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1.UvOD

1.1 Definicija problema

Pomoc¢u marketinga nogometni klubovi ostvaruju prili¢no velike izravne i neizravne prihode,
stoga veliku ulogu u financijama nogometnih klubova te krovnih nogometnih saveza poput
UEFA-e i FIFA-e odigrava marketing. Sport tvori zasebno trziste koje se razlikuje od
tradicionalnog trziSta roba i usluga te tako i tradicionalnog marketinga. Na trziStu sporta
marketing se mora baviti potroSac¢ima odnosno obozavateljima koji su iznimno povezani s
proizvodom, Koji osje¢aju visoku identifikaciju s klubom ili igratem odnosno, mora se baviti
obozavateljima koji ocekuju Sirok spektar ponude. Marketing se susre¢e s problemom
nestabilnog sportskog proizvoda odnosno rezultata koji ¢e tim ostvariti, a zatim ujedno
susrece se 1 s problemom drustvenog utjecaja na zadovoljstvo obozavatelja koje je uvjetovano

uspjehom tima ili igraca.

1.2 Problem i predmet istraZivanja

U sportskom svijetu vlada velika konkurencija, a potraznja za sportskim uslugama raste.
Omarketinskim aktivnostima uvelike ovisi financijsko stanje sportskog kluba. Kao S§to je
ve¢spomenuto, medu vaznijim se marketinskim alatima nalaze internet i televizija.

U ovom ¢e se radu posebnapaznja usmjeriti na marketinske aktivnosti sportskih klubova.

1.3 Cilj istraZivanja

U okviru predstavljene problematike istraZivanja i predmeta istrazivanja, definiran je cilj
istrazivanja. Osnovni prakticni cilj ovoga rada je teorijski istraziti marketing sportskih
organizacija teoprimjeriti marketinske aktivnostipraksom Gradanskog nogometnog kluba

Dinamo iz Zagreba (u daljnjem tekstu: GNK Dinamo).

1.4. Struktura rada

Struktura ovoga zavr$nog rada sastoji se od Sest dijelova (poglavlja).
U prvom se poglavlju rada definira tema diplomskoga rada, odnosno navode se obiljeZja i

posebnosti sportskog marketinga. U drugom se poglavlju stavlja naglasak na marketing u
1



nogometu te na posebnosti tog marketinga. Nadalje, u tretem poglavlju govori se o
zanimljivostima iz svijeta sportskih proizvoda i sportske promocije. U Cetvrtom dijelu opisuje
se nacin financiranja u sportskom marketingu. U petom poglavlju prikazuje se primjer iz
prakse GNK Dinamo. Posljednji je dio zaklju¢ak u kojemu Se saZzeto opisuju zakljuéne

informacije koje su potrebne za poboljsanje marketinskih aktivnosti sportskih klubova.

1.5. Metode istraZivanja

Znanstvena metoda predstavlja skup razliCitih postupaka kojima se znanost koristi u
znanstveno-istrazivackom radu da bi istraZila i izlozila rezultate znanstvenog istrazivanja.
Metode koje ¢e se Kkoristiti u ovom radu Su:
1) metoda analize - postupak ras¢lanjivanja slozenih pojmova, sudova i
zakljuCaka na njihove jednostavnije dijelove i elemente,
2) metoda sinteze- postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti putem
sinteze jednostavnijih sudova u sloZenije,
3) SWOT analiza- postupak sagledavanja vanjskih i unutarnjih ¢imbenika kako bi se
spoznao najbolji nacin da se ostvari zeljeni cilj,
4)benchmarking—postupak prikupljanja podataka o poslovanju te usporedba ostvarenih
rezultata sprosjekom konkurencije,
5) metoda generalizacije- predstavlja jednu od osnovnih metoda spoznaje tj. postupak
prelaska s op¢ih na jo§ opcenitije pojmove,
6) izvidajno istrazivanje- postupak dobivanja uvida u problem i postizanje boljega

razumijevanja pojave, situacije ili dogadaja.



