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SAZETAK

Sponzorstvo u sportu praksa je u kojoj tvrtke ili marke financijski podrzavaju sportske klubove,
dogadaje ili pojedince u zamjenu za promociju svojih proizvoda ili usluga. To je Cesto vazan
izvor prihoda za sportske organizacije i omogucuje im ostvarenje financijske stabilnosti. Jedan od
primjera sponzorstva u sportu u Hrvatskoj jest Prva HNL (Hrvatska nogometna liga), najvisa
nogometna liga u zemlji. Prva HNL privlaci znacajan interes javnosti i privla¢na je organizacija
za sponzore. Mnoge tvrtke sponzoriraju klubove koji sudjeluju u Prvoj HNL kako bi iskoristile
medijsku paznju i promovirale svoje proizvode ili usluge. Sponzorstva u Prvoj HNL obuhvacaju
razli¢ite oblike podrske, ukljucujuci nabavu dresova, uredenje stadiona, sponzorstva dogadanja i
sl. Tvrtke Cesto svoje logotipe i marke postavljaju na dresove igraca, ogradu stadiona, promotivne
materijale i1 reklame tijekom utakmica. To omogucuje tvrtkama dosezanje velikog broja ljudi koji
prate nogometne utakmice uZivo ili na televiziji i drugim medijima. Sponzorstvo u Prvoj HNL
korisno je i klubovima. Financijska podrSka sponzora pomaze klubovima pokriti troskove kao $to
su place igraca, trenerskih stru¢njaka, infrastrukturu, putovanja i ostale operativne troskove.
Sponzorstvo takoder moze pomoc¢i u privladenju talentiranih igraa i poboljSanju sportskih
performansi klubova. Vazno je napomenuti da su sponzorstva u Prvoj HNL cCesto privremena i
mogu se mijenjati iz sezone u sezonu. Klubovi ¢esto potpisuju ugovore s razlicitim sponzorima u
odredenim razdobljima. Sponzorstva takoder mogu imati odredene uvjete 1 obveze za obje strane,
kao $to su odredeni marketinski ili medijski zahtjevi. Ukratko, sponzorstvo u sportu, posebno u
Prvoj HNL, igra vaznu ulogu u financiranju sportskih organizacija i omogucuje tvrtkama
promoviranje njihovih proizvoda ili usluga uz pomo¢ nogometnih klubova. Taj oblik suradnje
koristi klubovima kroz financijsku podrSku 1 mogucnost privlacenja talentiranih igraca, dok

sponzorima pruZa Sirok doseg i medijsku paznju.

Kljucne rije€i: sponzorstvo, sportsko sponzorstvo, 1. HNL, GNK Dinamo, NK Rijeka.



ABSTRACT

Sports sponsorship is the practice where companies or brands financially support sports clubs,
events or individuals in exchange for the promotion of their products or services. This is often an
important source od income for sports organizations and allows them to achieve financial
stability. One example of sponsorship in sports in Croatia is First HNL (Croatian Football
League), the highest football league in the country. The First HNL attracts significant public
interest and is an attractive organization for sponsors. Many companies sponsor clubs
participating in the First HNL to take advantage od media attention and promote their products or
services. Sponsorships in the First HNL include various forms of support, including the purchase
od jerseys, stadium decoration, event sponsorships, etc. Companies often place their logos and
brands on player jerseys, stadium fences, promotional materials and advertisements during
matches. This allows companies to reach a large number od people who follow football matches
live or through television and other media. Sponsorship in the First HNL also benefits the clubs
themselves. Financial support from sponsors helps clubs cover costs such as player salaries,
coaching experts, infrastructure, travel and other operational costs. Sponsorship can also help
attract talented players and improve the sporting performance of clubs. It is important to note that
sponsorships in the First HNL are often temporary and can change from season to season. Clubs
often sign contracts with different sponsors for certain periods of time. Also, sponsorships may
have certain coditions and obligations for both parties, such as certain marketing od media. In
summary, sponsorship in sports, especially in the First HNL, plays an important role in the
financing of sports organizations and allows companies to promote their products or services
through football clubs. This form of cooperation benefits clubs through financial support and the
ability to attract talented players, while providing sponsors with a wide reach and media

attention.

Keywords: sponsorship, sports sponsorship, . HNL, GNK Dinamo, NK Rijeka.
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1. UVOD

Profesionalni nogomet nije mogu¢ bez odgovaraju¢eg financiranja. Svako financiranje sporta
iznimno je vazno jer financije uvjetuju kvalitetu, atraktivnost, masovnost, dostupnost
infrastrukture, obrazovanje stru¢nog kadra. Sponzorstvo u sportu predstavlja vazan aspekt
suvremenog sportskog svijeta. Tvrtke 1 marke sve viSe prepoznaju vrijednost suradnje sa
sportskim klubovima, dogadajima ili pojedincima kako bi promovirali svoje proizvode ili usluge.
Jedan od znacajnih primjera sponzorstva u Hrvatskoj jest Prva HNL (Hrvatska nogometna liga),
najvisa nogometna liga u zemlji koja privlaci veliku paznju javnosti. Sponzorstvo u Prvoj HNL
donosi koristi kako klubovima, pruzaju¢i im financijsku stabilnost i moguénost privlacenja
talentiranih igraca, tako i tvrtkama koje imaju priliku dosegnuti velik broj ljudi medijskom
izloZenosti.

Cilj ovog rada jest objasniti razlike sponzorstva 1 donacija, obrazloZiti koju ulogu imaju sponzori
u svijetu sporta, osobito u svijetu nogometa te dati osvrt na sponzore klubova Prve HNL.

Ovaj rad sastoji se od uvoda, razrade i zakljuc¢ka. U prvom, odnosno uvodnom dijelu razraduju se

predmet i cilj rada te struktura rada.

Zatim u dijelu razrade iznose se teorijska znanja o definiciji sponzorstva, ciljevima, vrstama i

oblicima sponzorstva, pozitivhim i negativnim stranama.

Tre¢i dio rada odnosi se na osvrt sponzorstva klubova Prve HNL u Hrvatskoj te rad zavrSava

zaklju¢kom 1 kratkim osvrtom o temi.



2. UVOD U SPORTSKI MARKETING

2.1. Definicija sportskog marketinga

Marketing u sportu ili sportski marketing drustveni je proces kojim pojedinci i drustvo u cjelini
osebujnim pristupom i primjenom koncepcije marketinga u svim podruc¢jima sporta dobivaju ono
Sto im je potrebno i $to zele a uz pomo¢ skupa aktivnosti kojim se putem trzista razmjenjuju

sportski proizvodi i usluge (Bartoluci, 1997).

Ta grana marketinga usmjerena je na stvaranje svijesti o sportskim entitetima, izgradnju njihove
marke, privlacenje sponzorstava, prodaju ulaznica i sportskih proizvoda te odrzavanje odnosa s
ciljanom publikom, ukljucuju¢i navijace 1 sponzore. Sportski marketing koristi razlicite
marketinSke alate i kanale, ukljucujuéi televiziju, drustvene medije, oglasavanje, sponzorstva i

interaktivni sadrzaj kako bi postigao svoje ciljeve u kontekstu sportskog svijeta.

