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Sazetak

U ovom radu prikazuje se u¢inak sponzorstva na svijest sportskih pratitelja, percepciju sponzora
nogometnog kluba kojeg prate te faktori koji utjecu na prepoznatljivost sponzora. Iznesene su
teorijske spoznaje o sponzorstvu, ukljuujuc¢i razli¢ite oblike 1 strategije koje su dostupne
sponzorima kako bi povecali vidljivost. S ciljem upotpunjavanja postojece literature te
doprinosu razumijevanja iste, provedeno je empirijsko istrazivanje kojim se nastojalo utvrditi
kako nogometni pratitelji percipiraju sponzora i njegove aktivnosti, ¢cimbenike koji utje¢u na
prepoznatljivost 1 prihvatljivost sponzora. Prvi dio istrazivanja je provedeno po uzoru na
Biscaia i sur. (2014) te je mjereno u kojoj mjeri ispitanici mogu prisjetiti i prepoznati sponzore
kluba kojeg prate. Drugi dio istrazivanja proveden je po uzoru na istrazivanje Smith i sur. (2008)
te se ucinak sponzorstva mjerio kroz dvije dimenzije: integritet i prihvatljivost. Nakon analize
dobivenih rezultata iznesen je zakljuak o dimenzijama i ufincima sponzorstva te su dane
odredene preporuke za menadzment nogometnih klubova i sponzora u svrhu maksimiziranja

koristi od sponzorstava.

Kljuéne rijeéi: sponzorstvo, sportsko sponzorstvo, nogometni pratitelji, percepcija,

vidljivost, prisjecanje, integritet



Abstract

This paper presents the impact of sponsorship on sports fans awareness, their perception of the
football club's sponsor and the factors that influence sponsor recognition. Theoretical insights
on sponsorship are presented including various forms and strategies available to sponsors to
increase visibility. To complement existing literature and contribute to its understanding
empirical research was conducted to determine how football fans perceive the sponsor and its
activities, as well as the factors that influence sponsor recognition and acceptance. The first part
of the research is based on Biscaia et al. (2014), measuring the extent to which respondents can
recall and recognize the sponsors of the club they follow. The second part of the research
follows the methodology of Smith et al. (2008), measuring the impact of sponsorship through
two dimensions: integrity and acceptability. After analyzing the obtained results, conclusions
were drawn regarding the dimensions and effects of sponsorship were drawn and specific
recommendations were provided for the management of football clubs and sponsors in order to

maximize the benefits of sponsorships.

Keywords: sponsorship, sport sponsorship, football fans, perception, visibility, recall,

integrity
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada se odnosi na opcenito razumijevanje sponzorstva u sportu, s posebnim
osvrtom na sportske pratitelje nogometnih klubova hrvatske nogometne lige te njihovom
percepcijom i svijeS¢u o sponzorima. Sponzorstvo u sportu je najcesc¢e koriSteni oblik
promocije, a vaznost sponzorstva najbolje se oituje po visini iznosa koja su pojedina poduzeca
spremna izdvojiti kako bi sponzorirala pojedinog sportasa, sportski klub ili organizaciju.
Vranesevic¢ (2021) u svom radu isti¢e da gotovo sva znacajnija poduzeéa koriste sponzorstvo
kao dio svoje marketinske strategije, te ju povezuju s drugim marketin§kim metodama kako bi
ostvarili §to bolje marketinske u¢inke. Posebno se istice primjena sponzorstva u podrucjima
kao $to su sport, kultura i op¢enito umjetnost. Naglasava vaznost sporta kao fizicke aktivnosti
koja je kao globalni fenomen prisutna u svim aspektima zivota, stoga ne iznenadujuce da se
sportsko sponzorstvo razvija velikom brzinom u odnosu na ostale oblike sponzorstva i
promocije uopce. Koristenjem sponzorstva poduzeca Sire glas o sebi 1 svojoj marki brze i lakse
nego putem korisStenja tradicionalnih medija. DruStveni mediji promijenili su nacin na koji se
sadrzaj marke stvara, distribuira i konzumira, prenose¢i mo¢ oblikovanja imidza marke s
marketinSkih stru¢njaka internetskim vezama i sadrZzajima potrosaca (Godey 1 sur., 2016).
Globalna poduzeca integrirala su sportsko sponzorstvo u svoje marketinske programe jer ono
predstavlja dugoro€no ulaganje u stvaranje dinami¢nih odnosa izmedu poduzeca 1 potroSaca
(Biscaia i sur., 2014, prema Santomier, 2008). Veze izmedu sporta i poduzeca vidljive su na
razli¢itim sportskim dogadanjima, gdje su na raznim mjestima istaknuti logotipi sponzora.
Iako su ucinci sponzorstva u sportu visestruki, nisu svi sportovi jednako zastupljeni kod
poduzeca te su pojedini sportovi velikim dijelom marginalizirani, primjerice vodeni sportovi
(poput vaterpola, plivanja i drugih sportova) koji nisu globalno zastupljeni i praceni stoga
sponzori tu ne vide svoju korist.

S obzirom na navedeno cilj ovog diplomskog rada je prikazati dosadasnje spoznaje o uc¢inku
sponzorstva na svijest sportskih pratitelja, istraziti svijest sportskih pratitelja o sponzorima
nogometnog kluba, kako pratitelji doZivljavaju sponzore te prihvatljivost sponzora.

Osim demografskih podataka, upitnik je ukljucivao pitanja o pripadnosti nogometnom klubu,
ucestalosti pracenja nogometnog kluba, prisje¢anju i prepoznavanju sponzora, te sponzorskom
integritetu 1 prihvacenosti. Upitnik je bio preuzet i1 prilagoden prema skali koju su koristili
Biscaia i sur. (2014), te Smith i sur. (2008). Istrazivanje je provedeno na ispitanicima s podrucja

Republike Hrvatske.



1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja podataka

Primarne podatke prikupiti ¢e se uz pomo¢ strukturiranog anketnog upitnika koji ¢e se
distribuirati putem drustvenih mreza. Primarni podatci su prikupljeni kvantitativnom
metodologijom u obliku digitalnog anketnog upitnika s ciljem istrazivanja misljenja i stava
pojedinaca starijih od 18 godina. Kreiranje anketnog upitnika i obrada podataka provodila se
putem Google obrasci, dok se je strukturirani anketni upitnik distribuirao putem drustvenih

mreza, kao $to su Facebook, WhatsApp, Viber i Sportnet forum.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od 6 poglavlja ¢iji su naslovi dodatno objasnjeni kroz pripadajuca potpoglavlja.
Prvo poglavlje je uvod u samu temu rada, te su u njemu objasnjeni predmet i cilj rada, izvori i
metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada.

Slijede teorijski dijelovi koji se temelje na sekundarnim podatcima prikupljenim tijekom
istrazivanja. U prvom teorijskom poglavlju bit ¢e objaSnjen pojam sponzorstva, sponzorstva u
sportu, njegovi ciljevi i vrste sponzorstva, kao i prednosti i nedostaci sponzorstva. U drugom
poglavlju slijedi uvod u sponzorstvo u sportu, prikazan je njegov povijesni razvoj te njegovi
ucinci na sportske pratitelje 1 njihove stavove prema sponzorstvu. Sljedece poglavlje se odnosi
na teorijski prikaz promatranih obiljezja sponzorstva, odnosno prihvatljivost sponzora,
integritet sponzora te prisje¢anje 1 prepoznavanje sponzora. Nakon toga slijedi poglavlje koje
prikazuje prakti¢ni dio rada koje je posveceno provedenom empirijskom istrazivanju. U njemu
su prvi objaSnjeni predmet, cilj i metodologija istrazivanja, a zatim slijedi analiza i interpretacija
dobivenih rezultata. U posljednjem poglavlju slijedi zakljuc¢ak cjelokupnog diplomskog rada,

dok su na samom kraju rada navedeni popisi literature, grafova, tablica i ostalih priloga.



2. POIMOVNO ODREDIVANJE SPONZORSTVA

2.1. Definiranje sponzorstva

Sponzorstvo je prepoznato kao sredstvo marketinske komunikacije kojem se tvrtke sve vise
okrecu s ciljem da Ce se osjecaji koji potrosaci imaju prema nekom dogadaju, osobi, drustvenom
cilju, organizaciji i slicnom, preliti na sponzora i njegove robne marke i proizvode. Madrigal
(2001) navodi kako sponzorirani dogadaj, cilj ili sportska momcad privlaci publiku te istu
istovremeno informira o vrijednostima dogadaja, te se na taj nacin zeli iskoristiti emocionalnu
vezu koju potroSafi imaju sa sponzoriranim objektom. Razliiti autori navode razlicite
definicije sponzorstva, medutim jednoglasni su kako ono podrazumijeva razmjenu prava na
koriStenje imena marke u zamjenu za novc€ana sredstva ili druge usluge. Drugim rijec¢ima,
sponzor pruza novcana sredstva i/ili druge usluge sponzoriranom, o¢ekujuéi zauzvrat dozvolu
za koriStenje svog imena u svrhu promidzbe. Jagodi¢ i Matesa (2018) navode definiciju
sponzorstva Medunarodne trgovacke komore (International Chamber of Commerce) prema
kojoj je sponzorstvo definirano kao bilo koji trgovacki aranzman temeljem kojeg sponzor, na
obostranu korist sponzora i sponzoriranog, osigurava financijsku podrsku ili druge oblike
pomoci s ciljem stvaranja veza izmedu svog imidza, marki i proizvoda te sponzorirane imovine.
U zamjenu za to, sponzor dobiva prava na promicanje udruge 1/ili ostvaruje odredene, unaprijed
dogovorene koristi, izravne i neizravne.

Meenaghan (1991) prema Koronios i sur. (2016) definira sponzorstvo kao ulaganje u novcu ili
naturi u zamjenu za pristup iskoristivom komercijalnom potencijalu povezanom s tom
aktivno$¢u. Amoako i suradnici (2012) isti¢u tri kljuéne rije¢i ove definicije, a to su: ulaganje,
pristup 1 iskoriStavanje. Sponzorstvo se promatra kao prilika za ulaganje koje generira povrat
sredstava u obliku prepoznatljivosti brenda i njegove vrijednosti. Pristup u ovom kontekstu
podrazumijeva mogucénost iskori$tavanja veze i ukljucenosti u odredenu ponudu, kao §to je to
dogadaj, festival, sportska aktivnost i sli€no. Zadnja kljucna rije¢ iskoristivo, oznacava
moguénost maksimalnog iskoriStavanja veze, odnosno ulaganja i kapitaliziranja medusobnog
odnosa. Gotovo identi¢nu definiciju sponzorstva daje i Cornwell (2019) isticuci da je ono
posebno prisutno u sportu, umjetnosti i drugim zabavnim industrijama. Nadalje, istice veci
potencijal sponzorstva da utjeCe na angazman potroSaca u odnosu na tradicionalni pristup
oglasavanju, jer se povezuje sa straS¢u pojedinca. Nadovezuju¢i se na Meenaghanovu
definiciju, Derbaix i sur. (1994, str. 60) definirali su sponzorstvo kao tehniku koja se sastoji u
stvaranju ili podrzavanju dogadaja neovisnog o toj organizaciji, i povezivanja s tim dogadajem

pomocu medija kako bi se postigli ciljevi marketin§ke komunikacije. Sleight (1989). u svom
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radu sponzorstvo definira kao poslovni odnos izmedu pruzatelja sredstava (sponzora), resursa
ili usluga i1 pojedinca, dogadaja ili organizacije koji zauzvrat nudi neka prava koja se mogu
koristiti za komercijalnu prednost. Wakefield i sur. (2020) upuéuju kritiku trenutnim
definicijama sponzorstva jer ukljucuju dvije vazne komponente, a to su razmjenu gotovine ili
naknade u naturi i uspostavljanje ciljeva marke, zanemaruju¢i promjene u sponzorskom
okruzenju potrosaca te nude vlastitu definiciju. Sponzorstvo definiraju kao niz razmjena izmedu
robnih marki, sponzorirane imovine i potroSaca u ugovorenom vremenskom razdoblju,
potaknuto upotrebom komunikacijskih sredstava sponzorirane imovine s ciljem utjecaja na
misli, osjecaje 1 akcije potrosaca prema dinamickim marketinskim ciljevima.

Sponzorstvo kao promotivna strategija ¢esto se poistovjecuje s oglasavanjem, elementom
promocijskog miksa, jer ih naizgled pokrecu isti ciljevi poput povecanja prodaje, razvijanja
svijesti o marki, zelja za utjecajem na stavove potroSaca i jaanje imidza marke. Medutim,
oglasavanje prema Kesi¢ (2003) predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih
sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu
na odredenu ideju, proizvod ili uslugu. Odnosno, rijec je o jednosmjernoj komunikaciji izmedu
poduzeca i ciljne publike, putem odabranog medija u to¢no odabrano vrijeme. S druge strane
sponzorstvo predstavlja slozeniji oblik komunikacije izmedu sponzora, sponzorirane
organizacije ili osobe 1 potroSaca.

Isto navode Cheong 1 sur. (2018) prema Cameron (2009) isti¢u¢i da je sponzorstvo trosmjerni
komunikacijski proces izmedu sponzora, imovine i potrosaca. Iz navedenog moZe se zakljuciti
da je rije¢ o dvama razli¢itim oblicima marketin§ke komunikacije koje ne treba izjednacavati.
Tome u prilog govori Cinjenica da kod oglasavanja, poSiljatelj poruke placa zakup odredenog
medija i njegovog medijskog prostora, te oglasivatelj ima potpunu kontrolu nad porukom. Dok
u sponzorstvu nema potpune kontrole nad porukom jer je rije¢ o slozenom obliku komunikacije
koji ukljucuje vise strana, te jedan krivi potez jednog od dionika moZe imati negativan utjecaj
na ostale. Prilikom razlikovanja sponzorstva i oglaSavanja bitnu ulogu ima trenutak u kojem
potrosac prima poruku. Kada je rije¢ o sponzorstvu potroSac se susrece s porukom sponzora u
trenutku strasti i zanosa te ne dolazi do prekida emocija, dok pri oglasavanju dolazi do prekida
stanja u kojem se potrosac nalazi.

Iz prethodno navedenog moZze se zakljuciti da sponzorstvo kao oblik marketin§ke promocije
podrazumijeva vremenski definiran ugovorni odnos dvaju ili viSe partnera, sponzora i
sponzorirane strane koji se temelji na ostvarivanju uzajamne Koristi za sve dionike (win-win
situacija) 1 lakSem postizanju odredenih ciljeva. Organizacije su uvidjele da klju¢ njihovog

uspjeha lezi u ucinkovitoj komunikaciji s ciljnom publikom, te mnoge od njih koriste
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sponzorstvo kako bi potrosa¢ima poslale poruku o organizaciji i njihovim proizvodima, ali isto

tako 1 o stajaliStima i uvjerenjima koja zagovaraju.

2.2. Cilj i funkcija sponzorstva

Sponzorstvo kao vazan element promocijskog miksa, odnosno marketinskog komunikacijskog
miksa omogucuje poduzecu da usmjeri komunikacijske sadrzaje za poduzece zanimljivoj
publici te uspjesno prevlada razli¢ite kulturne i jezi¢ne barijere pri prenosenju poruke.
Sponzorstvo zbog svoje indirektnosti i nenapadnosti pri prenoSenju poruke uziva vecu
naklonost potrosaca, te su poduzeca svjesna prednosti koje im se nude, stoga ih nastoje
iskoristiti u $to vecoj mjeri za svoju korist 1 za postizanje svojih ciljeva. Poduzec¢a nastoje
utjecati na svoj imidz kod potrosaca pa zbog toga posezu za sponzoriranjem dogadaja koji
privlade njihove potroSace te nastoje oblikovati njihove stavove o kupnji. Poduzece koje
sponzorira mora imati razvijenu i razradenu medijsku kampanju s ciljem stvaranja pozitivnog
publiciteta kojim se povecéava vidljivost sponzoriranog subjekta.

Zdrili¢ 1 sur. (2017) prema Saracevi¢ (2011) kao ciljeve sponzorstva navode komunikacijske,
ekonomske 1 druStvene ciljeve. U komunikacijske ciljeve ukljucuje prijenos komunikacijske
poruke do ciljne skupine, jacanje imidza i prepoznatljivosti marke, znaka i imena. Ekonomski
ciljevi podrazumijevaju povezivanje i koriStenje uspjeha drugih za vlastite poslovne ciljeve i
stvaranje pozitivnih asocijacija. Dok se drustveni ciljevi o¢ituju u povecanju ili potvrdi ugleda
kroz sponzoriranje nekog dogadaja. Mic¢ovi¢ (2019) pak istice da je cilj iskoristiti tudi imidz i
¢injenicu da je netko poznat i prepoznat u javnosti kako bi se odrZzao i poja¢ao konkurentski
potencijal sponzora na trziStu, te ostvari promocija.

VraneSevi¢ (2021) prema Pope (1998) 1 Dolphin (2003) navodi drugaciju podjelu ciljeva
sponzorstva, a to su: korporativni, marketinski, osobni 1 medijski ciljevi. Korporativni ciljevi
odnosili bi se na povecanje ugleda poduzeca i svijesti o marki, proizvodima i uslugama
poduzeca, aktivno sudjelovanja u zajednici, unapredenje financijske stabilnosti kroz
zadrzavanje postoje¢ih klijenata, te poboljSanje internih i eksternih korporativnih veza.
Marketinski ciljevi ukljucuju dohvacanje ciljnog trzista i povecanje prodaje, te razvoj poslovnih
odnosa. Medijski ciljevi se odnose na vecu medijsku zastupljenost, osiguranje publiciteta 1
medijske pokrivenosti, dok se osobni ciljevi odnose na interese i osobne poglede menadzmenta
poduzeca odnosno donosioca odluke. Svi navedeni ciljevi moraju biti uskladeni sa ukupnom
marketinSkom strategijom poduzeca, ali isto tako moraju biti mjerljivi i ostvarivi (SMART).

Na tom tragu je podjela sponzorskih ciljeva prema Sandleru i Shaniu navedena u radu



Ljubojevi¢ i Vetro (2006) koja sponzorske ciljeve dijeli prema tri glavne kategorije. To su
Siroki korporativni ciljevi koji se fokusiraju na imidz poduzeéa; zatim slijede marketinski ciljevi
koji su usmjereni na promociju marke i poveéanje prodaje; te medijske ciljeve koji se temelje

na efikasnosti troskova i Sirenju ciljnih trzista.

Generalno gledano, neki od klju¢nih ciljeva sponzorstva ukljucuju ve¢ spomenuto podizanje
svijesti o proizvodima i uslugama poduzeéa, kao i o samom poduzecu, te izgradnju i ojacavanje
korporativnog imidza, $to za posljedicu moze dovesti do povecanja prodaje. Schmid (2017)
prema Shank (2009) kao fundamentalni cilj sponzorstva istiCe povecanje svijesti o
proizvodima, uslugama i samom poduzecu, a nakon toga vaznost jacanja i izgradnje imidza
svakog od sudionika sponzorske kampanje (sponzora i sponzoriranog). Ostali ciljevi koje
navodi su dostizanje ciljnih trziSta, izgradnja odrzivih odnosa sa potrosaima i povecanje
prodaje. Prilikom objasnjavanja ciljeva sponzorstva Schmid koristi marketinski AIDA model
kako bi prikazao proces donosenja odluke o kupnji prosje¢nog kupca. Prema tom modelu,
poduzeée mora prvo privuéi paznju potrosaca svojom porukom i ponudom, te zadrzati tu paznju
dovoljno dugo dok se kod potrosaca ne razvije interes za proizvodom ili uslugom. Nakon toga,
poduzece treba potaknuti zelju kod potrosaca koja ¢e ih motivirati na akciju, odnosno kupnju
proizvoda ili usluge. AIDA model zapravo u svom nazivu krije navedeni proces, attention —
interest — desire — action, pomocu kojeg je prema Schmidu moguce objasniti svaku aktivnost
poduzimanu pri sponzorstvu.

