Tajnice Cesto primaju veliki broj dopisa medu kojima su i upiti za sponzorstvo. Prije nego Sto ih
proslijede direktoru ili nekom od odjela u poduzecu, ponekad imaju zadacu “filtrirati” pristigle dopise.
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ako ponckad tako 1zgleda u praksi, sponzor-
stvo nikako ne predstavlja samo financijsku
injekciju, bez jasnog 1 mjerljivog cilja.

Sponzorstvo kvalitetnih projekata i do-
gadaja daje pozitivne efekte u imidzu podu-
zeca ili marke, a trebalo bi biti u uskoj vezi
s funkcijom istraZivanja tr¥ista, marketing-
kom strategijom i marketinskom komuni-
kacijom.

Za uspjeh sponzorstva, od sponzora ne treba
occkivati da spasi nczanimljiv dogadaj, a uspjch do-
gadaja ne smije ovisiti samo o sponzorima. Uspjes-
no sponzorstvo je ono u kojem svi — sponzor, spon-
zorirani dogadaj, mediji, publika, javnost, potrosaci,
mogu jedni bez drugih. Ipak, sponzor i sponzorirani
se odluéuju na suradnju, jer kroz takvo partnerstvo
ostvaruju boljec komunikacijske 1 poslovne rezultate.
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Sponzorstvo ukljucuje aktivnost razmjene izmedu
sponzora i sponzoriranog, u kojemu sponzorirani
prima odredenu financijsku nagradu, dok sponzor
ima pravo povczati svoju marku s dogadajem ili po-
znatim sportadima koji su sudionici dogadaja. Za
uspjeh sponzorstva bitno je i da poduzeée putem
medija komunicira t povezanost, odnosno pred-
stavi se kao sponzor dogadaja. Za poduzeée je bitno
da sponzorira uspjesne osobe 1 dogadaje. Uspjedni
ljudi privlace uspjesna poduzeca 1 tu se rada surad-
nja koja koristi 1 jednoj i drugoj strani.

RAZLOZI ZA SPONZORIRANJE

Mnogobrojni su razlozi za organiziranje spon-
zorstva, a poduzeda se odlu¢uju na sponzoriranje
radi ostvarivanja 5 vaznih ciljeva u poslovanju po-
duzeéa:



Kreiranje imidZa u javnosti i oblikovanje
stavova potrosaca
Unaprijediti imidZ poduzeca u o¢ima cilj-
ne skupine nije jednostavan zadatak. Sponzoriranje
moze utjecati na oblikovanje stavova potroSaca 1
kreiranje pozitivne reakcije.

1

Unapredenje prodaje

@ Sponzorstvo moze biti izuzetno korisno za
unapredenje prodaje. U praksi se poseb-

no pokazalo ucinkovito kod proizvodaca hranc

i pica koji koriste sponzorstvo za darivanje po-

trosaca razli¢itim uzorcima, a samim tim 1 za

povecanje prodaje.

3

Kreiranje publiciteta
Svaki sponzor trazi dodatni publicitet u
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medijima. Pozitivan publicitet omogucava podu-
zeu primjecenost u medijima, a veéina medija
nagladavaju sponzore i dodatnim fotografijama ili
logotipom. Takva vrsta oglasnog prostora se Cesto
ne moze zakupiti sukladno ¢jeniku medija pa iz tog
razloga ima 1 veéu vrijednost od klasi¢nog oglasa.
Sponzorstvo, osim kreiranja upoznatosti s ponu-
dom poduzeéa, ima za cilj povezivanje vrijedno-
sti sponzoriranog dogadaja s markom proizvoda.
é:!] Sponzoriranje dogadaja, posebice ako
je rije¢ o ckskluzivnom sponzoru je
udinkovit na¢in za diferencijaciju od konkuren-
cije. Poduzeéa na taj nadin mogu izbjeéi Cesto
zaguSenje u medijima masovne komunikaci-
je 1 tako osigurati veéi stupanj paznje i interesa.
5 postavljanje dobrih odnosa s poslovnom
javnoscu i potrosacima
Sponzoriranje posebnih dogadaja stvara osjecaj
da se poduzeée brine o iroj zajednici, a ne samo
o vlastitoj zaradi. Sponzoriranje razli¢itih dogada-
ja moze se definirati kao oblik promocije marke ili
poduzeéa preko sportskog, kulturnog, drustvenog,
glazbenog ili nekog drugog dogadaja za kojeg pu-
blika pokazuje posebno zanimanje. Razlikuje se od
ostalih oblika marketindke komunikacije, a postize
efikasnije komunikacijske ciljeve, jer publiku dose-
Ze u opustenom i dobrom raspoloZenju.

Diferenciranje od konkurencije

Stvaranje statusa “clana zajednice” i us-

Razlozi brzog rasta sponzorstva su mno-
gobrojni, no mozemo izdvojiti 5 najvaznijih:

1. Moguénost povezivanja sa zanimljivim i kori-
snim dogadajima

2. Prilagodavanje potrebi potro$aca za novim me-
dijima

3. Odobravanje unutarnje javnosti poduzeca i ire
drustvene zajednice

4. Moguénost usmjeravanja komunikacijskog sa-
drzaja i kreiranje pozitivnih asocijacij

5. Zaobilazenje pravnih barijera (primjer cigareta
1 alkohola koji sponzoriraju kulturne dogadaje 1
tako na legalan nacin ogla3avaju marku proizvo-
da ili instituciju, $to je u klasi¢nom oglagavanju
zakonom zabranjeno).
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Iz svega navedenog, mozemo zakljuciti da
uspjeh sponzorstva ovisi od sljedeéih pretpo-
stavki:

Ciljna skupina poduzeca mora biti 1 publika
koja prati dogadaj

Poduzede se ne smije “utopiti” u skupu spon-
zora

Sponzorirani dogadaj mora imati pozitivan
utjecaj na javnost

Poruka sponzora mora biti vidljiva.
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