2.2. Povijest sportskog marketinga
Povijest sportskog marketinga obuhvaca razvoj i evoluciju marketinskih strategija i praksi u
kontekstu sportskih dogadaja, sportasa i sportskih timova. Pregled klju¢nih trenutaka u povijesti

sportskog marketinga (Shank i sur., 2015):

Rani poceci: Sportski marketing ima svoje korijene u 19. stoljecu kada su se poceli organizirati
prvi sportski dogadaji poput konjskih utrka i boksackih meceva. Ti su dogadaji privukli sponzore

1 oglasivace koji su Zeljeli promovirati svoje proizvode 1 usluge pred publikom.

Pocetak 20. stoljeca: Prvi marketinski sporazumi ukljucivali su sponzorstva sportskih timova od
strane tvrtki koje su Zeljele povecati svoju vidljivost. Primjerice, tvrtke poput Coca-Cole pocele

su sponzorirati bejzbol momcadi.

Radio 1 televizija: Razvoj radija 1 televizije znacajno je utjecao na sportski marketing. Emitiranje

sportskih dogadaja omogucilo je tvrtkama dosezanje Sire publike zbog reklama 1 sponzorstava.

Olimpijske igre: Olimpijske igre postale su velika platforma za sportski marketing, posebno od
20. stoljeca nadalje. Olimpijskih sponzori natjecali su se za ekskluzivna prava i reklamni prostor

na Olimpijskim igrama.



Razvoj sportske marke: Mnogi sportski timovi i sportasi razvili su snazne marke koje su postale
prepoznatljivi Sirom svijeta. Primjerice, NBA je postala globalna marka s brojnim medunarodnim
navijacima.

Drustveni mediji i digitalni marketing: U 21. stolje¢u razvoj drustvenih medija i digitalnog
marketinga transformirao je sportski marketing. Timovi, sportasi i marke sada koriste platforme

poput Facebooka, Twittera i Instagrama kako bi izravno komunicirali s navija¢ima i promovirali

S€.

Globalizacija sportskog marketinga: Sport je postao globalni fenomen, a marketinski struc¢njaci
sada se usredotocuju na privlaenje globalne publike. Svjetski dogadaji poput Svjetskog

prvenstva u nogometu postali su mega-marketinski spektakli.

E-sport 1 novi formati sporta: Pojavom e-sporta i drugih novih sportskih formata, sportski
marketing Siri se 1 na nove platforme i publike. E-sportovi su privukli ogromnu online publiku i
investicije.

Data Analytics 1 personalizacija: U danasnjem sportskom marketingu analitika igra klju¢nu

ulogu. Tvrtke koriste podatke kako bi bolje razumjele svoju ciljanu publiku i1 prilagodile

marketinSke kampanje njihovim preferencijama.

Povijest sportskog marketinga svjedo€i rastu¢em utjecaju sporta kao platforme za oglaSavanje i
promociju te pokazuje kako se taj sektor prilagodava promjenama u medijima, tehnologiji i

drustvenim trendovima.

2.3. Vaznost sportskog marketinga u danasnjem svijetu
Vaznost sportskog marketinga u danasnjem svijetu iznimno je velika i sve viSe raste iz nekoliko

klju¢nih razloga (Novak, 2016):

e (lobalna privlacnost sporta: Sport je jedan od rijetkih elemenata koji privlaci paznju 1
strast ljudi Sirom svijeta, bez obzira na njihovu dob, spol, kulturu ili jezik. Stoga sportski
dogadaji i sportasi imaju ogroman potencijal za dosezanje globalne publike.

e Sponzorstva 1 prihodi: Sportski dogadaji i1 timovi privlae znaCajna sponzorstva
korporacija 1 marki. Ti sponzorski ugovori ¢esto su medu najvrjednijim u marketingu i

omogucuju timovima i organizacijama ostvarivanje znacajnih prihoda.



e Interaktivnost s publikom: Drustveni mediji i digitalni marketing omogucuju sportskim
entitetima izravnu komunikaciju sa svojim navija¢ima i publikom. To stvara dublje veze i
lojalnost prema timovima i sportasima.

e Branding 1 identitet: Sportski marketing igra klju¢nu ulogu u oblikovanju i ja¢anju marke
sportskih timova i sportasa. Identitet tima moZze postati iznimno vazan za njegovu
privlacnost i lojalnost navijaca.

e Ekonomski doprinos: Sportski dogadaji 1 industrija doprinose znatnom dijelu svjetske
ekonomije. Oni generiraju prihode u sektorima kao Sto su turizam, ugostiteljstvo, mediji,
trgovina sportskom opremom i drugi.

e Inovacija i tehnologija: Sportski marketing prati tehnoloske inovacije kako bi poboljSao
iskustvo navijaca. To ukljucuje bolje TV-prijenose, virtualnu stvarnost (VR), e-sportove i
druge napredne tehnoloske trendove.

e Drustvena odgovornost: Sportski marketing takoder promice druStvenu odgovornost
razli¢itim inicijativama i kampanjama koje podiZzu svijest o vaznim pitanjima poput
zdravlja, okolisa 1 socijalne pravde.

e Raznolikost i inkluzivnost: Sport danas aktivno promice raznolikost i inkluzivnost, Sto ga
¢ini relevantnim 1 privlaénim za Siroku publiku. To ukljucuje potporu Zenskom sportu,
sportu osoba s invaliditetom i1 drugim oblicima inkluzivnih inicijativa.

e Poticanje aktivnog nacina Zivota: Sportski marketing moZe potaknuti ljude na aktivniji
nacin Zivota i sudjelovanje u sportskim aktivnostima, $to ima pozitivan utjecaj na zdravlje

1 blagostanje pojedinaca 1 drustva.

Ukupno sportski marketing nije samo promocija sportskih dogadaja i proizvoda ve¢ ima Siri

drustveni 1 ekonomski utjecaj u danasnjem globaliziranom svijetu.

2.4. Uloga brandinga u sportskom marketingu

Uloga brandinga u sportskom marketingu izuzetno je vazna i ima dubok utjecaj na uspjeh
sportskih timova, sportaSa i sportskih dogadaja. Branding u sportskom marketingu odnosi se na
proces izgradnje 1 oblikovanja prepoznatljivog identiteta za sportski entitet, bilo da se radi o timu,
sportasu ili sportskom dogadaju. Klju¢ne uloge brandinga u sportskom marketingu (Shank 1 sur.,

2015):



e Prepoznatljivost 1 identifikacija: Snazna sportska marka omogucuje ljudima brzo
prepoznavanje 1 utvrdivanje sportskog entiteta, bilo da je rije¢ o timu, sportasu ili
dogadaju. To stvara osjecaj pripadnosti i emocionalnu vezu medu navija¢ima.

e Stvaranje lojalnosti navijaca: Kroz uspjesnu marku, sportski entitet moze izgraditi
lojalnost navijaca koji ¢e podrzavati tim ili sportaSa bez obzira na izazove i rezultate.
Lojalni navija¢i ¢esto su skloniji kupnji ulaznica, sportske opreme i drugih proizvoda
povezanih s tom markom.

e Povecanje privlacnosti sponzora: Jake sportske marke privlace sponzore i investitore.
Sponzorstva su €esto klju¢ni izvor prihoda za sportske timove 1 dogadaje, a snaZzna marka
moze privuéi ugledne sponzore.

e Komercijalni potencijal: Sportski entiteti s jakom markom imaju veéi komercijalni
potencijal. To ukljucuje prodaju ulaznica, televizijska prava, licenciranje sportske opreme,
prodaju suvenira i mnoge druge komercijalne prilike.

