sportu — management
procesa menjave«, s tem pa proces menjave kot
kljuéni element postavil v samo ospredje. Kljub
temu torej, da je vezano v odnosu med upo-
rabnikom Sporta obilo Custev, druga¢e, mnogo
bolj globoko kot v klasi€nem trzenju, je menjalni
proces in s tem vzajemnost vezivo obeh. Prav
to morajo imeti zato nacrtovalci trzenjskih ter
sponzorskih strategij $e posebej v vidu. Ravno
dojemanje vzajemnosti v razmerju ima namre¢
najvecji vpliv na zadovoljstvo s sponzorstvom
(Pavli, 2017), kar potrjuje, da si morajo imetniki
Sportne lastnine prizadevati, da s svojim aktiv-
nim delovanjem vplivajo na dojeto vzajemnost
sodelovanja pri podjetjih. Premik od linearnega
poslovnega modela do bolj vklju€ujocega pri-
stopa se v literaturi kaze v uporabi pojmov, kot
sta partnerstvo in premik stran od patriarhalnih
pristopov vodenja (Seitanidi & Ryan, 2007: 256),
¢emur sledi tudi sponzorstvo.

Imetniki Sportne lastnine se morajo zato zavedati,
da se morajo z odgovornim upravljanjem Sportne
lastnine in razpoloZljivih virov proaktivno vklju¢e-
vati v razmerje. To zahteva razumevanje trzenja
na obeh straneh ter preseganje zgolj trznega
koncepta v sodelovanije in iskanje skupnih resitev.
Pravzaprav vstopamo v trzenje na podlagi od-
nosov, Ce te preslikamo Se posebej iz medorga-
nizacijskega trga, kjer je zaupanje klju¢no vodilo
odnosa in posledi¢no doseganije ciljev in u€inkov
(Morgan & Hunt, 1994). Tudi zato je oblikovanje
kakovostnih strategij trzenjskega nagovarjanja

in sodelovanja z vsemi vklju€enimi Se toliko bolj
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pomembno. Predvidevamo lahko, da bodo prav
nastale razmere in posledice pandemije covid-19
Se pospesile razvoj trzenjskega sodelovanja in
povezovanja, Se posebej med sponzorji in ime-
tniki Sportne lastnine. Bistvo koncepta Sportne-
ga sponzorstva je prizadevanje za vzpostavitev
razumevanja razmerja med podjetji in imetniki
Sportne lastnine, ki bi zajemalo in povezovalo
razli¢ne vidike in potenciale tega odnosa (Pavli,
2017). Lahko re¢emo, da je treba k temu odnosu
in izvedbi aktivnosti pristopati celovito, ne zgol
transakcijsko, ¢emur smo bili pogosto pria v
preteklosti. To pa zahteva premisljeno nacrtova-
nje strategij, taktik, skupno razumevanje poslan-
stva, vizij, ciljev in seveda aktivnosti in aktivacij,
ki vodijo k zaCrtanim ucinkom za vse vklju¢ene. V
tem se klasi¢no, npr. konéno porabnisko trzenje
ne razlikuje bistveno, je pa manj temelje¢e na
konceptu zaupanja, iskrenosti in motivacije, kot je
trzenje v Sportu in preko Sporta.

Sponzorstvo je vse bolj redko zgolj ekonomska
transakcija in vse bolj pogosto vklju€uje sponzor-
je in imetnike Sportne lastnine v interorganizacij-
ska razmerja, znotraj katerih se delijo viri in spo-
sobnosti za razvoj skupnih sponzorskih projektov
(Chadwick in drugi, 2020). Aktualne raziskave
posledic pandemije covid-19 izpostavljajo nara-
SCanje razlik med videnjem sponzorskega raz-
merja s strani sponzorjev oz. s strani imetnikov
Sportne lastnine. Na eni strani 31 % sponzorjev
pri¢akuje, da se bodo sponzorska sredstva glede
na neizvedene pogodbene obveznosti bodisi
prenesla v naslednje leto bodisi vrnila, tako pa
meni le 11 % imetnikov Sportne lastnine. Po dru-
gi strani 64 % imetnikov Sportne lastnine meni,
da bodo sponzorji vseeno dobili Zeljeni povratek
na investicijo, tako pa meni le 45 % sponzorjev
(IEG, 2020). Za okrevanje sponzorske industrije
bo klju¢no ovrednotenje odnosa med sponzorji

in imetniki Sportne lastnine. Le sponzorstvo,

ki temelji na vzajemnem sodelovaniju, vodi do
vzajemne druzbene menjave ter s tem do novih
virov in sredstev, kar udelezencem prinasa vecje
zadovoljstvo (Pavli, 2017).

2.3. DRUZBENO (ODGOVORNO)
SPONZORSTVO

Druzbeno sponzorstvo je v osnovi definirano
kot tip sponzorstva, preko katerega so sredstva
usmerjena od profitnega v neprofitni sektor,

pri éemer je primarni namen podjetja dosegati
druzbeno odgovornost z namenom dolo¢ene-
ga poplacila oziroma nagrade (Seitanidi, 1999).
Ceprav kar nekaj podjetij v imenu druzbene
odgovornosti sponzorira Sporte, ki komercialno
niso tako zanimivi, pa ta delez ostaja zelo maj-
hen v primerjavi s sponzorstvi Sportov, ki preko

televizij dosegajo mnozi¢no javnost. Prav zaradi
pandemije, ki je mnoga dosedanja razumevanja
obrnila na glavo, je ta potencial Se veciji, saj se
prav Sport in Sportne aktivnosti vezejo na klju¢no
vrednoto, ki v novih okvirih ni ve¢ le deklarativho
na prvem mestu — ampak je dejansko klju¢na -
to je Clovesko zdravje. Tudi — ali Se posebej - v
tej novi luéi je potrebno takSno sodelovanje med
podijetji in imetniki Sportne lastnine, s katerim v
posameznikovo in druzbeno dobro umestimo
pozitivhe elemente podrocja Sporta, pri Cemer z
zanimivo vsebino in pravim pristopom komunici-
ranja lahko kakovostno zadovoljujemo interese in
cilje vseh vpletenih, vklju¢no s SirSo druzbo.

Sportno sponzorstvo je lahko tudi uginkovito
sredstvo za promocijo druzbeno odgovornih
projektov, kar lahko pri podjetjih prispeva k pove-
¢anju skupnega zneska sredstev za izvajanje raz-
licnih trajnostnih sponzorskih projektov (Melovi¢
in drugi, 2019). Druzbeno naravnane aktivnosti
lahko preko sponzorstva pomembno vplivajo

na izobrazevanje uporabnikov o pomembnosti
druzbeno odgovornega vedenja in trajnostnih
praks za nadaljnji razvoj celotne druzbe, to pa

jih spodbuja k izvajanju teh konceptov v vsak-
danjem zivljenju. Tako lahko ucinki Sportnega
sponzorstva presezejo Sportne stadione in arene
ter postanejo pomemben dejavnik spodbujanja
trajnostnih sprememb v sodobni druzbi (Melovi¢
in drugi, 2019).

Kontekst Sporta vkljuCuje unikatne lastnosti, kot
so Custva, strast, in s tem ponuja priloZznosti za
upravljanje deleznikov (Babiak & Wolfe, 2009),
zato je Sport za podjetja primerno orodje za ra-
zvoj razli¢nih druzbenih pobud, ki bi pripomogle
k druzbenemu in ekonomskemu razvoju podjetja
(Levermore, 2010). Zanimivo je, da relativno malo
Studij raziskuje nacine, kako bi lahko podjetja
izkoristila Sport kot medij za vklju€evanje aktiv-
nosti druzbene odgovornosti (Dowling in drugi,
2013; Levermore, 2010; Smith & Westerbeek,
2007). Sponzoriji velikih Sportnih dogodkov, kot
so svetovno prvenstvo v nogometu FIFA in olim-
pijske igre, svoje sponzorske aktivnosti okrog teh
dogodkov vse bolj pogosto povezujejo z dejaniji
korporativne druzbene odgovornosti, kar jim
omogoca demonstracijo dobronamernosti podje-
tja in s tem izboljSanje podobe znamke (Flbter in
drugi, 2016). Podjetje Sony je preko sponzorstva
dogodka FIFA World Cup 2014 izvedlo projekt
izobrazevanja za 14.000 otrok iz Latinske Ame-
rike (Sony, 2014), kar bi lahko postalo ponovno
aktualno sedaj, v ¢asu pandemije covid-19, ko
se veliko otrok po svetu sooca z izzivi u€enja na
daljavo. Pogled na druzbeno odgovorne aktiv-
nosti skozi sponzorstvo smo z raziskavo preverili
tudi v slovenskem sponzorskem okolju.
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2.4. VPLIV NOVIH TEHNOLOGIJ IN
TRENDI V SPONZORSTVU

Ze pred ve& kot tremi desetletji so raziskovalci
ugotavljali, da je kljub vsem druzbenim omrez-
jem in razmahom komunikacijskih tehnologij, ki
omogocajo lazje komuniciranje in pospesujejo
komunikacijo med ljudmi, opaziti manjSo pove-
zanost med ljudmi (Lever, 1983). Manjsa poveza-
nost med ljudmi je zagotovo rezultat spremenje-
nih Zivljenjskih slogov in omenjenih tehnoloskih
inovacij, posledice pandemije covid-19 pa so

to problematiko Se poglobile. Prav temu vsled

je treba izpostaviti, da so socializacija in z njo
povezani ucinki eden najbolj pogostih motivov, ki
uporabnika spodbujajo k participaciji ali posredni
uporabi Sporta (Biscaia in drugi, 2013). Zato nas
je tudi v tej raziskavi zanimalo, kako udelezenci v
sponzorskih procesih gledajo na uporabno tehno-
logij in hkrati ustvarjanje povezanosti in vkljuce-
nosti preko $porta. Cedalje ve& $porta je namred
SirSemu obcinstvu dostopnega preko mobilnih
telefonov, prenosnih racunalnikov in tablic, digi-
talnega radia in interaktivne televizije (Hutchins

& Mikosza v Dart, 2014). Z globalno konkurenc-
nostjo se tako Sportna industrija sooc¢a s hitrimi
tehnoloskimi spremembami, ki odpirajo nova
podrocja za tehnoloSko sodelovanje med imetniki
Sportne lastnine, dobavitelji tehnologije in opreme
ter seveda sponzorji. Podjetja lahko tako delijo
svoje znanje in izku$nje pri razvoju projektov in
aktivnosti za $portni subjekt (Radicchi, 2014).
Zato smo tudi skozi raziskavo preverjali predvi-
devanja, da bodo posledice pandemije covid-19
in njeni ucinki dali razvoju sponzorstva v to smer
Se dodatni pospesek. Trenutna situacija namrec
zahteva, da kontakt in odnos z navdu$enci le na
dan dogodka ni dovolj — moznost za vpletanje
porabnikov Sporta z imetniki Sportne lastnine ob-
staja vsak dan, ves ¢as, 365 dni na leto. Delezniki
sponzorstva lahko ustvarjajo tematske vsebine,
koncepte, ki edinstveno ustrezajo porabnikom in
lokalni skupnosti ter posku$ajo ponuditi podob-
no vrednost, kot jo imajo oprijemljiva sredstva s
fiziCno in otipljivo izkusnjo (IEG, 2020).