Motivacija koja pokrece sponzorstvo moZe se traZiti u sinergijskim efektima koje sponzor
oc¢ekuje kroz povezivanje s organizacijama koje su jamac kvalitete u svom podrucju. Dolazi do
stvaranja odnosa s izravnim primateljem sponzorstva, ali ono vaznije dolazi do ja¢anja odnosa
s publikom koja je zainteresirana i1 prati aktivnosti primatelja sponzorstva, te se na taj nacin
stvara lojalnost koja je bitna za postizanje dugoro¢nih efekata sponzorstva. Sponzorstva
predstavljaju obostranu korist za sponzora i sponzoriranog kroz podizanje vrijednosti marke
obiju strana, osiguranje publiciteta, osigurava mogucnost povrata ulaganja, jacanja medusobnih
odnosa 1 kreiranja vizija za buducénost.

Cornwell i Maignan (1998) u svom radu nastoje identificirati razloge zbog kojih poduzeca u
sve vecem broju ulazu u sponzorstva te navode Hoek i sur. (1993) te njihovo istraZivanje o
ciljevima sponzorstva provedeno na 19 poduzeca na Novom Zelandu, gdje su poduzeca
rangirala ciljeve sponzorstva od najvaznijih prema manje vaznim sljede¢im redoslijedom:
poboljsanje goodwill-a, poboljsanje imidza poduzeca, povecanje svijesti o proizvodu i

poduzecu, poboljsanje profitabilnosti i zaposljavanja novog osoblja. Istrazivanje takoder navodi
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da poduze¢a u manjim gradovima promatraju sponzorstvo kao nac¢in podrske lokalne zajednice.
U skladu s tim, Jobber (2001) prema Ljubojevi¢ i Vetro (2006) isti¢e pet kljuénih ciljeva
sponzorstava:

Ostvarivanje publiciteta

Pruzanje mogucnosti za zabavu

Izgradnja odnosa sa markom i poduzec¢em
Unapredenje odnosa s lokalnom zajednicom

Stvaranje promotivnih prilika

U istom istrazivanju se spominje podjela ciljeva sponzorstva prema Dolphina (2003), koji istice

da ciljevi variraju u odnosu industrije koja je u pitanju, a kao ciljeve istice:

Unapredenje korporativnog imidza
Povecanje svijesti o marki

Povecanje prodaje

Povecanje korporativne reputacije
Kreiranje pozitivne percepcije javnosti
Kreiranje goodwill-a

Unapredenje motivacije zaposlenih

Jasno je iz ovog kako navedeni autori imaju jako sli¢an pogled na pitanje ciljeva sponzorstva,

te se u svakoj podjeli pojavljuju ciljevi poput povecanja imidza poduzeca, stvaranja svijesti o

marki 1 poduzecu te povecanja prodaje. 1z navedenih ciljeva moZe se vidjeti vaznost i uloga

sponzorstva u marketingu opcenito, a za to su zasluzne njegove prednosti 1 koristi koje ostvaruju

svi sudionici Sto ga to €ini poZeljnim oblikom marketinske komunikacije.

2.3. Vrste sponzorstva

Postoji vidljiva raznolikost kada promatramo oblike i vrste sponzorstva, koja se razlikuju

ovisno o tome $to se sponzorira, na koji na¢in i u kojem vremenskom okviru. Kesi¢ (2003)

sponzorstvo dijeli na slijedece oblike:

Sponzoriranje dogadaja

Kreiranje vlastitih dogadaja

Sponzoriranje medija



e Pozicioniranje proizvoda u programu u zamjenu za odredenu donaciju ili cjelokupno
financiranje programa

e Sponzorstvo u druStvene svrhe (komunikacija s drustvenim ciljem)

e Sponzoriranje mladih

e Sponzorstvo iz zasjede (oglasavanje iz zasjede)
Sponzoriranje dogadaja implicira promoviranje marke ili poduze¢a kroz sudjelovanje u
sportskim, kulturnim, glazbenim ili drugim vrstama dogadaja. Organiziranje vlastitih dogadaja
podrazumijeva stvaranje i vodenje dogadaja od strane poduzeéa koje ih financira kao oblik
sponzorstva. Poduzece posjeduje potpunu kontrolu nad kreiranim dogadajem te odlucuju o temi
dogadaja, ciljnom trzi$tu i vremenu odrzavanja. Sponzoriranje medija obuhvaéa sponzoriranje
cjelokupne TV ili radiopostaje, te podrazumijeva zakup medija unaprijed. Financiranje
programa u zamjenu za pozicioniranje proizvoda ukljucuje placanje odredene donacije ili
cjelokupno financiranje programa u zamjenu za umetanje odredenog proizvoda u filmove,
satelitske ili kabelske programe i digitalne programe. Primjeri ovog oblika sponzorstva su ¢esti
a neki od najpoznatijih primjera su promoviranje Ray Ban sun€anih naocala u filmu Top Gun
1986. godine, kao i promoviranje Nike tenisica u filmu Forrest Gump 1994. godine, Aston
Martin koji je zaStitni znak serijala o Jamesu Bondu. Sponzorstvo u drustvene svrhe
(komunikacija s druStvenim ciljem) oznacava bilo koji oblik pomaganja dobrotvornim
institucijama kao $to su bolnice, specijalizirane ustanove za slijepe, stare i nemocne, nastradale
u ratu 1 sli¢no.
Sponzoriranje mladih predstavlja sponzoriranje usmjereno na mlade unutar obrazovnih ili
sportskih institucija, primjerice kada organizacije sudjeluju u opremanju Skolske ili klupske
prostorije u zamjenu za upotrebu njihovih proizvoda u toj skoli ili klubu. Isto tako, moguce je
sponzorirati i talentiranog pojedinca koji ¢e, kao protuuslugu promovirati proizvode poduzeca.
Kao posljednji oblik sponzorstva navodi se sponzorstvo iz zasjede (oglasavanje iz zasjede) koje
podrazumijeva oblik sponzorstva u kojem organizacije izdvajaju velike koli¢ine sredstava za
razliite oblike promocija u vrijeme trajanja nekog dogadaja kako bi stvorile privid sponzorstva,
¢ime se slabi utjecaj konkurenta koji je stvarni sponzor dogadaja.
S obzirom na sponzorirani objekt Cornwell (2019) prema (Gwinner i Eaton, 1999) navodi
tipologiju sponzorstava prema sponzoriranom objektu. Razlikuje Cetiri kategorije sponzorstva,
a to su: 1) sponzoriranje mjesta, opreme i stvari kao $to je Allianz Arena u Munichu, 2)
sponzoriranje aktivnosti/dogadaja poput Eurovizije kojoj je glavni sponzor Maroccanoil, 3)

sponzoriranje grupe/pojedinaca kao $to je nogometni klub Arsenal sponzoriran od strane



Emirates airlines i 4) sponzoriranje organizacije, lige, udruge kao $to je WWF ( World Wide
Fund for Nature) sponzoriran od strane Revolut-a. Svi navedeni tipovi sponzorstva pruzaju
sponzoru mogucénost komunikacije sa ciljnom publikom koja je jako sli¢na sa oglaSavanjem,
ali isto tako 1 moguénost angaziranja u radu sa sponzoriranim.

Sponzorstvo se takoder moze promatrati kroz vremenski faktor, te Meenaghan (1983), koristeci
vremensku klasifikaciju, identificira tri glavna oblika sponzorstva: 1) ustanovljeno ili novo
sponzorstvo, 2) jednokratno ili dugoro¢no sponzorstvo, i 3) sezonsko sponzorstvo.
Sponzorstvo se moze promatrati i kroz oblik podrske koju sponzor pruza sponzoriranoj strani.
S obzirom na oblik podrske Vranesevi¢ (2021) prema Micovi¢ (2019) navodi financijsko
sponzorstvo, materijalno sponzorstvo i usluzno sponzorstvo. Financijsko sponzorstvo
karakterizira davanje novca sponzora sponzoriranom, dok kod materijalnog sponzorstva
sponzor osigurava potrebni materijala sponzoriranom. Kod usluznog sponzorstva sponzor ne
daje direktnu materijalnu ili financijsku korist sponzoriranom, ve¢ mu pruza odredene usluge.
Slijedom navedenog zakljuCuje se kako postoje razlicite vrste i oblici sponzorstva ovisno o
tome S$to se sponzorira. Razli¢iti oblici sponzorstva pruzaju sponzorima mogucnosti da izgrade
odnos sa ciljnom publikom te time povecéaju vidljivost marke. U ovom radu nadalje analizirati
¢e se sportsko sponzorstvo, kroz prihvatljivost i prepoznatljivost sponzora kod sportskih

pratitelja hrvatskih nogometnih klubova.



3. SPONZORSTVO U SPORTU

Sport predstavlja globalni fenomen koji je prisutan u svim fazama 1 na svim razinama zivota,
te ukupno gledaju¢i ima mnogobrojnu publiku jer nema osobe koja se ne bavi sportom ili ga
prati, u barem jednom od njegovih mnogobrojnih oblika. Svjedoci sSmo mnogobrojnih promjena
u stilu zivota, a jedna od njih je sve veca teznja ka zdravom i aktivnom zivotu gdje sport i fitness
postaju klju¢ni elementi. Ljudi imaju na izbor veliki broj sportova, osobnih trenera
specijaliziranih za razliCite aktivnosti, struénih osoba poput nutricionista i ostalih. Sport je
postao sastavni dio teznje prema dobrom i kvalitetnom zivotu, §to su prepoznala brojna
poduzeca i od sporta se razvila globalna industrija koja biljezi ogromne prihode, ali i ima veliki

utjecaj na gospodarstvo.

Medutim, odrzavanje sportskih aktivnosti moguce je samo ako su osigurani izvori financiranja,
te u tom sponzorstvo moZze imati glavnu ulogu. Sponzorstvo osim §to pridonosi financijskoj
podrsci sportskih aktivnosti 1 organizacija, takoder predstavlja poveznicu izmedu sportskog
(zabavnog) 1 poslovnog svijeta. Bartoluci (2004) navodi veci broj izvora financiranja sporta
poput drzavnog proracuna, proracuna lokalnih zajednica, iz donacija, prihoda vezanih uz
sportske aktivnosti (naknade za televizijski i radijski prijenos), iz reklama, sponzorstava,
vlastitih aktivnosti poput iznajmljivanja dijela sportskih objekata, prihoda od c¢lanarina,

ulaznica 1 sliéno.

Dok prema Micovicu (2019) sredstva potrebna za financiranje sporta, amaterskog 1 vrhunskog,
osigurava drzava jer se na taj na€in nastoji osigurati dobro zdravstveno stanje nacije ali se i na
efikasan nacin promovira drZava sa svojim politikama i vrijednostima. S druge strane kada je
rije¢ o profesionalnom sportu, tvrdi da se financijska sredstva osiguravaju iz privatnih izvora
financiranja pri ¢emu sponzorstvo ima jednu od najznacajnijih aktivnosti zbog dva medusobno
povezana razloga. Prvo, jer sponzor Koji pruza sredstva ima interes da kroz povezivanje sa
organizatorima 1 nositeljima nekog sportskog sadrzaja, koji izazivaju paznju javnosti, poveca
vlastitu prisutnost i prepoznatljivost u javnosti. Drugo oni koji primaju sredstva, stjeCu
mogucénosti da postignu bolje rezultate. Medutim, bilo bi krivo smatrati da koristi od
sponzorstva imaju samo sponzorirane sportske organizacije i dogadanja. Pozitivne strane za
sponzora ogledaju se u pove¢anom prepoznavanju marke i proizvoda poduzeca, isprobavanju

proizvoda, rastu prodaje i jacanju imidza.
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Koronios 1 sur. (2016) prema Madrigal (2001) naglasavaju vaznost sporta kao prirodnog
podrucja sponzoriranja, s obzirom da su sponzori spremniji ulagati u one sportske klubove koji
imaju snaznu vezu s masovnom publikom, jer je tu vezu moguée prenijeti na marku ili
proizvode sponzora. Zbog tog je sportsko sponzorstvo postalo nezaobilazan marketinski alat
kojim se poduzeca koriste pri komunikaciji s vanjskom i unutarnjom publikom kako bi se
razlikovala od konkurencije s ciljem uskladivanja preferencija potrosaca u pogledu proizvoda
sponzora. Globalno trziSte biljezi porast popularnosti promocije sporta kao klju¢nog elementa

marketinskog miksa, a postoji viSe razloga za takvu pojavu.

Sportski dogadaji oduvijek privlace veliki broj publike na sportska borili§ta a razvojem
tehnologije su postala dostupna publici diljem svijeta, a na tom tragu Koronios i sur. (2016)
navode kako je rast sportskih sponzorstava potaknut razvojem svijesti sponzoriranog i sponzora
o marketin$kim tehnikama, kori$tenju masovnih medija i prednostima koje imaju obje strane.
Razvoj tehnologije stvorio je globalnu publiku za razna nacionalna i svjetska sportska
dogadanja Sto dovodi do porasta ulaganja. Tako Horne (2007) istice kako je strateska
privlaénost Olimpijskih igara korporativnim sponzorima izravno povezana sa veli¢inom
televizijske publike. Nadalje Horne (2007) prema Roche (2000) navodi kako su televizijska
prava za Olimpijske igre 1976. u Montrealu prodana za manje od 30 milijuna americkih dolara,
dok su osam godina poslije prava za Olimpijske igre prodana za viSe od 240 milijuna dolara, a

do Sydneya 2000. taj iznos je premasio milijardu americkih dolara.

Kroz sportska sponzorstva poduzeca mogu prezentirati svoje sponzorske 1 promotivne poruke
Sirokoj medunarodnoj publici 1 proSiriti se na znacajne segmente ciljnih trziSta sponzora.
Nadalje, Biscaia i sur. (2014) naglaSavaju da su tijekom odvijanja sportskog dogadaja kod
gledatelja pojacane emocije jer su emocionalno povezani s aktivno$¢u koja se odvija na terenu.
Prema Marici€ i sur. (2018) dodatni benefiti ove vrste sponzorstva koji se spominju u literaturi
su prevladavanje kulturoloskih barijera (Cousens 1 sur., 2008), uklju¢ivanje u zajednicu
(Apostolopoulou i Papadimitriou, 2004), te diferencijacija od konkurencije (Cornwall, 2008).
Iz svega navedenog razvidno je zaSto poduzeca ulazu ogromne koli¢ine novca u sportska

sponzorstva.

Sport predstavlja dobru platformu za jaanje prepoznatljivosti marke, kao 1 stvaranje pozitivne
percepcije o poduzeéu i njenim proizvodima medu korisnicima. S obzirom da poduzeca

sponzorstva promatraju kao vid ulaganja jako im je bitan financijski aspekt kojeg nerado isticu.
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Basi¢ (2012) u svom clanku na Poslovhom dnevniku govori o marketinskim efektima
sponzorstva u sportu kroz medijsku pojavnost i njegovoj isplativosti. Kako cijeli koncept
sportskog sponzorstva i njegove isplativosti ima smisla vidljivo je na primjeru Hrvatske i
Raiffeisen banke. Naime, Raiffeisen banka je sponzorirala Ivicu Kosteli¢a, Hrvatski skijaski
savez 1 sve reprezentacije, te skijasSko natjecanje ,,Snjezna kraljica® koje se odrzavalo na
Sljemenu. Na temelju analize medijske eksponiranosti Raiffeisen banke kroz sponzorstvo
skijaskog saveza i1 njegovih ¢lanova, povrat investicije to jest ROI (return on investment)
iznosio je 1:6,54. Drugim rije¢ima, za svaku kunu uloZenu u sportsko sponzorstvo, Raiffeisen
banka ostvarila je povrat u iznosu od 6,54 kune. Veliku ulogu u sponzorstvu ali i njegovoj
isplativosti imali su i rezultati hrvatskih skijasa, prije svega Ivice Kostelica koji je biljezio

odli¢ne rezultate.

Kada je rije¢ o pojavnosti, poduzeca se Cesto odlucuju na prikriveno oglasavanje koje je
integrirano u sportske TV emisije, sportske ¢asopise ili sportske arene, gdje se natjeu za paznju
sa ostalim podrazajima. Kod prikrivenog oglasavanja se isti¢e nekoliko prednosti, a definitivno
je najvaznija da nema uobicajenog oglasivackog pristupa i tona $to posiljatelju poruke daje
mogucnost da poruku ponovi vise puta bez da gledateljima smanjuje zabavu i dozivljaj. Isto
vrijedi i za sponzorstvo gdje se sponzorova poruka ili logotip mogu prikazivati veci broj puta u

sponzoriranom dogadaju.

3.1. Razvoj sponzorstva u sportu

Sama definicija sportskog sponzorstva ne razlikuje se od definicije sponzorstva, te se ono i dalje
promatra kao poslovni odnos izmedu sponzora i sportskog subjekta radi uzajamne koristi
(Farrelly i sur., 2005). Prema Arun (2004), kako je navedeno u radu Kim (2010), sportsko
sponzorstvo omogucava povezivanje teznje 1 strasti izmedu ciljne publike i odredenih sportova.
Sportsko sponzorstvo predstavlja teznju za ispunjenjem ciljeva vezanih za sport, ali 1 poslovnih
ciljeva. Ljubojevi¢ (2001) smatra kako sponzor zapravo kupuje priliku za predstavljanje
vlastitog potencijala pred sportskom publikom i povezivanje vlastitog imidZa i1 percepcije sa

sportskim aktivnostima koje se odvijaju pred publikom.

Pomocu sponzorstva sportskih dogadaja, sportskih klubova ili sportaSa poduzeée podrzava
realizaciju sportskih aktivnosti i postizanje sportskih rezultata sponzorirane sportske momcadi,
dok se istovremeno kroz ovo partnerstvo ostvaruje ucinkovita promocija proizvoda i usluga

sponzora na trziStu. Veliku ulogu u svemu tome imaju i rezultati sponzoriranog sportasa ili
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sportskog kluba, odnosno bolji rezultati garantiraju bolje financijske rezultate koji ¢e odraziti

na sportasa i sportski klub.

Sportsko sponzorstvo nije u potpunosti nov i moderan koncept, prema Lee i Ross (2012) ono
datira daleko u proslost, prije Krista kada su na Olimpijskim igrama sportasi primali financijske
nagrade od drzave. Razvoj modernog sportskog sponzorstva dogada se u drugoj polovici
dvadesetog stoljeca te se smatra kako su Sjedinjene Americke drzave pokrenule trend sportskog

sponzorstva.