e Marketinske prilike: Snazna sportska marka otvara vrata razli¢itim marketinSkim
prilikama. Timovi 1 sportasi ¢esto suraduju s markama izvan sportskog svijeta kako bi
promovirali svoje proizvode i usluge.

e Kreiranje price: Branding omogucuje kreiranje pri¢e oko sportskog entiteta. Ta prica
moze se temeljiti na povijesti, tradiciji, vrijednostima ili na prici o uspjehu sportasa. Ta
emocionalna povezanost privlaci publiku i navijace.

e Globalna prepoznatljivost: Jake sportske marke postaju prepoznatljive Sirom svijeta. To
pomaze u privlacenju globalne publike i sponzorstava te stvaranju globalnih sportskih
ikona.

e Drustvena odgovornost: Sportske marke cesto koriste svoj utjecaj kako bi podrzale
razli¢ite druStvene inicijative 1 pitanja. To pomazZe u izgradnji pozitivne percepcije marke 1
doprinosi drustvu.

e Kbyvaliteta proizvoda i usluga: Jaka sportska marka obi¢no nosi sa sobom asocijaciju na

kvalitetu i1 izvrsnost. To se odnosi i1 na sportsku opremu i usluge koje marka nudi.

Sve u svemu, branding igra klju¢nu ulogu u sportskom marketingu jer pomaze sportskim

entitetima izgraditi privlacan identitet, povezati se s publikom i ostvariti komercijalni uspjeh.



Kvalitetno oblikovan branding moze dugorono povecati vrijednost sportskog entiteta i

doprinijeti njegovom trajnom uspjehu.

2.5. Istrazivanje trziSta u sportskom marketingu

Istrazivanje trziSta u sportskom marketingu kljucna je aktivnost koja pomaze sportskim
entitetima poput timova, sportasa ili sportskih organizacija bolje razumjeti ciljanu publiku,
utvrditi trziSne prilike 1 razvijati strategije za postizanje marketinSkih ciljeva. Evo koraka i

aspekata istrazivanja trziSta u sportskom marketingu (Beech i Chadwick, 2007):

1. Postavljanje ciljeva istrazivanja: Prvi je korak definiranje ciljeva istrazivanja. To mogu biti
ciljevi poput boljeg razumijevanja navika navijaca, utvrdivanja potencijalnih sponzora ili

ocjenjivanja uc¢inkovitosti postojecih marketinskih kampanja.

2. Odredivanje ciljane publike: Vazno je precizno definirati ciljanu publiku za sportski entitet. To
ukljucuje demografske podatke (dob, spol, obrazovanje), geografsku lokaciju, sportske

preferencije 1 druge relevantne ¢imbenike.

3. Primarno i1 sekundarno istraZivanje: IstraZivanje trziSta moZe se provesti kroz primarno
istrazivanje (ankete, intervjuiranje) i sekundarno istrazivanje (analiza postoje¢ih podataka 1

izvora). Kombinacija tih dvaju pristupa pruza dublje razumijevanje trzista.

4. Analiza konkurencije: Vazno je analizirati konkurenciju kako biste razumjeli kako se vas
sportski entitet pozicionira u odnosu na druge. To ukljucuje analizu njihovih marketinskih

strategija, sponzorstava i odnosa s publikom.

5. Ispitivanje svijesti 1 miSljenja: Ispitivanje svijesti o sportskom entitetu i miSljenja ciljane
publike mogu pomo¢i u prepoznavanju snaga i1 slabosti vaSe marke. To se ¢esto provodi kroz

anketiranje ili fokusne grupe.

6. Analiza trziSnih trendova: Vazno je pratiti trendove u sportskom marketingu kako biste bili
informirani o promjenama u ponasanju potrosaca, tehnoloskim inovacijama i drugim relevantnim

¢imbenicima.

7. Istrazivanje sponzorstava: Ako se bavite sponzorstvom ili trazite sponzore, istraZivanje
potencijalnih partnera i njihovih potreba klju¢no je. Treba analizirati koje bi marke ili tvrtke

najbolje odgovarale vasem sportskom entitetu.



8. Analiza rezultata i donoSenje odluka: Nakon prikupljanja podataka slijedi analiza rezultata i
donosenje odluka. Na temelju prikupljenih informacija, sportski entitet moze razviti strategije 1

akcijske planove za poboljsanje marketinskih aktivnosti i postizanje ciljeva.

9. Praenje i ponavljanje: IstraZivanje trziSta kontinuiran je proces. Sportski entiteti trebaju
redovito pratiti trziSte, azurirati svoje podatke i prilagoditi svoje marketinske strategije kako bi

ostali relevantni 1 konkurentni.

Istrazivanje trziSta u sportskom marketingu kljucni je alat koji pomaze sportskim entitetima bolje
razumjeti okruZenje i ciljanu publiku te pravilno usmjeriti resurse i napore kako bi postigli uspjeh

u konkurenciji i ostvarili marketinske ciljeve.



3. SPONZORSTVO

3.1. Definicija sponzorstva

Sponzorstvo predstavlja jedan od najuobicajenijih izvora financiranja razli¢itih dogadanja. U

pojedinim situacijama sponzori su voljni pruziti financijsku podrsku dogadanju kako bi povecali

vlastitu prepoznatljivost 1 potaknuli prodaju. Druga opcija uklju¢uje sponzorstvo u obliku

donacija u naturi, gdje sponzor pruza besplatna dobra i usluge s ocekivanjem da ¢e to na kraju

rezultirati koristima za njega. Neki sponzori koriste dogadanja kao priliku za promociju novog

proizvoda ili usluge, Sto znaci da je fokus cijelog dogadanja usmjeren na stvaranje svijesti i

lojalnosti potrosaca prema odredenom proizvodu ili usluzi (Van Der Wagen 1 Carlos, 2008).

Sponzorstvo predstavlja ulaganje u razli¢ite organizacije, dogadaje ili pojedince s namjerom

ostvarivanja ciljeva poduzeca, prije svega kroz poveéanje prepoznatljivosti brenda, rast prodaje te

jacanje korporativnog ugleda.

Sponzorski odnos moze obuhvatiti sljedeée prednosti, ali nije ograni¢en samo na njih (Mulin 1

sur., 2007):

Pravo na upotrebu loga, imena, zaStitnog znaka 1 ostalog identifikacijskog materijala koji
oznacava vezu sponzora s odredenim proizvodom ili dogadajem.

Pravo povezivanja s odredenim proizvodom ili uslugom.

Pravo povezivanja s odredenim dogadajem ili mjestom.

Pravo koriStenja raznih izraza koji su povezani s proizvodom, dogadajem ili mjestom,
poput ,,sluzbeni sponzor®, ,,sluzbeni dobavljac* i sli¢no.

Pravo provodenja odredenih promotivnih aktivnosti kao Sto su natjecanja, oglaSivacke

kampanje, prodajne aktivnosti, sve u skladu sa sponzorskim ugovorom.

3.2. Razlika izmedu sponzorstva i donacija

Sponzorstva treba razlikovati od donacija, a osnovne razlike izmedu tih dvaju pojmova prikazane

su u tablici.