Kljub nenehni rasti sponzorske industrije, ki je
na globalni ravni v letu 2018 presegla 60 milijard
USD (Statista, 2018), se je v zadnjih letih (Se
posebej po gospodarski krizi od leta 2008 dalje)
rast poCasi zaustavljala (IEG, 2018). Omenje-

na raziskava je leta 2018 prvi¢ razkrila porast
nezadovoljstva sponzorjev z imetniki Sportne
lastnine v primerjavi s prejSnjimi leti. Skoraj 60 %
sponzorjev se je nagibalo k zaklju¢ku oz. umiku
vsaj iz enega sponzorstva. Ena od moznih razlag
za to je, da se imetniki Sportne lastnine ne pri-
lagajajo dovolj aktualno in hitro spremembam v
sponzorski industriji; imetniki Sportne lastnine so

v veliko primerih ostali osredotoc¢eni na ozna-
¢evanje in znamc&enje na lokacijah in dogodkih,
kar pa Ze dolgo ni ve¢ dovolj. Po drugi strani pa
niso izkoris¢ali moznosti, ki jih nudi prisotnost
digitalnih, druzbenih in mobilnih medijev (IEG,
2018). Vse vecja je namre¢ osredotoenost
dajalcev sponzorstva na spodbujanje prodaje in
prepoznavnost izdelkov / storitev, kar zahteva
tudi povsem drugacne vsebinske in komunikacij-
ske pristope. Raziskava IEG (2018) tudi kaze, da
sponzorji Se naprej vse vec investirajo v promo-
cijo sponzorstva in izkoristek sponzorskih pravic
in povezav, Cemur strokovno pravimo aktivacija
sponzorstva. 40 % odstotkov sponzorjev naj bi
v 2018 povecalo svoje proracune za aktivacijo; v
ospredju so pri tem druzbeni mediji in vsi digital-
ni pristopi. Razlog za to se skriva tudi v meritvi
ucinkov in doseganja ciljev, kjer prav digitalna
orodja dajejo veliko moznosti.

Ena izmed klju¢nih prednosti sponzorstva v
primerjavi z oglaSevanjem je bila vedno moznost
vzpostavljanja odnosov in vpletanja uporabni-
kov preko raznovrstnih priloZznostih, ki jih ponuja
Sport. Oznacevanje nima enake vrednosti kot
vpletanje uporabnikov. Navezujo¢ se na YouGov
73 % ljudi v ZDA meni, da Ce Zelijo biti blagovne
znamke danes uspesne, se morajo povezati z
uporabniki v resni¢nem zivljenju (IEG, 2020). Hitre
in zaCasne reSitve zaradi covid-19 s povecanim
oznacevanjem in matematic¢nim izraunavanjem
medijske izpostavitve ne predstavljajo realne vre-
dnosti, ki jo lahko sponzorstvo prinese znamki.
Predvsem pa to ni tisto, zaradi Cesar so spon-
zorske znamke pristopile k sponzorstvu - Zelijo
si moznosti za aktivacijo, moznosti za povezavo
s Sportnimi navdusenci in moznosti za izkoristek
priljubljenosti imetnikov Sportne lastnine (IEG,
2020). Sponzorske znamke se povezujejo z ime-
tniki Sportne lastnine, da bi si zgradile kulturno

in druzbeno relevantnost, vpletle strastne navi-
jace in navdusSence ter se povezale z lokalnimi
skupnostmi skozi skupni interes. Imetniki Spor-
tne lastnine so namrec izredno dobri v grajenju
lokalnih skupnosti, v ustvarjanju moénih identitet,
ki izvirajo iz tradicije in lokalnega interesa. Spon-
zorstvo pa znamkam omogoci, da postanejo del
te skupnosti in ustvarijo dodano vrednost za vse

2 Sponzorska industrija se v zadnjih desetletjih razvija
z veliko hitrostjo. Sponzorsko zasi¢enje in trzenje iz
zasede sta sponzorije prisilila k dodatnemu komuni-
ciranju v povezavi s sponzorstvom, kar se je v praksi
uveljavilo kot izkoristek sponzorstva ali aktivacija
sponzorstva (Papadimitriou in Apostolopoulou 2009;
Cornwell in drugi 2005; Weeks in drugi 2008; Choi
in drugi 2006; O’Reilly in Abeza, 2020; Bal in drugi
2009). Gre za dodatni izkoristek pravic in povezav,
pridobljenih s sponzorsko pogodbo, in predvsem za
kreativno izkori§¢anje priloznosti, ki jih sponzorsko
razmerje ponuja (Pavli, 2017).
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vpletene — imetnike Sportne lastnine, skupnost in
podijetje (IEG, 2020).

3. PREGLED LITERATURE
IN RAZVOJ HIPOTEZ

3.1. POSLEDICE PANDEMIJE COVID-19
NA PODROCJU SPONZORSTVA

3.1.1. Trendi v sponzorstvu

Velike druzbenoekonomske spremembe, ki se
dogajajo kot posledica covid-19, mo&no vplivajo
tudi na trende v Sportno/sponzorski industriji;
kazZejo se tudi v obliki spremenjenih pricakovan;
porabnikov. Spremenjene razmere in trendi v
sponzorstvu kot posledica covid-19 vplivajo na
to, da imajo sponzoriji in imetniki $portne lastni-
ne drugacna pri¢akovanja drug do drugega in
posredno tudi do samega sponzorskega odnosa.
Tako eni kot drugi so se znasli v spremenjenih,
negotovih in nepredvidljivih razmerah.

A vendar, covid-19 je vplival tudi pozitivnho - saj
se pojavljajo novi trendi, Sportne organizacije
iS¢ejo nove priloznosti, kot npr. gradnja skupno-
sti navdusenceyv; s tem pa se pojavljajo tudi novi
izzivi na trgu DTC (angl. digital-to-consumer). Na
dolgi rok tako lahko pri¢akujemo nove tehno-
loSke inovacije tudi na tem podroc€ju, drugacne
(nove) demografske znacilnosti porabnikov,
spremenjeno vedenje, potrebe, pri¢akovanja,
vrednote, kar bo vse vplivalo tudi na drugacno
globalizacijo Sporta. Vse to pa da slutiti, da se bo
$portna industrija v naslednjem desetletju zelo
spremenila, bolj kot se je v preteklih desetletjih.
A vendar, strast potroSnikov, porabnikov Sporta
se ne bo spremenila. Zato so povsem na mestu
vprasanja: »Kaksen tip/nacin podajanja Sporta bo
pritegnil porabnike po krizi? Kdo bo zmagova-
lec? Kako naj bi se Sport prestrukturiral, kako ga
bomo Se uzivali in uporabljali?« (ESA, 2020).

Sportni navdusdenci i&ejo nove priloznosti, zato
se sponzorski trendi spreminjajo; sponzoriji ter
imetniki Sportne lastnine pa morajo v skladu s
tem prilagoditi svoja priCakovanja in tudi sam
sponzorski odnos. Sodelovalni odnos med sple-
tnimi digitalnimi tehnologijami in Sportnim spon-
zorstvom temelji predvsem na dejstvu, da sple-
tne digitalne tehnologije omogocajo znamkam
moznost uc€inkovite in bolj pogoste interakcije s
porabniki z namenom povec€evanja ozavesS¢eno-
sti 0 znamki (Santomier, 2008). Sport je primoran
razviti globlje odnose in neposredno vklju¢evanje
navdusencev preko vse bolj raznovrstnih vsebin,
ki bodo zadovoljevale nove demografske potre-
be in spremenjene vzorce vedenja porabnikov.

Odnos mora preiti iz neposrednega dozivljanja
v Zivo, v nove oblike. Zato postajajo D2C video
strategije osrednje v evoluciji Sportne industrije,
saj lahko zagotovijo potrebno in pri¢akovano
interakcijo z navdusenci na podlagi vedenja in
podatkov o njih. V globalni recesiji se trzenjski
viri (praviloma) krcijo, zato je potreba po zagota-
vljanju neposredne interakcije na podlagi podat-
kov o kupcih/porabnikih tista, ki lahko ponudi in
ocenjuje ucinkovitost sponzorstva (ESA, 2020).
Posredno se kot posledica pandemije covid-19
spreminjajo tudi sami trendi v sponzorstvu. Tako
predpostavljamo:

H. . Trendi v sponzorstvu vplivajo na spre-
membo pri¢akovanj pri sponzorjih in imetnikih
Sportne lastnine.

H,.: Trendi v sponzorstvu vplivajo na pricako-
vane spremembe v sponzorskem odnosu.

3.1.2. Alternativni ukrepi v
trzenjskem komuniciranju

Logi¢na posledica spremenjenega okolja in krize
je tudi aktivho sprejemanije alternativnih ukre-
pov v trzenjskem komuniciranju. In podobno kot
spremembe pri porabnikih in spremenjeni trendi
tudi alternativni ukrepi spreminjajo pricakovanja
sponzorjev in imetnikov Sportne lastnine eden od
drugega in posredno tudi do samega sponzor-
skega odnosa.

VpraSajmo se najprej, zakaj so pri¢akovanja in
odnosi v sponzorstvu tako pomembni? Farrelly
(2010) je identificiral Stevilne vzroke za morebi-
tno ukinitev sponzorskega odnosa. Eden izmed
glavnih je pojav novih pri¢akovanj do partnerja v
sponzorskem odnosu. Podjetja/sponzorji na-
mrec€ vse bolj razSirjajo sponzorstva v strateSko
doseganje korporativnih ciljev, zato se vzposta-
vljajo vse visja pri¢akovanja do imetnikov Sportne
lastnine. Temu vsled lahko pomanjkanje jasnih
ciliev sponzorskega partnerstva vodi do neizpol-
njevanja pri¢akovanj, odnos je tako oslabljen,
lahko se tudi prekine.

