-sponzoringu

Cielom sponzorov a samotného sponzoringu dnes
nie je budovanie spojenia znacky so Sportom,
ale prostrednictvom Sportu spojit znacku so zakaznikmi.

sponzoringu, sa za roky vyznamne
zmenil. Dospel. Nie sice tak drama-
ticky rychlo ako svet technoldgii, ale
za posledné dekady presiel styrmi, ¢im
dalej, tym viac sofistikovanymi érami.

Svet $portového marketingu, resp.

1. LOGA BOLI VELKE A BOLI VSADE

Prva éra bola charakterizovana sna-
hou o ¢o najviacsiu viditeInost loga.
Hlavnymi cielmi boli vizibilita loga
a poznatelnost znacky. Mnohokrat
rozhodovanie o tom, koho/¢o spon-
zorovat, bolo vyhradne na majitelovi,
pripadne najvy$$om predstavitelovi
firmy podla ich osobnych preferencii.
Tato éra bola v zapadnej Eur6pe v 70.
a 80. rokoch.

2. JEDNODUCHO HARD SALE

V 80. a 90. rokoch prisla nova éra,
charakterizovana absolatnym su-
stredenim pozornosti na priamy do-
sah sponzoringu na predaj. Navratnost
investicie do sponzoringu bola hodno-
tena podla parametrov, ako boli doda-
to¢né trzby, forma podpory predaja,
vplyv na obchodné vysledky a podob-
ne. Vsetky ciele v§ak boli ,,len“ kratko-
dobé, bez toho, aby sa prihliadalo na
stredno-, resp. dlhodoby vplyv spon-
zoringu na znacku.
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3. SPONZORING SA STAVA SUCASTOU
STRATEGIE ZNACIEK

Tretia éra sponzoringu, charakteris-
ticka pre prelom milénia, bola do-
teraz najvaé¢sim posunom. Do pop-
redia sa dostali potreby znadky,
integracia sponzoringu do celkové-
ho marketingového mixu, stanovo-
vanie réznorodych marketingovych
cielov. Pomer kratkodobych a dlho-
dobych cielov sa stal vyvazenym.

4. INACKY KONECNE MYSLIA

NA ZAKAZNiKoV

Zatial posledna, §tvrta éra, ktoru
registrujeme vo svete ostatnych 5
rokov, je charakterizovana ako po-
sun od zdorazniovania potrieb znaé-
ky k zdérazneniu potrieb trhu a cie-
Tovych skupin. Ulohou sponzora tak
nie je hladat sp6sob, ako vtiahnut
Tudi do pribehu znacky, ale ako za-
komponovat znacku do pribehov
a zivota Iudi/zakaznikov.

V KTOREJ ERE SA NACHADZA
SPONZORING NA SLOVENSKU?

Nech si kazdy sam spravi audit
u seba a porovna sa s trendmi vo
vyspelych krajinach sveta. Aj u nas

uZz niektoré spolo¢nosti a znac-
ky maja sponzoring na urovni tre-
tej éry, zial, vad¢sina miestnych fi-
riem a sponzorov zostava stale
iba na zaciatku tejto pute. Pritom
je zrejmé, Ze sponzoring v $porte,
resp. $portovy marketing, uz dav-
no nie je o veSani log na $porto-
viskach ani o ,sponzorskych bali-
koch® rozdelenych do jednotlivych
arovni, ktoré vam pontkaji maji-
telia prav a kde musite takmer lu-
pou hladat svoje logo - a je jedno,
ako kreativne st jednotlivé trovne
partnerstva nazvané (¢i uz GRP =
generalny reklamny partner, HRP
= hlavny reklamny partner, atd.).
V neposlednom rade sponzoring
nie je ani o pasivnom vyhodnoco-
vani stoviek Ziadosti o podporu,
ktoré dostava kazdy marketingovy
manazér.

Sponzoring dnesnej doby by mal
byt taky, ktory ma v centre zauj-
mu konzumenta, resp. zakaznika
a jeho potreby. Sponzoring ma to-
tiz jednu obrovska vyhodu: umoz-
fluje nam neobvykly pristup k pri-
behom a Zivotom nasich zakaznikov
prostrednictvom toho, ¢o maju radi,

¢o ich bavi a zaujima a ¢o je navyse
aj prirodzenou stcastou ich kazdo-
denného Zivota. Byt sucastou kaz-
dodenného zivota Iudi je snom pre
vacsinu marketérov a znaciek. Cie-
lom sponzorov a samotného sponzo-
ringu dnes nie je budovanie spojenia
znacky so $portom, ale prostrednic-
tvom $portu spojit znacku so zakaz-
nikmi. Povedzme si to na prikla-
de futbalu a piva. Nie je to futbal,
kto kupuje pivo. Su to fanusikovia.
Futbal je nastroj. ako sa dostat
k cielu. A preto tvrdenie, Ze spon-
zoring mnohokrat neprinasa prak-
ticky ni¢ a je zbyto¢nym plytva-
nim financiami, nie je spravne.
Firmam alebo sponzorom, ktori
to tvrdia, chyba v 90 % pripadov
strategické smerovanie, trpia ne-
dostatkom poznatkov, schopnos-
ti a nedostato¢nym stotoZnenim sa
so sponzoringom naprie¢ celou fir-
mou. S takymto pohladom na vec
nemodze Ziadna firma/znacka napl-
nit skutoc¢né ciele prostrednictvom
sponzoringu.