Tablica 1. Glavne razlike izmedu sponzorstva i donacija

SPONZORSTVO DONACIJE
Pisete ponudu Pisete zamolbu
Usluga i protuusluga Nema protuusluge

Trosak oglasavanja bez poreznih olaksica U iznosu od 2 % prihoda umanjuje poreznu

osnovicu tvrtke za porez na dobit

Duga priprema i donosenja odluke Kratka priprema i brzo donosenje odluke
poduzeca/sponzora poduzeca/sponzora

Izvor: Vetturelli, D., Vetturelli, V., Kozulj, G. (2013), Kako do Sponzora? Priru¢nik za sportske

organizacije i sportase koji Zele poslovati na trziSnim principima, str. 5.

Sponzorstvo se definira kao pruzanje financijske potpore, materijalnih dobara ili usluga pravnoj
ili fizickoj osobi uz ocekivanu protuuslugu u obliku promidzbenih aktivnosti. Vazno je
napomenuti da se sponzorstvo razlikuje od ¢istog darivanja, a troSkovi povezani sa sponzorstvom
evidentiraju se kao troSkovi promidzbe kod sponzora. Vazno je napomenuti da su ti troSkovi u

potpunosti porezno priznati bez obzira na njihov iznos, kako isti¢e Milinovi¢ (2006).

Donaciju moZemo definirati kao pruZanje vrijednosti primatelju bez ocekivane protuusluge, s
minimalnim spominjanjem imena donatora. U konacnici, donator ne prima nikakva financijska

sredstva u zamjenu, osim stvaranja pozitivnog imidZa u javnosti, $to ima zna¢ajnu vaznost.

3.3. Sponzorstvo i oglasavanje

Sponzorstvo i oglaSavanje dva su pojma koji se obi¢no koriste kao sinonimi u svijetu promocije.
Razlog tomu je taj Sto su rezultati uglavnom sli¢ni. Naime i sponzorstvo i1 oglaSavanje podiZu
svijest o marki te jaaju ugled (Smith 1 Stewart, 2015). Medutim izmedu navedenih dvaju
pojmova postoji znacajna razlika. Sponzorstvom se financijski podrzava neki dogada;j ili cilj, a
zauzvrat se dobiva promocija na tom dogadaju, a to se pozitivno ocituje u ocima javnosti.
Oglasavanjem se izravno potic¢e kupca na kupovinu nekog proizvoda i/ili usluge. Razlika izmedu
sponzorstva 1 oglaSavanja jest u tome da sponzorstvo na manje izravan nacin promovira
poduzece, njegovu marku 1/ili proizvod. Oglasavanje se kod kupca tumaci kao sebi¢na aktivnost
u kojoj je na prvom mjestu reklamiranje i poticanje interesa tvrtke. OglaSavanje moZe imati i
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negativan utjecaj na kupca, pri ¢emu kupci stjecu dojam prisilne kupnje. Zbog toga kupci postaju

sumnji¢avi prema reklamama te se mogu namjerno oduprijeti kupovini.

3.4. Vrste sponzorstva

Podjele sportskog sponzorstva mogu se razvrstati u tri osnovne kategorije: naslovni sponzor,
sponzor prezentera i generalni sponzor. Naslovni sponzor, kao prva kategorija, pruza najSiri
doseg jer omoguéava sponzoru integriranje naziva vlastite tvrtke u naziv sportskog kluba ili

dogadaja.

Druga vrsta sportskog sponzorstva jest sponzor prezentera. Ako se organizacija odluc¢i ponuditi
takav nacin suradnje, unaprijed treba osigurati medijski prostor ili upozoriti potencijalnog

sponzora da nije u stanju garantirati objave u medijima.

Treca vrsta sportskog sponzorstva jest generalni sponzor. On je vazan kod sponzorstava u kojima
se ne pojavljuju navedeni sponzori te u tom slucaju predstavlja glavnog sponzora s najve¢im
koristima, ali ne mora znaciti i1 jedinog. Kako veéina sportskih klubova ima znacajnije i manje
znaCajne utakmice, uvijek preostaje 1 moguénost ponude sponzorstva odredenog meca ili

posebnog klupskog dogadanja (Kos Kavran i1 Kralj, 2016).

3.5. Oblici sportskog sponzorstva

Na trziStu se pojavljuju razli¢iti oblici sponzoriranja u sportskom sektoru, ukljucujuci
sponzorstvo sportskih klubova, pojedinacnih sportasa, sportskih dogadaja 1 organizacija te
sponzorstvo sportskog sadrzaja. Svaki od tih oblika donosi odredene ekonomske prednosti
samom Sponzoru.

Razvrstavamo ih u nekoliko kategorija, prema Gutowskom (1997):

1. Sponzorstvo sportskih dogadaja: Ta kategorija obuhvaca financiranje ili sufinanciranje
odredenog sportskog dogadaja s ciljem postizanja komunikativnih koristi prilagodenih
potrebama sponzora.

2. Sponzorstvo sportskih klubova: Sponzori pruzaju financijsku ili drugu podrsku sportskim
klubovima, dok klubovi kao protuuslugu promoviraju poduzeée sponzora. Dugoro¢ni

temelji sponzorstva kljuéni su za u€inkovitost medusobnih ugovora.
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3. Sponzorstvo pojedinacnih sportaSa: Ono predstavlja najrizicniji oblik sportskog
sponzorstva jer je klju¢na potpuna vjerodostojnost sportasa te visok stupanj privlacnosti
izmedu sportasa, proizvoda i poruke. Sporta$ prima honorar od poduzeca 1 obvezuje se na
promociju njezinih proizvoda, uz uklju¢enost menadzera koji ekonomski i pravno
zastupaju sportasa.

4. Sponzorstvo sportskih organizacija i udruga: Organizacije i udruge promicu svoje

sponzore javno dodjeljuju¢i im pocasne nazive, poput titule sluzbenog sponzora.

3.6. Atraktivnosti i razlozi sponzoriranja u sportu

U svijet sporta klade se tvrtke i marke kako bi se Sto viSe istaknuli jer je to izrazito uspjesno

trziSte na kojem se pokrecu veliki iznosi novca.

Sportska natjecanja kao §to su finale National Football League (NFL), Olimpijske igre ili
nogometni timovi koji na svojim dresovima prikazuju oglase postaju uc¢inkoviti kanali za Sirenje

sportskog sponzorstva.

Sportsko sponzorstvo pogodno je komunikacijsko sredstvo za marke koje Zele svoju sliku

povezati s vrijednostima koje odreduju sport.

Sportske organizacije trebale bi shvatiti da se natjecu za udio u ograni¢enim sponzorskim

budzetima te da sponzori koji ih financiraju ocekuju neku protuvrijednost za ulozeni novac.

Poduzeca koja wulazu u sport, najveéu atraktivnost vide u (Ekonomski portal,
https://ekonomskiportal.com/SPONZORSTVO-U-SPORTU, datum pristupa 20. 5. 2023.):
e mogucénosti boljeg odredivanja ciljanih skupina na najprihvatljiviji na¢in glede troSka
e tvrtke mogu koristiti sponzorstvo kako bi demonstrirale svoje vrijednosti na trzistu
e sponzorstvo stvara prilike vracanja zajednici podrzavajuci razvoj 1 aktivnosti same
zajednice
e sponzorstvo osigurava komercijalne vrijednosti sa stupnjem altruizma, $to kod drugih

tipova marketinga mozZe biti odsutno
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ako se sponzorstvom upravlja dobro, Cesto moze posti¢i bolje rezultate s nizim budzetom
nego Sto se moze posti¢i oglasavanjem

sponzorstvo ¢esto dopire do potrosaca vise nego ijedna druga disciplina

tvrtke mogu koristiti sponzorstvo za stvaranje kapitala u odnosu s potrosa¢ima i

zajednicom.