Sponzorstvo je vse bolj redko zgolj ekonomska
transakcija in vse bolj pogosto vklju€uje spon-
zorje in imetnike Sportne lastnine v interorgani-
zacijska razmerja, znotraj katerih se delijo viri

in sposobnosti za razvoj skupnih sponzorskih
projektov (Chadwick in drugi, 2020). Vsak posa-
meznik lahko v druzbi prevzame razli¢ne identi-
tete, ki so odvisne od dolo¢ene situacije in vloge
(Arnett in ostali, 2003; Stryker & Burke, 2000), in
podobno lahko tudi na organizacije pogledamo
kot na akterje v druzbi, ki prevzemajo raznovr-
stne vloge, povezane s pri¢akovanji vpletenih v
odnosu (Whetten & Mackey, 2002). Sponzorji lah-
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ko prevzamejo dve specifi¢ni viogi — ena je kot
samostojna poslovna enota in ena kot sponzor,
ki vklju€uje sodelovanje z imetnikom Sportne
lastnine, kar vpliva na njihove aktivnosti. Vloge in
priCakovanja se v primeru sponzorstva uskladi s
sponzorsko pogodbo (Stryker & Burke, 2000).

Tako kot ostale industrije pandemija covid-19
vpliva tudi na industrijo trzenja — kako se bo spre-
menila, prilagodila, ne samo v kontekstu odkriva-
nja novih trznih poti za ciljanje manj dostopnega
porabnika, temvec¢ tudi v kontekstu trzenjskega
komuniciranja organizacij. Pandemija covid-19
med drugim ponuja veliko priloznost za podjetja,
da spremenijo svoje komuniciranje v bolj avten-
ticno in osebno smer ter doprinesejo k zadovo-
ljievanju skupnih in urgentnih globalnih druzbenih
in okoljskih izzivov (He & Harris, 2020). Govorimo
o druzbenem trzenjskem konceptu, ko naj bi
organizacije uravnotezile kratkoro¢ne potrebe po-
rabnikov z dolgoro¢no dobrobitjo druzbe (Kotler
in drugi, 2019). S konceptualnega vidika situacija
covid-19 zahteva kritien premislek in preverbo
tovrstnih filozofij in prioritet s strani porabnikov,
druzbe, podijetij, ekonomistov, filozofov, trznikov.
Dolgoro¢ni vidik, ki se je ustalil v ustvarjalcih po-
slovnih politik, podjetjih, vodilnih, je pod pritiskom
zadovoljevanja trenutnih potreb in reSevanja vse
vecjih skrbi. S tega vidika so cilji »od spodaj
navzgor« in kratkoro¢ni cilji postali bolj pomembni
kot dolgoroCni »eteri€ni« cilji (Anwar & El-Bas-
siouuny, 2020). Bo pandemija povzrocila dovolj
velik Sok direktorjem trzenja in raziskovalcem, da
se pod vpra$aj postavijo podjetja in njihovi lastni
cilji? Tezko je to predvideti, a posledice covid-19
so vse bolj vidne v druzbi, uspesna podjetja pa se
temu uspesno prilagajajo tudi s trzenjskim komu-
niciranjem. Predpostavljamo, da:

H,,: Alternativni ukrepi v trZzenjskem komuni-
ciranju vplivajo na spremembo pri¢akovanj pri
sponzorjih in imetnikih sSportne lastnine.

H,.: Alternativni ukrepi v trzenjskem komuni-
ciranju vplivajo na pri¢akovane spremembe v
sponzorskem odnosu.

3.1.3. Spremembe pri porabnikih

Potrosnja Sporta zadovoljuje razli¢ne potrebe
Cloveka in spremembe pri porabnikih Sporta,

ki se dogajajo v zadnjem letu, so velike. Sloan
(1989) je te motive razdelil v razli¢ne skupine:
iskanje dosezkov (Cloveske potrebe po dosezkih,
ki izvirajo iz Maslove hierarhije potreb, 1943),
teorije katarze in agresije (temeljeCe na posa-
meznikovih potrebah po sprostitvi agresije, ki se
nabira), teorije zabave (posameznike priviacijo
aktivnosti, ki ponujajo neko zadovoljstvo), teorije

zdravja (mentalno in fizi€no zdravje, povezano z
aktivnostmi v Sportu) in teorije stresa in iskanja
stimulacije (Cloveska Zelja po iskanju stresa in
stimulacije). Navezujo¢ se na Trail (2019) vecino
vedenja vodi ve¢ kot ena sama potreba (Sim-
mons in drugi, 2020).

Ena najbolj prizadetih industrij zaradi covid-19
je Sportna industrija (Parnell in drugi, 2020), saj
so osnovni produkti in storitve mo¢no odvisni od
globalnega transporta in trgovanja, skupinskih
udelezevanj na dogodkih. Prakti¢no vsi Sportni
dogodki, od majhnih do velikih, so bili odpove-
dani ali prestavljeni (Simmons in drugi, 2020).
Odpovedani $portni dogodki so moc¢no vplivali
na navade porabnikov Sporta (udelezba na do-
godkih v zivo, individualno ali skupinsko gledanje
po TV). Potrebe niso izginile, navdusenci so le
primorani poiskati nove moznosti in alternativne
mehanizme za zadovoljitev svojih pri¢akovanj
(Simmons in drugi, 2020); tudi sponzoriji ter
imetniki Sportne lastnine morajo v skladu s tem
prilagoditi svoja pri€akovanja ter posledi¢no
sponzorski odnos.

Navdus$enci so primorani iskati nove priloznosti
za zadovoljitev svojih potreb. Mnoge organizacije
so se odzvale z omogoc¢anjem spletnih prenosov
Vv Zivo in ustvarjanjem novih interaktivnih tek-
movanj/dogodkov na spletu (Simmons in drugi,
2020). Npr. atmosfera in element skupnosti igrata
pomembno vlogo pri profesionalnem nogometu
(Uhrich & Benkenstein, 2012), zato so organi-
zacije pred izzivom, kako z alternativnimi aktiv-
nostmi zadovoljiti te potrebe, ponovno privabiti
navdusence — na daljavo - ter ustvarjati pozitivne
izkusnje kot na dogodkih v zZivo oz. do sedaj
(Simmons in ostali, 2020). Spremembe pri porab-
nikih $porta vplivajo na to, da imajo sponzoriji in
imetniki Sportne lastnine drugacna pri¢akovanja
eden od drugega in posredno tudi do samega
sponzorskega odnosa. Posledi¢no lahko predpo-
stavimo:

H,,: Spremembe pri porabnikih vplivajo na
spremembo pri¢akovanj pri sponzorjih in ime-
tnikih Sportne lastnine.

1:1355 Spremembe pri porabnikih vplivajo na pri-
Cakovane spremembe v sponzorskem odnosu.

3.2. SPREMEMBE V PRICAKOVANJIH
DELEZNIKOV V SPONZORSTVU IN NJIHOV
VPLIV NA UCINKE SPONZORSTVA

3.2.1. Priakovanja pri sponzorjih
in imetnikih Sportne lastnine

Le pri donatorstvu, kjer gre za darovanje, ni
priCakovanj, ko pa govorimo o sponzorskem
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odnosu, se pri¢akovanja pojavijo. Gunning (2007)
donatorstvo opiSe kot dobrodelnost in ga opre-
deli kot darovanje denarja v ¢astne namene, brez
priCakovanja, da donator v zameno prejme kar-
koli ve€ od dobrega obc¢utka. Na drugi strani pa
so pri sponzorstvu pri¢akovanja v samem jedru
odnosa. Sponzorstvo temelji na nacelu storitve
in protistoritve. Sponzor vloZi denar in sredstva v
priCakovanju, da bo sponzorirani z lastno de-
javnostjo prispeval h komunikaciji sponzorja z
druzbo (Sugman in drugi, 2007, 222).

Eden od pionirjev teorije druzbene menjave Peter
Blau (1989) je ugotavljal, da posamezniki vstopa-
jo v razmerja zaradi priCakovanj obojestranskega
zadovoljstva. Iz istega razloga akterji vstopajo v
asociacije sponzorskega razmerja. Zaradi prica-
kovanj so sponzorji primorani v razmerje dodatno
investirati v obliki dodatnega trzenjskega komu-
niciranja za informiranje ciljnih skupin o naravi
umestitve znamke preko sponzorstva. Pri¢akova-
nje, da se bo to zgodilo samo po sebi s sponzor-
stvom, brez dodatne podpore, ni realno (Farrelly
in ostali, 2006, 1023). Sponzorji, ki so povzeli
omenjeni trend aktivacije, postajajo zahtevnejSi v
svojih priCakovanijih in vrednost sponzorstva vse
bolj definirajo v smeri strateSkega znamc&enja in
ne zgolj z izpostavljenostjo. Zato predvidevamo,
da bodo spremenjena pri¢akovanja pri sponzorjih
in imetnikih Sportne lastnine (kot posledica spre-
memb pri porabnikih, spremenjenih trendih in
alternativnih ukrepih trzenjskega komuniciranja)
vplivale tudi na spremenjene cilje sponzoriranja,
percepcijo prednosti in uspeSnosti sponzoriranja.

Pri doseganiju ciljev je klju¢en skupni trud vseh
vpletenih deleznikov v sponzorskem odnosu,
predpogoj pa je, da so cilji jasno komunicirani.
Sponzorji bi morali jasno izpostaviti svoje dolgo-
ro¢ne strateske cilje vnaprej, da so jasni vsem
vpletenim, saj jih bodo partnerji le tako lahko
zasledovali. Prav tako bi morali imetniki Sportne
lastnine izraziti svoje strateske cilje sponzorske-
ga partnerstva, kar je bolj pomembno kot zgolj
zbiranje ¢im ve¢ sponzorskih sredstev (van Rijn
in drugi, 2019).