2. POJAMI OBILJEZJA SPORTSKOG MARKETINGA

2.1. Definiranje sportskog marketinga

Sportski je marketing podjela marketinga koja naglasak stavlja na promociju sportskih
dogadaja i timova, kao i na promociju drugih proizvoda i usluga putem sportskih dogadaja i
timova. To je usluga u kojoj promotivni element moze biti fizicki proizvod ili robna marka.
Cilj je pruziti klijentu strategije za promicanje sporta ili promovirati neSto drugo osim sporta
kroz sport. Takoder, sportski je marketing dizajniran da zadovolji potrebe i Zelje potrosaca
kroz procese razmjene.*Ova strategija sadrzi tradicionalna &etiri elementa marketing spleta:
proizvod, cijenu, promociju i distribuciju te jo§ cetiri "P" koja se dodaju sportskom
marketingu, $to se odnosi na Cinjenicu da se sport smatra uslugom. Dodatna 4 P
podrazumijevaju planiranje, pakiranje, pozicioniranje i percepciju. Dodavanje Cetiri dodatna

elementa naziva se "mjesavinom sportskog marketinga".?

Sportski je marketing element sportske promocije koji ukljucuje Siroku paletu sektora
sportske industrije; emitiranje, oglasavanje, drustvene medije, digitalne platforme, prodaju

karata i odnose s javnoséu.®

Sportski marketing podijeljen je u tri sektora. Prvi sektor podrazumijeva sportsko oglasavanje
i sportske udruge kao $to su Olimpijske igre,Spanjolska nogometna liga i ChampionsLeague,
UEFA, FIFA, kao i sportski timovi poput Real Madrida i New York Yankeesa, Bayerna,
Dinama i sli¢no. Drugi se sektor odnosi na koristenje sportskih dogadaja, sportskih timova i
individualnih sportaSa za promociju razli¢itih proizvoda (svjetski poznate osobe poput
Cristiana Ronalda, Calvin Kleina i drugih vrlo se ¢esto ukljucuju u promoviranje razli¢itih
proizvoda; i hrvatske se slavne osobe ¢esto odazivaju ovakvim ponudama pa je tako hrvatskoj
javnosti poznat slucaj u kojemu je nogometa$ Ivan Rakiti¢ postao ambasador hrvatskoga
keksa Domacice). Trec¢a kategorija je promicanje sporta U javnosti kako bi se javnost

upoznala s vaznosti sportskih aktivnosti i ukljucila se u njih.

Sportski marketing zadovoljava i osnovne kriterije koncepcije marketinga kao sto su*:

Tema sorts Marketing https://teamsportsmarketing.com/the-text/the-fan/why/ (9.11.2017.)

2Beech, J., Chadwick, S.,The marketing of Sport, Prentice Hall and Financial Times, London, 2006.

SMullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W., Sport Marketing, 4th Edition, Human Kinetics. 2014.

“Bartoluci, M.; Skori¢, S. Menadzment u sportu. Zagreb: Odjel za izobrazbutrenera Drustvenog veleuéilista:
Kinezioloski fakultet Sveucilista, 2009., 217.str.

3


https://teamsportsmarketing.com/the-text/the-fan/why/

=

poslovna koncepcija - pociva na koncepciji potraznje za sportskim
proizvodima i1 uslugama, koncepciji zadovoljenja te potraznje, koncepciji
sportskog proizvoda, koncepciji razmjene, koncepciji sportskog trzista, kao i
koncepciji marketara, tj. sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga.
poslovna funkcija - sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz
identifikaciju i anticipaciju potraznje, definiranje i zadovoljenje potraznje za
sportskim proizvodima i uslugama.

ekonomski proces - povezuje sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te
trziStem potraznje 1 potroSnje putem kojih generira izravne ili posredne
ekonomske ucinke.

kao znanstvena disciplina - izucava metodolosku osnovu i primjenu
marketinga u podru¢jima sporta u cilju njegovog razvoja. Sportski marketing

kao znanstvena disciplina ima svoj povijesni razvoj i svoju teoretsku osnovu.