3.7. Prijedlog (zahtjev) sponzorstva

Sponzorstvo zapocinje podnoSenjem prijedloga, odnosno zahtjeva koji se treba prilagoditi

svakom sponzoru. Prijedlog sponzorstva sastoji se od (Smith i Stewart, 2015):

kraceg popratnog pisma koje je upuceno nadleznoj osobi, a to je najcesce voditel]
marketinga ili u ve¢im kompanijama voditelj sponzorstva

naslovnice kojom se na jednostavan, profesionalan i atraktivan nacin predstavlja
potencijalni sponzor

saZzetka prijedloga

pregleda prethodnih poslovanja potencijalnog sponzora koji obuhvaéa povijest
poslovanja, popis sadasnjih i proslih sponzora, medijsku pozornost, programe i dogadanja
u organizaciji

ciljanog trziSta koje podrazumijeva promatranje unutarnje i vanjske publike (npr.
postojece 1 potencijalne potrosace, dobavljace, distributere, lokalnu zajednicu itd.)
lojalnosti marke potencijalnog sponzora, odnosno rangiranje marke u odnosu na
konkurenciju

ciljeva koji se mogu posti¢i za sponzora (npr. podizanje svijesti o marki u ciljanoj
skupini, povecanje prodaje, izgradnja pozitivne svijesti kod javnosti, medijska izlozenost)
vrste sponzorstva koja podrazumijeva odabir dogadaja, pojedinca ili tima, mjesta
sponzoriranja

trajanja sponzorstva

pogodnosti i prava za sponzora koja mogu ukljuivati npr. posebna sjedala, razne
promocije, poboljSanje imidza i dr.

ulaganja, odnosno tro§kove sponzorstva.
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3.8. Pozitivne i negativne strane sportskog sponzorstva

Sponzorstvo u kontekstu sportskog marketinga brzo postaje najbrze rastu¢i oblik komunikacije

zbog niza prednosti koje pruza poduzecu, kako su istaknuli Zdrili¢ 1 suradnici (2017):

Vjerodostojnost: Sponzorstvo pruza legitimitet proizvodu ili usluzi, pruzajuéi opravdanje
za njihovo postojanje.

PrenoSenje imidza: Kroz sponzorstvo, proizvod ili usluga povezuju se s pozitivhim
dojmovima o kvaliteti, gradeci povoljan imidz.

Vezanje: Sudjelovanjem u sponzorstvu stvara se veza s potencijalnim kupcima, poticuci
njihovo sudjelovanje i angazman.

Zadrzavanje: Sponzorstvo doprinosi stvaranju trajne svijesti i izlozenosti, Sto pomaze u
dugotrajnom odrzavanju prisutnosti na trzistu.

Oponasanje: Povezivanje pozitivnih korisnic¢kih iskustava s odredenim dogadajem, timom
ili sportaSem olakSava proizvodu ili usluzi da se poistovjeti s uspjeSnim 1 pozitivhim

aspektima.

S obzirom na to da sportski dogadaji privlace velik broj gledatelja, moguce je naglasiti prednosti

sponzorstva sportskih dogadaja u usporedbi s drugim vrstama manifestacija, kako navode DZeba

1 Serdarusi¢ (1995):

Veca popularnost zbog poistovjecivanja sa sportom: Buduci da ljudi snazno povezuju svoj
identitet sa sportom, njegova popularnost nadmasuje druge djelatnosti.

Raznolikost marketinskih kombinacija na sportskim priredbama: Sportske manifestacije
omogucuju sponzoru koriStenje razliitih elemenata marketinskih kombinacija u
usporedbi s drugim dogadanjima.

Utjecaj na ucinkovitost promocije kroz status sponzora: Zahvaljuju¢i statusu sponzora,
tvrtka moze pozitivno utjecati na uc¢inkovitost svih svojih promocijskih aktivnosti.
Moguénosti dodatne prodaje i promocije zbog velikog broja gledatelja: S obzirom na
masovnu posjecenost sportskih priredbi, sponzori mogu poduzeti akcije usmjerene prema

dodatnoj prodaji ili promidzbi.

Sportski sponzorstva donose razne prednosti sportskom subjektu i samom sponzoru, ali vazno je

istaknuti 1 nedostatke koje mogu izazvati. Vecina osoba odgovornih za prikupljanje financijskih
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sredstava putem sponzorstva Cesto troSe novac bez jasnog plana, prethodne analize isplativosti,

aktivacije putem umrezavanja i mjerenja uspjesnosti.

Klju¢na komponenta u sportskom sponzorstvu lezi u Cinjenici da sport i natjecanja izazivaju
snazne emocionalne reakcije ljudi, stvaraju¢i povezanost i empatiju kako u uspjehu tako i u
neuspjehu, Sto traje dugotrajno. U postizanju uspjesnog sportskog sponzorstva kljucna je dobra
informiranost, Sto zahtijeva pripremu terena i primjenu kreativnijih i1 inovativnijih pristupa

komunikaciji s ciljanom skupinom.

3.9. Ciljevi sponzorstva

Ciljevi sponzorstava dijele se na izravne 1 neizravne. Izravni je cilj sponzorstva povecanje

prodaje, dok je neizravnih ciljeva mnogo vise te se oni usmjeravaju na:

e stvaranje i povecanje razine svijesti o tvrtki, proizvodu ili marki
e izgradnji imidza tvrtke, proizvoda ili marke

e priblizavanju ciljanom trzistu

e razlikovanju u odnosu na konkurenciju

o marketing odnosa.

Za donoSenje odluke tvrtke o ulasku u sportski objekt koristi se sponzorski proces. Elementi
sponzorskog procesa jesu: ciljevi, proracun, sportska akvizicija, implementacija te ocjena

uspjesnosti.

Pri odabiru sportskog sponzorstva potrebno je odrediti podrucje sponzorstva, sportsku platformu 1
sportsku zajednicu. Na kraju sponzorskog razdoblja ili najmanje jednom godiSnje u slucaju
viSegodiSnjeg sponzorstva nuzno je procijeniti uspjesnost sponzorskog projekta. Metode procjene
uspjesnosti sponzorstva obuhvacaju sljedece aspekte (Ekonomski portal,
https://ekonomskiportal.com/SPONZORSTVO-U-SPORTU/, datum pristupa 20. 5. 2023.):
e Analiza rezultata prodaje — ostvarena prodaja, broj podijeljenih uzoraka, broj vra¢enih
kupona i1 dokaza o kupnji.

e Analiza kvalitete i obujma medijskog izvjesStavanja o sportskom subjektu.
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e Analiza prisutnosti vizualnog identiteta marke povezanog sa sportskim subjektom kroz
oglasavanje i/ili publicitet.

o Istrazivanje svijesti i stavova potroSaca povezanih sa sponzorstvom.

e Analiza promocije koja je povezana sa sponzorstvom.

e Analiza broja i kvalitete novih poslovnih kontakata te odnosa s postoje¢im poslovnim

partnerima.