Cilje in u€inke sponzorstva, ki jih razli¢ni dele-
zniki zZelijo doseci s sponzorstvom, raziskujejo
Stevilne Studije. Razlikujejo se od zelo preprostih,
kot je dostop do vstopnic na dogodek ali dose-
ganje medijske izpostavljenosti, do zelo komple-
ksnih, kot je razvoj, gradnja vrednosti znamk na
dolo¢enem ciljnem trgu ali doseganje dolo¢ene-
ga donosa investicije (Madill & O'Reilly, 2010).
Sponzorska industrija se je v zadnjih desetletjih
mocno razvijala, razli¢nih imetnikov Sportne
lastnine je bilo vse veg, prav tako vse ve¢ spon-
zorjev, ki so investirali z namenom doseganja

svojih korporativnih, poslovnih in trzenjskih ciljev
(Seguin, 2007).

Walraven in drugi (2012, 21) raz€lenijo Sti-

ri skupine sponzorskih u¢inkov, pri ¢emer se
opirajo na delo Cornwella (1995) in Meenaghana
(2005): ustvarjanje vrednosti znamke na podlagi
uporabnikov, krepitev odnosov z zaposlenimi,
grajenje odnosov z drugimi delezniki (uporab-
niki, pomembni odloCevalci, politiki, dobavitelji,
mediji itd.) ter povecanje vrednosti delnicarjem.
Ustvarjanje vrednosti znamke je eden od glavnih
ucinkov sponzorstva (Walraven in drugi, 2012).
Povezavo med pri¢akovaniji in ucinki sponzorstva
smo predvideli v naslednjih treh hipotezah:

H,,: Pricakovanja pri sponzotjih in imetnikih
Sportne lastnine pozitivno vplivajo na cilje
sponzoriranja.

H,.: Pricakovanja pri sponzorjih in imetnikih
Sportne lastnine pozitivno vplivajo na prednosti
sponzoriranja.

H,.: Pricakovanja pri sponzotjih in imetnikih
Sportne lastnine pozitivno vplivajo na uspe-
Snost sponzorstva.

3.2.2. Pricakovane spremembe
v sponzorskem odnosu

Kot omenjeno ze zgoraj, so sponzorji in imetniki
Sportne lastnine vpleteni v obojestransko koristen
in reciprocen odnos (Farrelly & Quester, 2005).
Glede na konceptualizacijo odnosov (Morgan in
Hunt, 1994) sponzorstvo sodi v trajnejsSi odnos z
vsemi elementi trzenjskega odnosa in izmenjav,
saj pogodbe obitajno trajajo nekaj let (Jensen &
Cornwell, 2017). Drug pomemben argument, da
je trzenje na podlagi odnosov $e kako pomemb-
no v sponzorstvu, je dejstvo, da v sponzorski
izmenjavi sodelujejo Stevilni delezniki (sponzor,
imetnik Sportne lastnine, porabniki, mediji), kjer
vsak zasleduje svoje cilje (Farrelly & Quester,
2005), ki jih je treba uskladiti. Zato predvidevamo,
da spremembe znotraj tega odnosa vplivajo tako
na same cilje sponzoriranja kot tudi na dojemanje
prednosti in uspesnosti sponzoriranja.

Odnosi, vredni zaupanja, so klju¢ni pri upra-
vljanju sponzorstva. Teorija trzenja na podlagi
odnosov poudarja, da je ravno sodelovanje med
delezniki klju¢ do uspesnega poslovanja - in
sponzorstvo tukaj ni izjema (Gummesson, 2008).
Van Rijn in drugi (2019: 225) ugotavljajo, da je
nujno razumeti povode za vzpostavitev odnosa
med sponzorjem in imetnikom Sportne lastnine,
pri Cemer je Se posebej pomembno tudi razu-
mevanje potencialnih nevarnosti za ta odnos. V
praksi je znano, da Se posebej pogled imetnikov
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$portne lastnine potrebuje posebno pozornost

z vidika managementa teh odnosov. Sponzor-
stvo je razumljeno kot neke vrste zaveznistvo v
soznamceniju (Tsiotsou in drugi, 2014), temeljeCe
na podlagi medorganizacijskih odnosov med
vpletenimi delezniki, kot strateSko zavezniStvo
(Farrelly in drugi, 2008; van Rijn in drugi, 2019).
S tega vidika je smiselno ugotavljati, kaj vpliva
na pri¢akovanja v teh odnosih in na kaj oz. kako
vplivajo pricakovanja. Nase hipoteze se glasijo:

H,,: Pricakovane spremembe v sponzorskem
odnosu pozitivno vplivajo na cilje sponzoriranja.

H,,: Pricakovane spremembe v sponzorskem
odnosu pozitivno vplivajo na prednosti spon-
zoriranja.

H,.: Pricakovane spremembe v sponzorskem
odnosu pozitivno vplivajo na uspesnost spon-
zorstva.

3.3. VLOGA TRAJNOSTNEGA
KOMUNICIRANJA V SPONZORSTVU

V Casu, ko so okoljevarstveni koncepti prepla-
vili zahodni svet (druga polovica 20. stoletja), je
koncept trajnostnega razvoja prav tako prodrl v
javnost (Beatley, 1995; Grinstead, 2018) in postal
eden najbolj pomembnih izhodis¢ globalnih po-
litik. Obstajajo tudi kritike, da je izraz trajnostno
premalo opredeljen in mu primanjkuje znanstve-
nih osnov oziroma formalne definicije (Beatley,
1995; Grinstead, 2018), kar botruje razli¢nim
interpretacijam v razli€ne namene. Postal je »bu-
zzwords«, kar je dobro z vidika sploSne privzetosti,
a slabo z vidika, da se uporablja preobsezno, po-
dobno kot pridevnik »zeleno« (Grinstead, 2018).

Casper in ostali (2014) so dokazali, da so Sportne
organizacije, ki se zavezejo k zmanjSanju vplivov
na okolje, dobro sprejete pri navdusencih. Pri
tistih, ki z znamko imetnika Sportne lastnine niso
tako zelo mo¢€no povezani (SibkejSa povezava),
Cutijo vec€jo povezavo v primeru, da imetnik izraza
skrb in aktivnosti za okolje. Kljub pomanjkanju
ozaveSc¢enosti in interesa znanstveniki in inovatoriji
poudarjajo, da so dolo¢ene resitve za zmanjSanje
okoljske krize Ze razvite in na voljo porabnikom,

ki pa niso dovolj ozaveS€eni (npr. Van Lange,
Joireman, & Milinski, 2018 vsi v McCullough in
drugi, 2020). Prav v tem se kaze priloznost ter tudi
odgovornost sponzorstva (sponzorjev, imetnikov,
skupnih aktivnosti, medijev, agencij), da se izkori-
sti pomen Sporta, zavedajoc se, da je tudi na tem
podrocju lahko veliko politicéne obremenjenosti (Fi-
sher, Waggle, & Leifeld, 2013; McCright & Dunlap,
2011), da je tematika tudi zapletena in razseznost
problema pogosto dojeta kot prevelika (Wolf &
Moser, 2011 v McCullough in drugi, 2020).

Mo¢ Sporta pri uveljavljanju konceptov trajno-
stnega razvoja v druzbi je velika in predvidevamo
lahko, da ko/Ce sponzor/imetnik ve¢ pomembno-
sti posveca trajnostno naravnanemu komunicira-
nju, se spremenijo tudi njegova pri¢akovanja do
partnerja v sponzorskem odnosu, ta pa nadalje
vpliva na pomembnost dolo¢enih u¢inkov spon-
zoriranja. Zato v modelu (glej sliko 1) preverjamo
naslednje povezave:

H,,: Trajnostno komuniciranje pozitivno vpliva
na odnos med pri¢akovanji pri sponzorjih in
imetnikih Sportne lastnine ter cilji sponzoriranja.

H,,: Trajnostno komuniciranje pozitivno vpliva
na odnos med pri¢akovanji pri sponzorjih

in imetnikih Sportne lastnine ter prednostmi
sponzoriranja.

H,: Trajnostno komuniciranje pozitivno vpliva
na odnos med pri¢akovanji pri sponzorjih in
imetnikih Sportne lastnine ter uspesnostjo
sponzorstva.

H,,: Trajnostno komuniciranje pozitivno vpliva
na odnos med pri¢akovanimi spremembami v
sponzorskem odnosu ter cilji sponzoriranja.

H,. Trajnostno komuniciranje pozitivno vpliva
na odnos med pri¢akovanimi spremembami v
sponzorskem odnosu ter prednostmi sponzo-
riranja.

H,.: Trajnostno komuniciranje pozitivno vpliva
na odnos med pri¢akovanimi spremembami v
sponzorskem odnosu ter uspesnostjo spon-
zorstva.

4. METODOLOGIJA

Raziskava je potekala med 5. majem in 19.
junijem 2020 v dveh fazah. V prvi fazi smo izvedli
globinske intervjuje s po tremi predstavniki spon-
zorjev in imetnikov Sportne lastnine z namenom
pridobiti vpogled vpletenih v podrocje raziskova-
nja. V tej fazi smo tudi razvili vprasalnik, ga testi-
rali na istih Sestih intervjuvancih ter ga popravili
v skladu z njihovimi priporocili. VpraSalnik smo
razvili samiv skladu z razvitimi hipotezami v prej-
Snjem poglavju. Vprasalnik je bil sestavljen iz 14
vprasanj, ki so bila razdeljena v Stiri ve€je sklope:
ocena trenutne situacije v povezavi s Sportnim
sponzorstvom, ocena sprememb in trendov na
podrocju trznega komuniciranja in sponzorstev,
merjenje motivov in ciljev sponzorstva ter aktiva-
cije in ocenjevanja uspesnosti sponzorstva, SirSi
druzbeni uc€inki Sporta skozi sponzorstvo in vlogo
drzave pri tem. Kon¢ni vpraSalnik je bil v sple-
tni obliki poslan ciljnim respondentom. Nabor
cilinih respondentov smo dolocili z namenskim
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Slika 1. Konceptualni model
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OPOMBA: vpliv moderatorja je predstavljen poenostavljeno, medtem ko dejansko merimo vpliv na vseh Sest

povezavh (H4A-H5C).

vzorCenjem, tako da smo v prvem koraku izbrali
24 komercialno zanimivih Sportnih panog, kjer
smo identificirali tako sponzorje kot tudi imetni-
ke Sportne lastnine, ki so kakor koli povezani s
sponzorstvom. Tako smo prisli do 966 organiza-
cij. V drugem koraku smo skupaj z ekspertom iz
sponzorske industrije izbrali zgolj tiste organiza-
cije, ki so najbolj aktivhe, prepoznavne in vlagajo
najvec v sponzorstvo, kar pomeni, da bodo tudi
v najveCji meri soustvarjale trende v sponzorstvu
v Sloveniji. Takih organizacij je bilo dobrih 26 %
0z. 252 podijetij, kar predstavlja naso populacijo.
V naso raziskavo je bilo vklju¢enih 23 sponzorjeyv,
ki predstavljajo pomemben delez vseh vlozenih
sredstev v slovenski Sport, pri Cemer so bili re-
spondenti odlo¢evalci za sponzorstvo v podje-
tjih (generalni direktor, €lan uprave, predsednik
uprave, direktor marketinga). Na drugi strani je
bilo vklju€enih 22 vedjih in trzenjsko aktivnih ime-
tnikov Sportne lastnine (klubi, zveze, organizatoriji
Sportnih dogodkov), kjer so bili respondenti ose-
be, ki so odgovorne za sponzorstva (generalni
sekretar, direktor, predsednik). Skupno torej nas
vzorec sestavlja 45 podijetij, kar predstavlja 18 %
odzivnost. Pristranskost neodzivnosti je bila
ocenjena s primerjavo zgodnjih in poznih anke-
tirancev (Armstrong & Overton, 1977). Analiza ni
pokazala statistiCno znacilnih razlik med razli¢-
nimi anketiranci, kar pomeni, da pristranskost
neodzivnosti ni prisotna v naSem vzorcu.

