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SaZetak: Sportsko sponzorstvo jedno je od najbrze rastuéih oblika marketindke komunikacije te je kao
takvo izrazito privlatno brojnim tvrtkama koje su u potrazi za efikasnijim nacinima privlacenja
kupaca. U radu je prikazan teorijski pregled literature, od sportskog marketinga i sponzorstva u Sirem
smislu do sportskog sponzorstva, njegovih glavnih oblika te pozitivnih i negativnih aspekata vezanih
uz njega. Dan je osvrt i na stanje sportskog sponzorstva na podru¢ju Republike Hrvatske te na njegovo
kretanje nakon ekonomske krize.

Naglasak u radu stavljen je na istrazivanje sponzorstva u sportu na primjeru hrvatskih koSarkaskih
klubova u okviru kojeg se ispituje koliko klubovi ulazu u svoj marketing i kakva im je strategija u
privlaenju sponzora. IstraZivanje je provedeno na hrvatskim muskim prvoligaskim koSarkaskim
klubovima te je pokazalo kako oni nemaju odgovarajuu strategiju u pronalaZenju sponzorstva,
odnosno ne pristupaju navedenom problemu na odgovarajuéi nacin.

Kljucne rijeci: sport, sportski marketing, sponzorstvo, hrvatska kosarka

Abstract: Sports sponsorship is one of the fastest growing forms of marketing communication and as
such it is extremely attractive to many companies looking for a more efficient way of attracting
customers. The article presents a theoretical review of literature, from sports marketing and
sponsorship in a broader sense to sports sponsorship, its main forms as well as the positive and
negative aspects related to it. It presents an overview of the status of sports sponsorship in the
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Republic of Croatia and its development after the economic crisis. What is emphasized in this article is
the research of sponsorship in sports on the example of Croatian basketball clubs, which examines
how much do clubs invest in their marketing and what are their strategies in the process of attracting
sponsors. The research was conducted on Croatian male first-league basketball clubs, showing that
they do not have the appropriate strategy when looking for sponsorships, or they do not address the
issue appropriately.

Keywords: sports, sports marketing, sponsorship, Croatian basketball

1 Uvod

Sport je aktivnost prisutna u gotovo svim aspektima zivota — slobodnom vremenu, odmoru, zdravlju i
zabavi. Odavno je sport prestao biti ,,igra™ i postao dio ekonomskih aktivnosti druStva. Sport pridonosi
zdravom Zivotu gradana, odgoju i obrazovanju, razvoju gospodarstva te je ujedno i ¢initelj humanih
odnosa medu ljudima i narodima (Bartoluci, Skori¢, 2009). Sport je postao svojevrstan globalni
fenomen i industrija sama po sebi te kao takav predstavlja veliki izazov i moguc¢nosti za marketinske
stru¢njake, osobito ako se u obzir uzme brzi razvoj sportskog marketinga.

Sponzorstvo u sportu samo je jedan dio sportskog marketinga koji se u posljednjih nekoliko desetlje¢a
naglo rairio, a predstavlja ulaganje novca, opreme ili usluga u sportske subjekte s ciljem
promoviranja vlastitih proizvoda i jacanja imidza. Tema ovoga rada je sponzorstvo u sportu na
primjeru hrvatskih kosarkaskih klubova. Hrvatska koSarka je u krizi, a razlozi za to su mnogobrojni.
Nakon Olimpijskih igara u Barceloni i osvajanja srebrene medalje 2000. godine, hrvatska koSarka je u
rezultatskoj krizi na nacionalnoj razini. Ta kriza se prenosi na razinu klubova koji desetlje¢ima ne
uspijevaju posti¢i zapazeniji rezultat na europskoj kosarkaskoj razini. Koji su razlozi za to? Trebaju li
se razlozi traziti u loSem vodenju navedenih klubova i nacionalne selekcije i financijama, ili je pak
problem u trenerskom kadru, igrac¢ima i/ili selekciji? Vjerojatno su razlozi sve navedeno, s tim da bi
trebalo pronaéi nacina kako izmjeriti to¢an utjecaj svih. Financijski problemi klubova najéesce se
svode na nedovoljna sredstva za razvoj mladih koSarkasa i klubova kroz sve selekcije, pocevsi od
najmladih uzrasta pa sve do seniorskih ekipa, te na nepostojanje strategije razvoja kosarke, a samim
time i odgovarajucih nizih strategija koje bi proizasle iz glavne strategije, poput strategije pronalaska
sponzorstva.

Cilj rada je istraZiti sponzorske aktivnosti kojima se koriste kosarkaski klubovi u Republici Hrvatskoj
u njihovu svakodnevnom djelovanju i radu, te nacin kako dolaze do njih. Svrha istraZivanja je ukazati
na vaznost sponzorstva u djelovanju sportskih klubova te ukazati na utjecaj sponzorstva na
komercijalizaciju sporta i rezultatska postignuca.

Rad se sastoji od pet dijelova. Nakon uvoda daje se teorijski pregled pojmova sportskog marketinga,
sponzorstva opcenito i sponzorstva u okviru sporta. Treci dio rada opisuje metodologiju istrazivanje, a
slijede rezultati istrazivanja, zaklju¢na razmatranja i smjernice za daljnja istrazivanja.