Tako sportske organizacije prilaze i same sponzorima te moraju razumjeti i ostvariti o¢ekivanja
sponzora. One se moraju sloziti i distribuirati ta ocekivanja kako bi sponzorstvo moglo biti
dugoro¢no. Tako i sportski subjekti imaju zadatke koje moraju ispuniti (Ekonomski porta,
https://ekonomskiportal.com/SPONZORSTVO-U-SPORTU, datum pristupa 20. 5. 2023.):

e mora poznavati osnovne znacajke tvrtke i njezine marke

e mora poznavati proces koji tvrtka koristi pri donosenju odluke o sponzorstvu
e mora izraditi sponzorski paket

e mora implementirati i kontrolirati provodenje sponzorskih prava i

e mora s tvrtkom sudjelovati u ocjenjivanju uspjesnosti sponzorstva.

Temeljni dokument sportskog subjekta koji predstavlja njegovu vrijednost i ponudu sponzorskih

prava se naziva ,,sponzorski paket®.
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4. SPONZORSTVO S OSVRTOM NA PRVU HNL

Hrvatska nogometna liga (HNL), sluzbenog naziva SuperSport Hrvatska nogometna liga,
hrvatska je nogometna liga najviSeg ranga. Do 2022. godine zvala se Prva hrvatska nogometna
liga, skraceno Prva HNL. HNL trenutno ukljucuje 10 klubova. Tijekom sezone igra se 36 kola
cetverokruznim sustavom, svatko sa svakim cCetiri puta. Na kraju sezone posljednjeplasirana
momcad ispada u Prvu nogometnu ligu (drugi rang), a u HNL ulazi prvak iz Prve nogometne lige
(Wikipedia, https://hr.wikipedia.org/wiki/Hrvatska nogometna liga, datum pristupa 22. 5.
2023.).

Sudionici sezone 2022./23. su:

e GNK Dinamo Zagreb (Zagreb)

e HNK Gorica Velika Gorica (Velika Gorica)
e HNK Hajduk Split (Split)

e NK Istra 1961 (Pula)

e NK Lokomotiva Zagreb (Zagreb)

e NK Osijek (Osijek)

e HNK Rijeka (Rijeka)

e NK Slaven Belupo (Koprivnica)

e HNK Sibenik (Sibenik)

e NK Varazdin (Varazdin).

4.1. HNK HAJDUK SPLIT

Sponzorstvo HNK-a Hajduk Split predstavlja znacajnu suradnju izmedu kluba 1 razlicitih
sponzora. Hajduk Split, jedan od najpoznatijih i najuspjesnijih nogometnih klubova u Hrvatskoj,
privlaci veliku paznju i strast navijaca diljem zemlje. Sponzorstva koja su uspostavljena s HNK-
om Hajduk Split pruzaju moguénost tvrtkama iskoristiti tu popularnost i angazirati se u promociji
svojih marki 1 proizvoda. Sponzorstva HNK-a Hajduk Split obuhvacaju razli¢ite oblike podrske.
Jedan od najuocljivijih oblika sponzorstva jesu sponzorstva dresova, gdje se logotipi sponzora
nalaze na dresovima igraca. Osim toga sponzori ¢esto dobivaju vidljivost na stadionu kroz

postavljanje svojih logotipa na oglasne ploce, reklamne panele ili na ogradu stadiona. Takoder
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sponzorstva mogu ukljucivati i promociju na drustvenim mrezama, dogadanjima kluba ili raznim
marketinSkim kampanjama. Financijska podrska koju sponzori pruzaju HNK-u Hajduk Split igra
klju¢nu ulogu u funkcioniranju kluba. Ta sredstva pomazu u pokrivanju razli¢itih troSkova,
ukljucujuéi place igraca, trenerskog osoblja, infrastrukturna ulaganja, putovanja 1 ostale
operativne troSkove. Sponzorstva takoder mogu imati dugorocne ugovore koji pruzaju
kontinuiranu financijsku podrsku klubu. Sponzorstvo HNK-a Hajduk Split donosi koristi i
samom klubu 1 sponzorima. Klubu omogucuje financijsku stabilnost i moguénost poboljSanja
sportskih performansi, privlaenja talentiranih igraca te razvoja infrastrukture. S druge strane
sponzori dobivaju vidljivost, povecavaju prepoznatljivost svojih marki i ostvaruju veci doseg
kroz angazman u popularnom i strastvenom nogometnom klubu. Sponzorstvo HNK-a Hajduk
Split moZe biti izazovno jer su ocekivanja sponzora visoka, a konkurencija za sponzorske
ugovore jaka. Stoga klub mora paZljivo odabrati sponzore koji se uklapaju u njegovu viziju i
vrijednosti, kako bi se osigurala uspjesna i obostrano korisna suradnja. Ukratko sponzorstvo
HNK-a Hajduk Split pruza mogucnost sponzorima da iskoriste popularnost kluba i promoviraju
svoje marke. Financijska podrSka sponzora kluba pridonosi financijskoj stabilnosti i razvoju
kluba. Sponzorstvo je korisno i za sam klub i za sponzore jer pruza vidljivost, prepoznatljivost i
veéi doseg. Suradnja izmedu HNK-a Hajduk Split i njegovih sponzora ima potencijal stvoriti

uspjesne 1 dugotrajne veze u svijetu nogometa.

Splitski klub objavio je financijsko izvjes¢e za 2022. godinu, prema kojem je poslovao s dobiti
od 7,1 milijuna kuna. Prihodi grupe Hajduk koja obuhvaca 1 tvrtku kéi Naprid Bili preko koje se
vodi web 1 fan shop iznosili su 225,2 milijuna kuna, dok su rashodi bili 218,1 milijun kuna. Od
ulaznica 1 pretplata klub je dobio 28,3 milijuna kuna. U 2022. godini porasli su prihodi od

sponzora i oglasavanja na 21,4 milijuna kuna.
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Slika 1. Sponzori HNK-a Hajduk Split
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Izvor: HNK Hajduk, https://hajduk.hr/klub/sponzori-partneri; pristup 25. 5. 2023.

4.2. NK OSIJEK

NK Osijek je u 2022. godini poslovao s gubitkom od 8,1 milijuna kuna. Ukupni prihodi kluba
iznosili su 186,2 milijuna kuna, dok su rashodi bili 194,3 milijuna kuna. NK Osijek najveci
prihod ima od sponzora, a rije¢ je uglavnom o madarskim tvrtkama koje su povezane s vlasnikom
Lorincom Meszarosom. Za 2022. godinu rije€ je o iznosu od 134 milijuna kuna. Samim time
jasno je koliko klub ovisi o madarskim partnerima.
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NK Osijek hrvatski je nogometni klub koji ima nekoliko znacajnih sponzora koji ga podrzavaju,

kao i njegove aktivnosti. Medu sponzorima NK-a Osijek mogu se naéi sljedeéi, prikazani na slici
2.

Slika 2. Sponzori NK-a Osijek
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Izvor: NK Osijek,https://nk-osijek.hr/klub/sponzori-i-partneri/; pristup: 23. 5. 2023.