S faktorsko analizo smo razdelili trditve vprasal-
nika v zgoraj teoreti¢no opredeljene konstrukte,

pri Cemer so v tem procesu doloCene trditve od-
padle iz nadaljnje analize. Pri tem smo uporabili
Harmanov test enega faktorja za oceno variance
(pristranskosti) obi¢ajne metode (Podsakoff &
Organ, 1986). Rezultati analize so pokazali devet
faktorjev, kjer noben faktor ni bil dominanten in
izkazoval vecCine skupne variance (Menon et al.,
1996). To pomeni, da varianca (pristranskost)
obi¢ajne metode ni problem v nasem merjenju.
Vsi konstrukti izkazujejo zanesljivost, konver-
gentno veljavnost in diskriminatorno veljavnost
(Andersen & Gerbing, 1988). Zanesljivost merje-
nja je bila ocenjena s Cronbach alfo, pri Eemer
vsi konstrukti presegajo predlagano mejo 0,60
(Hair et al., 2010). Konvergentna veljavnost je
bila ocenjena s proucitvijo povprecne izloCene
variance (angl. average variance extracted —
AVE), kjer vrednosti vecje kot 0,5 potrjujejo kon-
vergentno veljavnost (Hair et al., 2010). V nasem
primeru tudi tu vsi konstrukti izkazujejo vrednost
AVE nad 0,5. Diskriminatorno veljavnost smo
ocenili s pomocjo postopka, ki sta ga predlagala
Fornell in Larcker (1981), kjer naj bi vrednosti
AVE presegale vsoto kvadratne korelacije med
proucevanimi konstrukti. Tudi tu se je izkazalo,
da nasi konstrukti izkazujejo diskriminatorno
veljavnost. Preglednico z lestvicami posameznih
konstruktov z oceno zanesljivosti in veljavnosti
merjenja najdete v prilogi. Zaklju¢imo lahko, da
nasi konstrukti ne izkazujejo nikakrsnih proble-
mov z zanesljivostjo in veljavnostjo merjenja.
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5. ANALIZA REZULTATOV
IN KLUUCNE UGOTOVITVE

5.1. OCENA TRENUTNE SITUACIJE V
POVEZAVI S SPORTNIM SPONZORSTVOM

Sponzoriji, zajeti v vzorec, so v letu 2019 za
odkup sponzorskih pravic namenili priblizno 16,9
milijona EUR, medtem ko so imetniki $portne
lastnine (vklju€eni v vzorec) preko sponzorskih
pogodb prejeli najmanj 13,9 milijona EUR. Gre
zgolj za oceni, ki temeljita na srednji vrednosti
razredov. Na podlagi intervjujev s strokovnjaki v
sponzorski industriji ocenjujemo velikost spon-
zorskega trga (odkup sponzorskih pravic) na 38
milijonov EUR v letu 2019, kar pomeni, da se
velikost trga ni drasti€no spremenila v primerjavi
z raziskavo iz leta 2015, ko je bila ocenjena na
priblizno 40 milijonov EUR (Pavli, 2017). Podjetja,
ki so bila zajeta v vzorec, torej okvirno predsta-
vljajo vec€ kot tretjino vseh vlozenih sponzorskih
sredstev, njihovo mnenje pa je toliko bolj po-
membno za sponzorsko industrijo, saj gre za
najvecje slovenske sponzorije.

Sponzorji ocenjujejo, da sponzorskih sredstev
zaradi pandemije covid-19 ne bodo drasti¢no
zmanjsevali; 70 % jih ocenjuje, da se bo zara-

di posledic covid-19 v letu 2020 proracun za
sponzorstva skrcil za manj kot 24 %. Nasprotno
imetniki Sportne lastnine ocenjujejo, da bodo za-
radi posledic pandemije doziveli ve€ja zmanjsa-
nja prejetih sponzorskih sredstev. Podobno 60 %
sponzorjev, zajetih v vzorec, ne nacrtuje odpove-
di kakSne izmed sponzorskih pogodb, medtem
ko so imetniki bolj pesimisti¢ni — kar 86 % jih
meni, da bodo izgubili najmanj enega sponzorja.

5.2. SPREMEMBE IN TRENDI
NA PODROCJU TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA IN SPONZORSTVA

Pogled na trende v Sportni/sponzorski industri-

ji zaradi posledic covida-19 je med sponzoriji

in imetniki Sportne lastnine podoben. Z visjo
stopnjo strinjanja oboiji pricakujejo, da bo sle-
dila rast ustvarjanja lastnih vsebin (sponzoriji

v povpredju s 4,2, imetniki pa s 3,9 na lestvici
1-5, pri éemer 5 pomeni povsem se strinjam, 1
pa sploh se ne strinjam) in da bo uporaba novih
tehnologij klju€na v evoluciji sponzorstva (spon-
zorji v povpredju s 3,8, imetniki pa s 4,0). Na
drugi strani tako sponzoriji kot imetniki Sportne
lastnine z manjSo stopnjo strinjanja priCakujejo,
da bo spremljanje dogodkov preko digitalnih poti
sCasoma nadomestilo spremljanje v Zivo (spon-
zorji v povprecju s 3,2, imetniki pa z 2,7) in da bo
igricarstvo v Sportu trajno pridobilo na pomemb-
nosti (tako sponzorji kot imetniki v povprecju s

3,2). S strani sponzorjev so bila pod odgovorom
»drugo« navedena priCakovanja, da bodo morali
imetniki Sportne lastnine ponuditi alternativne
reSitve za aktivacijo sponzorstva v primeru odpo-
vedi tekmovanj. Predvsem izstopa ideja obliko-
vanja lastnih vsebin, kar kaze na povezanost z
ugotovitvami IEG raziskav IEG (glej zgoraj). Kar
85 % imetnikov Sportne lastnine se obenem stri-
nja (70 % se strinja, 15 % pa se povsem strinja),
da bo uporaba novih tehnologij klju€na v evoluciji
sponzorstva.

Glede na pomanjkanje Sportnih dogodkov v
bliznji prihodnosti tako sponzorji kot imetniki
Sportne lastnine nacrtujejo spremembe komu-
nikacijske strategije. Imetniki Sportne lastnine
nacrtujejo tudi ve€jo uporabo novih tehnologij

in moznosti vecjega ustvarjanja lastnih vsebin.
Vecina sponzorjev, zajetih v vzorec, ne nacrtuje
zamrznitev trzenjskih proracunov, dokler se do-
godki ne vrnejo. 94 % imetnikov Sportne lastni-
ne, ki so sodelovali v raziskavi, nacrtuje spre-
membe v komunikacijski strategiji kot alternativni
ukrep glede na predvideni manjsi obseg Sportnih
dogodkov v bliznji prihodnosti. Vse to nakazu-
je, kako pomemben je postal vpliv tehnologij

v spremenjenih razmerah in Se posebej, kako
najti ustrezno pot iz aktualnega neobstoja velikih
dogodkov. Vsled temu se tako sponzorji kot
imetniki Sportne lastnine strinjajo (89 % spon-
zorjev se strinja in 11 % se povsem strinja; 74 %
imetnikov se strinja in 11 % se povsem strinja),
da bo posledica pandemije vecje povprasevanje
in potroSnja digitalnih vsebin pri porabnikih. To
Se posebej poudarjajo sponzoriji, ki v bodoce
pri¢akujejo od imetnikov predvsem podporo in
ideje pri ustvarjanju sponzorskih vsebin, imetniki
Sportne lastnine pa trzenjsko podporo za boljsi
izkoristek sponzorstva. To kaze na nov, skupen
pogled na vsebino in s tem vzajemnost odnosov.

Tako reko€ vsi — 95 % imetnikov Sportne lastnine
V vzorcu — izraza visoko stopnjo strinjanja (53 %
se strinja in 42 % se povsem strinja), da bo
potrebnega vec sodelovanja s sponzorji in da bo
treba predlagati ve€ idej za sodelovanje in aktiva-
cijo. Prav tako bo potrebnega ve€ sodelovanja z
imetniki kot tudi idej za aktivacijo in sodelovanje
na strani sponzorjev. Eden izmed sponzorjev je
izpostavil tudi, »da bodo imetniki Sportne la-
stnine morali vlagati ve€ naporov in interesa, da
upravicijo vlozke vanje, in da bo zavedanje, da
vsak evro $teje, izjiemno pomembnox, ter da bo
»merjenje ucinkovitosti sponzorstev v bodoce Se
bolj pomembno«. Se posebej slednja tema nas je
zanimala z vidika pogleda na ocenjevanje uspe-
Snosti sodelovanja.




5.3. MOTIVI IN CILJI SPONZORSTVA
TER AKTIVACIJA IN OCENJEVANJE
USPESNOSTI SPONZORSKIH PROJEKTOV

Tako sponzoriji kot imetniki Sportne lastnine kot
najpomembnejsi cilj sponzoriranja ocenjujejo
povecanje prepoznavnosti in ugleda sponzorja,
sledi trajnostna naravnanost in druzbena odgo-
vornost podjetja. V primerjavi z raziskovanjem ci-
liev slovenskih podijetij v preteklosti (Pavli, 2017)
je zanimiv velik upad pomembnosti pridobivanja
baz podatkov porabnikov in pove€anja prodaje,
ki sta bila v letu 2015 zelo visoko, na drugi strani
pa je bilo povecanje prepoznavnosti ugleda
podjetja v letu 2015 na zadnjem mestu, tokrat pa
v samem vrhu. Sklepamo lahko, da spremembe
pri ocenjevanju pomembnosti ciljev sponzorira-
nja govorijo o specifiCnosti trenutne situacije, na
katero je vplivala pandemija covid-19.