2 Sportski marketing
Sportski marketing je posebno podru¢je primjene koncepta marketinga na podrucju sporta te kao
znanstvena disciplina, koncepcija ili proces ima svoj povijesni razvoj i svoju teorijsku osnovu. Velik
broj autora iznijeli su svoja misljenja i dali definicije o ovom bitnom aspektu suvremenog sporta:

e Pemberton (1997), kako je navedeno u radu Bartolucia (2004), je sportski marketing definirao

kao prodavanje sporta, odnosno kao pokusaj promocije proizvoda ili usluge kroz sport,
sporta$a ili neki aspekt igre.
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e Bartoluci (2004) iznosi vlastitu definiciju sportskog marketinga tvrdeé¢i kako sportski
marketing ispunjava osnovne marketinske kriterije koncepata, kao $to su:

o poslovna koncepcija — po¢iva na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima i
uslugama, koncepciji zadovoljenja te potraZnje, koncepciji sportskog proizvoda,
koncepciji razmjene, koncepciji sportskog trzista, kao i koncepciji marketara, tj.
sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga

o poslovna funkcija — sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz
identifikaciju i anticipaciju potraznje, definiranje i zadovoljenje potraznje za
sportskim proizvodima i uslugama

o ekonomski proces — povezuje sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te trziStem
potraznje i potro$nje putem kojih generira izravne ili posredne ekonomske ucinke

o znanstvena disciplina.

e Pitts i Stotlar (2007) sportski marketing definiraju kao proces dizajniranja i implementacije
aktivnosti pri proizvodnji, formiranju cijena, promociji i distribuciji sportskog proizvoda,
usmjerenih prije svega na zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca, ostvarujuci pri tome ciljeve
kompanija.

e Malacko (2008) promatra sportski marketing s dva aspekta, s jedne strane ono predstavlja
ekonomski proces povezivanja proizvodnje (sportske organizacije sa sportasima i trenerima) i
potrosnje (sportska i druga javnost), a s druge strane obuhvaca niz aktivnosti koje omoguéuju
razmjenu, odnosno transakcije ideje, robe ili usluge za novac.

Sportski marketing razvio je dva osnovna smjera: marketing sportskih proizvoda i usluga direktno
sportskim potrosac¢ima te marketing ostalih potro$aca i industrijskih proizvoda i usluga, putem
partnerstava i promocija sa sportskim svojstvima (Mullin et al., 2014). Drugim rije¢ima, sportski
marketing ukljucuje marketing sportskih proizvoda i usluga i marketing kroz sport (Smith, 2012).

Pocetci razvoja sportskog marketinga datiraju jo§ iz 1970-ih godina kada je taj pojam spomenut u
Casopisu Advertising Age, a nastojao je prikazati aktivnosti potrosaca, industrijskih proizvoda i trzisnih
sudionika koji su se sluzili sportom kao promotivnim sredstvom (Mullin et al., 2014). Zbog sve veéih
potreba i demografskih promjena sportskih konzumenata, mogucnosti i ideje razvoja marketinga u
sportu su postale neiscrpne. Profesionalni igraci, sportski klubovi pa i srednje Skole te programi
mladih tragali su za novim nainima privlacenja gledatelja iz ¢ega se razvila poveznica izmedu
sportskih proizvoda i ciljane publike, odnosno nastala je koncepcija sportskog marketinga.

lako sportski marketing obuhvaca puno vise, kao jedno od najvaznijih podrucja, osobito u posljednjih
nekoliko desetljeca, je sponzorstvo koje se detaljnije analizira u idu¢em dijelu rada. Novakovi¢ (2012)
smatra sponzorstvo puno Sirim pojmom od dijela komunikacije unutar sportskog marketinga jer ono
predstavlja najjacu vezu sporta s gospodarskim djelatnostima zasnovanu na obostranim interesima.

2.1 Sponzorstvo

Sponzorstvo se moze promatrati kao financijska strategija koju primjenjuju sportske organizacije u
cilju stjecanja vanjskih resursa za pokretanje sportskih dogadaja s jedne strane i promotivna strategija
za tvrtke koje su u potrazi za ucinkovitijim metodama oglaSavanja s druge strane (Dugali¢, 2011).
Radi lak8eg razumijevanja sponzorstva, bitno je navesti odredene smjernice na kojima se uspje$no
sponzorstvo treba temeljiti. Medunarodna trgovacka komora (ICC) izdala je ,,Konsolidirani kodeks™ u
kojem se detaljno obraduje tematika sponzorstva. Spominjuéi osnovna nacela sponzorstva, autori
navode kako se ono treba temeljiti na ugovornim obavezama te dobrom odnosu svih strana ukljuc¢enih
u sponzorski proces. Takoder, sudionici sponzorstva trebaju izbjegavati opona$anje ideja drugih
sponzorskih subjekata te bilo kakvu zloupotrebu sponzorskog ugovora. Nadalje, naglasavaju kako su
obje strane, dakle sponzor i sponzorirani objekt, odgovorni za povredu Kodeksa (ICC, 2011).
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Uz nacela, bitno je spomenuti i provodenje razli¢itih sponzorskih aktivnosti kompanija u svrhu
ostvarivanja ciljeva sponzorstva. Prema Saracevicu (2011), ciljevi sponzorstva mogu biti sljedeci:

e komunikacijski ciljevi — dopiranje do ciljne skupine, jacanje imidza i veée prepoznavanje
brenda, znaka i imena

e ckonomski ciljevi — stvaranje pozitivnih asocijacija, povezivanje i koristenje uspjeha i
slave drugih za vlastite poslovne svrhe

e drustveni ciljevi — povecanje ugleda ili potvrda ugleda kroz sponzoriranje nekog dogadaja.

Osim nacela i ciljeva, kada je rije¢ o sponzorstvu potrebno je razluciti njegovo odredenje od ostalih
pojmova vezanih uz financiranje. U suvremenom svijetu vode se razli¢ite polemike o utvrdivanju
sliénosti i razlika izmedu sponzorstva i pokroviteljstva. Pojedini autori za engleski pojam sponsorship
upotrebljavaju izraz pokroviteljstvo. Zagovornici istozna¢nosti spomenutih pojmova Dzeba i
Serdarusi¢ (1995) tvrde kako se ne slazu s uvodenjem razlike izmedu pokroviteljstva i sponzorstva jer
se definicije zasnivaju na ,motivima koji se ne mogu objektivno utvrditi*. Svoje stajaliste obrazlazu
tvrdnjom kako je klju¢no analizirati objektivne ucinke djelovanja pojedinca ili organizacije s obzirom
na to da u konacnici i sponzori i pokrovitelji uzivaju ugled u svojoj sredini zahvaljujuéi pomaganju
organiziranja dogadaja namijenjenog $iroj javnosti.