Co teda robi dobry sponzoring dob-
rym sponzoringom dnes? Tu je nie-
kolko pravidiel.
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SPORTOVY MARKETING

ROMAN KRAJNIAK
majitel equilibrium sports marketing

WIN-WIN-WIN

NOVA ERA SPORTOVEHO MARKETINGU
VYZADUJE WIN NIELEN PRE SPONZORA
A SPONZOROVANEHO, ALE AJ PRE
FANUSIKA. TO JE TO TRETIE WIN.

V prvych troch érach bol za dobry
sponzoring povazovany ten, ktory
priniesol benefity jednak pre spon-
zora a jednak pre sponzorovaného.
Bol to klasicky ,win-win“ vztah. Tie-
to tri éry priniesli aj boj sponzorov
o ziskanie pozornosti Iudi pre svoju
znacku. Bohuzial, ¢asto to bol - a sta-
le je - sboj o to, kto bude hlu¢nejsi,
viditelnej$i a podobne. Mnohokrat si
vsak sponzori neuvedomuju, Ze toto
vSetko moze posobit na Iudi rusivo.

Fanusikovia si chct $port uzivat, vy-
chutnat, chca si odniest pozitivne
emocie. Otazka sponzora by mala
zniet: Co méZe moja zna¢ka priniest
pre fanusika/cielovu skupinu? A tak-
to sa dostavame k $tvrtej ére, ktora
prindsa aj tretie win. Tretie win pre
fanuasikov - cielovu skupinu.

EMIRATES AIRLINES POBAVILI
FANUSIKOV

Krasnym prikladom je pripad Emi-
rates. Mozno ste to videli. Ak nie,
pozrite si na YouTube kanal Emira-
tes, video Benfica Safety Video. Na
$tadion v Lisabone pred zapasom

S

FRENEIC

prislo 10 letusiek a predviedli $pe-
cialne ,bezpecnostné instrukcie®.
Bolo to na $tyl bezpec¢nostnych in-
Strukcii, ktoré vam pred kazdym le-
tom predvadzaja letusky na palube
lietadla. Len s rozdielnym textom.
Namiesto slov: ,Vitajte na palube
linky XY z Bratislavy do Londyna...
v lietadle je 6 vychodov... vase plava-
cie vesty st pod sedadlom...“ si vy-
predany S$tadiéon vypocul: ,Vitajte
na $tadione Estadio Da Luz, vas en-
tuziazmus je pre nas velmi dolezi-
ty... tento $tadion ma 32 vychodov,
65 000 fanuasikov a dve brany. Hra-
ci ¢as je 90 minat, po 45 mintutach

.
_'/“\
a‘ \.

iequest your full'attention,
to the\scalf instructions. *
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nasleduje 15-mindtova prestavka...
Potom nasledovalo odportcanie, ako
pouzivat klubové $aly a ako sa spra-
vat v pripade, Ze Benfica streli gol.
Ktory sponzor si podla vas ziskal srd-
cia fanusikov Benficy? Ten ¢o mal
najviac reklamy na $tadiéne? Alebo
Emirates Airlines, ktoré svojou ak-
tivitou vyvolali na tvarach tsmev,
pobavili fanusikov a sprijemnili im
zazitok z futbalu? Samozrejme, Emi-
rates. Nasledne to aerolinky zopako-
vali na mnohych dal$ich $tadiénoch
a prinieslo im to neuveritelnu pozi-
tivnu publicitu v médiach a na social-
nych sietach.

PRIORITOU MUSI BYT ZAKAZNIK

A SO SPONZORINGOM SA MUSIA
STOTOZNIT VSETKY ODDELENIA
FIRMY.

V prvej ére vo vac¢sine pripadov
o sponzoringu rozhodoval majitel,
resp. najvyssi predstavitel firmy.
Bolo to najma podla osobnych pre-
ferencii v duchu: ¢o sa paci mne, to
sa musi pacit aj mojim zakaznikom.
Majitel, ktory rad hral golf, pod-
poroval golf, a nie tenis ani fut-
bal ¢i iné S$porty. Efektivita
takejto investicie je potom, samoz-
rejme, otazna. V druhej ére bolo

www.strategie.sk

rozhodovanie kolektivnejsie.
Cielom bolo ziskanie ¢o najvyhod-
nejsej ceny, ¢o najviac informacii
o potencidlnych zakaznikoch, a zis-
kanie ¢o najvac¢sieho poc¢tu kontak-
tov... Bola to obchodne orientova-
na stratégia.