2.2. Obiljezja sportskog marketinga

Sport je veoma specifi¢na aktivnost jer budi snaznu osobnu identifikaciju i emocionalno

vezanje, univerzalni je apel i prodire u sve elemente zivota (geografski, demografski,

sociokulturni). Takoder marketing je veoma specifi¢an i susrecemo ga u dvama oblicima:

kao marketing sporta gdje se koriste elementi marketing spleta kako bi se stvorile koristi

od sudjelovanja u sportu i gledanja sporta te od potencijalnih korisnika, te kaomarketing

kroz sport gdje sepromocija ne odnosi izravno na sport, ve¢ se sportske dogadaje, sportase,

timove ili lige Koristi za promociju razli¢itih proizvoda (slika 1).°

SMilne, G. R., & McDonald, M. A., Sport marketing: Managing the exchange process. Jones & Bartlett

Learning.1999.
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Slika 1: L. Messi i M. Jordan na letu kompanije Turkish Airlines

LEN IYiLERLE UGUN ¥

Izvor:Daily News http://www.hurriyetdailynews.com/messi-becomes-brand-ambassador-for-turkish-airlines-
---36287 (8.3.2018)

Turkish Airlines odlucio je, kroz primjere u kojima sudjeluju vrhunski sportasi poput
Michaela Jordana i LionelaMessija,promovirati svoju udobnost,sigurnost i vrhunsku
kvalitetu. Koriste¢i svjetski poznate osobe u svojoj promociji, Turkish Airlines dopire do
Siroke mase, odnosno uz pomo¢ globalno poznatih sportasa, oglas se ove aviokompanije
vrlo brzo Siri diljem svijeta. Slika 1. prikazuje da se vrlo Cesto sportasi koriste za
promoviranje razli¢itih proizvoda Kkoji uopée nisu povezani s njihovom profesijom,

medutim, zbog njihovog velikog utjecaja, kompanije ih veoma ¢esto angaziraju.

Kada se promocija odnosi na povecanje sudjelovanja javnosti, tada se ona naziva
"Grossroot sportski marketing”. Za promicanje proizvoda ili usluga tvrtke i udruzenja
koriste se razli¢iti kanali kao §to su sponzorstva timova ili sportasa, televizijsko ili radijsko
oglasavanja tijekom razlic¢itih sportskih dogadaja i1 proslava i / ili reklama na sportskim

prostorima.

Marketing sporta razmatra sportski marketing putem plakata na ulici i kroz urbane
elemente (ulicni upaljaci i1 plocnici itd.) (slika 2)kako bi pomogao u promicanju i
dobivanju publiciteta tijekom velikih svjetskih sportskih dogadaja kao S§to su Svjetsko
nogometno prvenstvo, Olimpijske igre ili Super Bowl.


http://www.hurriyetdailynews.com/messi-becomes-brand-ambassador-for-turkish-airlines----36287
http://www.hurriyetdailynews.com/messi-becomes-brand-ambassador-for-turkish-airlines----36287

Slika 2. Promoviranje Svjetskog nogometnog prvenstva na urban nacin

Izvor:Pinterest https://www.pinterest.com/pin/424464333622991165/ (8.3.2018.)

Mullin identificira pet posebnihkarakteristikasportskogmarketinga: °

1. Trziste za sportske proizvode i usluge

= sportske organizacije istovremeno suraduju i natjecu se

= sportski se potroSaci Cesto smatraju  stru¢njacima, djelomi¢no zbog

nepredvidljivosti sporta, djelomi¢no zbog snazne osobne identifikacije

2. Sportski proizvod

Svaki proizvod ima specifi¢ne znacajke koje ga razlikuju od drugih, ali sportski proizvod,
po prirodi, ima niz karakteristika koje znacajno utjeCu na marketinsku strategiju 1

odredene instrumente koji se koriste za privlaéenje i zadovoljavanje potraznje.’
Prema Novaku,sportski proizvod moze se Klasificirati na temelju same njegove prirode:®

e Sportsko-industrijski proizvod rezultat je interdisciplinarnog spoja sporta i

drugih djelatnosti, npr. razni artikli koji se koriste u razli¢itim sportovima.

blbid., str. 7
"Constantinescu, M. (2011). TheSpecificsofthe Sport ProductandTheirlmplicationswithinthe Marketing Activity,
InternationalJournalofEconomicPracticesandTheories,

8 Novak, 1. (2006) Sportski marketing i industrijasporta, Zagreb: MALING d.o.0


https://www.pinterest.com/pin/424464333622991165/

e C(Cisti sportski proizvodC€ine raznovrsni programi sprimjenom u sportu, a

iskljucivo je rezultat sporta kao djelatnosti, npr. turniri, utakmice, lige itd.

e Integrirani sportski proizvodje koristenje nekog proizvoda/djelatnosti koje je

uvjetovano odredenim

sportskim proizvodom, npr.

skijaski turisticki

aranzmani, programirani aktivni (sportski) odmori i sli¢no.