Suprotno tomu, Gross et al. (1987) razli¢ito poimaju sponzorstvo od pokroviteljstva tvrdeéi kako je
sponzoriranje ,aktivnost kojoj je svrha postizanje odredenih ciljeva®“, dok je pokroviteljstvo
~dobrotvorna aktivnost od koje pokrovitelj ne o¢ekuje neku konkretnu korist”. Istoga je misljenja i
Vetturelli (2012) koja strogo odvaja pokroviteljstvo od sponzorstva na temelju jasno definiranih
pojmova: sponzorstva, kao uzajamnog posla izmedu dva partnera, davatelja i primatelja sponzorstva,
gdje se usluga i protuusluga unaprijed konkretno definiraju i gdje postoji ekonomska korist vezana uz
porez na dodanu vrijednost, i pokroviteljstva u kojem nema rije¢i niti o sponzorstvu niti o donacijama.
Na stranicama Medunarodne trgovacke komore nalaze se definicije pojmova vezanih uz sponzorstvo
iz kojih je jasno vidljiva razlike izmedu pokroviteljstva i sponzorstva:

e Donacije i pokroviteljstvo odnose se na davanje novca ili robe iz altruizma, s malom
ili nikakvom koristi, bez priznanja ili komercijalnog povrata sredstava.

e Sponzor se odnosi na bilo koje trgovacko drustvo ili pravnu osobu koja daje
financijsku ili drugu vrstu potpore u obliku sponzorstva.

e Sponzorstvo se odnosi na bilo koji komercijalni ugovor prema kojemu sponzor na
obostranu korist, sponzora i sponzorirane strane, financira ili daje drugi oblik potpore
da bi se povezali prepoznatljivost, brendovi 1 proizvodi sponzora te sponzorstvo, u
zamjenu za prava na promociju ove veze i/ili za odredene uskladene izravne ili
posredne pogodnosti.

e Sponzorirana osoba odnosi se na pojedinca ili pravnu osobu s pravom na sponzoriranu
imovinu, koja prima izravnu ili posrednu potporu sponzora s obzirom na sponzoriranu
imovinu.

e Sponzorirana imovina odnosi se na dogadaj, aktivnost, organizaciju, osobu, medij ili
lokaciju.

Pokroviteljstvo je obi¢no vise povezano s kulturnim aktivnostima i uglavnom se odvija diskretnije od
sponzorstva (Lagae, 2005).

Osim logi¢nog interesa gospodarskih subjekata — sponzora da sponzorstvu pristupaju kao ulaganju,
odnosno da za uloZena sredstva dobiju nesto zauzvrat, za njih su bitne i porezne implikacije. U slu¢aju
spomenutih prednosti vezanih za porez na dodanu vrijednost, s obzirom na to da sponzor treba
oc¢ekivati primitak racuna za uslugu koju pruza primatelj sponzorstva te tako u pravilu ostvariti pravo
na odbitak pretporeza. Dok je za donacije/pokroviteljstva poslovnih subjekata na razini godine nase
zakonodavstvo priznavanje troSkova u poreznom smislu ograni¢ilo na 2 % vrijednosti ukupnog
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prihoda u prethodnoj godini, u slu¢aju sponzorstva nema nikakvih ogranic¢enja. Dok bi motivacija
poslovnih subjekata za pokroviteljstva u prvom redu mogla biti usmjerena na promoviranje subjekta
kao drustveno odgovornog i humanog, u sluc¢aju sponzorstva moglo bi se re¢i da sponzor ocekuje
sinergijske efekte kroz njegovo povezivanje s pojedincima i organizacijama koje su uspjeSne na
svojem podrudju, izvan korporativnog miljea.

Prema statistickim podacima, preuzetih s portala Statista, kompanije Sirom svijeta su u 2016. potrosile
viSe od 60 milijardi USD na sponzoriranje sporta, umjetnosti, zabave i raznih dogadaja. U usporedbi s
podacima unatrag 10 godina, kada se na sponzorstvo trosilo oko 37 milijardi USD, moze se primijetiti
znatan porast, vise od 60 %, ovakvog oblika promocije za poduzeca. lako postoje razli¢ita podrucja
koja se mogu sponzorirati, sredstva se slijevaju tamo gdje takav oblik suradnje nosi bolje financijske i
poslovne rezultate samome sponzoru.

Medutim, za razliku od aktivnosti kojima se Zele posti¢i odredeni kratkoro¢ni marketinski ciljevi
(promidZbene kampanje i sl.), sponzorstvom se najéeSce promicu odredene vrijednosti i stvaraju
odnosi, izravni s primateljima sponzorstva i posredni s publikom koja na bilo koji nadin prati
aktivnosti primatelja sponzorstva), te poti¢e lojalnost kao bitnu osnovu za postizanje dugoro¢nih
pozitivnih povratnih efekata sponzorstva.

Prema podacima /EG za 2017. godinu, sportska sponzorstva, sa 70 % udjela, zauzimaju prvo mjesto
medu svim vrstama sponzorstva. Nakon sporta slijede zabave i provodi s oko 10 % te umjetnost,
festivali i ostala dogadanja sa samo 4 %. Sport je toliko popularan da se moze odnositi na sve ciljne
skupine bez obzira na dobnu granicu ili Zivotni stil (Batu, 2010). Sport opcéenito predstavlja dobru
platformu za jacanje prepoznatljivosti i stvaranje pozitivne percepcije o brendu medu korisnicima te je
ono Cest i siguran sponzorski izbor.

2.2 Sponzorstvo u sportu

Sponzorstvo je jedno od najvaznijih podrucja marketinga u sportu. Farrely et al. (2005) definiraju
sponzorstvo, u okviru sporta, kao business-to-business odnos izmedu sponzora i sportskog subjekta
radi uzajamne koristi. Prema Arun (2004), kako je navedeno u radu Kim (2010), sportsko sponzorstvo
omogucava povezivanje teznje i strasti izmedu ciljne publike i odredenih sportova.