Pogled na prednosti sponzorskega sodelova-
nja je med podijetji in imetniki zelo podoben.
Oboji ocenjujejo priloznosti za oglaSevanje in
znamcenje ter doseg, ki ga lahko dosezejo preko
druzbenih medijev, kot pomembne, dostop do
podatkov porabnikov pa kot manj pomembnega.
94 % sponzorjev ocenjuje priloznosti za oglase-
vanje in znamcenje ter doseg, ki ga lahko dose-
zejo preko druzbenih medijev, kot pomembne
prednosti, ki jih lahko pridobijo s sponzorstvom.
Prav vsi imetniki Sportne lastnine ocenjujejo,

da je pomembna prednost, ki jo sponzor lahko
pridobi s sponzorstvom, doseg preko druzbenih
medijev, ki jim ga nudijo.

V tem sklopu nas je zanimal tudi odnos do
aktivacije sponzorstev in vlozkov vanje. Pri viSini
vlozenih sredstev v aktivacijo sponzorstva je
zanimiva primerjava s podatki iz leta 2015 (Pavli,
2017). Ta kaze, da skoraj 40 % podijetij ni vlozilo
nobenih dodatnih sredstev v aktivacijo sponzor-
stva, podoben odstotek podjetij je vlozilo le 25
% vrednosti sponzorske investicije. Velika vecina
podjetij, ki so sponzorirala slovenski Sport v letu
2015 (skoraj 80 %), je tako za aktivacijo spon-
zorstva namenila do 25 % vrednosti sponzorske
investicije. V letu 2020 je situacija bolj optimistic-
na, saj prav vsi sponzoriji, zajeti v vzorec, nacrtu-
jejo sredstva za aktivacijo sponzorstva. Polovica
nacrtuje za aktivacijo nameniti do 25 % vrednosti
sponzorske investicije, najvecja razlika v pri-
merjavi z letom 2015 pa je pri vecjih investicijah,
23 % sponzorjev namre¢ nacrtuje za aktivacijo
sponzorstva ve€ sredstev, kot je vrednost spon-
zorske investicije. S tega vidika lahko reCemo, da
se sponzorski trg v Sloveniji v primerjavi z letom
2015 razvija, saj sponzorji nacrtujejo vec sred-
stev za aktivacijo sponzorstva, kar je v skladu
tudi s svetovnimi trendi (IEG, 2020).

Da se percepcija uspesnosti sponzorstva med
sponzorji in imetniki Sportne lastnine razlikuje,

je vidno pri ocenjevanju pomembnosti izbranih
elementov, s katerimi anketirani ocenjujejo uspe-
Snost. Sponzorji kot najbolj pomemben element
za ocenjevanje uspesnosti sponzorstva ocenjuje-
jo vecjo zavest o njihovih izdelkih in naklonjenost
znamki, medtem ko imetniki Sportne lastnine kot
najbolj pomembno izpostavljajo izpolnitev po-
godbenih obveznosti ter pojavnost v medijih, ki
jo sponzor doseze s sponzorstvom. Pri ocenjeva-
nju uspesnosti sponzorstva se Stevilo pridoblje-
nih kontaktov porabnikov ne zdi pomembno niti
sponzorjem niti imetnikom. Eden izmed spon-
zorjev je pod drugo izpostavil S pomembnost
pridobitve pravic za uporabo znanih osebnosti
(Sportnikov/Sportnic).

5.4. SIRSI DRUZBENI UCINKI SPORTA SKOZI
SPONZORSTVO IN VLOGA DRZAVE PRI TEM

Z vidika trajnosti razvoja in doprinosa k druzbi
ter druzbeno odgovornega sponzorstva tako
sponzorji kot imetniki Sportne lastnine ocenjujejo,
da bodo v prihodnje pri trznem komuniciranju
med aktivnostmi za dobrobit druzbe najbolj
pomembne aktivnosti, ki spodbujajo izboljSanje
zdravja (sponzorji v povprecju s 4,2 na 5-sto-
penjski lestvici, imetniki pa v povprecju s 4,4)

in trajnostni razvoj (sponzorji v povprec€ju s 4,5
na 5-stopenjski lestvici, imetniki pa v povprecju
s 4,3). Sponzorji tudi vidijo bolj aktivho viogo
drzave v Sportni/sponzorski industriji, predvsem
pri investicijah v projekte s SirSimi druzbenimi
ucinki (trajnostni razvoj), imetniki Sportne lastnine
pa predvsem pri dav¢nih olajSavah za sponzorje,
kar je tudi eden od pomembnih sporocil Sportne
srenje drzavi zal Ze nekaj Casa.

5.5. PRIMERJAVA REZULTATOV MED
SPONZORJI IN IMETNIKI SPORTNE LASTNINE

Zanimiva je ugotovitev, da sponzorje in imetnike
Sportne lastnine zdruzuje vec¢inoma zelo podo-
ben pogled na prou¢evane elemente sponzor-
stva v Sportu v Sloveniji, obstajajo pa dolo¢ene
razlike. Preglednica 1 prikazuje vse statisti¢no
znacilne razlike med sponzoriji in imetniki Sportne
lastnine, ¢e upostevamo celotni vprasalnik.

Prva razlika kaze na to, na kar smo Ze delno opo-
zarjali zgoraj: sponzoriji pri¢akujejo vec¢jo podporo
kot do sedaj, kar nalaga odgovornost na »pasiv-
ne« imetnike Sportne lastnine, ki so bili premalo
proaktivni pri soustvarjanju vsebin (veckrat je

bilo o¢itano v preteklosti, da imetniki le preje-
majo sredstva in premalo dajo nazaj). Sponzoriji
namre¢ pri¢akujejo, da bodo imetniki pomagali
graditi njihovo blagovno znamko in trzenjsko
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Preglednica 1. Primerjava odnosa do sponzorstva v Sloveniji med sponzoriji in imetniki Sportne

lastnine

Trditev

Deleznik v sponzorstvu

Standardni

ocena odklon

‘ Povprec¢na

Pri¢akujemo podporo pri ustvarjanju Sponzorji 4,56 0,51
sponzorskih vsebin.! Imetniki Sportne lastnine 4,16 0,69
Gostoljubje poslovnih partnerjev je Sponzorji 5,89 2,47
pomemben cilj sponzoriranja.? Imetniki Sportne lastnine 7,84 1,95
Koligina sredstev namenjena za aktivacijo / [ Sponzorii 3,28 1,60
promocijo sponzorstva.? Imetniki $portne lastnine 2,21 1,82
Izpolnitev obveznosti s strani sponzoriranega Sponzorji 433 0.59
subjekta je pomemben element ocene ’ ’
& H 4
uspesnosti sponzorstva. Imetniki Sportne lastnine 4,79 0,42
Davcne olajSave pri sponzorstvu za podjetja Sponzorii 417 0.86
vidimo kot bolj aktivno vlogo drzave v $portni/ ’ ’
i g
sponzorski industriji. Imetniki Sportne lastnine 4,79 0,42

' Lestvica od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam); 2 Lestvica od 1 (povsem nepomembno) do 10 (zelo

pomembno); 2 Lestvica od 1 (ni¢) do 7 (ve¢ kot dvojna

vrednost sponzorske investicije); # Lestvica od 1 (povsem

nepomembno) do 5 (zelo pomembno); ® Lestvica od 1 (zagotovo ne) do 5 (zagotovo da).

OPOMBA: razlike so znacilne pri p < .01.

komunikacijo, saj poznajo svojo ciljno publiko
(sledilce, navdusence), ki so ciljna publika spon-
zorjev. Zelo zanimiva je druga razlika, ki pokaze
po eni strani »zastarelo« dojemanje sponzorstva
s strani imetnikov Sportne lastnine, ki nekako
upajo, da bo to, da bodo sponzorjem dali VIP-
-vstopnice in jih malo pogostili, dovolj oziroma
da ima to zelo pomembno vlogo — ocitno precej
bolj pomembno, kot pa to ocenjujejo sponzoriji
sami. Razlika v koli¢ini sredstev, namenjenih za
aktivacijo sponzorstva nas ne preseneca, saj v
sponzorski industriji velja, da je aktivacija spon-
zorstva, torej promocija pridobljenih ugodnosti,
Ki jih sponzor pridobi z odkupom pravic preko
ustvarjanja zanimivih aktivnosti, odgovornost
sponzorja in ne toliko imetnika Sportne lastnine.
Podobno kot smo ze argumentirali zgoraj, imetni-
ki Sportne lastnine precej bolj upajo, da bo zgolj
izpolnjevanje pogodbenih obveznosti dovolj, in
to ocenjujejo kot bolj pomemben element ocene
uspesnosti sponzorstva kot sponzorji sami (pov-
pre¢na ocena 4,79 v primerjavi s 4,33 na lestvici
od 1 — povsem nepomembno do 5 — zelo po-
membno). Sponzorji namre¢ vedno bolj racunajo
na nekaj ve¢, kar ni bilo zapisano v pogodbi, na
kaksen dodaten predlog, pomog¢, idejo. Zanimiva
je tudi zadnja razlika, namre¢ da imetniki Sportne
lastnine bolj optimisti¢no verjamejo, da bi lahko
davéne olajSave Se bolj spodbudile sponzorje k
ve€jemu investiranju v sponzorstva, da bi prejeli
lahko vec€ sredstev in da bi to razvilo industri-

jo. Realna slika (pogled podijetij) je o€itno malo
drugacna, kar pa je v skladu z razvitimi sponzor-
skimi industrijami, ko sponzoriji vlagajo v spon-

zorstvo, ker verjamejo v njihovo mo¢€ in potencial,
ne pa zato, ker bi imeli davéne olajSave. Tega se
morajo zavedati tudi imetniki, o€itno Se bol;.