3. Cijena sporta

= cijena koju placa potrosac¢ uvijek je mala u odnosu na ukupni trosak sporta

= neizravni prihodi kao $to su TV prava, ¢esto su veéi od izravnih npr. ulaznice

= sportski programi temelje se na osnovi ostvarivanja profita

= odredivanje cijene najcescée se odreduje prema onome sto ¢e potrosa¢ podnositi, ali

1 prema povratu ulozenog

4. Promocija u sportu

Mnoge organizacije, zbog visoke gledanosti sporta, zele biti povezane sa sportom.

Razvojem interneta i pojavom druStvenih mreza, promocija sporta sve je intenzivnija.

5. Sustav distribucije u sportu

Sport ne distribuira fizi¢ki proizvod. Vecina sportskih proizvoda se proizvodi,

distribuira i konzumira istovremeno na jednoj lokaciji. Iznimke su sportska dobra i

prodaja na malo, kao i emitiranje sportskih dogadaja.

Tablica 1. Tipi¢ni sportski obozavatelji, potrebe 1 pogodnosti

Potrebe Pogodnosti
e uzbudenje e ugodaj utakmice
e  Diti dio grupe e prijateljstvo s drugim obozavateljima,
e ispunjavanje slobodnog vremena e suparnistvo S protivnickimoboZavateljima
o 7elja za zajedniCkomobiteljskom i o reflektirana slava
prijateljskom aktivno$éu e gledanje
e poriv za natjecanjem o tehnickih vjestina sportaSa, sadrzaji arene,
e uspjeh i postignuce e suprotstavljene ekipe/igra¢i pokuSavaju

e zahvalnost za sportsko junastvo i
sigurnost

pobijediti

Izvor: prema Beech J.,Chadwick S. (2010). Sportski menadzment. Zagreb, MATE d.o0.0., str.128




Pronalazenje pravih kupaca vrlo je vazno jer se rijetko nekom sportu, ekipi ili
sportaSsudogodi da je privlatan za sve. Mnogo je sportova privlatno osobama
odredenog spola,poput sportova u kojima su muskarci dominantni. Ostali razlozi
ukljucuju geografiju(navijanje za domacu ekipu), demografske podatke (povezanost s

drustvenim klasama)ili vaznost interesa.’

2.3. Posebnosti sportskog marketinga

Sportski marketing ili marketing kao poslovna funkcija sportske organizacije, najprije se
odnosi na ekonomski proces povezivanja proizvodnje (sportske organizacije sa sportasima i
trenerima) 1 potroSnje (sportska i druga javnost). Financiranje sporta kroz marketing
aranzmane u danasnje vrijeme postaje Siroko koriStena metoda ulaganja sredstava upromociju

i jedan je od glavnih financijskih izvora sportskih klubova s medunarodnim imidzom.°

Dok potrosaci vecine dobara i usluga vrijednost dobra najprije vide kroz ekonomsku
vrijednost, ljubitelji sportskih proizvoda vrlo ¢esto donose odluke koje su emocionalne naravi.
Dakle, kod sportskog marketinga timovi privlace navijate na cijene koju oni placaju za
razliCite aktivnosti na nacin da se Usredotocuju na njihove emocije. Upravo zbog toga navijaci
i gube Kkarakteristike potrosaca u tradicionalnom smislu te postaju obozavateljima. Izgradnja
baze obozavatelja, a ne baze klijenata, prva je temeljna razlika izmedu sportskog marketinga 1
marketinga vec¢ine dobara i usluga. Iako se ne ignorira funkcija logi¢nog i racionalnog
razmiSljanja lijevog mozga, sportski marketing viSe angazira navijace u skladu s funkcijama

desnog mozga.!

2.3.1. Razlike sportskog i tradicionalnog marketinga

Sportski se marketing u najmanje devet Cimbenika marketinga razlikuje od tipi¢nih

marketinskih proizvoda i usluga. Razlika je izmedu kupaca i obozavatelja velika (tablica 2).