Sponzorstvo u okviru sporta pokrenule su Sjedinjene Americke Drzave. Naime, na Olimpijskim
igrama 1968. u Meksiku se putem televizije prikazivao sportski dogadaj koji je privlacio raznoliku
publiku te pritom omogucio plasiranje reklamnih poruka mnogobrojnim gledateljima. Upravo taj
dogadaj isti¢e se kao prekretnica sportskog marketinga. Za spomenutu propagandu zasluznima se
smatraju djelatnici americke agencije ,,J. Walter Thompson® koji su, u suradnji s televizijskom
mrezom ABC i u sklopu atraktivnoga sportskog dogadaja, emitirali promidzbene poruke publici
diljem svijeta. Nadalje, tijekom Olimpijskih igara u Miinchenu 1972. godine, kompanije su se ciljano
pocele Kkoristiti sportom kao sredstvom vlastite promocije, pritom ukljuuju¢i sport kao
komunikacijski kanal putem kojeg su se dodatno eksponirali na trzistu. Isti¢e se i vaznost Olimpijskih
igara u Montrealu 1976. godine, jer je tadaSnji organizator osmislio marketing sportskih igara i
naposljetku marketinske prihode uvrstio kao bitan dio financijskog koncepta.

Razvoj sponzorstva utjecao je na otvaranje raznih agencija za ,,marketing sportskih dogadaja‘“ te
specijalizaciju marketinskih struénjaka medu kojima su se nasli pojedinci Zeljni lake i brze zarade.
Meyer (1973) u radu Dzebe i Serdarusic¢a (1995) konstatira da je znacajka zabavljackog sporta ta da u
njemu malobrojni vrhunski izvjezbani atlete svojim umijecem i stvarala§tvom zabavljaju golem broj
izravnih i posrednih (televizijskih) gledatelja, $to neke teoreti¢are navodi na to da ga tretiraju kao dio
Sou biznisa i nacionalne ekonomike. Tendencija , komercijalizacije* vrhunskog sporta nije se javila
kao izraz svjesnih Zelja programskih odluka ve¢ kao spontani korak prema iskoriStavanju njegovih
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ekonomskih potencijala koji su postajali sve izrazitiji u procesu demokratizacije sporta, povecanja
slobodnog vremena, razvoja prometa i televizije, internacionalizacije trzi$ta, razvoja marketinga i
drugih ekonomskih i socijalnih promjena u suvremenom svijetu (Dzeba, Serdarusi¢, 1995). Upravo
zahvaljujuéi sponzoriranju sporta pomaze se ostvarenju sportskih rezultata, dok putem sportskog
dogadaja sponzor na najbolji nacin promovira vlastite proizvode i usluge. Zahvaljujuéi obostranim
koristima, sponzorstvo je zauzelo klju¢nu ulogu u financiranju vrhunskog sporta.

Pri¢e o rivalstvu proizvodaca sportske opreme, koji ve¢ desetlje¢ima pokuSavaju nadmasiti jedni
druge, ve¢ su toliko poznate da su poprimile obiljezja legendi o kojima se piSu knjige i snimaju
filmovi. Takoder, sklapanje sponzorskih ugovora izmedu proizvodaca sportske opreme i odredenoga
globalno uspjesnog kluba, reprezentacije ili istaknutog sportasa postale su zanimljive vijesti koje
mediji neizostavno prenose, posebno uoci velikih i medijski znacajnih natjecanja (npr. svjetska
nogometna prvenstva, pocetak americke NBA lige i sl.), kada se analizira konkurentska snaga
odredene marke kroz njezinu zastupljenost kod sudionika natjecanja.

Kada je rije¢ o financiranju sporta, sponzorstvo nije jedini izvor sredstava. Sport se jo$ financira iz
drzavnog proracuna i proracuna lokalnih zajednica, zatim iz donacija, iz prihoda vezanih uz sportske
aktivnosti, kao $to su naknada za televizijski i radijski prijenos sportskih priredaba, reklame i sli¢no, te
iz vlastite aktivnosti, iznajmljivanja dijela sportskih objekata, izdavanja publikacija, prihoda od
¢lanarina i ulaznica i sli¢no (Bartoluci, 2004). Sport koji se smatra vrijednim pokretac¢em sponzorstva,
kao $to se i njegovi proizvodi, usluge, dogadaji i prostori povezuju s pozitivnim osjecajima i jakim
imidzom brenda, je dobar pokreta¢ i za organizacije koje zele dati svoj doprinos njihovim lokalnim
zajednicama (Smith, Westerbeek, 2007).

Iz Tablice 1, na primjeru sponzoriranja sportske priredbe, prikazani su faktori koji utje€u na financijski
rezultat odredenoga sportskog dogadaja.

Tablica 1 Faktori koji utjecu na valorizaciju sportske priredbe i njezina imidza
Izvor: Prilagodeno prema Dzeba, 1995; Brooks, 1994. navedeno u Novak, 2006.

ZA SPORTSKE PRIREDBE ZA SPONZORSTVA

Koli¢ine predvidenih financijskih sredstava za

Ugled sportske priredbe promociju

Cjelovito oblikovanje sportske priredbe

kao spektakla Mo¢ utjecaja

Telegeni¢nost sportske priredbe Magnet-kompanije koje priviace druge

kompanije
Konkurencija TV stanica Broj 1 kvaliteta prisutnih medija
Uskladenost programa priredbe s Imidz sporta u funkciji kompanije i njenog

potrebama TV gledatelja i oglasivaca imidza

Gledanost TV prijenosa Procjena brojcane raspolozivosti publike
Gledanost na najve¢im potrosackim . o

i Prodajne moguénosti
trzistima

Pretpostavljena natjecateljska uspjesnost

domacih sportasa Klima konkurencije
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Za §to uspjesniju realizaciju sportskog marketinga klju¢na je komunikacija s ¢itavom zajednicom a ne
samo s pojedincem, kao $to je sluc¢aj u veéini drugih industrija. Poseban izazov za sportski marketing
predstavlja utjecaj na odnose u zajednici koji trebaju biti temeljna misija. Kako bi se privukla sportska
publika nuzno je upoznati i shvatiti potrebe i Zelje potrosaca, odnosno gledatelja. Za porast potro$nje
sportskih proizvoda i usluga, sponzori trebaju otkrivati sportske potro$ace i njihove potrosacke navike
(Milne i McDonald, 1999).