V tretej ére sa sponzoring stal sa-
¢astou komplexného marketingo-
vého mixu a o konkrétnych aktivi-
tach rozhodovali spolo¢ne oddelenia
marketingu, obchodu, komunikacie,
PR a najvyssie vedenie spolo¢nosti.
Naprie¢ Strukturou celej firmy tak

_________________________________________________________________________________|
V dnesnej dobe musia jednotlivé oddelenia
firmy hladat spésoby, ako vyuzit sponzoringové
partnerstvo v prospech firmy. Kazdé oddelenie
zo svojho Specifického uhla pohladu.

sponzoring potom priniesol nieco
$pecifické. Kazdé oddelenie zo spon-
zoringu benefitovalo. Na prvé miesto
sa dostali potreby znacky.

Posledna éra zaznamenava zme-
nu priorit - dolezité sa tak stavaju:
potreby trhu a zakaznikov, stotoz-
nenie sa so sponzoringom naprie¢
vSetkymi oddeleniami firmy (Inter-
nal Buy in) a aZ na tretom mieste st
potreby znacky. Jednotlivé oddele-
nia firmy hladaju spésoby, ako vy-
uzit dané partnerstvo v prospech fir-
my zo svojho $pecifického pohladu.
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SUCASNY SPONZORING UPUSTA 0D LOG

CiM DALEJ, TYM VIAC SA DO
POPREDIA DOSTAVA TZV. CISTY STYL.
Pocas prvej éry sa na $portoviskach
pouzivali klasické bilbordy. Druha
éra bola charakteristicka tym, Ze loga
sponzorov boli viade. Cim vidsie, tym
lepsie. A to viedlo k tomu, Ze v tretej
ére sa loga stali inavnymi a rusivy-
mi. Dnes, v §tvrtej ére, sa ¢im dalej,
tym viac dostava do popredia tzv. ¢is-
ty olympijsky $tyl, bez pouzitia log
sponzorov. Napriek tomu, Ze sponzo-
ri za partnerstvo s olympijskymi hra-
mi platia stovky miliénov eur, nema-
ju pocas olympiady Ziadnu klasicku
reklamu na $portoviskach. Na vset-
kych $portoviskach su viditeIné je-
dine symboly olympiady. V dnesnej

digitalnej dobe prichadzajt stale nové
formy prezentacie na $portoviskach
- LED panely a pod. Vsetky vsak od-
vadzaju pozornost od samotného za-
Zitku a v kone¢nom désledku posobia
ru$ivo. TakZze vSetci sponzori v §tvrtej
ére hladaju iné, kreativnejsie sposoby
spajania sa s fanusikmi prostrednic-
tvom ich obltibeného $portu. Umiest-
nenie loga na $portovisku alebo na
stranke sponzorovaného vnimaju len
ako nejaku ¢ere$nicku na torte, a nie
ako hlavny ciel. Medzi zatial najzau-
jimavejsie formy tak napriklad patria
sexkluzivne“ videa/fotky zo zakuli-
sia, kam sa bezne fanus$ik nema $an-
cu dostat. A tieto prinasa konkrétna
znacka.

JE LEN NA SPONZOROVI, AKO PARTNERSTVO ZUZITKUJE

SPORTOVY SUBJEKT JE LEN
,PROSTREDNIKOM" K VASEJ CIELOVEJ
SKUPINE A K VASIM ZAKAZNIKOM.

Na zaciatku sa sponzoring vyuZzival
iba na umiestnenia loga, a bol pros-
triedkom vizibility a nastrojom budo-
vania poznatelnosti znacky. Bol viak
v zasade nezavisly od celkového mar-
ketingového planu. V druhej ére sa
vSetko sustredilo na predaje. V tretej
ére sa prislo na to, Ze sponzoring je us-
pesny len vtedy, ked sa vyuZiva ako in-
tegralna sucast marketingu. Bol v za-
sade nezavisly, avsak ,podporovany“
dals$imi oddeleniami. Marketing tak
mohol vyuZzivat prava ziskané spon-
zoringom na aktivity v stvislosti so
znackami, z pohladu HR to bol spo-
sob, ako zatraktivnit zamestnéva-
tela v oCiach svojich zamestnancov.
Teda ponuknut im nieco, ¢o im nikto
iny nemoéze poskytnut: napriklad pre
Tudi pracujucich vo vyrobe autogra-
miada $portovcov, pre stredny manaz-
ment incentive tripy az po $pecialne

projekty pre najvy$$i manazment. Pre
oddelenie obchodu znamenal spon-
zoring obrovské moznosti z pohla-
du budovania vztahov s obchodnymi
partnermi a klu¢ovymi zakaznikmi,
rozne promo aktivity s priamym do-
sahom na obchodné vysledky firmy.