® Beech J.,Chadwick S. (2010). Sportskimenadzment. Zagreb, MATE d.o.o., str. 128,129

©Malacko, J.; Rado, 1. MenadZment ljudskih resursa u sportu. Sarajevo: Fakultet

sporta i tjelesnogodgoja, 2006., 135.str.

UThe marketing of Sport http://www.scottishsupporters.net/wp-content/uploads/2017/07/The-Marketing-of-
Sport.pdf (9.11.2017)
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Tablica 2: Razlike izmedu sportskog marketinga 1 marketinga dobara 1 usluga

SPORTSKI MARKETING MARKETING DOBARA |
USLUGA
Potrosaci Gledatelji i sudienici Pet triista (potrosada,

indusrijsko, vladino,
medunarodno i preprodaja)

Lojalnost Lojalni Razligiti stupnjevi lojalnosti

Konkurencija Kooperativna Mekooperativna

Proizvod Mepredvidiv, univerzalan, Prilagodljiv, predvidiv,
nemogucnost kontrole moguénost kontrole

Promaocija Besplatna Pla¢ena

Cijena Neopipljiva korist UoZena vrijednost

Distribucija Putujuce izlaganje Geografska prodajna mjesta

Management Vlasnici ugovora su igraci Vlasnici ugovora su vlasnici

Izvor: prilagodeno prema Gerber — Nel, C.: Determinationofthebrandequity, UniversityofSouthAfrica, 2004.,
str. 66.

Razlike izmedu tradicionalnog i klasicnog marketinga najlakSe se mogu definirati kroz

temeljne elemente koje Cine cijelu marketinsku aktivnost. Ti su elementi:
1. Fanatici

Sredi$nja tocka razlikovanja sportskog marketinga i tradicionalnog marketinga roba /usluga
je kako se gledana pojedina¢ne kupce. Sportski timovi i igra¢i imaju obozavatelje. Dok je
obi¢ni kupac: "onaj koji kupuje robu ili usluge” kupac u sportskom marketingu je ,,Fan®,
odnosno obozavatelj, entuzijast.Fanatizam je strastvena, pretjerana, zanesenjacka, slijepa
odanost nekom covjeku, ideji ili timu, oznacena ili motivirana ekstremnim, nerazumnim
entuzijazmom. U definiranju kupca i fana uoCavamo presudne Cinjenice u ponasanju i

djelovanju na odredeni proizvod /uslugu.

Trenutni marketing proizvoda i usluganajprije se usredotoCuje na stvaranje zadovoljstva
kupaca. Zadovoljstvo se dogada kada se dosegnu ili premaSe ocekivanja. Kao i kod
marketinga proizvoda i usluga, sportski marketing i timovi nastoje zadovoljiti kupce. No,
ocekuje se da fanatici tima ili marke budu i vise nego zadovoljni. Obozavatelji uzivaju
zadovoljstvo kroz uspjeh tima.No, takoder dozivljavaju osjecaje odusevljenja ili uzbudenja
koje duboko odjekuju u identitetu pojedinog navijaca te su ti ucinci dugoro¢ni. Nadalje,
fanatici su mnogo manje elasticni u slucaju kvara usluge (tj. kada tim izgubi); tada se

odusevljenje i uzbudenje mogu pretvoriti u tjeskobu, ali oni i dalje ostaju vjerni svome klubu.
9



2. ldentifikacija

Potrosa¢i su odani dobrima i uslugama dok se obozavatelji poistovjecuju s timovima,
organizacijama i pojedincima. Odanost je ponavljanje kupnje dobra ili usluge od strane
potrosaca. Odan kupac osjetljiv je na razlike u brandovima i preferira brand ili skup brandova
nad drugima. Identifikacija je kada pojedinac reagira na dogadaje koji se javljaju u timu ili
igracu kao da su se dogadaji dogodili njemu ili njoj. Vrlo identificirani navija¢ neki ¢e
dogadaj nekome drugome opisati vrlo zaneseno i ushi¢eno, ¢ak i do te mjere da se navijac
osjeca kao da je dio tima. Obozavatelji su zasigurno odani timu u smislu ponovljenih kupnji,
ali identifikacija navijaca podrazumijeva dublju psiholoSku povezanost. Zahvaljuju¢i visokoj

identifikaciji navijaca, navijaci strastveno traze nacine promoviranja tima drugima.
3. Promocija i mediji