2.3 Oblici sportskog sponzorstva

Na trziStu postoje razli¢iti oblici sportskog sponzorstva: sponzoriranje individualnih sportasa,
sportskih klubova ili mom¢adi, sponzoriranje sportskih dogadanja i sportskih organizacija te sportskih
sadrzaja (Lagae, 2005).

Svaki od navedenih oblika sponzorstva sa sobom nosi odredenu ekonomsku korist za sponzora. Prema
oblicima sponzorstva koristi su sljedece (Gutowski, 1997):

e sponzorstvo sportskih priredbi — glavni cilj je komunikativna korist (reklame na
ogradama) prilagodena toénim zahtjevima sponzora

e sponzorstvo sportskih momcadi — sponzori pomazu ekipama putem razli¢itih mjera i
sredstava, dok mom¢ad kao protuuslugu reklamira poduzece; temelj efikasne reklame je
dugoro¢no zasnovano sponzorstvo

e sponzorstvo pojedinacnih sportasa — rije¢ je o najriskantnijem obliku sportskog
sponzorstva jer je kljuéna potpuna vjerodostojnost sportasa kao i visoki stupanj
privlacnosti izmedu sportaSa proizvoda i reklame; u proces odredivanja honorara ukljuceni
su menadzeri koji zastupaju pojedinog sportasa

e sponzorstvo sportskih organizacija i udruga — u zamjenu za novéanu naknadu,
organizacije i udruge javno proglasavaju odredenu kompaniju kao pocasnog sponzora
dodajuéi im titulu ,,sluzbeni* sponzor.

Upravo zbog zajedni¢koga ekonomskog interesa sponzora i sportske organizacije, sponzorstvo je
danas postalo prevladavaju¢i nacin financiranja vrhunskog sporta u mnogim granama sporta. Utjecaj
sponzorstva nije vidljiv samo kroz prizmu financijske koristi, ve¢ sponzorstvo ima gotovo presudan
utjecaj u razvoju sporta u gotovo svim zapadnoeuropskim zemljama, pa i u Hrvatskoj. Razli¢ita prava
koja ostvaruje sponzor potpisujuéi ugovor s klubom, sportaSem ili organizatorom sportske priredbe su:
prava na promociju proizvoda i usluga samog sponzora (na stadionima i sportskim dvoranama, kao i
noSenje sportske opreme sponzora, reklame u tiskanim materijalima kluba), koristenje usluga kluba
(besplatne ulaznice za sportske priredbe, koriStenje objekata kluba, opreme, suvenira), prava
upravljanja u klubu (najces¢e se svode na ¢lanstvo u upravnom odboru, skupstini kluba) te ostala
ugovorena prava. S druge strane, prava klubova koja proizlaze iz ugovora sa sponzorom su: novéani
primici kluba od sponzora (u gotovu novcu, kreditima, ulaganjima u klub), materijalni primici
(objekti, rekviziti, oprema igraca, trenera, menadzera), usluge klubu (prijevozne, osiguranja, smjestaja)
te koristenje medija (besplatni oglasi, reklame na televiziji, radiju, ¢asopisima) (Bartoluci, 1997).

2.4 Pozitivni i negativni aspekti sportskog sponzorstva

Sponzorstvo je samo jedan od razli¢itih oblika komunikacije u okviru sportskog marketinga, ali smatra
se najbrze rastu¢im. U¢&inkovitost takvog oblika komunikacije ogleda se ponajprije u prednosti koje
sponzorstvo nosi. Rije¢ je o dodanoj vrijednosti koju sponzorstvo pruza tvrtki ili brendu. U gotovo
svim trzi$nim sektorima postoji intenzivna konkurencija medu tvrtkama, a jako je mala razlika §to se
tice kvalitete, sadrzaja ili cijene te se stoga tvrtke, da bi svoj brend istaknule nad ostalima, koriste
sportom za stvaranje jedinstvenog poloZaja u umovima potroSaca. Posebnosti sponzorstva, koje u
nacelu stvaraju dodanu vrijednost, su vjerodostojnost, oponasanje, prenoSenje imidza, vezanje i
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zadrzavanje. Pod vjerodostojno$¢u sponzorstva smatra se da sponzorstvo omogucuje opravdanost za
ono §to taj proizvod tvrdi da nudi. Bitno je istaknuti i oponasanje odnosno povezivanje dobrih
dojmova o dogadaju ili sportasu s potencijalnim kupcima. Nadalje, posebnosti su prenoSenje imidza,
jer sponzorstvo povezuje proizvod sa skupom pozitivnih dojmova o kvaliteti; vezanje, koje se postize
sudjelovanjem potencijalnih kupaca; zadrzavanje jer sponzorstvo stvara trajnu svjesnost i izlozenost.
(Marshall, 1993; navedeno u Beech i Chadwick, 2010).