Prema Ljubojevi¢ i Vetro (2006) do razvoja sportskog sponzorstva dolazi sedamdesetih godina
proslog stolje¢a, nakon $to je u SAD-u izglasana zabrana oglasavanja alkohola i cigareta. Zbog
zabrane oglasavanja proizvoda¢i alkohola i cigareta se usmjeravaju na alternativne
komunikacijske kanale sa svojim potroSacima i ciljnim skupinama, odnosno usmjeravaju svoja
sredstva u sportsko sponzorstvo. Da je sportsko sponzorstvo pokrenuto u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, slazu se Zdrili¢ i sur. (2017) te isti¢u vaznost Olimpijskih igara 1968.
godine u Meksiku koje su prenosene putem televizije te su privlacile raznoliku publiku §to je
omogucilo plasiranje razlicitih oglaSivackih poruka. Zasluznim za emitiranje oglasivackih
poruka diljem svijeta smatra se americka agencija ,,J. Walter Thompson‘ koja je u suradnji sa
televizijskom ku¢om ABC emitirala poruke na TV ekrane diljem svijeta. Daljnji razvoj
sponzorstva doveo je do otvaranja novih agencija specijaliziranih za marketing sportskih

dogadanja, $to je rezultiralo specijalizacijom marketinskih stru¢njaka.

Tijekom Olimpijskih igara 1972. godine u Miinchenu kompanije pocinju svjesno koristiti sport
kao sredstvo vlastite promocije, prepoznaju vaznost ukljuivanja sporta kao vaznog
komunikacijskog kanala $to im osigurava dodatnu vidljivost na trzistu. Olimpijske igre 1976.
godine u Montrealu posebne su po tom §to su organizatori osmislili cjelokupan marketinski
program igara, te su marketinske prihode postali bitan element financijskog koncepta

organizacije igara.

Danas sportsko sponzorstvo zauzima veliki znacaj u cjelokupnoj marketinskoj strategiji mnogih
poduzeca, dok je u proSlosti veca paznja pridavana drugim elementima komunikacijskog miksa
kao $to su oglasavanju, unapredenje prodaje 1 odnosi sa javnoscu. Ljubojevi¢ i Vetro (2006)
navode da se do sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a sponzorstvo odnosilo samo na

donacije vezane za sportske aktivnosti bez konkretnih o¢ekivanja koristi za uzvrat.
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Kao $to je ve¢ prethodno spomenuto, sport predstavlja globalni fenomen koji je prisutan na
svim razinama diljem svijeta, a krasi ga velika medijska popracenost posebice kad je rije¢ o
velikim natjecanjima koja sama po sebi privlace veliki interes. Najbolji primjeri su Olimpijske
igre i Svjetsko nogometno prvenstvo, dogadaji koji se odrzavaju svake Cetiri godine te svaki
put ruse sve moguce rekorde gledanosti i medijske popracenosti Sirom svijeta. Tome u prilog
govore i podatci navedeni u radu autora Horne (2007), koji navodi da je procijenjena
televizijska publika koja je gledala pojedine dijelove Olimpijskih igara u Ateni 2004. iznosila
3,9 milijardi ljudi. Dok je kumulativna gledanost, odnosno ukupan broj gledatelja koji su gledali
barem jednu minutu natjecanja procijenjena na 40 milijardi, a 35.000 sati je posveéeno

medijskom izvjestavanju.

U tu istu kategoriju moZemo svrstati i zavrSnicu doigravanja NFL lige poznatiju pod nazivom
Super Bowl, kao i zavrSnice nogometne UEFA Champions League ili finalne serije NBA
doigravanja. Stoga ne ¢udi da je sponzorstvo u sportu najpopularnije i najucestalije medu
organizacijama, te da su organizacije spremne platiti velike koli¢ine novaca kako bi sudjelovale
u tom dogadaju. Na tom tragu, Collett i Fenton (2011) isticu vaznost sporta kao glavnog
pokretaca sponzorstva koji uziva najveci dio sponzorskih ulaganja. Dok VraneSevi¢ (2021)
sportsko sponzorstvo naglaSava kao iznimno profitabilno, zbog velikog dosega potrosaca koji

su izloZeni tom obliku promocije.

S obzirom na povijesni razvoj sponzorstva u sportu, sportsko sponzorstvo se pojavljuje u vise
oblika. Zdrili¢ i sur. (2017) u svom radu navode klasifikaciju oblika sportskog sponzorstva
autora Lagae (2005) i Gutowskog (1997). Lagae (2005) identificira i opisuje razli¢ite vrste
sportskog sponzorstva, ukljuujuéi podrsku pojedinacnim sportaSima, sportskih klubova ili
momcadi, sponzoriranje sportskih dogadaja 1 sportskih organizacija te sportskih sadrzaja.
Gutowski (1997) istice sli¢ne oblike sportskog sponzorstva kao i Lagae, te u prvi plan stavlja
njihove ekonomske koristi:

1. Sponzorstvo sportskih dogadaja, kod kojeg se naglasava komunikativna korist sponzora
prilagodena potrebama dogadaja, kao Sto je primjerice oglaSavanje na ogradama
sportskih borilista

2. Sponzorstvo sportskih momcadi, karakterizirano time da sponzori pruzaju podrsku

momcadima kroz razli¢ite mjere i sredstva, a momcad zauzvrat promovira poduzece.
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Jedan od primjera navedenog sponzorstva je osiguravanje sportskih dresova na kojima
se nalazi logo sponzora, te je najcescée rijec o dugoro¢noj suradnji.

3. Sponzorstvo pojedinacnih sportasa, najriskantniji oblik sponzorstva jer je klju¢na
vjerodostojnost sportasa, ali 1 visok stupanj privla¢nosti izmedu sportaSa, proizvoda i
oglasa.

4. Sponzorstvo sportskih organizacija i udruga, odvija se na nafin da sponzorirane
organizacije 1 udruge javno istaknu odredeno poduzece kao pocasnog sponzora u
zamjenu za financijsku naknadu, naj¢e$¢e dodjeljuju¢i tom sponzoru titulu ,,sluzbeni

sponzor.

Vranesevi¢ (2021) u svom radu navodi dodatne klasifikacije sportskih sponzorstava prema
autorima Bauk (2016) i Maji¢ (2012),medutim one su gotovo identi¢ne kao i prethodne dvije
klasifikacije. Vrijedi istaknuti da svaki od navedenih oblika sponzorstva nosi obostranu korist
za poduzeca i organizacije, te je na njima da prepoznaju vlastite potrebe i sukladno raspoloZivim

resursima odaberu onaj oblik sponzorstva koji ¢e im donijeti najvece koristi.

3.2. UCcinci sponzorstva na ciljanu publiku

Sponzorstvo predstavlja samo jedan aspekt od mnogobrojnih oblika komunikacije u okviru
sportskog marketinga, a njegova ucinkovitost se ogleda u dodanoj vrijednosti koju sponzorstvo
stvara. Danas su gotovo svi trzi$ni segmenti poprilicno zasic¢eni, odnosno postoji velik broj
sliénih proizvoda razli¢itih proizvodaca, medu kojima je mala razlika u kvaliteti, sadrzaju ili
cijeni proizvoda §to otezava tvrtkama da se istaknu. Stoga tvrtke u nastojanju da istaknu svoje
proizvode i marke nad ostalima posezu za sponzorstvom, te se pri tom koriste sportom kao

sredstvom za izgradnju jedinstvene pozicije u percepciji potrosaca.

Budu¢i da sportska dogadanja privlace veliki broj publike, kako one na samom sportskom
borilistu tako i televizijske publike, sponzorstvo moze imati zna¢ajan utjecaj na ciljanu publiku
kroz razli¢ite nacine. Sudjelovanje poduzeca u sportskom sponzorstvu povecava izloZenost
marke 1 proizvoda medu ljubiteljima sporta, Sto vodi ka povecanju svijesti o postojanju marke
1 njenoj prepoznatljivosti, unapredenju imidza samog poduzeca i1 njegovih marki, povecanju
prodaje i sli¢no. Sponzorstvo se takoder moZze upotrijebiti da bi se lakSe prevladale kulturne
barijere ili kako bi se poduzece ukljucilo u lokalnu zajednicu te se na taj na€in diferenciralo od

konkurencije.
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Prema proslim istrazivanjima koja su proveli Kwak i sur. (2011), Bocse 1 sur. (2012), te Biscaia
(2012) navijaci su emocionalno ukljuceni kada posjecuju sportske dogadaje, a poduzeca nastoje
iskoristiti emocionalni utjecaj sporta kako bi se povezali s potrosac¢ima. Zdrili¢ (2017) prema
Vetturelli (2012) kao stvarnu snagu sportskog sponzorstva navodi €injenicu da sport budi
emocije koje vode do trajne privrZzenosti odredenom klubu. Stvarna snaga sportskog
sponzorstva zapravo lezi u emocionalnoj povezanosti koja se javlja izmedu sportskog pratitelja
1 sportske momcadi, gdje se poduzecéa sa svojim markama i proizvodima nastoje poistovjetiti

sa sportskom momcadi i1 na taj nacin razviti povezanost sa sportskim pratiteljima.

Prema Meenaghanu (2001), sponzorstvo stvara pozitivan psiholoski efekt medu navijac¢ima koji
se prelijeva na njihove stavove i ponasanja prema sponzoru. Na slicnom tragu su Parker i Fink
(2010), koji tvrde da sponzor kada uspostavi odnos sa sponzoriranom momc¢adi postaje dijelom
uske mreze navijaca. Poznavanje navedenih odnosa i njegove dinamike je klju¢ za poduzeca
koja zele kroz sportsko sponzorstvo ostvariti maksimalne benefite i povezati se sa sportskim

pratiteljima na autenti¢an nacin.

Pope i Voges (2000) prema Smith i sur. (2008) isti¢u da se namjera potroSaca za kupnjom
odredenog proizvoda moze izvesti iz dva utjecaja: 1) pozitivnog stava prema marki 1 2)
poznavanja marke, koje pretpostavlja izlozenost marki i/ili prethodnu upotrebu. Ulaganjem u
sportska sponzorstva, poduzecéa stjeCu pozitivan stav prema svojim markama/proizvodima i
povecavaju izlozenost. Medutim, sama izlozenost odnosno Cesto vidanje marke od strane
sportskih pratitelja, ne znaci nuzno da ¢e uvijek do¢i do kupnje ali povecava vjerojatnost. U
prilog tom ide i istrazivanje Chih — Hug Wanga i sur. (2012) koje otkriva da poistovjecivanje
azijskih navijaca s timom utjeCe na povecanje namjere kupnje proizvoda sponzorirane tvrtke

¢ak i onda kad su poduzece sponzor i sponzorirani sportski tim sa zapada, odnosno strani.

Nadalje, sportska sponzorstva utjeCu na lojalnost sportskih pratitelja/navijaca jer sportski
pratitelji sponzorsko poduzece 1 njegovu marku dozivljavaju kao integriranu sa sponzoriranom
momcadi. Takav stav prema sponzoru utjeCe na visoku razinu povjerenja sportskih pratitelja
prema sponzorima i njihovim oglasima, $to potvrduje i Nielsenova studija iz 2021. o povjerenju
u oglaSavanje. Prema toj studiji ¢ak 81% globalnih ispitanika u potpunosti ili donekle vjeruje
sponzorima na sportskim dogadanjima, samo su preporuke od strane poznatih ljudi i web-
mjesta s robnim markama rangirane bolje prema povjerenju potroSaca, Sto je vidljivo u

grafikonu br. 1.
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Oglasi na druSvenim mrezama [N 64%
Oglasi na mobilnim uredajima GGG 6%
Video oglasi NN 7%
Oglasavanje proizvoda od strane... I /1%
TVoglasi I 78%
Sponzorstva I 30%
Sportska sponzorstva I 31%
Markirane web stranice [N 34%
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Postotak potpunog ili djelomi¢nog povjerenja

Grafikon 1. Najpouzdaniji kanali oglasavanja 2022. godine; izvor: izrada autora prema Nielsen: Fans are
changing the game; 2022 global sports marketing report

Takoder, Nielsen je analizirao 100 sponzorstava izmedu 2020. i 2021. godine na sedam trzista
u 20 razli¢itih industrija te je zakljuceno da su sponzorstva dovela do prosjecnog povecanja
kupovne namjere medu izloZenom bazom obozavatelja od 10%. Iz navedenog je vidljivo da
utjecaj sportskih sponzorstava na prodaju moze biti znacajan, mozda cak i krucijalan s obzirom
da moze generirati pozitivne efekte u odnosima s javnoS¢u 1 povecati izlozenost

marke/poduzeca.

Promisljeno upravljanje sponzorstvom moze rezultirati konkurentskom prednosti za odredeno
poduzece, zbog svog utjecaja na povecanje svijesti i unapredenje imidza poduzeéa/marke.
Utjecaj sportskog sponzorstva je viSestruk, odnosno koristi od tog nacina poslovanja imaju svi
dionici. Sportsko sponzorstvo osigurava rast sportske industrije, dok ga poduzeca koriste kao
sredstvo diferenciranja u moru konkurencije. Kao jedan od najuspjeSnijih primjera moZe se
navesti Red Bull, austrijska korporacija energetskih pi¢a postala je sinonim za sportska
sponzorstva. Sponzorira cijeli niz sportova od onih ekstremnih sportova kao Sto su letenje,
brdski biciklizam, ronjenje s litica i sli¢no, do utrka Formule 1, nogometa i hokeja. Koristeci
sportska sponzorstva i njihovim integriranjem sa drugim marketin§kim djelovanjem izgradili
su imidz marke koja je povezana sa avanturom, uzbudenjem i pomicanjem granica, te na tom

grade svoju konkurentsku prednost.
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3.3. Stavovi sportskih pratitelja prema sponzorstvu

Sportski pratitelji su svjesni da mnoga pozitivna iskustva i poboljSanja u sportu dolaze u
suradnji sportskih klubova sa korporativnim partnerstvima, koja se najéesce realiziraju u obliku
sponzorstava. Sredstva koja sportski klubovi i organizacije steknu kroz sponzorstva pomazu im
u placanju obaveza, dovode do poboljSanja infrastrukture i1 igrackog kadra Sto tim cCini
kompetitivnijim. Chih — Hung Wang i sur. (2012) prema Lee i Ferreira (2011) navode da se
navija¢i zbog svoje snazne povezanosti s timom medusobno identificiraju i prepoznaju kao
¢lanovi grupe, te izrazavaju naklonost prema drugim ¢lanovima unutar grupe. Odnosno Chih —
Hung Wang 1 sur. isticu da navijaci sponzora percipiraju i prihvac¢aju kao ¢lana grupe zbog
njegove spremnosti da podrzi tim u postizanju zadanih ciljeva. Smatraju kako ¢e naklonost 1
pristranost medu ¢lanovima grupe se automatski prenijeti i na sponzora koji ¢e na taj nacin

zaraditi pozitivne dojmove kod sportskih pratitelja tima.

Medutim, u tom odnosu izmedu sportskih pratitelja i sponzora nije sve tako jednostavno. Dio
sportskih pratitelja moze smatrati da pojedini sponzorski ugovori ugrozavaju integritet i
identitet tima ili da sponzor ne zastupa jednake vrijednosti. Takve situacije mogu dovesti do
sukoba unutar sportskih pratitelja koji zele podrZati svoj tim, ali ne prihvacaju i ne zele podrzati
sponzora. Na tom tragu je i problem koji se dogodio u njemac¢kom nogometnom gigantu Bayern
Miinchenu kada je krajem 2021. godine klub pod pritiskom navija¢a odustao od produzenja
sponzorske suradnje sa Qatar Airways-om. Kao jedan od glavnih razloga pobune dijela navijaca
protiv sponzora smatra se financiranje Qatar Airways-a od strane drzave Katar, koja se u to

vrijeme suocavala sa brojnim optuzbama o krSenju ljudskih prava.

Nadalje, Brenton (2021) istraZzujuci u¢inkovitost sponzora u nogometu dotice se industrije igara
na sre¢u kao sponzora nogometnih klubova. Istie da za sponzore iz industrije igara na srecu ne
vrijedi standardizirani okvir u kojem se sportski pratitelji poistovjecuju sponzora sa timom
kojeg podrzavaju, da prepoznavanje i prisjeCanje sponzora u ovom slu¢aju nema korelaciju sa
budu¢im namjerama kupnje i slicno. Razliciti razlozi utjecu na sportske pratitelje da unato¢
strastvenom podrZavanju sponzoriranog tima uskrate podrSku sponzoru. To mogu biti osobna
uvjerenja 1 motivacije, vjerski, demografski ili financijski razlozi. Medutim, sponzori iz
navedene industrije nemaju za cilj stvoriti povezanost sa sportskim pratiteljima sponzoriranog

tima vec¢ zele ostvariti publicitet.
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Takva sponzorstva Cesto za sobom povlace moralna 1 eticka pitanja, poput izlaganja maloljetnih
osoba oglasima koji promoviraju igre na srecu za vrijeme trajanja prijenosa na TV-u, ali i na
stadionima s obzirom da se logotipi poduzeéa igara na srecu sve viSe nalaze na dresovima.
Sli¢na je situacija i u SuperSport HNL-u u kojem najveca cetiri kluba za sponzore imaju
poduzeca iz industrije igara na srecu, te je glavni sponzor lige SuperSport kladionica. Takva
situacija ¢esto dovodi do razlicitih rasprava na sportskim forumima i druStvenim mrezama od

kojih neke idu toliko daleko da u pitanje dovode regularnost samog natjecanja.

Takoder, sponzori ¢esto otkupljuju pravo koristenja imena sportskih borilista ¢cime je sponzoru
dopusteno da potpuno ili djelomi¢no promjeni naziv odredene dvorane, stadiona i sli¢no te u
naziv ugradi naziv svoje robne marke. Danas postoje brojni primjeri nogometnih stadiona koji
nose sponzorske nazive kao §to su Emirates stadium u Londonu, Etihad stadium u Manchesteru,
Civitas Metropolitano u Madridu ili Allianz stadium u Torinu. Sportski pratitelji su vodeni
regionalnom pripadno$¢u, identifikacijom i emocionalnom povezanoséu sa klubom. Klub
smatraju dijelom druStvenog identiteta, te promjena naziva stadiona shvacaju kao prijetnju
gubitka grupnog identiteta te tu Cesto dolazi do otpora posebice ukoliko sponzor ne dijeli
vrijednosti grupe ili nastoji komercijalizirati tradicionalne vrijednosti. Woisetschldger i sur.
(2014) navode da promjenom imena stadiona navija¢i osim $to moraju koristiti novi naziv
stadiona, gube dio svoje tradicije koju prakticiraju kroz rituale poput navijackih pjesama u
kojima se spominje ime stadiona ili kada se ime stadiona odrazava u nazivu kluba navijaca.
Budu¢i da tvrtka sponzor preuzima kontrolu nad imenom i namece “prijetnju” (promjena imena
stadiona) ritualnom mjestu grupe, to rezultira snaznim negativnim emocionalnim reakcijama.
Te se emocije Cesto ponavljaju 1 potvrduju u komunikaciji unutar grupe koja pojacava negativne

reakcije osim ako sponzor ne ponudi pozitivan doprinos sa stajalista sportskih pratitelja.
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4. OBILJEZJA SPONZORA U SPORTU

4.1. Prihvatljivost sponzora
Kod sponzoriranja poduzeca nastoje prenijeti ili sebi prisvojiti pozitivne slike dogadaja ili
grupe, odnosno nastoji sebi prisvojiti imidz sponzoriranog kako bi povecala percepciju ciljne
skupine. Medutim, prema Ferrand i Pages (1996) takav prijenos je mogu¢ samo ukoliko
potroSaci percipiraju odredene slicnosti izmedu atributa sponzora ili njegovih proizvoda i
atributa dogadaja ili grupe. U tom smislu, sponzor treba pazljivo razmotriti percepciju dogadaja,
trenutni dojam koji javnost ima o sponzoru, te zeljeni budué¢i dojam o sponzoru i njegovim

proizvodima.