Poleg ze omenjenih razlik velja dodati Se eno
razliko, in sicer ve€ina imetnikov Sportne lastni-
ne meni, da bo kot posledica covida-19 prislo
do odpovedi sponzorskih pogodb, medtem ko
sponzorji vidijo to ravno obratno, saj jih ve€ina
meni, da ne bo priSlo do odpovedi pogodb. Mor-
da je naravno, da so v tej tezki situaciji imetniki
Sportne lastnine bolj pesimisti¢ni, saj so zelo od-
visni od sponzorjev, vendar je dober znak, da jim
sponzorji zaupajo, kar lahko pozitivno vpliva na
njihovo motivacijo pri izpolnjevanju zahtev spon-
zorjev in posledi¢no dvig iz krize, ki je prizadela
Sportno industrijo.

5.6. ANALIZA HIPOTEZ

Analizo hipotez smo preverili z uporabo linearne
regresije (glej preglednico 2). V prvem koraku
smo preverili direktne linearne povezave med
konstrukti (model 1), medtem ko smo v drugem
koraku analizirali vlogo trajnostnega komuni-
ciranja kot moderatorja med spremembami v
priCakovanjih deleznikov v sponzorstvu in uginki
sponzorstva (model 2).

Rezultati kazejo, da imajo novi trendi v spon-
zorstvu kot posledica covida-19 pomembno
vlogo pri ustvarjanju spremenjenih priakovan;
pri sponzorjih in imetnikih Sportne lastnine ter
vplivajo na pricakovane spremembe v odnosu do
sponzorstva v organizaciji. Ne moremo pri¢ako-
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vati, da tako velike spremembe, ki jih prinasajo
posledice covida-19, ne bodo imele vioge v
sponzorski industriji. Novi trendi, ki jih zaznavajo
sponzorji/imetniki, ustvarjajo nova pri¢akovanja
od partnerjev, v sponzorskem odnosu se spre-
menijo, prav tako tudi pogled na sam sponzorski
odnos v bodoce, za katerega se priCakuje, da se
bo spreminjal/prilagajal. Zanimivo je, da alter-
nativni ukrepi v trzenjskem komuniciranju kot
posledica covida-19 nimajo nobenega vpliva na
spremembe pri¢akovanj pri sponzorjih/imetnikih
Sportne lastnine, medtem ko moc¢no vplivajo na
priCakovane spremembe v odnosu do sponzori-
ranja v organizaciji. Glede na to, da tu gledamo
na spremembe na podrocju drugih orodij trzenj-
skega komuniciranja, verjetno na tako kratek
rok vpliv teh sprememb Se ni priSel do industrije
sponzorstva, vendar pa se v tem obdobju glede
na velike spremembe verjetno spreminjajo vsi
druzbenoekonomski odnosi in sponzorski ne
more biti izjema. Zato bi bilo zanimivo preve-

riti to povezavo ez dolo¢en ¢as v prihodnosti

in ugotoviti, ali povezava $e vedno ne obstaja.
Presenetljiva pa je ugotovitev, da spremembe pri
porabnikih kot posledica covida-19 nimajo vpliva
na spremembe priCakovanj pri obeh deleznikih in
enako nimajo vpliva na pri¢akovane spremembe
v odnosu. To bi lahko razumeli, kot da vpleteni

v sponzorstvo bolj gledajo na »reSevanje lastnih
problemov« oziroma na zadovoljevanje lastnih
potreb in ciljev kot pa na zadovoljevanje tudi po-

Preglednica 2. Rezultati analize hipotez

treb porabnikov, kar postavlja sponzorstvo zgolj
kot orodje enosmernega trzenjskega komunicira-
nja, kar pa zagotovo ni, saj mora biti komunikaci-
ja dvosmerna do uporabnikov (glej Pavli, 2017).

Spremenjena pri¢akovanja pri sponzorjih in
imetnikih Sportne lastnine nimajo nobenega ne-
posrednega vpliva na nobenega od treh prouce-
vanih ucinkov sponzorstva (cilji, prednosti, uspe-
sSnost). A to se spremeni z vlogo trajnostnega
komuniciranja kot moderatorja. Ce v sponzorstvu
povecujemo trajnostno naravnano komuniciranje,
spremembe v pri¢akovanijih pri sponzorjih/imetni-
kih Sportne lastnine negativno vplivajo na cilje in
pozitivno na elemente, ki merijo uspesnost spon-
zoriranja, medtem ko na prednosti sponzoriranja
ni ucinka. To ugotovitev si lahko razlagamo na
nacin, da trajnostno naravnane aktivnosti, glede
na to, da niso $e na ravni, kot bi vsi pricakova-

li, torej jih je »premalo«, nastopajo tu kot neke
vrste obremenitev v smislu dviga pri¢akovanj,
kar lahko negativno vpliva na cilje sponzoriranja.
Pozitivni vpliv trajnostnega komuniciranja na
elemente, ki merijo uspesnost sponzorstva, pa

si razlagamo, da tisti, ki trajnostno naravhanemu
komuniciranju dajejo vecji pomen, pripisujejo
drugac¢no pomembnost elementom, ki merijo
uspesnost sponzoriranja. Pomembna ugotovi-
tev pa je, da pri¢akovane spremembe v odnosu
do sponzorstva v organizaciji mo¢no pozitivho
vplivajo na vse tri merjene ucinke sponzorstva

| Model 1 | Model 2

Hipoteze ‘ Koeficient | t-vrednost R? ‘ Koeficient | t-vrednost R?
H, |[TR-> PRI 0,32*** 1,79 0,22

H. |TR>O0D 0,44* 2,97 0,47

H, |[AU-> PRI 0,21 1,24 0,22

H,. |[AU-> OD 0,40* 2,85 0,47

H.. |[POR > PRI 0,15 0,95 0,22

H,. |[POR-> OD -0,02 -0,38 0,47

H, [PRI>CS 0,14 0,96 0,54 -2,96™* -2,60 0,61
H. |PRI>PS 0,25 1,52 0,39 -1,78 -1,28 0,41
H. [PRI>US -0,08 -0,41 0,21 -2,69* -1,71 0,26
H, |[OD->CS 0,66* 4,65 0,54 4,90* 3,28 0,61
H,. |OD->PS 0,47* 2,91 0,39 2,86 1,55 0,41
H. |[OD->US 0,55* 2,94 0,21 3,61 1,75 0,26
H, |TKxPRI-> CS 5,09* 2,75 0,61
|He [TKxPRI>PS 3,30 1,45 0,41
H. |TKxPRI > US 4,24+ 1,69 0,26
H, |[TKxOD->CS -6,31* -2,83 0,61
ﬂﬁ_E TKx OD - PS -3,67 -1,34 0,41
H, |[TKxOD->US -4,72 -1,53 0,26

*p <.01, "™p <.05; ** p <.10.
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(cilji, prednosti, uspesSnost). Sponzorska industri-
ja se spreminja. Ob spremembah, ki se doga-
jajo, obe vpletene strani dojemata, da bo treba
odnose prevetriti. Dogajanja okoli pandemije
covid-19 ne gledamo skozi negativne vplive na
sponzorsko sodelovanje, ampak kot spodbudo
za Se bolj kakovostno povezovanje — tako eni kot
drugi so prepoznali, da je najbolj$a reSitev v dani
situaciji bolj trdno sodelovanije. In to vpliva tako
na pomembnost ciljev kot na prednosti, ki se jih
lahko doseze s sponzorstvom, ter na elemente
za ocenjevanje uspesnosti sponzorstva.

6. DOPRINOSI IN OMEJITVE
RAZISKAVE

V slovenskem prostoru ni veliko raziskav, ki bi
vrednotile stanja in trende na podrocju spon-
zorstev, Se posebej ne na podro¢ju Sporta. Zato
je ta raziskava potreben in aktualen doprinos k
razumevanju slovenskega sponzorskega okolja,
hkrati pa tudi aktualen odsev stanja covid-19 in
pogledov v prihodnost v spremenjenih okvirih.
Seveda ima raziskava kar nekaj omejitev — nabor
sponzorjev ni obsezen, je pa prednost priCujoCe
analize, da so se odzvali na vprasanja tisti, ki
tvorijo ve€ino sponzorskega kolaca v Sloveniji in
ki so tudi strateSko in vsebinsko na tem podrocju
najbolj proaktivni. Namen raziskave je, da posta-
ne longitudinalna, da dodaja in izboljSuje podro-
Cja merjenja ter da v ¢asu lahko tudi poglobi pri-
merjave, tudi mednarodno. V tej prvi izvedbi zato
meritve in metodoloski pristopi ostajajo na dokaj
osnovni ravni, ambicija pa je, da jih s prihodnjimi
merjenji nadgradimo.

6.1. KLUUCNA SPOROCILA IN UGOTOVITVE

Lahko bi rekli, da je covid-19 utrdil obrat v pogle-
dih na vsebine, vzajemnost, uporabo tehnologije
na podrogju $portnih sponzorstev. Ce se je to
podrocje dokaj skromno spogledovalo z vsemi
naprednimi trzenjskimi pristopi v preteklosti, je

to sedaj za vse razumna danost, ki jo je treba
sprejeti in vkljuciti v pripravo strategij in izvedb.

To spoznanije je eno klju¢nih ugotovitev raziskave.
Sport mora privzeti vsa sodobna trzenjska orodja
in »kupca« razumeti kot celoto. Zato je tukaj tako
pomembno razumevanje odnosa, njegove gra-
dnje, zaupanja, vzajemnosti med sponzorjem in
imetnikom Sportne lastnine. Kot Ze omenjeno, lah-
ko privzamemo vzporednico s trzenjem na podlagi
odnosov kot temeljem sodelovanja (Morgan &
Hunt, 1994). Uvide in priCakovanja obeh segmen-
tov anketiranih tako povezujejo predvsem:

m nove tehnologije, digitalno je v ospredju:
vecja potroSnja digitalnih vsebin, ve¢ lastnega

razvoja vsebin; vecja trzenjska podpora ime-
tnikom Sportne lastnine, a hkrati obseznejSa
in aktivnejSa podpora ter ideje pri ustvarjanju
sponzorskih vsebin s strani imetnikov Spor-
tne lastnine - torej ve€ vsebinskega, ciljnega
sodelovanja med sponzorji in imetniki,

m zgolj delno zmanjSanje proracunov, kljub na-
sprotnim pri¢akovanjem,

m veC sredstev za aktivacije,

m Ze sedaj nacrtovanje sprememb v komunika-
cijskih strategijah kot alternativni ukrep glede
na predvideni manjSi obseg Sportnih dogod-
kov v bliznji prihodnosti,

m uporaba novih tehnologij je in bo klju¢na v
evoluciji sponzorstva.