Budué¢i da sportski dogadaji privlace Sirok spektar gledatelja, moguée je takoder istaknuti prednosti
sponzoriranja sportskih dogadaja pred ostalim vrstama manifestacija (Dzeba, Serdarusi¢, 1995):

e 7zbog nacina na koji se ljudi identificiraju sa sportom njegova popularnost je veca nego kod
ostalih prikazivackih djelatnosti

e u usporedbi s ostalim dogadajima, sportske priredbe omogucéuju sponzoru upotrebu razli¢itih
elemenata marketin§kog miksa

e zahvaljujuéi statusu sponzora, kompanija moZe utjecati na ucinkovitost svih svojih
promotivnih aktivnosti

e buduci da sportske priredbe posje¢uje mnostvo gledatelja, sponzori mogu poduzeti akcije u
svrhu dodatne prodaje ili promidzbe

Usprkos brojnim koristima od sponzorstva koje uzivaju i sponzor i sportski subjekt, treba spomenuti i
potencijalne nedostatke koje ono moze donijeti. Vetturelli (2012) istiCe zabrinutost u vezi sa
suvremenim sponzorstvom. Ponajprije zbog ¢injenice §to velika vecina stru¢njaka jo$ uvijek ne pravi
razliku izmedu sponzorstva, pokroviteljstva i donacija, a zatim i zbog njihova odnosa prema novcu.
Naime, osobe odgovorne za prikupljanje financijskih sredstava putem sponzorstva vrlo ¢esto nemaju
konkretno razraden plan, provedene analize niti djeluju kroz aktivnosti umrezavanja. Svoj nemarni
odnos prema ,jednom od najmo¢nijih komunikacijskih kanala®, stru¢njaci pokazuju i time Sto
uspjesnost mjere samo medijskom prisutno$éu sponzoriranog. Stvarna snaga sportskog sponzorstva
leZi u ¢injenici da sport budi emocije kod korisnika koje vode do privrZzenosti odredenom klubu koja je
trajna i rijetko promjenjiva. Vetturelli zakljuCuje kako je kod uspjeSnog bavljenja sponzorstvom u
sportu nuzno prethodno se dobro informirati te se sluziti kreativnim na¢inima komunikacije s ciljnom
skupinom. Zadatak sportskih organizacija je ostvarivanje zapazenih sportskih rezultata i utjecanje na
emocije gledatelja, dok je zadatak sponzora da to iskoriste na najbolji moguéi nacin zbog postizanja
uzajamne koristi.

2.5 Trendovi u razvoju sponzorstva nakon recesije

Sport se globalizacijom sve viSe Siri i grana u sve segmente drustva i sve dijelove svijeta. Postao je
svojevrstan globalni fenomen i industrija sama po sebi. Suvremeni sport karakterizira visok stupanj
komercijalizacije 1 profesionalizacije, uz stalnu pojavu novih trendova koji pred sportske organizacije
postavljaju nove izazove. Da bi ostale konkurentne, sportske organizacije moraju stalno istrazivati
nove tehnologije, zakone i1 odnose. Profesionalnog sporta danas ne bi bilo bez marketinga i sponzora
(Bartos, 2012). Sportsko sponzorstvo postalo je znac¢ajan izvor prihoda sportskih organizacija $to je u
velikoj mjeri utjecalo na suvremeni sport, ali i na sportski marketing kao zasebnu disciplinu. Zbog
toga je vrlo vazno predvidjeti smjer kretanja sponzorstva.

Analizirajuéi utjecaj recesije na sponzorstvo, autori isti€u prisutnost straha od rizika te nedostatak
sredstava. Strah od riskiranja bio je vidljiv kroz sve manje novih organizacija koje su investirale u
sponzorstvo. Iduci vidljiv utjecaj recesije o¢itovao se kroz smanjenje trajanja sponzorskih ugovora s tri
godine na dvije godine, §to je uzrokovano utjecajem obiju strana sponzorskog ugovora. S jedne strane
sponzori ne Zele biti obvezani na dugi period sponzoriranja zbog ekonomske nesigurnosti, dok
sponzorirana strana Zeli imati ¢im prije moguénost preprodaje prava po $to vecoj cijeni. Nedostatak
sredstava doveo je do vece uloge sponzora u financiranju dogadaja i organizacija. Naime, zbog sve
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rjedeg sponzoriranja, sponzori su poceli u€estalije pregovarati u svrhu postizanja nizih cijena i manjih
izdavanja. Recesija je imala velik utjecaj, globalnih razmjera, na promjene u sponzorstvu posluzivsi
kao katalizator za pokretanje trendova, ukljucujuci i ostvarivanje brojnih novih partnerstava. Takoder,
vecina sponzora postala je kreativnija u svojim aktivacijskim programima nastojeci time dodi $to blize
ciljnoj publici (Collett, Fenton, 2011).

Recesija se odrazila i na hrvatski sport. Jerkunica (2010) tvrdi da je u trenucima recesije na globalnoj i
lokalnoj razini, kada se zatvaraju radna mjesta i ljudi ostaju bez posla, teSko ocekivati veéa
sponzorstva iz gospodarstva. Navodi i da javna poduzeca kao nedostizne mecene hrvatskog sporta
zbog velikih gubitaka u poslovanju viSe nisu u poziciji izda$nog financiranja sportskih organizacija.
Usprkos navedenoj tvrdnji, hrvatska agencija Cil Vetturelli, anketiranjem u 2013. godini medu 34
domace kompanije, pokazala je kako gotovo 88 % kompanija ulaze u sponzorstvo te da su u 2012.
godini navedena ulaganja iznosila gotovo 3,7 milijuna kuna. Od spomenutog iznosa na sport se
odnosilo ¢ak 44 %, zatim 22,3 % na umjetnost i kulturu, 9,2 % na znanost i obrazovanje, dok se 9 %
odnosilo na sponzoriranje u ekologiji. Istrazivanje naposljetku zakljucuje kako, iako hrvatske tvrtke
ulazu znadajna sredstva u sponzorstvo, jo§ uvijek ne iskori$tavaju puni potencijal koji sponzoriranje
nudi. Agencija CiV Vetturelli iznosi podatak kako se tada u svijetu na sponzorstvo u sportu izdvajalo
¢ak 68 % sponzorskog budzeta, dok je u Hrvatskoj taj iznos bio manji i iznosio samo 50 %.