Ferrand i Pages (1996) prema Kolteru i Duboisu (1992) navode da se slika, percepcija koju
ljudi imaju prema nekom objektu odnosi na individualisti¢ku i subjektivnu percepciju. Objekt
u ovom slucaju moze biti sama tvrtka sponzora, njegovi proizvodi ili marke. Sponzoriranjem
odredenog sportskog dogadaja poduzece sponzor moze povecati svoj imidz medu sportskim
pratiteljima. Medutim, da bi to ostvario sponzoru su potrebne informacije o trenutnom stanju,
Marion (1989) navodi da se imidz poduzec¢a moze analizirati iz tri perspektive: registrirane
slike, Zeljene slike 1 difuzne slike. Registrirana slika predstavlja percepciju potroSaca o
poduzecu u svakodnevnoj interakciji; Zeljena slika je ona koju donositelji odluke Zzeli ili
preferiraju u javnosti; dok difuzna slika odrazava percepciju poduzeca koja se stvara kroz
razlicite poruke koje tvrtka komunicira prema van. Difuzna slika moZe obuhvacati sve od
reklama i marketinskih kampanja, do politika zapoSljavanja i1 drustvenih odgovornosti. Ova
slika moZe biti jasna i konzistentna ukoliko poduzece pazZljivo uskladuje svoje aktivnosti s
ciljem stvaranja odredenog dojma kod svojih partnera, potroSaca i javnosti, medutim ukoliko
su poruke raznolike 1 kontradiktorne moZe rezultirati difuznom slikom. Prilikom uspostavljanja
sponzorskog odnosa poduzece mora uzeti u obzir sve tri navedene slike, ali 1 registriranu sliku

sponzoriranog sportskog dogadaja ili organizacije.

Smith i sur. (2008) prihvatljivost sponzora promatraju kao zbirni indeks koji promatra tri
odvojena aspekta sponzorovih proizvoda i usluga, a to su: 1) otvorenost za dodatne informacije;
2) interes da se sazna vise o sponzoru i 3) poznavanje poslovanja sponzora. Takoder, u svom
istrazivanju kupovnih namjera sportskih potrosaca, prihvatljivost sponzora definiraju kao drugu

klju¢nu varijablu pri donoSenju odluka o kupnji, odmah nakon integriteta sponzora.
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Bitan utjecaj na prihvacanje sponzora mogu imati eticki standardi 1 vrijednosti sponzora, koji
ukljucuju transparentnost i odgovornost pri procjeni sponzorskih partnerstava. U interesu bilo
koje sportske momcadi ne bi smjelo biti da bude sponzorirana od strane primjerice poduzeca
za koje se zna da iskoriStavaju radnu snagu, uniStavaju prirodna staniSta ili poduzeca ¢iji
proizvodi su Stetni za zdravlje. Takvo sponzorstvo bilo bi proturjecno s vrijednostima sportske
momcadi i moglo bi nastetiti njenoj reputaciji, stoga bi sportske momcadi trebale suradivati s

eticki i drustveno odgovornim poduzecima.

Prilikom uspostavljanja sponzorstva s odredenim subjektom, kao S§to su sportski dogadaj,
sportski klub ili sportas, poduzeca se izlazu odredenim vrstama rizika. Rizik se nastoji svesti na
minimum provodenjem istrazivanja kako bi se procijenilo postojece rizike i prepoznalo nadine
za njihovo minimiziranje. Odnosno, potrebno je da poduzece ima kompatibilne ciljeve u skladu
s preferencijama i interesima ciljne skupine. Medutim, Vence i sur. (2016) istrazuju¢i prakse
odabira sponzorstava, dolaze do zakljucka kako je proces odabira sponzora pod jakim utjecajem
korporativne kulture, ali i uvjerenja i motivacije menadzera koji donosi odluke o wvrsti
sponzorstva. Primjerice, Vence 1 sur. (2016) provode¢i dubinske intervjue sa menadZerima
dolaze do odgovora jednog od anketiranih menadzera kako njihovo poduzeée Zeli biti
prepoznato kao australsko poduzece, a kako su Australci strastveni prema sportu te stoga

sponzoriraju australske sportske organizacije.

4.2. Integritet sponzora

Integritet je jedna od osobina koja je iznimno vazZna za izgradnju povjerenja, a odnosi se na
ispravnost, dosljednost i moralnu stabilnost. Prema Merriam — Webster rje¢niku integritet je: 1.
pridrZzavanje kodeksa moralnih ili umjetnickih vrijednosti: neiskvarenost; 2. neosteceno stanje:
zvuk; 3. kvaliteta ili stanje cjeline ili nepodijeljenosti: potpunost. Prema Hrvatskoj enciklopediji
pak, integritet je: 1. cjelovitost, potpunost, sveukupnost; stanje u kojem neka cjelina ima sve
svoje dijelove bez funkcionalnih oStecenja; 2. moralna neporocnost, Cestitost, ispravnost,
postenje. Na tragu navedenih definicija je i definicija Oxfordovog Lexico-a, u kojem stoji da
integritet oznacava kvalitetu posStenja i ¢vrstih moralnih nacela. Morhart 1 sur. (2015) dimenziju
integriteta oznacavaju kao moralnu ¢isto¢u i odgovornost marke.

Integritet je ili moze biti kratkotrajna pojava i kratkotrajan dojam, kojeg ve¢ idu¢a odluka moze
ponistiti jer je integritet neprestan proces. Prilikom donoSenja odluka, nisu sve odluke jednako
dobre, te je vazno prepoznati pocinjene greske i nadograditi ih. Reid (2023) prema Beverlandu

i Farrelly-u (2010) navodi da poduzeca koja preuzmu odgovornost za svoju marku ne
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ogranicavaju samo svoj identitet na proizvode ili usluge koje nude umjesto toga, istiCu svoje
temeljne vrijednosti koje slijede u svom poslovanju ¢ime isti€u svoje altruisticne razloge za
ulazak u sponzorstvo. Osoba/poduzece sa integritetom imaju jak osje¢aj za procijeniti §to je
ispravno, a Sto pogreSno, te iznijeti 1 braniti svoje principe ¢ak i ako se to suprotstavlja
uvrijezenom misljenju. Slijedom navedenog integritet predstavlja vazan koncept u mnogim

aspektima zivota kao §to su osobni razvoj, poslovanje, politika, meduljudski odnosi i sigurnost.

U kontekstu sponzorstva, integritet sponzora se odnosi na njihovu spremnost i sposobnost da
pridrzavajuci se visokih moralnih standarda i nacela, podrze dogadaje, projekte ili organizacije
koje promicu vrijednosti koje su im bitne. Oznacava ideju da poduzece ostaje vjerno svojim
moralnim nacelima, te preuzima odgovornost za svoju marku. Smith i sur. (2008) isti¢u kako
je integritet sponzora sloZzena mjera miSljenja ispitanika o odnosu izmedu sponzora i
sponzorirane sportske organizacije. Prema Smithu i sur. ona obuhvaca iskrenost koja se o€ituje
kroz iskazivanje interesa za klub i njegove navijace, prikladnost sponzora i sponzoriranog koja

je vidljiva kroz podudaranje zajednickih interesa i privrZzenost.

Smith 1 sur. (2008) proveli su istrazivanje kojim su procijenili utjecaj podrSke momcadi i
percepcije sponzora na namjere kupnje sportskih potroSaca. Istrazivanje je provedeno nad 1647
¢lanova australskog nogometnog kluba koji su izvijestili o svojim percepcijama podrske timu,
integritetu sponzora i namjeri kupnje sponzorskih proizvoda. Rezultati su pokazali da je u
njihovoj studiji zabiljeZena visoka razina percipiranog integriteta sponzora, te da je integritet
sponzora klju¢na odrednica namjere kupnje. Slican zakljucak donose Liu 1 Jiang (2016) koji
navode da kompetentnost, integritet i dosljednost marke imaju znacajno pozitivan utjecaj na
lojalnost marki. S obzirom na rezultate studija, integritet sponzora pokazuje se kao kriterij kojeg
vrijedi unaprjedivati i jacati razliCitim strategijama. Kroz pokazivanje interesa za klub 1
navijace, kroz podrSku lokalnoj zajednici 1 financijsku potporu momcadi, ¢ime se povecava

baza potroSaca koji su spremni uzeti u obzir prodajnu ponudu od strane sponzora.

Integritet sponzora je klju¢na uloga u izgradnji povjerenja izmedu sponzora i sponzorirane
organizacije. Ukoliko sponzor djeluje dosljedno u skladu s svojim vrijednostima i etickim
standardima time povecava povjerenje koje u njega ima sponzorirana organizacija ¢ime joj
ulijeva osjecaj sigurnosti u stabilnost suradnje. Ukoliko sponzor i sponzorirana organizacija
dijele jednake vrijednosti njihova suradnja moze se razviti u dugorofan odnos, a neki od

primjera takvog oblika suradnje su:
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e Heineken 1 UEFA Liga prvaka, ¢ija suradnja traje gotovo 30 godina a fokusirana je na
razvoj sportskog duha i fair play-a;

e Adidas i FIFA, koji u suradnji odrzavaju razvojni program FIFA-e za razvoj mladih
igrac¢a ¢ime im omogucavaju Sanse za napredak;

e Calm, organizacija za brigu o mentalnom zdravlju u suradnji sa NBA-om promovira

razli¢ite tehnike za smanjenje stresa i poboljSanje mentalnog zdravlja igraca.

Takoder, osim integriteta sponzora jednako vazan je i integritet sponzorirane organizacije,
momcadi ili sportasSa. Ukoliko sponzorirana strana ,,zastrani* u svom djelovanju time naruSava
integritet i reputaciju sponzora, te u tim situacijama sponzor treba adekvatno reagirati kako bi
smanjio negativne posljedice. Primjerice, Adidas je prekinuo sponzorstvo s Lanceom
Amstrongom nakon otkrivanja doping afere. Slicno je reagirao i Nike 2022. godine kada je
raskinuo sponzorsku suradnju sa NBA zvijezdom Kyrie Irving-om zbog video objave
antisemitizma, tj. govora mrZnje prema Zidovima na dru$tvenim mrezama. Tim reakcijama
sponzori su pokazali sponzoriranim stranama, ali i svojim potro$ac¢ima i Siroj javnosti koje
vrijednosti njeguju i koje standarde o¢ekuju od svojih partnera. A prema Smith i sur. (2008)
potroSaci koji smatraju da sponzor ima integritet lakSe prihvacaju informacije od strane
sponzora i veca je vjerojatnost da ¢e koristiti njihove proizvode. Reid (2023) navodi da se
poduzeca koja zele poboljSati stavove potroSaa pokazujuéi integritet u svom poslovnom
djelovanju mogu susresti s nelojalnim potroSac¢ima ukoliko se njihove tvrdnje ne ostvare,
odnosno ako se ne ispune obecanja dana kroz sponzorstvo, potrosaci se mogu osjetiti izdano od
strane sponzora. Stoga su najuspjesnija ona sponzorstva koja djeluju iskreno i u kojim se tezi

stvarnom napretku prema obecanim ciljevima.

4.3. Prisjecanje i prepoznavanje sponzora

Prisjecanje 1 prepoznavanje predstavljaju dvije tehnike koje se koriste za testiranje pamcenja
potro$aca za mjerenje svijesti o marki ili proizvodu (eng. brand awareness). Svijest o robnoj
marki predstavlja marketinski pojam koji se odnosi na mjeru u kojoj potrosa¢ moze prepoznati
odredenu marku i njezine proizvode pomocu povezanih asocijacija. Kotler 1 Keller (2016) isticu
da je svijest o marki korelira sa snagom informacija o marki, §to marketinskim stru¢njacima
omogucuje procjenu potrosaceve sposobnosti prepoznavanja marki i proizvoda u razliitim
situacijama. Svijest o robnoj marki moze utjecati na percepciju i kupovne odluke kod potrosaca,

te povecati lojalnost. Prema Aakeru (1991) razlikujemo cetiri razine svijesti o marki kod
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potrosaca: nulta svijest, prepoznavanje, prisjecanje ili pamcenje, te top of mind odnosno marke
koje nam prve padnu na pamet. Nulta svijest se odnosi na marke koje su u procesu nastanka i
imaju dovoljno prostora za rast u svijesti potrosaca. Druga razina je prepoznavanje marke koja
omogucava ciljnoj publici da prepozna marku/poduzec¢e pomocu vizualnih znakova kao §to su
logotip, slogan, ambalaza ili promotivne poruke. Trec¢a razina se odnosi na prisjecanje marke
kada potrosa¢ pomisli na odredeno poduzeée kada mu zatrebaju proizvodi ili usluge koje
poduzeée nudi. Zadnja razina top of mind, odnosi se na onu marku koja potroSa¢ima prva padne

na pamet kad razmisljaju o nekoj kategoriji proizvoda ili usluge.

Prisje¢anje robne marke odnosi se na sposobnost potrosac¢a da se uspjesno prisjeti odredene
robne marke u odredenoj situaciji. Khurram i sur. (2018) prema Prashar i sur. (2012) definira
prisjecanje robne marke kao mjeru u kojoj potrosa¢i pamte oglase i druge poruke o robnoj
marki, odnosno prema Bagozzi i Sailk (1983) kao mentalnu reprodukciju neke stavke, poruke
kojoj su ranije bili izlozeni. Rije¢ je o vrsti paméenja koja se kod potrosaca javlja spontano bez
bilo kakvih vanjskih podsjetnika. Takoder, prisje¢anje sugerira dublju povezanost izmedu
potroSaca i proizvoda/marke, te je pokazatelj visoke svjesnosti o marki. Biscaia 1 sur. (2013)
prema Aakeru (1996) navode da je prisjecanje marke povezano sa sposobnoscu potrosaca da iz
svoje memorije dohvati naziv marke bez prethodnog spominjanja kategorije proizvoda ili
drugih marki, dok se prepoznavanje marke odnosi na potroSacevu sposobnost da prepozna
marku na temelju prosle izloZenosti. Prepoznavanje se jo$ naziva i potpomognuto prisjecanje
jer se potrosa¢ izlaze nekom elementu marke, kao Sto su logo, slogan ili ambalaza. U odnosu
na prisjecanje, prepoznavanje je pasivniji oblik pamcenja jer se potroSa¢ ne mora samostalno 1
aktivno pokuSavati prisjetiti proizvoda/marke, ve¢ ga podsjetnik automatski navodi na
prepoznavanje. Ujedno je pokazatel] manje angaziranosti ili emocionalne povezanosti
potroSaca s tom markom ili proizvodom. Khurram 1 sur. (2018) jednako definiraju
prepoznavanje, te dodaju da ljudi biraju one stvari koje su im poznate od prije.

Prva faza u procesu postizanja koristi od sponzorstva, kako navode Biscaia i sur. (2013) prema
Crompton (2004), jest stvaranje koristi od sponzorstva. Prema tome, da bi sponzorstvo moglo
imati zeljeni u¢inak na ciljanu publiku, potrebno je kod ciljane publike osvijestiti postojanje
sponzorstva izlazu¢i marku Sto ve¢em broju potencijalnih potroSaca. Woodside i Summers
(2012) prema Keller (1993) isticu vaznost komponenti asocijacije, s posebnim naglaskom na
emocionalnu asocijaciju, kod koje se moZe pojaviti snazan osjecaj privrzenosti sa sponzorom

zbog emocionalne ukljucenosti potroSaa sa sponzoriranim objektom. Stoga je upravo
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emocionalna povezanost izmedu sportskih pratitelja i njihovih klubova ,,karta® na koju sponzori
igraju.

Prema rezultatima prethodnih istrazivanja marke kojih se sportski pratitelji najvise prisjecaju
su oni koji imaju najvecu izloZzenost te se njihov logo nalazi na majicama momcadi, te ih slijede
oni sponzori ¢iji se logotipi ili slogani nalaze na stadionu (Biscaia i sur., 2013; Pitts i Slattery,
2004). Stopa prisjecanja se smanjuje kako se smanjuje i vidljivost samog sponzora na stadionu.
S druge strane, stope prepoznavanja su Cesto veée od stope prisjecanja jer se pri njihovom
testiranju koriste asocijacije sto dovodi do zakljuéivanja pomoc¢u povezanosti i istaknutosti.
Drugim rije¢ima, prepoznavanje ovisi samo o tome jesu li informacije dostupne u sje¢anju, dok
je prisjecanje slozeniji proces koji zahtijeva pronalazenje i razlikovanje, a ujedno ovisi o tome

da li su informacije dostupne u memoriji.
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5. ISTRAZIVANJE PREPOZNATLJIVOSTI SPONZORA OD
STRANE SPORTSKIH PRATITELJA TE NJIHOVE
SVIJESTI O SPONZORIMA

5.1. Predmet i cilj istrazivanja

U svrhu pisanja diplomskog rada provedeno je istrazivanje o svijesti o sponzorstvu medu
sportskim pratiteljima Cetiri hrvatska nogometna kluba. Istrazuje se u kojoj mjeri pratitelji
percipiraju sponzore omiljenih momcadi, koji Cimbenici utjecu na njihovu prepoznatljivost te
kako sponzorske aktivnosti utjeCu na veze izmedu sponzora i sportskih pratitelja. Cilj
istrazivanja je razumjeti koji ¢imbenici (vizualna prisutnost, ucestalost izlozenosti) najvise
utje¢u na prepoznavanje sponzora i kreiranje stavova o njima.

U radu su promatrana cetiri najveca hrvatska nogometna kluba, GNK Dinamo Zagreb, HNK
Hajduk Split, HNK Rijeka i NK Osijek. Promatrani klubovi su najveéi po svojim povijesnim
uspjesima kako u domacim tako i medunarodnim natjecanjima, navijackoj bazi te financijama.
Za svaki od navedenih nogometnih klubova mjerili su se ¢imbenici svijesti o sponzorstvu koji
ukljucuju prisjecanje sponzorskih marki, prepoznatljivost sponzora, percepciju integriteta
sponzora i prihvacanje sponzora i njegovih aktivnosti medu sportskim pratiteljima. Poseban
naglasak u istrazivanju stavljen je na vizualnu prisutnost sponzora na dresovima, stadionima te

sluzbenim kanalima kluba kao i ucestalost izloZenosti navijac¢a sponzorskim sadrzajima.

5.2. Metodologija istraZivanja

Za provodenje istrazivanja koriStena je kvantitativna (opisna) metoda istraZivanja jer je
pogodna za utvrdivanje ¢injenica i povezanosti medu varijablama. S obzirom da ovaj rad za cilj
ima istraziti svijest 1 stavove sportskih pratitelja o sponzorima cCetiri najveca hrvatska
nogometna kluba, u svrhu prikupljanja primarnih podataka provedeno je kvantitativno
istrazivanje putem digitalnog anketnog upitnika na platformi Google Obrasci. Platforma
Google Obrasci predstavlja najpopularniji alat zbog brojnih prednosti koje ukljucuju visoke
stepe odgovora, osiguravanja anonimnosti ispitanika 1 omogucavanja prikupljanja mjerljivih
podataka potrebnih za daljnju analizu.