4.3. HNK RIJEKA

HNK Rijeka objavio je financijski izvjestaj za 2022. godinu koji osim kluba ukljucuje i tvrtku kéi
Stadion Kantrida kojom se upravlja sportskim kompleksom na Rujevici. Prema izvjestaju,
poslovali su s gubitkom od 38,2 milijuna kuna. Prodajom ulaznica i pretplata klub je dobio nesto
manje od 5 milijuna kuna, dok je na temelju sponzorstva 1 oglaSavanja prihod bio malo ve¢i od 8

milijuna kuna.
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HNK Rijeka, jedan od najuspjesnijih nogometnih klubova u Hrvatskoj, takoder ima nekoliko

znacajnih sponzora koji podrzavaju klub i njegove aktivnosti, a prikazani su na slici 3.

Slika 3. Sponzori HNK-a Rijeka
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Izvor: NK Rijeka, https://nk-rijeka.hr/klub/sponzori/; pristup 23. 5. 2023.

4.4. GNK DINAMO

Dinamo je pokazao financijsku nadmo¢ u odnosu na ostale ¢lanove SuperSport Hrvatske
nogometne lige. GNK Dinamo je u 2022. godini imao prihode od 401,8 milijuna kuna, dok su
rashodi iznosili 393 milijuna kuna, $to znaci da je ostvarena dobit ve¢a od osam milijuna kuna.
Od sponzora 1 oglasavanja prihod je bio 17,6 milijuna kuna, dok se od TV-prava dobilo za

europske standarde samo 4,2 milijuna kuna.

GNK Dinamo Zagreb, najtrofejniji hrvatski nogometni klub, suraduje s nekoliko znacajnih

sponzora koji pruzaju podrsku klubu i sudjeluju u promociji njegovih aktivnosti.
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Medu sponzorima GNK Dinama mogu se naci sljedeéi:

e HT — Hrvatski Telekom: Hrvatski Telekom dugogodisnji je sponzor GNK-a Dinamo. Ta
suradnja pruza financijsku podrSku klubu 1 omogucéuje promociju HT-ovih
telekomunikacijskih usluga kroz razli¢ite marketinSke aktivnosti.

e UniCredit Bank: UniCredit Bank je jedan od glavnih sponzora GNK-a Dinamo. Ta banka
pruza financijsku podrsku klubu te sudjeluje u promociji svojih bankarskih proizvoda i
usluga kroz razli¢ite marketinske kampanje.

e (Coca-Cola HBC Hrvatska: Coca-Cola HBC Hrvatska sponzor je GNK-a Dinamo 1 ima
dugogodisnju suradnju s klubom. Kroz ovu suradnju, Coca-Cola HBC pruza financijsku
podrsku i promovira svoje marke pi¢a na stadionu i kroz razli¢ite marketinske aktivnosti.

e Zagrebacka banka: ZagrebaCka banka takoder je sponzor GNK-a Dinamo i pruza
financijsku podrsku klubu. Ta suradnja omogucuje promociju bankarskih usluga
Zagrebacke banke i1 njihovu vidljivost na stadionu.

e Atlantic Grupa: Atlantic Grupa jedan je od sponzora GNK-a Dinamo. Ta kompanija pruza

financijsku podrsku klubu i promovira svoje marke prehrambenih proizvoda i pica.

Osim navedenih sponzora, GNK Dinamo suraduje i s drugim kompanijama i markama koje
pruzaju financijsku podrsku klubu i koriste nogometnu platformu za promociju svojih proizvoda 1
usluga (slika 4). Vazno je napomenuti da se sponzorski ugovori 1 partnerstva mogu mijenjati

tijekom vremena, a novi sponzori mogu se pridruziti ili se postoje¢i sponzori mogu povuci.
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Slika 4. Sponzori GNK-a Dinamo

[zvor:

Dinamo,

https://gnkdinamo.hr/; pristup 23. 5. 2023.




5. ISTRAZIVANJE SPONZORSTAVA NOGOMETNIH KLUBOVA PRVE
HNL

5.1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja jest analizirati utjecaj sportskih performansi nogometnih klubova na
privlacenje sponzora. Specificno, istrazuje se privlace li klubovi s boljim sportskim rezultatima
veci broj sponzora, vece vrijednosti sponzorskih ugovora, i/ili razliCite vrste sponzorstava u
odnosu na manje uspjeSne klubove. Dodatno se istrazuje kako se strategije sponzoriranja

prilagodavaju ovisno o razini uspjesnosti klubova.

Osnovno istrazivacko pitanje jest: Kako uspjeh nogometnog kluba utjece na njegovu priviacnost
za sponzore i strategije sponzoriranja u kontekstu Prve hrvatske nogometne lige?. Istrazivacko
pitanje cilja na razumijevanje veze izmedu sportskih performansi klubova i njihove sposobnosti

privlacenja sponzora te nac¢ina implementacije sponzorskih strategija.

Istrazivanje je provedeno u lipnju i srpnju 2023. godine. Ukljucivalo je deset hrvatskih
prvoligaskih nogometnih klubova kao populaciju istrazivanja. Za prikupljanje podataka koristila
se metoda online ankete distribuirane elektronickom postom. Anketa je provedena na uzorku od

sedam nogometnih prvoligaskih klubova.

Glavni instrument za prikupljanje podataka bio je anketni upitnik dizajniran za predstavnike
klubova. Upitnik je distribuiran elektronickom postom. Kako bi se olakSalo ispunjavanje, sva

pitanja u anketi bila su zatvorenog tipa.

5.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Na samom pocetku utvrdena je vaznost sponzorstva u Prvoj hrvatskoj nogometnoj ligi. Svi
klubovi odgovorili su kako je sponzorstvo najvaznije kod razvoja i financiranja nogometnog

kluba.
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Rezultati istrazivanja pokazuju da je velikoj vecini klubova sponzorstvo u Prvoj HNL izuzetno
vazno, $to je prikazano na grafikonu 1. Navedeno ukazuje na to da klubovi snazno ovise o

sponzorskim sredstvima, $to je kljucno za njihovo financiranje i razvoj.

Grafikon 1. Vaznost sponzorstva u Prvoj HNL
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Izvor: izrada autora
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Rezultati su pokazali koji su najvazniji motivi sponzoriranja nogometnog kluba, a na prvom je
mjestu financijska podrSka. Sljedeé¢i je motiv promoviranje i priblizavanje marke potrosacu i
lojalnost potroSaca prema marki. U najmanjem je postotku motiviranje ljudi na bavljenje sportom
(grafikon 2). Ve¢ina sponzora isti¢e financijsku podrsku kao glavni motiv, Sto ukazuje na izravan
financijski interes. Promoviranje marke i lojalnost potrosaca takoder su visoko ocijenjeni,

pokazujucéi da sponzori teze vidljivosti i povezanosti s publikom.

Grafikon 2. NajvaZzniji motivi sponzoriranja nogometnog kluba
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Izvor: izrada autora
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Upotreba imena i loga na dresovima i bannerima ukazuje na zelju sponzora za visokom
vidljivos¢éu. Odsutnost web-promocije i oglasa u medijima moze ukazivati na preferenciju

izravne, vidljive promocije na sportskim dogadajima (grafikon 3).

Grafikon 3. Najpopularniji nacini promoviranja sponzorske tvrtke
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Grafikon 4 pokazuje da su financijska sredstva najces¢i oblik sponzoriranja nogometnog kluba,
dok je u maloj veéini nabava opreme za sportaSe. Dominacija financijskih sredstava kao oblika
sponzorstva naglaSava klju¢nu ulogu novca u sponzorskim odnosima. Manjak podrSke u obliku

opreme ili automobila moze odrazavati specifi¢ne potrebe i prioritete klubova.