moéZu ponuknut. Oni navrhlijeden re-
klamny panel navyse pre znac¢ku Cor-
gofi na domécom $tadiéne (uz sme tam
mali dva). Podotykam, Ze nazov sttaze
bol kazdy deni v médiach, reklamnych
panelov po celom Slovensku sme mali
viac ako 24, Ziadna ind pivna znacka

. __________________________________________________________________________________________|
Ako sponzor sa nikdy nespoliehajte na to, Ze
sponzorovany subjekt za vas spravi vasu pracu.

Uvediem jeden priklad z vlastnej ski-
senosti. V roku 2004, ked som bol
v spolo¢nosti Heineken Slovensko
zodpovednym za sponzoring, bol ofi-
cidlny nazov najvyssej futbalovej sa-
taze na Slovensku Corgon Liga. Raz za
mnou prisli zastupcovia jedného klu-
bu s navrhom, aby im znacka Corgori
prispela vy$§ou sumou ako ostatnym,
vzhladom na ich ispe$nost na Sporto-
vom poli. Spytal som sa ich, akt doda-
to¢nu hodnotu za takéto extra plnenie

ani zdaleka nebola spdjana so $por-
tom viac ako Corgoni. A oni ndm po-
nukli o jeden reklamny panel viac...
Toto som nepovazoval za dostato¢né
plnenie, preto som ich poziadal, aby
sa vratili sa domov a porozmyslali
o tom, ako spolo¢nymi silami preda-
me o XY hektolitrov piva viac. Keby
prisli s rieSenim, rad by som zvysil roz-
pocet pre ich klub. Myslite sa, Ze sa
vratili? Nie, nikdy. Z tejto skiisenos-
ti vyplyva jedna podstatna vec. Ako

sponzor sa nikdy nespoliehajte na to,
Ze sponzorovany subjekt za vas spra-
vi va$u pracu. Je len a len na vas, aby
ste svoje partnerstvo zuZitkovali v ¢o
mozno najvicsej miere. Sportovy sub-
jekt je len ,prostrednikom*k vasej cie-
Tovej skupine a k vasim zdkaznikom.

NEZABUDAJTE NA MERANIE USPESNOSTI A EFEKTIVITY

DOLEZITE SU CIELE ZNACKY A AJ CELKOVA
OBCHODNA STRATEGIA FIRMY.

Casto po¢tivam vo firmach, ze dévod,
pre¢o nesponzoruja $port, je, Ze sa do-
sah ned4 merat. Zatial ¢o v prvych
dvoch érach to bolo o dobrom pocite
predstavitela spolo¢nosti, ktory o spon-
zoringu rozhodoval, o pocte zmienok
v spravodajstve a v médiach, o pocte
objednavok a o dodato¢nych predajoch,
nasledne v tretej a Stvrtej ére uZ nie je
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kritériom navratnost v pomere k in-
vesticii (ROI = Return on Investment),
ale splnenie $pecifickych cielov (ROO
= Return on Objectives). Vysledkom je,
Ze dnes to nie je o merani vizibility loga,
pocte sektind loga v priamom zabere TV
kamier, o zlozitych prieskumoch pozna-
telnosti znacky atd. Je to o dosiahnu-
ti ciefov znacky v stlade s celkovou ob-
chodnou stratégiou spolo¢nosti. Kazdé
oddelenie firmy by si pri rozhodovani

o sponzoringu malo samo urdit cie-
le, ktoré chce dosiahnut, a nasledne
uspesnost sponzoringu merat oproti
tymto cielom a porovnavat vysledky
s inymi marketingovymi aktivitami.
Ak je to oddelenie predaja, je pre nich
jednoduché merat ispe$nost promo ak-
tivit v stvislosti so sponzoringom. Pre
online oddelenie bude lahké merat mie-
ru interakcii, aktivitu fantiSikov na so-
cidlnych sietach, vplyv exkluzivneho

obsahu na fantsikov a pod. Pre HR je
tieZ jednoduché zakomponovat do svo-
jich merani dspe$nost aktivit savisia-
cich so sponzoringom. Dnes pri vy-
hodnocovani tGspe$nosti sponzoringu
paradoxne ti najlepsi nekladu $pecifické
otazky tykajtce sa sponzoringu, ale kla-
da rovnaké otazky ako vo svojich kon-
tinudlnych prieskumoch a porovnavaju
ich s vysledkami ostatnych marketin-
govych aktivit.
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