Vetturelli (2013) isti¢e kako hrvatske kompanije i dalje zaostaju za svjetskim kompanijama Sto je
ponajprije uzrokovano nedovoljnom edukacijom. Naime, domace tvrtke trebaju shvatiti kako
sponzorstvo nije samo komunikacijski kanal, ve¢ je ono kljuéno zbog svoje mogucnosti utjecanja na
razli¢ite ciljeve kompanije. Voditelj istraZivanja naposljetku zakljucuje kako, iako hrvatske tvrtke
ulazu znadajna sredstva u sponzorstvo, jo§ uvijek ne iskori$tavaju puni potencijal koji sponzoriranje
nudi.

3 Metodologija i podaci

Istrazivanje je provedeno pocetkom 2016. godine, a kao osnovni skup istrazivanja identificirani su
hrvatski prvoligaski kosarkaSki klubovi. Osnovni skup sastojao se od 12 hrvatskih prvoligaskih
kosarkaskih klubova, koliko je tada brojala prva hrvatska kosarkaska liga.

Kao glavni instrument za prikupljanje podataka, u okviru ovog istrazivanja, posluzio je anketni upitnik
odaslan direktorima odnosno predstavnicima klubova koji su sa¢injavali osnovni skup istraZivanja.
Pitanja su, kako bi se pojednostavilo ispunjavanje anketnog upitnika, bila zatvorenog tipa. Pitanja s
ponudenim odgovorima nabrajanja uglavnom su koriStena za utvrdivanje objektivnih ¢injenica, dok su
za utvrdivanje stavova direktora/predstavnika klubova kori$tena pitanja zatvorenog tipa s ponudenim
odgovorima intenziteta. Kod potonjeg, koriStena je diskretna Likertova skala s pet stupnjeva
intenziteta, koja se smatra najboljim rjeSenjem za izradu anketnih upitnika (Zelenika, 1998).

Anketiranje je provedeno putem elektronicke poSte te osobnim kontaktom s anketiranim
direktorima/predstavnicima klubova. Tijekom provedbe istrazivanja vraéeno je devet ispunjenih
upitnika, $to ¢ini 75% ukupnog skupa, a ¢iji su podaci dovoljni da bi se na temelju njih mogli iznositi
relevantni zakljucci.

Istrazivacka hipoteza ovoga rada glasi: Hrvatski prvoligaski koSarkaski klubovi nemaju
odgovarajucu strategiju prilikom pronalaZenja sponzorstva.

4 Rezultati istraZivanja

Prvo je trebalo utvrditi kakva su dosadaSnja iskustva istrazivanih klubova u vezi s pronalaskom
sponzora od osnivanja kluba.
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Grafikon 1 Broj sponzora od osnivanja kluba
Izvor: Obrada autora (2017)

Rezultati istrazivanja pokazuju kako je vise od tri éetvrtine istrazivanih klubova do sada imalo vise od
20 sponzora. Isto tako, istrazivanje je pokazalo kako postoji korelacijska veza izmedu starosti kluba i
broja sponzora. Drugim rije¢ima, praksa je pokazala kako je tesko zadrzati pojedine sponzore na dulji
rok.

y =0.4348x+1.3913

Grafikon 2 Prikaz broja sponzora u odnosu na starost kluba
Izvor: Rezultati istraZivanja (2017)

Istrazivanje je pokazalo kako samo 22,2 % istrazivanih klubova ima razvijenu strategiju za privlac¢enje
sponzora. Nedostatak odgovarajuée strategije potvrduje se kroz odgovore istrazivanih klubova kako
samo 22,2 % njih koriste struénjaka ili agenciju u pronalasku sponzora. Proizlazi zaklju¢ak da je
velika vecina istrazivanih klubova prepustena ,,sama sebi*, odnosno sposobnosti ¢elnog ¢ovjeka kluba
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u pronalasku sponzorstva. S druge strane, ¢elni ljudi istraZivanih klubova ¢esto nemaju odgovarajuca
znanja, niti vjestine u privlacenju sponzora, kao ni razvijenu strategiju kako to najbolje ostvariti.
Nedostatak strategije i odgovarajucih znanja jasno prikazuju sljede¢i odgovori istrazivanih klubova.

Grafikon 3 VaZnost prijasnje reputacije potencijalnog sponzora prilikom odabira
Izvor: Rezultati istrazivanja (2017)

I — Uopce nam Nii
zuzevno je nije vazno T l]evnam
vaZno vaino

22.2% 22.2%

Vaino je
11.1%

Nije vazno ni
nevazno
44.4%

Samo jedna trecina istrazivanih klubova smatra da je vazna ili iznimno vazZna prija$nja reputacija
potencijalnog sponzora prilikom odabira, dok za ostale istrazivane klubove to nije vazno.

Grafikon 4 Vaznost zajednickih vrijednosti koje klub dijeli s potencijalnim sponzorom prilikom
odabira sponzora
Izvor: Rezultati istrazivanja (2017)
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lako istrazivanim klubovima nije vazna prijaSnja reputacija potencijalnih sponzora, s druge strane
smatraju vaznim ili iznimno vaznim da klub i sponzor dijele zajednicke vrijednosti (77,8 %
istrazivanih klubova). S obzirom na to da su odgovori u odredenoj suprotnosti, to ponovno pokazuje
da prilikom analize i pronalaska sponzora ipak ne postoji sustavni pristup. Osim toga, istraZivanje je
pokazalo kako istrazivani klubovi nisu pridali dovoljnu vaznost sponzoru i njegovoj popularnosti koji
ima medu njihovom publikom (gledateljima).