Ukupno je ispitano 198 osoba u dobi od 18 do 66+ godina na podrucju Republike Hrvatske, a
anketa je distribuirana putem drustvenih mreza Facebook, WhatsApp, Viber i Sportnet foruma
u travnju 2024. godine. Istrazivacki instrument preuzet je od autora Smith i sur. (2008), te

Biscaia i sur. (2014), te su prikupljeni podatci obradeni odgovarajucéim statistickim metodama.
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Anketni upitnik se sastojao od 26 pitanja podijeljenih u 6 skupina. Prva grupa pitanja obuhvatila
je 4 uvodna pitanja koja su se odnosila na navijacke preferencije ispitanika, odnosno za koji od
4 velika hrvatska nogometna kluba navijaju te koliko Cesto prate njihove utakmice. Prvo pitanje
je bilo eliminacijsko, u njemu se pitalo ispitanike navijaju li za jedan od Cetiri ponudena
hrvatska nogometna kluba. Ukoliko su odgovorili negativno odnosno da ne navijaju za niti
jedan od ponudenih klubova za njih je upitnik zavrsio. Na sljedece dvije grupe pitanja, ispitanici
su odgovarali u kontekstu kluba kojeg su oznadili kao klub za kojeg navijaju. Sljedeca, druga
grupa pitanja sastojala se od jednog pitanja, a ono se odnosilo na moguénost ispitanika da se
bez pomodi prisjeti §to veceg broja sluzbenih sponzora kluba za koji navija. Tre¢a grupa pitanja
sastojala se od jednog pitanja u kojem su ispitanici trebali prepoznati i odabrati 7 stvarnih
sponzora kluba za koji navijaju medu 14 ponudenih poduzeca i njihovih marki koje su aktivne
u sportu. Sljedeca, Cetvrta grupa pitanja sastojala se od 6 izjava, odnosila se na ispitivanje
vaznosti integriteta sponzora kod navijaca. Peta grupa pitanja sastojala se od 8 izjava koje su se
odnosile na prihvacanje sponzora kod navija¢a, njihovom stavu prema sponzoru i namjerama
kupnje sponzorskih proizvoda, te prihvatljivosti pojedinih vrsta industrija kao sponzora u
sportu. Posljednja, Sesta grupa pitanja obuhvatila je 6 pitanja demografskog karaktera.

Prva, treCa i Sesta grupa pitanja sastojale su se od zatvorenog tipa pitanja s ponudenim
odgovorima, dok je druga grupa pitanja sadrzavala pitanje otvorenog tipa. U Cetvrtoj i petoj
grupi pitanja ispitanici su izrazavali svoj stupanj slaganja, odnosno neslaganja s postavljenim
tvrdnjama putem skale Likertovog tipa s pet stupnjeva (1= potpuno se ne slazem; 5= potpuno
se slazem). Vjerodostojnost prikupljenih podataka i tocnost istrazivanja ovise o pravilnom
odabiru uzorka, a s obzirom na nacin distribucije anketnog upitnika 1 metodu provodenja

istrazivanja odabran je namjerni prigodni uzorak.

5.3. Rezultati i analiza istrazivanja

Anketno istrazivanje provedeno je u razdoblju od 19. travnja do 25. travnja 2024 godine na
podrucju Republike Hrvatske. Kao §to je ve¢ prethodno spomenuto, obrazac je distribuiran
putem Facebook-a, WhatsApp-a, Viber-a i Sportnet foruma. Ukupno je ispitano 198 osoba od
cega je 11 osoba eliminirano jer su se izjasnile da ne navijaju za nijedan od cetiri najveca
nogometna kluba u Republici Hrvatskoj. Slijedi analiza prikupljenih podataka i prikaz rezultata
od ukupno 187 ispitanika koji su se deklarirali kao navijaci jednog od Cetiri najveca Hrvatska

nogometna kluba.
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Prva skupina pitanja koja ¢e biti analizirana odnosi se na pitanja demografskog karaktera.
Prema rezultatima provedenog istrazivanja ispitano je 11 osoba Zenskog spola i 176 osoba
muskog spola $to je vidljivo u grafikonu br. 2. Odnosno u ukupnom broju ispitanika

prevladavaju muskarci, 94% dok je 6% ispitanika bilo Zenskog roda.

Spol ispitanika

Z; 6% (11)

M; 94% (176)

Grafikon 2. Spol ispitanika; lzvor: izrada autora

Na temelju grafikona 3. moZzemo uoditi da najveéi postotak ispitanika pripada dobnoj skupini
25-34 godine, ¢ak 38% odnosno 71 ispitanik. Slijedi dobna skupina 35-44 godine s 27% (51)
ispitanika. Dobna skupina 18-24 godine obuhvacéa 17% (32) ispitanika, dok dobna skupina 45-
54 godine obuhvaca 12% (23) ispitanika. Dobne skupine 55-65 godina, te 66+ obuhvacaju

manje od 10% ispitanika.

Dob ispitanika
40% 38% (71)
35%
30% 27% (51)
25%

20% 17% (32)

15% 12% (23)
10%
5% (9)
5%
. 1% (1)
0% —_

18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 66+

Grafikon 3. Dob ispitanika; Izvor: izrada autora

Prema podatcima iz grafikona 4. mozemo vidjeti da najveéi broj ispitanika ima zavrSen
fakultet/visu Skolu, njih 62% (116), zatim slijede ispitanici sa zavrSenom srednjom skolom 36%

(67) ispitanika, dok je najmanji udio ispitanika sa zavr§enom osnovnom $kolom 2% (4).
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Zavrsena razina obrazovanja ispitanika
70% 62% (116)
60%
50%
40% 36% (67)
30%
20%
10%

2% (4)
0% ]

Osnovna $kola Srednja skola, gimnazija, Visa skola, fakultet
strukovna $kola

Grafikon 4. Zavrsena razina obrazovanja ispitanika; 1zvor: izrada autora

Ukoliko promatramo radni status ispitanika vidljiv u grafikonu 5. primijetiti ¢emo da je najveci
broj ispitanika zaposlen, ¢ak njih 70% (130). Ucenici/ce, odnosno studenti/ce ¢ine 22% (40)
ispitanika, nezaposleni 5% (10), a slijede ih umirovljenici sa 2% (4). Privatni obrtnik i

domacin/ca ¢ine po 1%, odnosno tim grupama pripada po 1 ispitanik.

Radni status ispitanika

80%
70% (130)
70%

60%
50%
40%
30%
22% (40)
20%

10% 5% (10)

1% (1) . 1% (1) 2% (4)

0%
Domacdin/ica Nezaposlen-a Privatni obrtnik Ucenik-ca / Umirovljenik-ica Zaposlen-a
student-ica

Grafikon 5. Radni status ispitanika; Izvor: izrada autora

Grafikon 6. prikazuje kupovnu mo¢ ispitanika, te najveci broj ispitanika, njih 71% (132) tvrdi
da je njihova situacija zadovoljavajuca i da si mogu priustiti ve¢inu onog Sto Zele. Od ukupnog
broja ispitanika 17% (32) tvrdi da je njihova situacija donekle teska i da moraju paziti na
troSkove; dok 10% (18) ispitanika tvrdi da je njihova situacija vrlo zadovoljavaju¢a odnosno da

si mogu priustiti sve $to zele; 2% (3) ispitanika nije htjelo odgovoriti na navedeno pitanje; a 1%
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(2) ispitanika tvrdi da je njihova situacija vrlo teska i da teSko pokrivaju osnovne zivotne

potrebe.

Kupovna moc ispitanika

80% 71% (132)
70%
60%
50%
40%
30% 17% (32)
20% 10%(18)
10% 2% (3) . 1% (2) -
0%
Ne Zelim Vasa je situacija Vasa je situacija Vasa je situacija Vasa je situacija
odgovoriti donekle teska, vrlo teska — vrlo zadovoljavajuca
morate paziti na tesko pokrivate zadovoljavajuéa  —moZete si
troskove osnovne Zivotne  —moZete si priustiti veéinu
troskove priustiti sve Sto  toga Sto Zelite
Zelite

Grafikon 6. Kupovna mo¢ ispitanika, |zvor: izrada autora

Ispitanici su dosta ravnomjerno rasporedeni prema regijama iz kojih dolaze $to je vidljivo u
grafikonu 7., te su sve regije gotovo jednako rasporedene osim Like i Banovine od kud dolazi
samo 1% (1), te Sjeverne Hrvatske sa 2% (3) ispitanika. Najveéi broj ispitanika dolazi iz
Dalmacije, 28% (52); a slijedi Slavonija sa 26% (48); te Zagreb i okolica sa 22% (42) i Istra,
Primorje i Gorski Kotar sa 22% (41).

Regija
30% 28% (52)
26% (48)
25% 22% (41) 22% (42)
20%
15%
10%
2% 2% (3
1% (1) 6 (3)
0% — [
Dalmacija Istra, Primorje Lika i Sjeverna Slavonija Zagreb i
i Gorski kotar  Banovina Hrvatska okolica

Grafikon 7. Regije ispitanika; lzvor: izrada autora

Iduc¢a skupina pitanja odnosila se na navijacku pripadnost ispitanika i njihovu ukljucenost u
praéenje nogometnih utakmica svojih klubova. Prvo pitanje na temu istrazivanja bilo je: ,,Za

koji od ispod navedenih hrvatskih nogometnih klubova navijate?*. Osim ponudenih odgovora
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koji su vidljivi u grafikonu 8., ispitanici su mogli odabrati ,,niti jedan od navedenih* ¢ime su
zavrsavali svoje sudjelovanje u anketnom upitniku. Odnosno, navedeno pitanje je bilo
eliminacijsko, kako bi se eliminirali ispitanici koji ne podrzavaju niti jedan od Cetiri najveca
hrvatska nogometna kluba. Broj ispitanika koji su se izjasnili da ne navijaju za nijedan od
navedenih klubova je 11. Najveé¢i broj ispitanika, njih 35% (65) izjasnilo se navijacima
nogometnog kluba Hajduk, a nakon njih 23% (43) ispitanika se izjasnilo kao navijaci Osijeka.
Kao navijaci nogometnog kluba Rijeke izjasnilo se 23% (43), a gotovo jednako toliko ispitanika

se izjasnilo navija¢ima nogometnog kluba Dinamo, 21% (39).

Navijacka pripadnost ispitanika

40%

35% (65)
35%
30%
25% 23% (43)
’ 21% (39) 21% (40)
20%
15%
10%
5%
0%
GNK Dinamo Zagreb  HNK Hajduk Split HNK Rijeka NK Osijek

Grafikon 8. Navijacka pripadnost ispitanika; Izvor: izrada autora

Nadalje, u upitniku su slijedila pitanja vezana za ¢lansku aktivnost ispitanika ovisno o klubu za
koji navijaju. U pitanju Cije rezultate prikazuje grafikon 9. ispitanike se pitalo jesu li ¢lanovi
nekog od navedenih klubova. Od ukupnog broja ispitanika 31% (58) su ¢lanovi Hajduka, 21%
(39) &lanovi Osijeka. Clanovima Rijeke se izjasnilo 19% (36) ispitanika, dok od ukupnog broja
ispitanika njih 10% su ¢lanovi Dinama. Zaklju¢no, 19% (35) ispitanika se izjasnilo da nisu ¢lan

niti jednog od navedenih klubova.
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Clanska pripadnost ispitanika
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Grafikon 9. Clanska pripadnost ispitanika; Izvor: izrada autora

Kombinacijom podataka iz prethodna dva pitanja, izraden je grafikon 10. koji prikazuje ukupan
broj anketiranih navijaca pojedinog kluba i koliko njih su ujedno i ¢lanovi kluba. Vidljiva je
visoka razina lojalnosti kod navijaca tri kluba, od kojih najvecu razinu pokazuju navijaci
Osijeka gdje su 90,7% navijaca ujedno i ¢lanovi kluba. Visoku razinu lojalnosti pokazuju i
navijaci Rijeke, od ukupnog broja ispitanih navijaca Rijeke (40) njih 36 su ¢lanovi kluba, $to
znaci da je 90% anketiranih navija¢a Rijeke ujedno i ¢lanovi kluba. Gotovo jednaku razinu
lojalnosti pokazuje i Hajduk. Od ukupnog broja anketiranih navijaca Hajduka (65), 58 navijaca
su ujedno i ¢lanovi kluba, $to znaci da je 89,23% anketiranih navijac¢a Hajduka istovremeno 1
¢lan kluba. U usporedbi s ostalim klubovima, ¢lanska pripadnost medu navijaéima Dinama je
niza U odnosu na promatrane klubove. Od ukupnog broja ispitanih navija¢a Dinama (39), njih

19 su ¢lanovi kluba, §to znaci da je 48,72% anketiranih navija¢a Dinama ujedno i ¢lanovi kluba.
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Grafikon 10. Usporedba anketiranih navijaca i clanova prema promatranim klubovima; Izvor: izrada autora

Sljedece pitanje, odnosilo se na prisustvo ispitanika na utakmicama kluba kojeg prate. Kao $to
je vidljivo iz grafikona 11. najveci broj ispitanika, ¢ak njih 45% (92) prati svaku ili gotovu
svaku utakmicu, dok 22% (37) ispitanika rijetko prati, tj. prate manje od 10 utakmica u sezoni.
Nadalje, 17% (29) ispitanika vrlo rijetko prati, odnosno prate manje od 5 utakmica u sezoni,
9% ispitanika Cesto prati utakmice (viSe od dvije utakmice mjesecno), te 7% (13) ispitanika

uopce ne prati utakmice uzivo prisustvom na stadionu.

Prisutnost ispitanika na stadionu
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mjesecno) sezoni)

Grafikon 11. Prisustvo ispitanika na stadionu; Izvor: izrada autora
Sljede¢e pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Koliko Cesto pratite utakmice hrvatskog
nogometnog kluba za koji navijate putem televizora i ostalih streaming platformi?*. U odnosu
na prethodno pitanje, vidljivo je znatno povecanje ispitanika koji prate svaku ili gotovo svaku

utakmicu te ispitanika koji Cesto prate (minimalno dvije utakmice mjesecno). Kao sto je vidljivo
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iz grafikona 12. najveci udio ispitanika 61% (114) prati svaku ili gotovo svaku utakmicu, 28%
(52) ispitanika Cesto prati utakmice putem televizora ili drugih streaming platformi. Od
ukupnog broja ispitanika, 7% (13) ispitanika se izjasnilo da rijetko prati utakmice, dok svega

2% (4) ispitanika vrlo rijetko prati (manje od pet utakmica u sezoni) ili uopce ne prati.

Udio ispitanika koji utakmice prate putem TV-a

70%

61% (114)
60%
50%
40%
230% 28% (52)
0
20%
5 7% (13)
10% 2% (4) 2% (4)
0% | - [ |
Cesto pratim Ne pratim Pratim svaku ili Rijetko (manje Vrlo rijetko
(minimalno dvije gotovo svaku od 10 utakmica upratim (manje od
utakmice utakmicu sezoni) 5 utakmica u
mjesecno) sezoni)

Grafikon 12. Udio ispitanika koji utakmice prate putem TV-a; Izvor: izrada autora

U sljedecem dijelu anketnog obrasca stavljen je naglasak na mjere prisje¢anja i prepoznavanja
sponzora od strane nogometnih pratitelja, kao §to je predloZzeno u prethodnim studijama koje
su se bavila sportskim sponzorstvom (Biscaia i sur., 2014; Maric¢i¢ i sur., 2018). Prvo je, ovisno
o navijackoj pripadnosti nogometnih pratitelja ispitana mjera prisje¢anja kako bi se izbjegla
pristranost kod kasnijeg prepoznavanja marki sponzora koje su im bile ponudene u dijelu ankete
koji se odnosio na prepoznavanje.

Kod prisje¢anja sponzora sudionici su bez bilo kakvih sugestija zamoljeni da imenuju sponzore
jedne od Cetiriju ,,najve¢ih® nogometnih momdcadi koju prate. Broj sluZbenih sponzora
momcadi se razlikovao ovisno o momcadi, te su ispitanici na temelju podataka dostupnih na
sluzbenim stranicama nogometnog kluba Dinamo mogli navesti 42 moguca sponzora.
Nogometni klub Hajduk na svojoj internet stranici navodi dvije kategorije sponzora; 38
sponzorai 12 partnera od kojih se 4 nalaze i u kategoriji sponzora, ¢ime ukupna brojka sponzora
koju su ispitanici mogli navesti iznosi 46. Prema sluzbenoj stranici nogometni klub Osijek svoje
sponzore dijeli u pet kategorija koje se sastoje od 2 generalna sponzora, 13 sluzbenih sponzora,
6 sluzbenih partnera, 3 sluZzbena dobavljaca i 3 medijska partnera, ¢ime ukupna brojka iznosi
27 sponzora. Nogometni klub Rijeka na svojim sluzbenim stranicama razlikuje Cetiri kategorije
sponzora koje se sastoje od jednog generalnog sponzora, 14 sluzbenih sponzora, 31 sluzbenog

dobavljaca, 21 skybox partnera, te 8 medijskih partnera. Ukupna brojka sponzora koje su
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ispitanici mogli navesti za nogometni klub Rijeka iznosi 74. Analiza mjere prisje¢anja
obuhvacala je marke sponzora koji su ispitanicima prvi pali na pamet (odnosno prva marka koja
je navedena kao sponzor) i ukupnog broja sluzbenih sponzora koji su to¢no navedeni. Odgovori
su zatim ocijenjeni na temelju broja tocno navedenih sponzora, kako bi se mogla provesti
daljnja usporedba medu ispitanicima. Navedena metoda ocjenjivanja pokazale se pouzdanom
u prethodnim istrazivanjima o sportskim sponzorstvima (npr. Biscia i sur., 2014 prema Ko i
sur., 2008).

U analizi prepoznatljivosti sponzora u upitnik je uvrsten popis od 14 marki, koji je ukljucivao
sedam stvarnih i sedam laznih sponzora momcadi. Marke uvrStene na popis, Sto ukljucuje i
sponzore i ne-sponzore, odabrane su na temelju svoje ukljucenosti u sport i sportska dogadanja,
te su ispitanici zamoljeni da identificiraju one marke koji su bili sponzori njihove momcadi, a
koji nisu. Odgovori su ocijenjeni od 0 do 14, a ocjene su se temeljile na broju marki koje su
ispitanici uspje$no identificirali kao sponzore i ne-sponzore. Ovaj postupak koristen za
procjenu prepoznavanja sponzora prethodno se pokazao prikladnim u istrazivanjima o
sportskim sponzorstvima Biscaia i sur. (2014) prema Lardinoix, T., Derbaix, C. (2001).
Ispitanici koji su se izjasnili da prate GNK Dinamo, ukupno su se prisjetili 23 sponzora kao
,»top of mind®, od kojih su njih 16 bili pravi sponzori tima. Sam pojam ,,top of mind* odnosi se
na sponzore koji ispitaniku prvi padnu na um. Pri razmatranju opée mjere prisjecanja, 39
ispitanika ukupno se prisjetilo 49 sponzora, od kojih su samo 17 zapravo pravi sponzori GNK
Dinamo. Ukoliko promatramo prosje¢no, svaki ispitanik je naveo 3,87 sponzora od kojih je
2,54 navedenih sponzora bilo to¢no. Gotovo svi ispitanici (97,44%) to¢no su se prisjetili barem
jednog sponzora, a samo 38,46% ispitanika to¢no Se prisjetilo tri ili viSe sponzora. Ucestalosti
prisjecanja, opceg prisjecanja i prepoznavanja ispitanika koji prate GNK Dinamo prikazani su
u tablici 1. Najvazniji sponzori, odnosno ,,top of mind“ sponzori bili su kladionica (30,8%),
marka sportske odjece (23,1%) te tiskara (12,8%), a svi su istaknuti na majicama momcadi. S
druge strane, sponzori koji nisu istaknuti na majicama, kao $to je pruzatelj mobilnih usluga (
2,6%) biljezi jako nisku razinu ,,top of mind*“ prepoznavanja. Takoder, neki od ne-sponzora
analizirani u ovom istrazivanju prepoznati su kao ,,top of mind sponzori®, primjerice generalni
sponzor lige (7,7%), stari generalni sponzor lige (5,1%), ali i marka piva (5,1%) koja je jedan
od sponzora rivalskog kluba dok sponzorska marka piva ima 0% prisje¢anja kao ,,top of mind*
sponzor.