Grafikon 4. Najces¢i oblici sponzoriranja nogometnog kluba
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Najveci postotak klubova ukljucenih u istrazivanje ima vise od 20 sponzora, ¢ak 42,90 %, §to je
prikazano na grafikonu 5. Visok broj klubova s vise od 20 sponzora pokazuje raznolikost izvora
financiranja. Navedeno moze biti indikacija da klubovi §ire svoje sponzorske portfelje kako bi

osigurali stabilnije financijske prihode.

Grafikon 5. Broj sponzora prema klubovima
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Izvor: izrada autora
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 6, ve¢ina sponzora odlucuje podrzati nogometne klubove cijelu
sezonu, $to znaci da se najcesce sponzorski ugovori sklapaju na godinu dana. Cinjenica da vecina
sponzorstava traje cijelu sezonu ukazuje na stabilnost 1 dugoro¢nost sponzorskih odnosa, Sto

moze biti znak povjerenja izmedu klubova 1 sponzora.

Grafikon 6. Najcesce razdoblje sponzoriranja
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Izvor: izrada autora
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Klubovi su istaknuli da se sponzori lakSe pronalaze ako su rezultati kluba bolji. Isticu da mnogo
toga ovisi o sponzoru, pa se do nekih sponzora lakSe dolazi, a do nekih teze (grafikon 7).
Rezultati ukazuju na to da uspjeh kluba moze utjecati na lakoc¢u privlacenja sponzora. UspjesSniji
klubovi vjerojatno imaju lak8i pristup sponzorskim sredstvima, ukazujuéi na povezanost

sportskog uspjeha i financijske podrske.

Grafikon 7. Tezina pronalaska sponzora
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Istrazivanje sponzorstva nogometnih klubova Prve HNL pruzilo je uvid u vaZznost sponzorstva za
hrvatske prvoligaSke nogometne klubove, isticu¢i kako je sponzorstvo klju¢no za razvoj i
financiranje klubova. Rezultati pokazuju da klubovi najviSe vrednuju financijsku podrsku
sponzora, kao 1 mogucnosti promocije 1 povezivanja marke s potrosa¢ima. Klubovi se najcesce
promoviraju koriStenjem imena i loga sponzora na dresovima i bannerima duz terena. Vecéina

sponzora podrzava klubove tijekom cijele sezone, a vecina klubova ima vise od 20 sponzora.
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6. ZAKLJUCAK

Sportski su dogadaji najpopularniji ciljevi sponzorstva. Iz navedenih informacija mozemo
zakljuciti da je sponzorstvo atraktivna strategija za tvrtke iz viSe razloga, s posebnim naglaskom
na sportske dogadaje kao najpopularnije ciljeve sponzorstva. Sponzorstvo donosi brojne koristi,
ukljucujuéi motivaciju za zaposlenike, prodavace i potrosace. Sudjelovanje u sponzoriranim
dogadajima moze potaknuti prodaju i poboljSati percepciju tvrtke u zajednici. Klju¢no je da
sponzori budu jasni u vezi ciljeva 1 ocekivanja sponzorstva. Vazno je osigurati da dogadaji 1
organizacije koje se sponzorira odgovaraju potrebama i marketinskim planovima sponzora.
Sponzorstvo je mocan marketinSki alat koji se Cesto koristi u sportu. Ono pruza financijsku
podrsku sportskim klubovima, igra¢ima, savezima, ligama i federacijama. Sponzorstvo
predstavlja snaznu vezu izmedu sporta i gospodarskih djelatnosti te je jedan od klju¢nih izvora
financiranja 1 odrZivosti sportskih subjekata. U konacnici dobro osmiSljeno i1 organizirano
sponzorstvo moze znacajno utjecati na prodaju, unaprjedenje zajednice te ostvarenje
marketinskih ciljeva tvrtki. Stoga sponzorstvo zahtjeva pazljivo planiranje i uskladivanje s
ciljevima 1 potrebama sponzora kako bi se postigao najve¢i moguéi povrat ulaganja i ostvarili
dugorocni uspjesi.

Sponzorstvo u sportu predstavlja kljuénu praksu u kojoj tvrtke i marke pruzaju financijsku
podrsku sportskim klubovima, dogadajima ili pojedincima u zamjenu za promociju svojih
proizvoda ili usluga. To je iznimno vaZan izvor prihoda za sportske organizacije jer im
omogucuje ostvarivanje financijske stabilnosti. Prva HNL, najviSa nogometna liga u Hrvatskoj,
predstavlja primjer sponzorstva u sportu koji privlac¢i znacajan interes javnosti te je privlacan
izvor za sponzore. Mnoge tvrtke sponzoriraju klubove koji sudjeluju u Prvoj HNL kako bi
iskoristile medijsku paznju i promovirale svoje proizvode ili usluge. Sponzorstva u Prvoj HNL
obuhvacaju razli€ite oblike podrSke, ukljucujuéi sponzorstvo dresova, stadionska sponzorstva,
sponzorstva dogadanja 1 sli¢no. Tvrtke Cesto postavljaju svoje logotipe 1 marke na dresove igraca,
ogradu stadiona, promotivne materijale i reklame tijekom utakmica. Tako tvrtke mogu dosegnuti
velik broj ljudi koji prate nogometne utakmice uzivo ili na televiziji i drugim medijima.
Sponzorstvo u Prvoj HNL ima brojne koristi i za same klubove. Financijska podrSka sponzora
pomaze klubovima u pokrivanju troSkova kao Sto su plaée igraca, trenerski strucnjaci,
infrastruktura, putovanja 1 ostali operativni troSkovi. Osim toga sponzorstvo moze pomoc¢i u

privlacenju talentiranih igraca i poboljSanju sportskih performansi klubova. Vazno je naglasiti da
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su sponzorstva u Prvoj HNL ¢esto privremena i mogu se mijenjati iz sezone u sezonu. Klubovi
Cesto sklapaju ugovore s razli¢itim sponzorima u odredenim razdobljima. Sponzorstva takoder
mogu ukljucivati odredene uvjete i obveze s obje strane kao Sto su marketinski ili medijski
zahtjevi. Sveukupno, sponzorstvo u sportu, posebno u Prvoj HNL, igra klju¢nu ulogu u
financiranju sportskih organizacija i omogucuje tvrtkama promoviranje proizvoda ili usluga uz
pomo¢ nogometnih klubova. Taj oblik suradnje koristi klubovima pruzaju¢i financijsku podrsku i

mogucnost privlacenja talentiranih igraca, dok sponzorima pruza Sirok doseg i medijsku paznju.
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MEDIMURSKO VELEUCILISTE U CAKOVCU
Bana Josipa Jelati¢a 22/a, Cakovec

IZJAVA O AUTORSTVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuivo je autorsko djelo studenta te student odgovara za istinitost,
izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga,
¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, internetskih i drugih izvora) bez pravilnog
citiranja. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom i nezakonitim

prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni

potpisati izjavu o autorstvu rada.

(ime i

Ja, Syellan Tkalec

prezime studenta) pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoscu,
izjavljujem da sam iskljudivi autor/ica zavrinog/diplomskog rada pod naslovom

Sporzorsstva. i spovta s osvytom na 4. RIL

te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi

tudih radova.

Student/ica:

Sleda Yalec,

(vlastoruéni potpis)
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