Konceptualni model, ki smo ga razvili in preve-
rili v tej raziskavi, nam je odkril dejavnike, ki kot
posledica pandemije covid-19 vplivajo na spre-
membe v pri¢akovanijih sponzorjev in imetnikov
Sportne lastnine. Pokazal je na pomembno viogo
sodelovanja med obema deleznikoma in nujno-
stjo prilagajanja sponzorskega odnosa trenutnim
razmeram. Rezultati pa so nas opozorili tudi na
dokaj ozko gledanje sponzorjev kot tudi imetni-
kov Sportne lastnine, ki ne vidijo celotne »verige
vrednosti« v sponzorstvu oz. je niti ne raziskujejo,
saj nikakor ne vidijo, da bi lahko spremembe na
strani porabnikov imele kakrS§en koli vpliv na nji-
hova pri¢akovanja in spremembo sponzorskega
odnosa. V ta namen predlagamo nov model (glej
sliko 2), ki vklju€uje sodoben pogled in predvi-
deva medsebojno sodelovanje in prilagajanje ne
zgolj med sponzorji in imetniki Sportne lastnine,
temvec tudi s porabniki, drzavo in druzbo kot
celoto. S tem pa odpiramo novo podrocje za na-
daljnje raziskave sponzorstva v Sportu v Sloveniji
in SirSe, saj je moznost razumevanja sponzorstva
kot mreze odnosov konceptualno Sele na zacetni
ravni (Cornwell & Kwon, 2020).

7. ZAKLJUCEK

Z raziskavo smo ugotovili, da posledice pan-
demije covid-19 in aktualna stanja predvsem
ozaveScajo podrocje Sportnega sponzorstva

v smeri aktualnih in naprednih razmislekov in
aktivnosti trzenja; torej so nova stanja predvsem
priloznost za prilagoditev in razvoj sponzorstev
v Sportu. V skladu z ugotovitvami IEG (2020),

da bo za okrevanje sponzorske industrije klju¢-
no ponovno ovrednotiti odnos med sponzorji in
imetniki Sportne lastnine, se sponzorji in imetniki
Sportne lastnine strinjajo, da bo potrebnega vec¢
medsebojnega sodelovanja, sponzorji ne nacr-
tujejo vecjih znizanj sponzorskih proracunov, po
drugi strani pa od imetnikov Sportne lastnine, ki
jih sponzorirajo, pricakujejo podporo in ideje pri
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Slika 2. Predlagani model prihodnjega proucevanja sponzorstva

Posledice pandemije
covid-19 bodo med
delezniki
sponzorstva
povzrotile
prilagajanje v obliki
vet sodelovanja.

ustvarjanju sponzorskih vsebin. Pri pomembnosti
ciljev sponzoriranja prehajamo iz transakcijskih v
strateska, kot so trajnostni razvoj in aktivnosti, ki
spodbujajo zdravje, kar lahko pripiSemo tudi ak-
tualni situaciji covid-19. Ceprav se pogledi med
sponzorji in imetniki Sportne lastnine pri percep-
ciji uspesnosti sponzorstva razlikujejo — imetniki
kot najbolj pomemben element za ocenjevanje
uspesnosti ocenjujejo izpolnitev pogodbenih
obveznosti, medtem ko podjetja izpostavljajo
vecjo zavest o svojih izdelkih in naklonjenosti
znamki —, je to tudi razumljivo, saj podjetja sledijo
svojim strateskim in prodajnim ciljem, imetniki pa
podpori doseganja Sportnih ciljev in rezultatov.
Ce dodamo $e, da se tako sponzoriji kot imetniki
Sportne lastnine strinjajo, da bodo v prihodnje
pri trznem komuniciranju med aktivnostmi za
dobrobit druzbe najbolj pomembne aktivnosti,

ki spodbujajo izboljSanje zdravja in trajnostni
razvoj, in ne ostanemo pri teh odgovorih le de-
klarativno, potem je tudi slovenski sponzorski trg
zaznal kljuéne vrednote in vrednosti aktualnih in
prihodnjih stanj. Covid-19 torej daje nova videnja
in spoznanja, predvsem pa Se bolj usmerjene
vizije za prihodnje aktivnosti na podroCju Spor-
tnih sponzorstev. Zato dogajanja okoli pandemije
covid-19 ne gledamo skozi negativne vplive na
sponzorsko sodelovanje in manjSanje proracu-
nov, ampak kot spodbudo za $e bolj kakovostno
povezovanje — tako eni kot drugi so prepoznali,
da je najbolj$a reSitev v dani situaciji bolj trdno
sodelovanje, kar je v skladu z ugotovitvami IEG
(2020), da se priloznosti, ki se pojavljajo z novimi
Casi, skrivajo v izkori§€anju moc¢i partnerstva, ki
ponuja edinstveno sposobnost grajenja vse-
binskih platform za vpletanje uporabnikov in
zadovoljevanje potreb vseh vpletenih deleznikov.
Razumljivo je, da so v tej situaciji imetniki Spor-
tne lastnine bolj pesimisti¢ni, vendar je dober
znak, da jim sponzorji zaupajo, kar lahko pozitiv-
no vpliva na njihovo motivacijo pri izpolnjevanju

IMETNIKI SPORTNE
LASTNINE ‘/

i L s @B

UPORABNIKI SPORTA
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l ]
zahtev sponzorjev in posledi€no dvig iz krize, ki
je prizadela Sportno industrijo. Tezki ¢asi delajo
vezi mocnejSe, zato naj tudi ta raziskava pri-
pomore na podrocju sponzorstva k bolj trdnim,
vzdrznim in zaupanja vrednim odnosom med
sponzoriji in imetniki Sportne lastnine; obenem
pa prepozna pomembno vlogo tako porabnikov

kot tudi drzave pri ustvarjanju dodane vrednosti v
sponzorstvu v Sportu.
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PRILOGA:
VPRASALNIK Z ANALIZO ZANESLJIVOSTI IN VELJAVNOSTI MERJENJA

Trendi v sponzorstvu
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — sploh se ne strinjam do 5 - povsem se strinjam; Cronbach a = .61, AVE = .52)

TR1 Posledice bodo trajno spodbudile prenos sponzorskih aktivnosti na digitalne platforme.
TR2 Uporaba novih tehnologij bo kljuéna v evoluciji sponzorstva.
TR3 Spremljanje dogodkov preko digitalnih poti bo s€asoma nadomestilo spremljanje v zivo.

Alternativni ukrepi v trzenjskem komuniciranju
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — zagotovo ne do 5 - zagotovo da; Cronbach a = .61, AVE = .51)

AU1 Spremembe v komunikacijski strategiji.

AU2 Ve€ druzbeno odgovornih projektov.

AU3 Vecja uporaba novih tehnologij in moznosti v virtualnem svetu.
AU4 Vec€ ustvarjanja lastnih vsebin.

Spremembe pri porabnikih
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — sploh se ne strinjam do 5 — povsem se strinjam; Cronbach a = .69, AVE = .62)

POR1 Vecje povprasevanje po dogodkih in izkusniji v Zivo.
POR2 Vecje potrebe po aktivnem udejstvovanju v Sportu.
POR3 Vecje pri¢akovanje po druzbeno odgovornih projektih.

Priéakovanja pri sponzorjih in imetnikih Sportne lastnine
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — sploh se ne strinjam do 5 — povsem se strinjam; Cronbach a = .80, AVE = .64)

PRI1 Ideje za ustvarjanje skupnih sponzorskih vsebin.

PRI2 Podpora pri ustvarjanju sponzorskih vsebin.

PRI3 Podpora pri inovativni uporabi razpoloZzljivih tehnologij.
PRI4 Trzenjska podpora za boljSi izkoristek sponzorstva.

Pricakovane spremembe v sponzorskem odnosu
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — sploh se ne strinjam do 5 — povsem se strinjam; Cronbach a = .86, AVE = .73)

OD1 Potrebnega bo ve¢ sodelovanja s sponzoriranimi subjekti/sponzoriji.

OoD2 Kot sponzor/sponzorirana organizacija bomo predlagali ve¢ idej za sodelovanje in aktivacijo.
OD3 Prisilieni bomo v iskanje alternativnih oblik sodelovanja, ki ni nujno finan¢no.

OD4 Ve¢ bomo vlagali v aktivacijo sponzorstva (aktivnosti za promocijo sponzorstva).

Cilji sponzoriranja
(deset stopenjska Likertova lestvica od 1 — povsem nepomembno do 10 - zelo pomembno; Cronbach a = .86, AVE = .60)

CSt Povecanje prepoznavnosti in ugleda podjetja — sponzorija.
CS2 Povecanije zvestobe pri uporabnikih.

CS3 Povecati prodajo.

Cs4 Predstavitev izdelkov ali storitev.

CS5 Pridobivanje baze podatkov uporabnikov.

CSé Gostoljubje poslovnih partnerjev.

Prednosti sponzoriranja
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — povsem nepomembno do 5 — zelo pomembno; Cronbach a = .64, AVE = .60)

PS1 Dostop do uporabe znanih osebnosti (Sportnikov/Sportnic) v promocijske namene.
PS2 Dostop do podatkov uporabnikov sponzoriranega subjekta.
PS3 Doseg preko digitalnih/druzbenih medijev, ki jih imajo sponzorirani subjekti.

Uspesnost sponzorstva / Elementi za ocenjevanje uspesnosti sponzorstva
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — povsem nepomembno do 5 — zelo pomembno; Cronbach a = .74, AVE = .57)

Ust Obseg aktivnosti in objav na druzbenih omrezjih.

us2 Vecja zavest o sponzorstvu pri porabnikih.

Us3 Pojavnost v medijih, ki jo sponzor doseze s sponzorstvom.

us4 Stevilo pridobljenih kontaktov porabnikov.

uss Izpolnitev pogodbenih obveznosti s strani sponzoriranega subjekta.?

Trajnostno komuniciranje
(petstopenjska Likertova lestvica od 1 — povsem nepomembno do 5 - zelo pomembno; Cronbach a = .67, AVE = .60)

TK1 Aktivnosti, ki spodbujajo trajnostni razvoj (ekolosko odgovorne akcije ipd.).
TK2 Aktivnosti, ki spodbujajo vklju€evanje v druzbo in sprejemanje razlik.
TK3 Aktivnosti, ki spodbujajo izboljSanje zdravja.

ay fazi preverbe zanesljivosti in veljavnosti konstrukta je bila trditev izvzeta iz nadaljnje obravnave
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