Opce stope prisjecanja pokazale su sli¢ne trendove, pri ¢emu su marke sponzora vidljive na
majicama momcadi /ili tribinama stadiona, reklamnom prostoru press salona pokazale najvece

postotke prisje¢anja (kladionica = 79,49%, sportska odje¢a = 38,46%, pivo = 17,95%, pruzatelj
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mobilnih usluga = 5,13%, osiguranje = 2,56% i auto kuca = 2,56%). Takoder, vazno je
napomenuti da je postotak prisjecanja ne-sponzorske kladionice bio 23,08%, ne-sponzorskog
piva 7,69% dok se ostali ne sponzori gotovo ne spominju kao sponzori mom¢adi.

Stope prepoznavanja bile su znatno vece od stopa prisjecanja, te su se stope prepoznavanja
kretale u rasponu od 43,6% (mobilni operater) do 97,4% (kladionica). Zanimljivo je kako je
89,7% ispitanika prepoznalo marku piva sponzora, ali kod prisjecanja kao ,,top of mind*
sponzora nikome nije bila prvi izbor, dapace svega 5,79% ispitanika navelo je marku piva kao
sponzora. Nadalje, ne-sponzorske marke sportske odjece (7,7%) i piva (10,3%) pogresno je
prepoznalo kao sponzore momcadi, desetina navija¢a i manje. S druge strane, ne-sponzorsku
marku osiguranja netocno je kao sponzora momcadi prepoznalo vise od polovice sudionika
(53,8%), dok je ne-sponzorsku kladionicu neto¢no prepoznalo 43,6% sudionika. Kad je rije¢ o
ne-sponzorskoj kladionici koja je ujedno i1 sponzor rivalske momcadi, razlog za visoke stope
prepoznavanja mozemo potraziti u ¢injenici da je ujedno i glavni sponzor lige koja nosi njen
naziv te je samim tim prisutna na rukavima svake momcadi u ligi, $to moze biti jedan od razloga

visokih stopa prisjec¢anja i prepoznavanja.

Status Marka "_II_’r|SJecapje . | Prisjeéanje | Prepoznavanje
op of mind
S Kladionica 30,8% 79,49% 97,4%
S Sportska odje¢a 23,1% 38,46% 79,5%
S Mobilni operater 2,6% 5,13% 43,6%
S Pivo 0% 17,95% 89,7%
S Auto kuca 0% 2,56% 64,1%
S Osiguranje 0% 2,56% 61,5%
Medicinske
S usluge 0% 0% 53,8%
NS Kladionica 7,7% 23,08% 43,6%
NS Mobilni operater 5,1% 51% 23,1%
NS Pivo 5,1% 7,69% 10,3%
NS Osiguranje 0% 0% 53,8%
Medicinske
NS usluge 0% 0% 35,9%
NS Auto kuca 0% 0% 30,8%
NS Sportska odjeca 0% 5,13% 7,7%

Tablica 1. Prisjecanje i prepoznavanje ispitanika - GNK Dinamo; Izvor: izrada autora

Nadalje, ispitanici koji su izjavili da prate HNK Hajduk ukupno su se prisjetili 18 sponzora
kluba kao ,,top of mind*“, od kojih je 12 bilo stvarnih sponzora kluba. Kada promatramo opcu
mjeru prisje¢anja, 65 ispitanika ukupno je navelo 43 sponzora, ali su samo 23 od njih zapravo

bili pravi sponzori HNK Hajduka. Promatrano prosjecno, svaki ispitanik je naveo 4,58 sponzora
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kluba, od kojih je ¢ak 4,17 bilo to¢no. Velik udio ispitanika (92,3%) to¢no se prisjetio barem
jednog sponzora kluba, tri ili viSe sponzora Se prisjetilo 76,9% ispitanika, dok se 36,92%
ispitanika to¢no prisjetilo pet ili vise sponzora. Stope ucestalog prisjecanja, opéeg prisjec¢anja i
prepoznavanja vezane za ispitanike koji su se izjasnili da prate HNK Hajduk prikazana je u
tablici 2. Kao najvazniji sponzori, tj. ,,top of mind*“ sponzori prikazani su trgovacki lanac (40%),
kladionica (29,2%), te banka (7,7%). Kao i kod GNK Dinamo, ,,top of mind* sponzori su oni
sponzori koji su prisutni na dresovima momcadi. Zanimljivo je da proizvodaca sportske opreme
kao tehni¢kog sponzora ni jednom od ispitanika nije naveo na prvom mjestu, tj. kao top of mind
sponzora. Nasuprot tome, sponzori koji nemaju svoje mjesto na dresovima poput pivovare
(6,2%) 1 auto kuée (1,5%) imaju nize stope ,,top of mind*“ prisje¢anja, dok su njihove opéenite
stope prisje¢anja puno vece. Ispitanici koji prate HNK Hajduk su u manjoj mjeri prepoznali ne-
sponzore kao ,,top of mind* sponzore, te mozemo samo istaknuti ne-sponzorsku kladionicu koja
je imala stopu prisjec¢anja od 3,1%.

Opce stope prisjecanja pokazale su slicne obrasce kao i kod GNK Dinamo, te su najvece Stope
prisjecanja kod onih sponzora ¢ija je prisutnost vidljivija na dresovima momc¢adi, stadionu,
reklamnim panoima i sli¢no (trgovacki lanac = 76,9%, kladionica = 72,3%, banka = 50,8%,
pivo = 38,5%, auto kuca = 35,4%, proizvodac sportske opreme = 32,3%, bezalkoholno pi¢e =
6,2%, te mobilni operater = 4,6%). Opce stope prisjecanja za ne-sponzorske marke bilo je dosta
nize u odnosu na ispitanike koji prate GNK Dinamo, te je jedino ne-sponzorska kladionica
(7,7%) imala donekle znacajnu stopu prisje¢anja dok se ostali ne sponzori gotovo i ne spominju.
Stope prepoznavanja bile su znatno vece i kod ispitanika koji prate HNK Hajduk, u rasponu od
32,3% (mobilni operater) do 100% (proizvoda¢ sportske odjece). Svi ispitanici prepoznali su
proizvodaca sportske opreme kao pravog sponzora, medutim nijedan od ispitanika ga nije naveo
kao ,,top of mind*“ sponzora, dok se tek svaki tre¢i ispitanik prisjetio navedenog sponzora.
Takoder, vazno je istaknuti kako je sa postotkom ve¢im od 90% prepoznata vecina stvarnih
sponzora mom¢adi. Ne-sponzorske marke bezalkoholnog piva (32,3%), auto-kucu (30,8%) i
mobilnog operatera (30,8%) treCina ispitanika je pogreSno identificiralo kao sponzora

momcadi.

37



Status Marka " fg;sﬁcrz?rl]z.. Prisje¢anje | Prepoznavanje
S Trgovacki lanac 40% 76,9% -
S Kladionica 29,2% 72,3% 96,9%
S Banka 7,7% 50,8% 98,5%
S Pivo 6,2% 38,5% 95,4%
S Sportska odjec¢a 0% 32,3% 100%
Bezalkoholno
S pice 0% 6,2% 50,8%
S Auto kuca 1,5% 35,4% 90,8%
S Mobilni operater 0% 4,6% 32,3%
NS Kladionica 3,1% 7,7% 12,3%
NS Banka 0% 0% 10,8%
NS Pivo 0% 0% 3,1%
NS Sportska odjeca 0% 1,5% 10,8%
Bezalkoholno
NS pice 0% 0% 32,3%
NS Auto kuca 0% 0% 30,8%
NS Mobilni operater 1,5% 3,1% 30,8%

Tablica 2. Prisjecanje i prepoznavanje ispitanika - HNK Hajduk; Izvor: izrada autora

Ispitanici koji su se izjasnili da prate HNK Rijeka ukupno su se prisjetili 12 ,.,top of mind*
sponzora, od kojih je samo polovica bila stvarni sponzor kluba. Kada gledamo opcenite
odgovore ispitanika, 40 ispitanika ukupno je u svojim odgovorima navelo 60 razli¢itih sponzora
od kojih je 36 bilo stvarnih sponzora kluba. Prosje¢no gledano svaki ispitanik naveo je 5,1
sponzora, od kojih je 3,8 navedenih sponzora bilo to¢no prepoznato kao sponzori nogometnog
kluba Rijeka. Velik udio ispitanika, odnosno njih 90% toc¢no se je prisjetilo barem jednog
sponzora Kluba, dok se vise od polovice ispitanika (52,5%) to¢no prisjetilo tri i viSe sponzora.
Detaljni prikaz stopa ,,top of mind* prisje¢anja, opce stope prisje¢anja i stope prepoznavanja
sponzora HNK Rijeka prikazan je u tablici 3. Ispitanici koji prate HNK Rijeku najcesce su kao
»top of mind*“ sponzora prepoznali kladionicu s visokih 57,5%, a pivo (10%) marka
proizvodaca sportske odjece (2,5%) takoder su bili prepoznati kao ,,top of mind* sponzori ali s
nizim stopama. Ostali sponzori kluba, ukljuc¢ujuéi banku, bezalkoholno piée, naftnu kompaniju
i medicinske usluge nisu bili prisutni u ,,top of mind* prisje¢anju. Zanimljivo je kako se i ovdje
ne-sponzorska kladionica pojavljuje kao ,.,top of mind* sponzor kod ¢ak 10% ispitanika.

Ukoliko promatramo opce stope prisjeanja mozemo primijetiti kako su najvece stope
prisje¢anja kod onih sponzora koji su vidljivi na dresu momcadi, kladionica (85%) 1 sportska
odjeca (37,5%). Visoku stopu prisjecanja ostvarila je marka sponzorskog piva (42,5%) kao i

sponzorska banka (27,5%) ¢ija je vidljivost zastupljena na samom stadionu, press centru i
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reklamnim panoima. Znacajno je napomenuti da je opca stopa prisjeCanja za ne-Sponzorsku
kladionicu iznosilo visokih 35%, dok se ostali ne-sponzori gotovo i ne spominju.

Stope prepoznavanja bile su u skladu sa promatranim rezultatima dva prethodna kluba, te one
biljeze znatno vece stope krec¢uci se u rasponu od 47,5% (bezalkoholno pi¢e) do 100%
(kladionica). Sponzorska kladionica (100%) i proizvodac¢ sportske opreme (97,,5%) zabiljezili
su gotovo stopostotno prepoznavanje od strane svih ispitanika, dok visoke stope prepoznavanja
biljezi i sponzorska marka bezalkoholnog pi¢a (47,5%) koje se nijedan ispitanik nije prisjetio
kao sponzora momcadi. Nadalje, relativno visoku stopu prepoznavanja ostvarili su i neke od
ne-sponzorskih marki, kao §to je ne-sponzorska kladionica (27,5%), bezalkoholno pice (20%)
I ne-sponzorski pruzatelj medicinskih usluga (20%). Jednako kao i u slu¢aju GNK Dinamo,
Visoke stope prisjecanja i prepoznavanja ne-sponzorske kladionice mozemo pronaci u ¢injenici
da je navedena kladionica generalni sponzor lige ¢ime je njen logotip istaknut na rukavima

dresova svake momcadi koja sudjeluje u Supersport HNL-u.

Status Marka ”.FJ:)SJ(;CS?:]%“ Prisjecanje | Prepoznavanje
S Banka 0% 27,5% 87,5%
Bezalkoholno
S pice 0% 0% 47 ,5%
Medicinske
S usluge 0% 2,5% 90%
S Kladionica 57,5% 85% 100%
Naftna
S kompanija 0% 7,5% 90%
S Sportska odjeca 2,5% 37,5% 97,5%
S Pivo 10% 42.5% 85%
NS Banka 0% 0% 10%
Bezalkoholno
NS pice 0% 0% 20%
Medicinske
NS usluge 0% 2,5% 20%
NS Kladionica 10% 35% 27,5%
Naftna
NS kompanija 0% 2,5% 10%
NS Sportska odjec¢a 2,5% 2,5% 7,5%
NS Pivo 0% 0% 7,5%

Tablica 3.Prisjec¢anje i prepoznavanje ispitanika - HNK Rijeka

Posljednji promatrani klub bio je nogometni klub Osijek, te se 40 ispitanika, koji su izjavili da
prate NK Osijek, ukupno prisjetilo 14 ,top of mind“ sponzora od kojih je 8 bilo stvarnih
sponzora tima. Ukupno je 43 ispitanika navelo 37 sponzora, od kojih su 23 navedena bili stvarni

sponzori NK Osijeka. Prosjecno je svaki ispitanik naveo 5,7 sponzora kluba, od kojih je ¢ak 5,1
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bilo stvarnih sponzora kluba. Gotovo svi ispitanici, to¢nije njih 95,3% to¢no su se prisjetili
barem jednog sponzora, dok se 72,1% ispitanika to¢no prisjetilo 3 ili viSe sponzora, a ¢ak 48,8%
ih je tocno navelo 5 ili viSe sponzora NK Osijeka. Kao sto je vidljivo iz tablice 4, ispitanici su
se kao najvaznijeg sponzora prisjetili gradevinske tvrtke (34,9%). S druge strane, svi ostali
stvarni sponzori biljeze niske 1 nepostojece stope ,,top of mind“ prisje¢anja, ukljucujuéi i
proizvodada sportske opreme (4,7%). Sto se ti¢e ne-sponzora moméadi, ispitanici su se kao ,,top
of mind* sponzora jedino prisjetili ne-sponzorske kladionice (9,3%).

Opce stope prisjecanja prikazuju slican trend kao i kod prethodnih klubova, pri ¢emu su marke
vidljive na dresovima 1 tribinama stadiona pokazale najvece postotke prisje¢anja ( gradevinska
tvrtka = 69,8%, kladionica = 67,4%, naftna kompanija = 48,8%, pivo =44,2%), jedina iznimka
je proizvoda¢ sportske opreme (18,6%) koji biljezi dosta nisku stopu prisjecanja. Kada
promatramo ne-sponzorske marke znacajnu stopu prisjecanja biljezi ne-sponzorska kladionica
(16,3%), dok ostale marke ne biljeZe znacajnu stopu prisjecanja.

Stope prepoznavanja bile su znatno vise od stopa prisje¢anja za sve sponzorske, ali i ne-
sponzorske marke. Raspon kretanja stopa prepoznavanja za sponzorske marke krec¢e se od
72,1% (trgovacki lanac) do 100% (sportska odjeca). Zanimljivo je da marka sportske odjece
biljezi maksimalnu stopu prepoznavanja, dok s druge strane ima jako niske stope prisje¢anja od
strane istih ispitanika. Visoke stope prepoznavanja biljeZe sponzorski trgovacki lanac (72,1%)
i auto kuca (93%), iako su njihove stope prisjecanja male. Nadalje, ne-sponzorske marke

osiguranja (30,2%) i kladionice (18,6%) pogresno su prepoznate kao sponzori momg¢adi.

Status Marka ,,_F;;)S{)ic:]ri\éz“ Prisje¢anje | Prepoznavanje
Gradevinska i

S tvrtka 34,9% 69,8%

S Sportska odjec¢a 4,7% 18,6% 100%
S Pivo 4,7% 44,2% 95,3%
S Osiguranje 0% 27,9% 81,4%
S Kladionica 4,7% 67,4% 93%
S Naftna kompanija 0% 48,8% 83,7%
S Trgovacki lanac 0% 20,9% 72,1%
S Auto kucéa 0% 0% 93%
NS Sportska odjec¢a 0% 0% 4,7%
NS Pivo 0% 0% 7%
NS Osiguranje 0% 2,3% 30,2%
NS Kladionica 9,3% 16,3% 18,6%
NS Naftna kompanija 0% 0% 7%
NS Trgovacki lanac 0% 7% 4,7%
NS Auto kuéa 0% 0% 9,3%

Tablica 4. Prisjecanje i prepoznavanje ispitanika - NK Osijek
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Svijest o sponzorstvu kod pratitelja promatranih nogometnih klubova mozemo promatrati i kroz
izlozenost ispitanika sponzorstvu za vrijeme igre. Usporedbom svijesti o sponzorstvu medu
ispitanicima koji su Cesto prisutni na stadionima za vrijeme utakmica kluba kojeg prate (prate
viSe od dvije utakmice mjesecno) i onih koji su rijetko prisutni (prate manje od 10 utakmica po
sezoni), vidljivo je da povecanje izlozenosti sponzorstvu povecava mogucnost identifikacije
sponzora. Tako oni ispitanici koji su ¢esto prisutni na utakmicama ,,svog* nogometnog kluba
bolje i lakSe prepoznaju sponzore, a narocito su uspjesniji u prepoznavanju ,.top of mind*
sponzora $to je vidljivo u tablici br. 5. Bez obzira na koji klub prate, povecano prisustvo na
nogometnim utakmicama dovodi do povecanja prisutnosti sponzora medu ispitanicima $to

dovodi do akumulira koristi od sponzorstva za obije strane.

"Top of
mind"
Visoka
,GNK prisutnost 72,7%
Dinamo : -
Niska prisutnost 71,4%
Visoka
HNK Hajduk | prisutnost 86,5%
Niska prisutnost 89,3%
Visoka
HNK Rijeka | prisutnost 75,9%
Niska prisutnost 72,7%
Visoka
NK Osijek | prisutnost 87,1%
Niska prisutnost 83,3%

Tablica 5. Prepoznatljivost ,,top of mind“ sponzora s obzirom na prisutnost na nogometnim utakmicama

U sljedecem dijelu anketnog obrasca pitanja su bila oblikovana kako bi se utvrdilo imaju li
sponzori integritet u percepciji pratitelja promatranih klubova, te u kojoj mjeri pratitelji
prihvacaju sponzore i njihove vrijednosti. Smith i sur. (2008) integritet sponzora promatraju
kao slozenu ocjenu percepcije ispitanika o odnosu sponzora i sponzoriranog sportskog objekta
kroz Cetiri aspekta: 1) iskrenost, gdje sponzori pokazuju stvarnu brigu za klub 1 navijace, 2)
prikladnost, koliko su sponzori i klub kompatibilni, 3) vrlinu, koja se odnosi na pozitivnu
percepciju velikih tvrtki koje podrzavaju lokalni sport, 1 4) privrzenost, Sto odrazava zahvalnost
prema sponzorima zbog njegove financijske potpore klubu.