S jedne strane, klubovima je vazno da s potencijalnim sponzorima dijele zajedni¢ke vrijednosti, ali
prija$njoj reputaciji sponzora i njegovoj popularnosti medu gledateljima ne daje se posebna vaznost,
iako su gledatelji direktno izloZeni porukama sponzora. Ovakva odredena nekonzistentnost u stavu
kosarkaSkih klubova, kao sportskih organizacija koje su primatelji sponzorstva, mozda je
prouzrokovana posljedicama recesije zbog kojih je odgovarajuéeg sponzora postalo teze pronadi, ili
moZda posljedica nesustavnog pristupa u pronalasku odgovarajucih sponzora.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Isticanje logotipa sponzorana dresovima kluba

Isticanje logotipa sponzorana poziciji rellamnih panoa
tijekom utakmica

Spominjanje sponzorau medijima

Postavljanje natpisa s logotipom sponzora na parket
tijekom utakmica
Isficanje logotipa sponzorana svim sluzbenim
publikacijama i prostorijama kluba

Promocija sponzora putem razglasa tijekom utakmica

Postavljanje reklamne zastave sponzora tijekom
utakmica

Postavljanje reklamnih natpisa sponzorana
konstrukeije kosa

Grafikon 5 Usluge koje kosarkaski klubovi nude u zamjenu za sponzorstvo
Izvor: Rezultati istraZzivanja (2017)

Kada se sagleda koje usluge istrazivani klubovi nude u zamjenu za sponzorstvo, jasno se vidi kako se
mahom radi o isticanju loga sponzora, bilo na dresovima kluba, na parketu tijekom utakmica ili na
reklamnim panoima te da niti jedan klub nije istaknuo odredene novitete.

Suprotno tome, sponzorstvo (Radicchi, 2014) nije vise samo vidljivost logotipa na dresu ili kupovanje
mjesta na ogradama stadiona za znak. Ono je sada puno vise, a sponzori i sportski subjekti sudjeluju u
svim aktivnostima koje im omogucuju razmjenu vrijednosti. Sponzorstvo kreée prema slozenoj
interakciji u kojoj je svaki ,,¢lan™ angaziran u smislenu aktivnost koja moze polu¢iti obostranu korist.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako se moze prihvatiti postavljena istrazivacka hipoteza o tome kako

hrvatski prvoligaski koSarkaski klubovi nemaju odgovarajuéu strategiju prilikom pronalaZenja
sponzorstva.
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5 Zakljucak

Sport se globalizacijom sve vise Siri i grana, u sve segmente druStva i sve dijelove svijeta. Postao je
svojevrstan globalni fenomen i industrija sama po sebi. Suvremeni sport karakterizira visok stupanj
komercijalizacije 1 profesionalizacije, uz stalnu pojavu novih trendova koji pred sportsku organizacije
postavljaju nove izazove. Da bi ostale konkurentne, sportske organizacije moraju stalno istrazivati
nove tehnologije, zakone i1 odnose. Profesionalnog sporta danas ne bi bilo bez marketinga i sponzora
(Bartog, 2012).

Sponzorstvo se moZe promatrati kao financijska strategija koju primjenjuju sportske organizacije u
cilju stjecanja vanjskih resursa za pokretanje sportskih dogadaja s jedne strane i promotivna strategija
za tvrtke koje su u potrazi za vise u¢inkovitim metodama oglasavanja s druge strane (Dugali¢, 2011).
Sponzori u sportu nisu samo subjekti koji imaju direktan interes za prodaju sportske opreme, veé su u
to ukljuceni subjekti iz najsireg spektra djelatnosti koji kroz sport Zele promovirati svoje vrijednosti i
povezati se sa sportskom publikom. S druge strane, povezanost s istaknutim i uspje$nim sportskim
organizacijama ili pojedincima za poslovne subjekte vazno je projicirati i prema unutra radi pozitivnog
utjecaja takve povezanosti na organizacijsku kulturu.

Rezultati istraZivanja provedeni nad hrvatskim prvoligaskim koSarkaskim klubovima pokazuju kako
klubovi nemaju odgovarajuc¢u strategiju u pronalazenju sponzorstva, odnosno ne pristupaju
navedenom problemu na odgovarajuci nacin. Nedostatak strategije usmjerene prema stjecanju vanjskih
(financijskih) resursa za pokretanje sportskih dogadaja i promociju sponzora koji se ukljuuju u
dogadaje, uz naglasenu gospodarsku i financijsku krizu posljednjih godina, jasno pokazuje kako
hrvatski prvoligaski klubovi nisu uspjeli iskoristiti sve svoje prednosti i prezentirati se potencijalnim
sponzorima na odgovaraju¢i nacin. Najvjerojatnije je razlog tome S$to se na pozicijama osoba
zaduzenih za navedenu problematiku ¢esto nalaze zaposlenici u klubu, bivsi koSarkasi, odnosno osobe
koje ne posjeduju dovoljno teorijskog znanja i prakti¢nih iskustava prilikom odredivanja i provodenja
strategije pronalaZenja sponzorstva.

Analiza dobivenih odgovora, kao i pojedinih stavova dobivenih u razgovorima s odgovornim osobama
koje su odgovarale na anketni upitnik, upucuju na daljnje otezano pronalazenje sponzorstva u bliskoj
buduénosti u Hrvatskoj, kada se radi o koSarci.

S obzirom na to da je istraZivanje provedeno samo na hrvatskim koSarkaskim prvoligaskim
klubovima, u buduénosti bi takvo istrazivanje trebalo ponoviti te prosiriti na druge sportove, kako na
one vrlo popularne (nogomet, rukomet), tako i na one malo manje popularne u naSoj zemlji te na
sportove u kojima sudjeluju Zene. Osim toga, buduce istraZivanje trebalo bi sadrzavati vise dodatnih
istrazivackih pitanja, naroCito u vezi s nafinom odabira sponzora. Nadalje, potrebno je dodatno
istraziti znanja i kompetencije osoba zaduzenih u sportskim klubovima za pronalazak sponzorstva. To
bi u provedbi istrazivanja moglo biti problemati¢no jer bi ispitanici mogli odbiti odgovarati na takva
pitanja, odnosno mogli bi dati neto¢ne odgovore.
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