Za svaki navedeni parametar ispitanicima su postavljene odredene tvrdnje, za integritet 6 tvrdnji
te za prihvacanje sponzora 7 tvrdnji i jedno pitanje. Od ispitanika se trazilo da u vrijednostima

od 1 do 5 pomocu Likertove skale iskazu svoje slaganje, odnosno ne slaganje s odredenom
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tvrdnjom (1= izrazito se ne slazem; 5= izrazito se slazem). Tvrdnje su oblikovane s ciljem
utvrdivanja javnog mijenja o integritetu sponzora sportskih subjekata, te njihovom prihvacanju
od strane sportskih pratitelja promatranih klubova. Na temelju dobivenih podataka, za svaku
tvrdnju 1 spomenuti parametar izraCunate su srednje vrijednosti i standardne devijacije.
Analizom je utvrdeno kako veci dio ispitanika smatra da je dimenzija ,,Integritet” sponzora kod
promatranih Klubova prihvatljiva, odnosno ispitanici se slazu da su sponzori dosljedni u svojim
rije¢ima i djelima, Sto sugerira prosjecna ocjena 3,29. Prosjecna vrijednost dobivenih rezultata
za tvrdnje koje se odnose na dimenziju ,,Prihvac¢anje* je 3,2, drugim rijeCima vecina ispitanika
prihvaca sponzore ali kod njih ne izazivaju posebno odusevljenje.

U nastavku su u tablici 6. prikazani izracuni aritmetickih sredina i standardnih devijacija za
svaku tvrdnju koja je povezana s dimenzijama integritet i prihvacanje. Dodatno, iste vrijednosti

izdvojeno su izraCunate za svaku pojedinu dimenziju.

Tvrdnja Dimenzija ,,Integritet*

X o
Aktualni sponzori i Klub dijele jednake vrijednosti. 2,89 1,07
Podrzavam sponzore kluba jer zauzvrat financijski podrzavaju klub za koji navijam. 3,88 1,15
Interes sponzora za klub 2,99 1,18
Interes sponzora za navijaée kluba 2,61 1,22
Razmotrio/la bih koriStenje proizvoda ili usluga sponzora. 3,75 1,10
Vazno mi je da aktualni sponzori i klub dijele jednake vrijednosti. 3,61 1,22
Aritmeticka sredina 3,29 1,16

Dimenzija ,,Prihvaéanje*

Prikupljanje informacija o sponzorima 2,81 1,17
Informacije o proizvodima i uslugama sponzora 2,34 1,24
Znam viSe o poslovanju sponzora otkako su postali sponzori kluba. 3,00 1,29
Pozitivan stav prema sponzorima 3,75 1,00
Imam tendenciju reéi pozitivne stvari o sponzorima kluba. 3,46 1,08
Potaknuo/la bih prijatelje i obitelj na kupnju sponzorskih proizvoda/usluga. 3,18 1,23
Razmotrio/la bih koriStenje proizvoda ili usluga sponzora rivala. 2,66 1,30
Prihvatljivost sponzora (Fin. Institucije) 3,89 1,11
Prihvatljivost sponzora (Proizvodaci sportske opreme) 4,52 0,84
Prihvatljivost sponzora (Proizvodaci alkoholnih pi¢a) 3,23 1,33
Prihvatljivost sponzora (Sportske kladionice) 2,32 1,40

Aritmeticka sredina 3,20 1,18

Tablica 6. Prikaz rezultata istraZivanja povezanih s dimenzijama: integritet sponzora i prihvacanje sponzora
Kada promatramo dimenziju ,,integriteta® mozemo vidjeti da veéina ispitanika nije u potpunosti
uvjerena da sponzori i klub dijele jednake vrijednosti na $to ukazuje i aritmeticka sredina koja
iznosi 2,89. S druge strane, vecina ispitanika se slaze sa tvrdnjom ,,podrzavam sponzore kluba
jer zauzvrat financijski podrzavaju klub za koji navijam* na Sto ukazuje i aritmeticka sredina

od 3,88. Prosjecna ocjena ukazuje da vecina ispitanika ima pozitivan stav prema sponzorima
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kluba zbog njihove financijske potpore klubu. Medutim, iznos standardne devijacije od 1,15
pokazuje da postoji umjerena varijabilnost u odgovorima ispitanika, Sto sugerira razli¢itost
misljenja medu ispitanicima. Medu ostalim tvrdnjama isti¢e se tvrdnja o interesu sponzora za
navijace kluba, gdje aritmeticka sredina iznosi 2,61 Sto ukazuje da vecina ispitanika ne vjeruje
da kod sponzora postoji znacajan interes za navijace kluba.

Kao sto je vidljivo iz samog pogleda na tablicu br. 6. dimenzija ,,prihvac¢anja“ prikazuje vecu
disperziju podataka, Sto sugerira da postoji Sirok raspon stavova medu ispitanicima, $to
odrazava razliCite osobne vrijednosti, iskustva ili stavove prema sponzorima. Prema
odgovorima ispitanika sponzorstvo generalno nije imalo utjecaj na detaljnije prikupljanje
informacija o sponzorima (2,81) ili poznavanje poslovanja sponzora kod ispitanika (3,0).
Zapravo, rezultati pokazuju da vecina ispitanika ne pokazuje veliki interes za informacije o
proizvodima i uslugama sponzora (2,34). Nadalje, vec¢ina ima pozitivan stav prema sponzorima
(3,75), te su ispitanici skloni govoriti pozitivno o sponzorima kluba. Medutim, vidljiva je
umjerena varijabilnost u tim odgovorima $to sugerira postojanje odredene razlicitosti medu
stavovima. Vecina ispitanika spremna je preporuciti sponzorske proizvode prijateljima i obitelji
(3,18), ali s druge strane vecina ispitanika nije sklona kupovini i koriStenju proizvoda i usluga
sponzora rivalskog kluba (2,66). Visoka varijabilnost podataka (1,3) na potonjem, ukazuje da
ipak postoje odredena razilaZzenja u stavovima ispitanika.

Rezultati anketnog obrasca ukazuju da postoji znacajna razlika u prihvacenosti sponzora ovisno
0 industriji iz koje dolaze, a to je detaljno vidljivo u grafikonu br. 13. Najvisa razina
prihvatljivosti medu promatranim industrijama vidljiva je kod proizvodaca sportske opreme
(4,52), a ujedno i najniza disperzija stavova (0,84) Sto sugerira da su proizvodaci sportske
opreme izuzetno dobro prihvaéeni kao sponzori. Financijske institucije (3,89) imaju relativno
visoku aritmeticku sredinu Sto sugerira visoku prihvacenost financijskih institucija kao
sponzora sportskih klubova, medutim standardna devijacija od 1,11 pokazuje da je prisutna
odredena varijabilnost u stavovima ispitanika. Prihvac¢enost proizvodaca alkoholnih pica (3,23)
je nesto niza u odnosu na dvije prethodno promatrane industrije, ali 1 dalje medu ispitanicima
vlada pozitivan stav prema njihovom sponzorstvu sportskih klubova. Njihova disperzija
podataka je neSto veca, te iznosi 1,33 Sto sugerira vecu disperziju stavova medu ispitanicima.
Odnosno, ispitanici vjerojatno imaju odredene rezerve prema proizvodacima alkoholnih pica
kao sponzorima u sportu, ali ih u vecini sluc¢ajeva prihvacaju. Najnize vrijednosti medu svim
analiziranim industrijama zabiljeZile su sportske kladionice, odnosno industrija igara na srecu.
Najniza aritmeticka sredina (2,32) ukazuje na to da su sportske kladionice najmanje prihva¢en

sponzor medu ispitanicima. Medutim, od svih promatranih industrija najve¢a standardna
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devijacija je upravo kod kladionica, te iznosi 1,4 §to jasno sugerira podijeljenost stavova medu

ispitanicima gdje neki nemaju problem s kladionicama kao sponzorima, dok su drugi

rezignirani.
5
4
3
2
1
0
Financijske institucije Proizvodaci sportske Proizvodaci Sportske kladionice
opreme alkoholnih pica

Grafikon 13. Prihvatljivost sponzora prema industriji; Izvor: izrada autora

Ukoliko promatramo rezultate po dimenzijama s obzirom na ,,navijacku pripadnost* ispitanika,
vidljivo u tablici 7. moZzemo prema visokoj aritmeti¢koj sredini koja iznosi 3,52, uoditi da
ispitanici koji prate HNK Hajduk smatraju da su sponzori prikladni za suradnju s klubom,
iskreni 1 privrzeni klubu. S druge strane, ispitanici koji prate HNK Rijeku su vecinom
neutralnog stava po pitanju integriteta sponzora, ali standardna devijacija od 1,17 pokazuje da
je prisutna odredena varijabilnost u stavovima ispitanika. Dimenzija prihvacanja kod svih
promatranih klubova pokazuje odredenu razinu disperzije stavova medu ispitanicima, medutim
unato¢ tome vecina ispitanika prihvaca sponzore kluba. Ispitanici koji prate GNK Dinamo
imaju neutralan stav prema prihvacanju sponzora kluba, te aritmeticka sredina iznosi 3,03 uz
odredenu razliCitost stavova medu ispitanicima koji prate nogometni klub Dinamo. Dok
pratitelji HNK Hajduka imaju blago pozitivan stav prema prihva¢anju sponzora kluba sa
aritmetickom sredinom 3,3. Kod njih je takoder prisutna razliitost u stavovima medu
ispitanicima jer standardna devijacija iznosi 1,15. Ispitanici koji prate ostale promatrane
klubove, HNK Rijeka i NK Osijek , takoder imaju pozitivan stav prema prihvac¢anju sponzora

kluba uz vecu disperziju stavova medu ispitanicima.
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Tvrdnja Dimenzija ,,Integritet*

X o
GNK Dinamo — aritmeti¢ka sredina 3,14 1,05
HNK Hajduk — aritmeti¢ka sredina 3,52 1,14
HNK Rijeka — aritmetic¢ka sredina 3,00 1,17
NK Osijek — aritmeti¢ka sredina 3,36 1,18

Dimenzija ,,Prihvacanje*

GNK Dinamo — aritmeti¢ka sredina 3,03 1,11
HNK Hajduk — aritmeti¢ka sredina 3,30 1,15
HNK Rijeka — aritmeti¢ka sredina 3,15 1,18
NK Osijek — aritmeti¢ka sredina 3,23 1,24

Tablica 7. Prikaz rezultata istraZivanja prema klubovima

5.4. Rasprava rezultata istraZivanja

Kako u sportskom, tako i u nogometnom okruzenju procjena svijesti o sponzorstvu posjeduje
klju¢nu vaznost za razumijevanje, kako i koliko navijaci prepoznaju veze izmedu sponzora i
momcadi, $to direktno utjeCe na obostrane koristi od sponzorskih ugovora. Ovaj rad se
usredoto¢io na ispitivanje svijesti pratitelja nogometnih klubova o sponzorima njihovih
momcadi, te na usporedbu svijesti o sponzorstvu izmedu osoba koje ceS¢e pohode na utakmice
momcadi koju prate 1 onih koji su rijetko na tribinama.

Rezultati istrazivanja koje su proveli Biscaia i sur. (2014) ukazuju da marke kojih su se
ispitanici najvise prisjecali kao ,,top of mind* sponzora su bili oni ¢iji je logo bio prisutan na
dresovima momcadi, dok su sponzori sa drugim oblicima aktivacije bili znatno manje
prepoznati. Sli¢ni rezultati su vidljivi i u provedenom istraZivanju, gdje je vecéina ispitanika,
bez obzira na klub, kao ,,top of mind*“ sponzore prepoznala one marke ¢iji logotip se nalazi na
dresu mom¢adi. Biscaia i sur. (2014) istiCu vaznost osiguravanja prisutnosti na dresovima za
sponzora, StoviSe smatraju to povlastenim nacinom za postizanje uspjeha marke ukljucene u
nogometno sponzorstvo, te to povezuju s pove¢anom i ucestalom izlozenos¢u tim markama.
Naime pratitelji nogometnih momcadi, navijaci 1 svi ostali prisutni na tribinama su izloZeni
sponzorima ¢iji se logotipi nalaze na dresovima momcadi koje igraju, a njithova sposobnost da
identificiraju sponzora se povecava kao rezultat trajne izlozenosti. Rezultati podupiru prethodna
otkri¢a prema kojima su visoko ukljuceni potrosaci svjesniji sponzora (Ko i sur., 2008; Marici¢
i sur., 2018). Vaznu ulogu u rezultatima istrazivanja ima i ¢injenica da su momcadi iz trenutne
studije u trenutku provedbe ankete odigrale ¥ prvenstva, te razlicit broj medunarodnih utakmica
po promatranim momcadima. Nadalje, prisutnost logotipa na dresovima momcadi moze biti
iznimno vaZan u povecanju prisutnosti marke na globalnom trzitu medu sportskim
potrosacima, posebice ukoliko uzmemo u obzir da se europske nogometne utakmice prenose u
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brojnim zemljama svijeta. Biscaia i sur. (2014) zakljucuje da one marke koje su redovite
vidljive na mjestu gdje se radnja odvija u duzem vremenskom periodu ostvaruju veci povrat
ulaganja jer se tim povecava mogucnost da ¢e ih posjetitelji percipirati kao ,.top of mind*
sponzore.

Prilikom analize rezultata opée mjere prisje¢anja stjeCemo uvid u razumijevanje faktora koji
utjeCu na prisjecanje u sportskim okruzenjima. Postotne stope za stvarne sponzore kojih su se
ispitanici ispravno prisjetili kretale su se razlicito po promatranim klubovima, dok generalno su
se kretale od 0% do 85%, Sto su usporedive vrijednosti s prethodnim studijama (Biscaia 1 sur.,
2014, Barros i sur., 2007). Walliser (2003) prema Biscaia i sur. (2014) naglaSava utjecaj
odredenih ¢imbenika na svijest potrosaca, prije svega uvjete i trajanje izlozenosti, vrstu
proizvoda, odaslane poruke, karakteristike ciljne skupine te integracije sponzorstva.

Iz rezultata provedenog istrazivanja vidljivo je da su sponzori sa viS§im stopama prisjecanja, kod
sva Cetiri promatrana kluba, bili oni koji su vidljivi na dresovima momcadi i tribinama stadiona.
Navedeni sponzori bili su trgovacki lanac, kladionice, marka proizvodaca sportske opreme,
pivo i sli¢no. Pratitelji promatranih klubova pokazuju visoku razinu prepoznatljivosti stvarnih
sponzora, medutim zabiljeZene su i odredene pogresne identifikacije koje su zajednicke bez
obzira na Klupsku pripadnost. Pogresne identifikacije posebno se ocituju kod ne-sponzorskih
kladionica i drugih marki koje su prisutne u Sirem sportskom kontekstu ili su povezane s drugim
klubovima u ligi. Takvi podaci ukazuju na visoku uklju¢enost nogometnih gledatelja za vrijeme
trajanja utakmice. Wakefield i Bennet (2010) zaklju¢uju da je vjerojatnije da pojedinci
identificiraju sponzore koji izazivaju snazne emocije, a upravo su gledatelji tijekom utakmice
izloZeni Sirokom rasponu emocija. Stoga redovito vidanje marke sponzora koji je povezan S
timom, u okruzenju koje kod gledatelja izaziva snazne emocionalne vrtloge, ¢e potaknuti bolje
pamcenje marke. Takoder je vaZzno napomenuti da neke od promatranih marki imaju dodatne
sponzorske ugovore bilo sa samom ligom ili rivalskim klubovima, §to sugerira da prisje¢anje
marke moZe biti povezano sa vaznosti dogadaja, prepoznatljivosti marke na lokalnom trzistu i
frekvencijom izloZenosti.

Smith i sur. (2008) se u svom radu usredotocuju na odnos izmedu navijaca, integriteta sponzora,
prihvacanja robne marke i namjere kupnje, gdje sponzorstvo predstavljaju dvije varijable:
prihvatljivost sponzora i integritet. Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da oni pratitelji
koji ¢esto pohode utakmice svog kluba imaju snazniju percepciju sponzora, a oni sponzori koji
su vidljiviji 1 povezani s momcadi dozivljavaju visu razinu prihvacanja. U prilog tome ide i
argument Lachowetza i sur. (2002), koji kaze da bi se sponzori trebali svoje napore usmjeriti

na uskladivanje i podudaranje svoje slike sponzora s klubom umjesto isklju¢ivog volumena
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vidljivosti. Oni sponzori koji uspiju uspjeSno angazirati i ukljuciti navijate u aktivno
sudjelovanje u klupskim aktivnostima ostvaruju bolje rezultate u pogledu percepcije integriteta.
Smith i sur. (2008) takoder navode da sve navedeno utjeCe moze pozitivno utjecati na namjeru
kupnje sponzorovih proizvoda i usluga, Sto zapravo i je jedan od samih ciljeva sponzorstva.
Provedeno istrazivanje ukazuje da rezultati mogu biti specificni za promatrane klubove i

trenutne uvjete u ligi, te treba biti oprezan pri prenosenju na druge kontekste.

5.5. OgraniCenja istrazivanja i preporuke za buduca
istrazivanja

U provedenom istrazivanju postoje odredena ogranicenja koja su neminovna, pogotovo kada je
rije¢ o kvantitativnom istrazivanju putem anketnog obrasca. Istrazivanje je provedeno na 198
ispitanika, od Cega je 11 ispitanika eliminirano jer su se izjasnili da ne prate ni jedan od Cetiri
promatrana Kluba, te su time potvrdili da nisu bili ciljana skupina. Nakon eliminacije analiza
rezultata ovog istrazivanja provela se na uzorku od 187 ispitanika, za $to smatram da nije
dovoljno za generaliziranje i primjenjivanje dobivenih rezultata na cjelokupnu populaciju,
odnosno sve pratitelje Cetiriju promatranih nogometnih klubova.
Nadalje, ispitanici su bili uglavnom muskog spola stoga nije prikupljeno dovoljno podataka o
pripadnicama Zenskog spola §to sugerira da anketni obrazac nije bio jednako distribuiran
izmedu pripadnika dvaju spolova. lako je sama tema istrazivanja bliza muskoj populaciji
svjedoci smo da utakmice promatranih nogometnih klubova u dosta velikoj mjeri pohode 1 Zene.
Zbog vremenskog ograni¢enja studija nije mogla biti provedena u ve¢em obimu, S§to bi
omogucilo prikupljanje veéeg broja podataka. Takoder, vazno je uzeti u obzir ograni¢enje koje
proizlazi iz ¢injenice da je anketa provedena putem obrasca koji se sastoji uglavnom od
zatvorenih pitanja, §to moze utjecati na objektivnost i iskrenost odgovora kod ispitanika. Takav
nacin ispitivanja ispitanicima uskracuje mogucnost da izraze vlastito mi$ljenje, te na taj nacin
doprinesu temi istraZivanja.
OgraniCenje istrazivanja proizlazi i iz Cinjenice da je studija provedena u odredenom
vremenskom trenutku, dok prethodna istrazivanja pokazuju da svijest nogometnih pratitelja o
sponzorima ima tendenciju rasta tijekom sezone (Biscaia i sur., 2014). Vazan utjecaj na
rezultate istrazivanja mogu imati i rezultati promatranog tima u trenutku provodenja
istrazivanja, gdje sponzori ne mogu kontrolirati i utjecati na izvedbe sponzorirane momcadi na

terenu.
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Uz sve navedeno, na rezultate dobivene istrazivanjem utjeCe i1 Cinjenica kako je anketa
distribuirana, a distribuirana je putem online platformi $to onemogucava obuhvat onih osoba
koje nemaju pristup jednoj od drustvenih mreza putem kojih je obrazac distribuiran. Takoder,
ovo istrazivanje ne obuhvaca u kojoj mjeri ispitanici kupuju/koriste sponzorske proizvode ili

usluge, ne obuhvac¢a kupovne navike ispitanika.

5.6. Preporuke za menadZment

Na temelju provedenog istrazivanja o svijesti sportskih pratitelja nogometnih klubova o
sponzorstvu, mogu se izvuci odredene preporuke za menadzment kluba i1 sponzora koje mogu
utjecati na optimizaciju sponzorskih strategija i povecanje obostranih koristi od navedenih
odnosa. Sve navedene preporuke temelje se iskljucivo na rezultatima istrazivanja koji posebno
naglasavaju vidljivost, percepciju integriteta sponzora, ukljucivanju sportskih pratitelja u
aktivnosti sponzora i kluba te u¢inka dugoro¢ne suradnje izmedu klubova i njihovih sponzora.
Prva preporuka odnosi se na povecanje vidljivosti sponzora na strateSkim mjestima unutar
nogometnog okruzenja. Istrazivanja su pokazala da su sponzori ¢ija obiljezja (logotipi, slogani
pratiteljima. Stoga bi menadzment klubova trebao osigurati sponzorima prioritetan pristup tim
mjestima, koja ukljucuju dresove momcadi, LED zaslone i reklamne panoe na stadionu te
prostor na tribinama stadiona namijenjen oglasavanju. Osim navedenog, vazno je iskoristiti i
dostupne digitalne kanale, kao Sto je sluzbena klupska web stranica 1 drustvene mreZe kluba
kako bi se dodatno povecala vidljivost sponzora. Ova vrsta prisutnosti ne samo da vodi do
povecéanja svijesti nogometnih pratitelja o sponzoru, ve¢ doprinosi jaéanju povezanosti marke
sponzora sa sportskim kontekstom.

Druga kljuéna preporuka odnosi se na angazman sportskih pratitelja kroz sponzorske aktivnosti.
Rezultati istrazivanja ukazuju da sponzori koji uspjesno angaziraju sportske pratitelje kroz
razli¢ite aktivnosti ostvaruju bolju prepoznatljivost 1 jaCu vezu s potrosa¢ima, stoga bi
menadZment klubova trebao djelovati poticajno na sponzore pri organizaciji interaktivnih
dogadanja poput promocija, natjecanja i nagradnih igara, nevezano jeli bi se one odrzavale za
vrijeme utakmice ili izvan njih. Interaktivne aktivnosti povec¢avaju emocionalnu uklju¢enost
sportskih pratitelja i stvaraju jatu vezu izmedu sponzora i kluba, §to zauzvrat moze poticajno
djelovati na kupovne namjere potroSaca.

Treca preporuka odnosi se na jacanje percepcije integriteta sponzora. Integritet sponzora je

kljucan za dugoroc¢ni uspjeh, a percepcija sponzora kao autenti¢nog i predanog klubu moze
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nadmasiti razli¢ite oblike promocije te znacajno utjecati na namjeru kupnje medu sportskim
pratiteljima kluba. Osim financijske potpore klubu, menadzment kluba bi trebao poticati
sponzore da pridonesu lokalnoj zajednici te se povezu s njihovim vrijednostima. Ovakva
strategija uvelike bi doprinijela stvaranju percepcije sponzora kao istinskog partnera koji brine
o klubu i njegovim sportskim pratiteljima, ¢ime bi se povecao integritet sponzora te povjerenje
i lojalnost prema sponzoru. Transparentnost u vezi s aktivnostima sponzora i vidljiva podrska
klubu dodatno jacaju ovu percepciju.

Nadalje, istrazivanje je pokazalo da kontinuirana izlozenost sponzorskih logotipa ima pozitivan
ucinak na prepoznatljivost sponzora medu sportskim pratiteljima, kao idu¢a preporuka namece
se dugorocna suradnja. Klupski menadzment trebao bi teziti uspostavljanju dugoro¢nih
sponzorskih suradnji, umjesno kratkoro¢nih, kako bi sponzori mogli dugoroc¢no razvijati svoju
povezanost s klubom i sportskim pratiteljima kluba. Kontinuirana prisutnost sponzora na
klupskim dresovima, stadionu i digitalnim platformama omogucuje omogucava sponzoru da
postane integralni dio klupskog identiteta.

S obzirom da sportski pratitelji koji ces¢e pohode utakmice pokazuju vecu svijest o sponzorima
1 jau povezanost, menadzment bi trebao segmentirati publiku i personalizirati ponudu prema
razli¢itim skupinama sportskih pratielja. Primjerice, lojalni sportski pratitelji koji redovite
pohode utakmice mogli bi dobiti specificne ponude 1li promotivne akcije namijenjene iskljucivo
njima ¢ime bi se dodatno ojacala njihova povezanost sa sponzorom.

Posljednja preporuka odnosi se na pracenje i mjerenje ucinkovitosti sponzorstva gdje bi
menadzment trebao redovito provoditi istrazivanja kako bi pratili percepciju 1 ucinkovitost
sponzorskih aktivnosti. Takva istraZzivanja mogu pomoc¢i menadzmentu da lakse razumiju kako
sportski pratitelji percipiraju sponzore i1 koji ¢imbenici najviSe utjeCu na prepoznatljivost i
namjeru kupnje ¢ime bi mogli prilagoditi sponzorske strategije i osigurati ve¢i povrat na
investiciju za sponzore.

Primjena navedenih preporuka moZe donijeti vece koristi kako klubovima, tako 1 sponzorima

kroz povecanje prepoznatljivosti, integriteta, lojalnosti 1 komercijalizacije.

49



6. ZAKLJUCAK

Sponzorstvo u sportu temeljni je alat za zblizavanje sponzora sa sportskim pratiteljima i
kreiranje dugoro¢nih odnosa za sve ukljucene strane. S obzirom na masovnu popularnost
nogometa, sponzorski odnosi imaju veliku mogucénost za stvaranje snaznog utjecaja na
vidljivost i prepoznatljivost marke te poticanje lojalnosti kod sportskih pratitelja. Naglasak
istrazivanja je stavljen na svijest sportskih pratitelja o sponzorstvima i na ¢imbenike koji utjecu
na prepoznatljivost i uspjeh sponzora.

Provedeno istrazivanje pruzilo je uvid u svijest sportskih pratitelja o sponzorstvu promatranih
nogometnih klubova i identificiralo odredene ¢imbenike koji utjeCu na prepoznatljivost
sponzora. Rezultati istrazivanja podupiru zaklju¢ke prethodno provedenih studija (Biscaia i
sur., 2014; Smith i sur., 2008) o vaznosti vidljivosti sponzora, percepcije integriteta i
prihvacanju sponzora. Nadalje, rezultati su pokazali da je najveca svijest o sponzorima prisutna
kod onih sportskih pratitelja koji imaju izravan vizualni kontakt sa sponzorima, poput logotipa
na dresovima mom¢adi 1 prisutnosti na stadionu. Osim toga, oni sportski pratitelji koji ceSce
pohode nogometne utakmice pokazali su vecu razinu svijesti o sponzorima $to dokazuje vaznost
kontinuirane izloZenosti pri poveéanju prepoznatljivosti sponzora.

Dugoroc¢na prisutnost sponzora i njihova integracija s klubom kroz aktivnosti koje angaziraju
sportske pratitelje su se istaknuli kao vazni ¢imbenici za uspjeh sportskih sponzorskih strategija.
Povecanje percepcije integriteta sponzora i njihova ukljucenost u lokalnu zajednicu 1 klupske
vrijednosti u znatnoj mjeri doprinosi jacanju odnosa sa sportskim pratiteljima te povecanju
lojalnosti i namjere kupnje sponzorskih proizvoda i usluga. Sponzori koji uspjes$no integriraju
navedene elemente u svoje strategije mogu ocekivati bolji povrat na svoja ulaganja u sportsko
Sponzorstvo.

Preporuke koje su proizasle na temelju ovog istraZivanja pruZaju jasne smjernice za
menadzment klubova i sponzora kako bi mogli maksimizirati koristi od sponzorskih odnosa.
Fokus na vidljivost, integraciju sportskih pratitelja, sklapanje dugoroc¢nih suradnji i
personalizirane ponude klju¢ni su elementi koji mogu doprinijeti povecanju ucinkovitosti
sponzorskog odnosa. Iako je istrazivanje pruzilo odredene uvide, takoder je ograni¢eno brojem
promatranih klubova i specifi¢nim uvjetima u kojima je provedeno. Buduca istrazivanja mogla
bi prosiriti ovaj pristup na razlicite sportske lige kako bi se dobio $iri kontekst dinamike

sponzorskih odnosa.
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik

Prepoznatljivost sponzora kod sportskih
pratitelja hrvatskih nogometnih klubova

Postovani,

Pred Vama se nalazi anketni upitnik koji se provodi za potrebe Diplomskog rada na

Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu.

Sudjelovanje je u potpunosti anonimno i dobrovoljno, a dobiveni rezultati bit ¢e koriSteni

isklju¢ivo u svrhu istrazivackog dijela diplomskog rada.

Za ispunjavanje upitnika potrebno vam je 5-10 minuta.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju.

Marin Bobanac

1. Za koji od ispod navedenih hrvatskih nogometnih klubova navijate? *

e GNK Dinamo Zagreb
e HNK Hajduk Split

e HNK Rijeka

e NK Osijek

e niti jedan od navedenih

2. Jeste li ¢lan (imate li ¢lansku iskaznicu) nekog od ispod navedenih klubova?*

e GNK Dinamo Zagreb
e HNK Hajduk Split
e HNK Rijeka
e NK Osijek
¢ niti jedan od navedenih
3. Koliko cesto pratite utakmice hrvatskog nogometnog kluba za koji navijate prisustvom na

stadionu? *

e Pratim svaku ili gotovo svaku utakmicu
o Cesto pratim (vise od 2 utakmice mjese¢no)

e Rijetko (manje od 10 utakmica u sezoni)
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e Vrlo rijetko pratim (manje od 5 utakmica u sezoni)
e Ne pratim
4. Koliko Cesto pratite utakmice hrvatskog nogometnog kluba za koji navijate putem

televizora i ostalih streaming platformi? *

e Pratim svaku ili gotovo svaku utakmicu
o Cesto pratim (minimalno dvije utakmice mjese¢no)
e Rijetko (manje od 10 utakmica u sezoni)
e Vrlo rijetko pratim (manje od 5 utakmica u sezoni)
e Ne pratim
Prisje¢anje sponzora pratitelja Dinama
5. Pokusajte navesti $to veci broj sluzbenih sponzora kluba u hrvatskoj nogometnoj ligi Cije

utakmice najviSe pratite:*

e Polje za pisanje odgovora:
Prisje¢anje sponzora pratitelja Hajduka
6. Pokusajte navesti $to veéi broj sluzbenih sponzora kluba u hrvatskoj nogometnoj ligi ¢ije

utakmice najvise pratite:*

e Polje za pisanje odgovora:
Prisjecanje sponzora pratitelja Rijeke
7. Pokusajte navesti $to veci broj sluzbenih sponzora kluba u hrvatskoj nogometnoj ligi Cije

utakmice najviSe pratite:*

e Polje za pisanje odgovora:
Prisje¢anje sponzora pratitelja Osijeka
8. Pokusajte navesti $to veci broj sluzbenih sponzora kluba u hrvatskoj nogometnoj ligi Cije

utakmice najvise pratite:*

e Polje za pisanje odgovora:

Prepoznavanje sponzora pratitelja Dinama

9. Koji od navedenih poduzec¢a su sponzori GNK Dinamo? *
1 Nike

Heineken

Adidas

Euroherc

Poliklinika IMED

Al

Ozujsko pivo

PSK

N I [ B O
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Groupama osiguranje
Poliklinika Ivanis
Supersport

Auto Condi¢
Gaspari¢ grupa
Telemach

N O I

Prepoznavanje sponzora pratitelja Hajduka

10. Koji od navedenih poduzeéa su sponzori HNK Hajduka? *
1 Kelme

Macron

Erste

OoTP

Supersport

PSK

Studena

Leda

Gaspari¢ grupa

Auto Condié

Al

Telemach

Ozujsko pivo

Karlovacko pivo

N Y Y N O I O O

Prepoznavanje sponzora pratitelja Rijeke

11. Koji od navedenih poduzeéa su sponzori HNK Rijeka? *
1 Erste banka

Raiffeisen Bank (RBA)

Leda

Jana

Poliklinika IMED

Poliklinika Ivanis

Favbet

PSK

Adria Oil

Lukoil

Macron

Joma

Carlsberg

Heineken

N e Y e O O I O
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Prepoznavanje sponzora pratitelja Osijeka

12. Koji od navedenih poduzeéa su sponzori NK Osijeka?
1 Joma

2Rule

Carlsberg

Osjecka pivovara

Euroherc

Groupama osiguranje

Germania

Favbet

Lukoil

Molgroup

Bauhaus

Pevex

N I Y B A B

Autokuéa Remix

1 Gaspari¢ grupa
Integritet sponzora
Na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ,,1* znaci da se uopée ne slazete, a ,,5* da se u potpunosti
slazete, izrazite VaSe slaganje s navedenim tvrdnjama. Molim Vas da odaberete odgovor koji
se odnosi na Vas.
13. Aktualni sponzori i klub dijele jednake vrijednosti.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomic¢no se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem

14. Podrzavam sponzore kluba jer zauzvrat financijski podrzavaju klub za koji navijam.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomic¢no se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem
15. Smatram da sponzori Kluba imaju istinski interes za klub.*

e (1) Uopce se ne slazem

e (2) Djelomic¢no se ne slazem

e (3) Niti se slazem, niti se ne slazem
e (4) Djelomicno se slazem

e (5) U potpunosti se slazem
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16. Smatram da sponzori kluba imaju istinski interes za navijace kluba.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomicno se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem

17. Razmotrio/la bih koriStenje proizvoda ili usluga sponzora.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomicno se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem
18. Vazno mi je da aktualni sponzori i klub dijele jednake vrijednosti.*

e (1) Uopce se ne slazem

e (2) Djelomicno se ne slazem

e (3) Niti se slazem, niti se ne slazem
e (4) Djelomicno se slazem

e (5) U potpunosti se slazem

Prihvacanje sponzora

Na ljestvici od 1 do 5, pri cemu ,,1“ znaci da se uopce ne slazete, a ,,5° da se u potpunosti
slazete, 1zrazite Vase slaganje s navedenim tvrdnjama. Molim Vas da odaberete odgovor koji
se odnosi na Vas.

19. Zainteresiran/a sam za prikupljanje viSe informacija o klupskim sponzorima.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomicno se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem

(5) U potpunosti se slazem
20. Zelio/la bih primati informacije o proizvodima i uslugama sponzora.*

e (1) Uopce se ne slazem

e (2) Djelomic¢no se ne slazem

e (3) Niti se slazem, niti se ne slazem
e (4) Djelomicno se slazem

e (5) U potpunosti se slazem

62



21. Znam viSe o poslovanju sponzora otkako su postali sponzori kluba.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomicno se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem
22. Imam pozitivan stav prema sponzorima kluba.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomicno se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem

23. Imam tendenciju reci pozitivne stvari o sponzorima kluba.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomic¢no se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem
24. Potaknuo/la bih prijatelje i obitelj na kupnju sponzorskih proizvoda/usluga.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomic¢no se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem
(5) U potpunosti se slazem
25. Razmotrio/la bih koristenje proizvoda ili usluga sponzora rivala.*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Djelomic¢no se ne slazem

(3) Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) Djelomicno se slazem

(5) U potpunosti se slazem

26. Kako biste ocijenili prihvatljivost sljede¢ih vrsta sponzora za hrvatske nogometne
klubove? (Ocjeneod 1 do 5, gdje je 1 potpuno neprihvatljivo, 2 uglavnom neprihvatljivo, 3
niti prihvatljivo nitineprihvatljivo, 4 uglavnom prihvatljivo, a 5 u potpunosti prihvatljivo)

Financijske institucije
Proizvodaci sportske opreme
Proizvodaci alkoholnih pica
Sportske kladionice
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Demografska obiljezja
27. Spol:

M

V4

28. Koliko imate godina?*

18-24
25-34
35-44
45-54
55-65
66+

29. Ako biste morali procijeniti svoju kupovnu mo¢, $to od navedenog se najbolje odnosi na

Vas?*

Vasa je situacija vrlo zadovoljavaju¢a — mozete si priustiti sve Sto zelite
Vasa je situacija zadovoljavajuca — mozete si priustiti ve¢inu toga Sto zelite
Vasa situacije je donekle teska, morate paziti na troskove

Vasa je situacija vrlo teska — tesko pokrivate osnovne zivotne troskove

Ne mozete pokriti zivotne troskove bez minusa ili pozajmica

Ne zelim odgovoriti

30. Koji je Vas najvisi stupanj obrazovanja?*

Osnovna skola
Srednja Skola, gimnazija, strukovna $kola
Visa skola, fakultet

31. Koji je Vas trenutni radni status? *

32.

Zaposlen-a
Nezaposlen-a
Ucenik-ca / student-ica
Domacin/ca
Umirovljenik-ca
Ostalo:

Iz koje regije dolazite?*

Zagreb i okolica

Sjeverna Hrvatska

Slavonija

Lika i Banovina

Istra, Primorje i Gorski Kotar
Dalmacija
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ZIVOTOPIS STUDENTA

MARIN BOBANAC

e 095-595/2808

Q marinbobanacii@gmail.com

9 Kotiska 40, Makarska

EDUKACIJA

2017-danas

Ekonomski fakultet sveucilista u Zagrebu
Smjer marketing

2009-2013

Srednja §kola Fra Andrije Kaéi¢a Miosi¢a

Ekonomist

JEZIK

Engleski - samostalan korisnik

DIGITALNE VJESTINE

poznavanje rada na racunalu

dobro poznavanje MS Office paketa
(Exel, Word, PPT)

Internet

dru$tvene mreze

dobro poznavanje Canva-e

OSTALE VJESTINE

Vozaéka dozvola B kategorije
Komunikacijske vjestine

Timski rad kroz brojne projekte na
fakultetu

* Organizacijske vjestine

CERTIFIKATI

* The Fundamentals of Digital Marketing

RADNO ISKUSTVO

Voditelj smijene

Pracna Makarska Valamar - rujan 2016. - trenutno
* Prijemiisporuka rcbe

Manipulacija robom, skladistenje robe
Vodenje smjene i evidencije radnog vremena
djelatnika u smjeni

* Briga o pogonu i strojevima unutar pogona

Vlasnik

Aratrum d.o.o. - 2023 - trenutno

Telefonski anketar/prodavaé¢
Alfabet inkubator - Travanj 2021. - Srpanj. 2022.

* Kontaktiranje kupaca, prezentacija ponude i prodaja

Slanje izvjestaja nadredenima

Unapredivaé prodaje
Dukat - lipanj 2021. - rujan 2021.

s Briga o zastupljenosti proizvoda na policama

Pozicioniranje proizvoda na police
Predlaganje i kontrola narudzbi
QOdrzavanje dogovorenih pozicija

Prodavac

G.S. Plin d.o.o. - srpanj 2020. - rujan 2020.
Vlasnik/prodavaé

Aratrum obrt za usluge - lipanj 2019. - listopad 2019.
Unapredivaé prodaje

Jamnica - lipanj 2016. - rujan 2016.

* Briga o zastupljenosti proizvoda na policama

Pozicioniranje proizvoda na police
Briga o zalihama u skladistu
Odrzavanja dogovorenih pozicija

.
.

Prodavaé
Rent a scooter Max d.o.o. - lipanj 2014. - rujan 2015.
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