Proizvoda¢ i/ili prodava¢ roba i usluga placa za razvoj i postavljanje oglasa i promociju
marke. Nasuprot tome, sportski timovi, organizacije 1 pojedinci (igraci, vozaci i umjetnici)
primaju neizravnu i izravnu financijsku potporu za oglasavanje i promicanje sebe.
Obozavatelji neizravno promicu odredenu marku kupnjom i noSenjem ili prikazivanjem
licencirane robe. Sponzori izravno promoviraju tim i pojedince, placaju¢i medije da ih

oglaSavaju.

Trgovci roba i usluga obi¢no placaju medije za emitiranje ili tiskanje reklamnih i promotivnih
informacija, dok mediji placaju sportskim timovima pravo emitiranja ili pruzanja ekipe koja
¢e informirati o dogadaju. Npr. CBS i Turner Broadcasting pristali su platiti 10,8 milijardi
dolara tijekom 14 godina kako bi emitirali NCAA kosarkaski turnir "MarchMadness".
Nasuprot tome, nijedna mreZa ne nudi stotine milijuna, a kamoli milijarde dolara za emitiranje

nekog proizvoda ili usluge obi¢ne kompanije.

4. Distribucijski kanal: Stati¢ni nasuprot mobilnim

Robe i usluge oznacavaju odredene zemljopisne lokacije. Kupci koji kupuju od Ikeekupuju
proizvode u lokalnoj Ikea trgovini ili naru¢uju proizvode koji se isporucuju iz Ikeinog centra
za distribuciju. Distribucijski kanal lkee relativno je statican, mijenja se samo kada se

trgovine otvaraju ili zatvaraju. Sportski dogadaji 1 timovi u osnovi su putujuci
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,roadshow**?tj. kre¢u se od mjesta do mjesta, grada do grada, na nacionalnoj i globalnoj

razini.

Sportski dogadaji posvecuju se elektroniCkim oblicima distribucije. To znac¢i da su sport i
zabava pogodni za distribuciju putem videozapisa. Ugovor (6,6 milijardi eura) koji je
,,PremierLeague“ postigla s kompanijama Sky UK i BT Sport za prava prijenosa utakmica od
2016. do 2019. godine, najjacu englesku ligu postavila je jo§ viSe iznad svih sportskih
natjecanja u Europi (od svih liga na svijetu, samo je NFL (americ¢ki nogomet) jaci). Slika 1.
prikazuje da posljednje mjesto u engleskoj ligi donosi vise prihoda od prihodaonih vode¢ih u
$panjolskoj ili njemackoj ligi. Najnoviji je rastu¢i TV ugovor onaj Bundeslige i vrijedan je 2,5
milijarde eura u Cetiri sezone. Imajuci u vidu da ugovor Premijer lige vrijedi 2,3 milijarde po
sezoni, Bundesliga sa 628 milijuna zaraduje samo 30 posto onoga §to zaraduje Premijer liga.
U Spanjolskoj ligi klubovi su dobili 775 milijuna (35 postoPremijerlige) u sezoni 2013./14. na
racun televizijskih prava, dok su talijanski klubovi podijelili 846,1 milijun (37 posto Premijer

lige). 12

Slika 3. Usporedba nagrada nogometnih klubova
USPOREDBA NAGRADA

ENGLESKI PRVAK 2017. 210M €

20. U ENGLESKOJ "17. 135M €

@ REAL U LP 2013./14. 57,4M € ,

e
Vi) ATLETICOULP'13/14  50M € L_‘ P
CHELSEAULP'13/14 43,4M€ //

Izvor: Goal.hrhttp://www.goal.com/hr/news/6949/premier-leaque/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-
milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2 (10.11.2017.)

Kao sto se moze vidjeti na slici 4., cak 48 zemaljau svijetu ima BDP (bruto drustveni
proizvod) manji od godisnje rate za TV prava Premier lige;radi usporedbe: proracun Grada
Zagreba je 890 milijuna eura i on bi bio dostatan za 40 posto utakmica. Razlika izmedu

velikih i malih klubova postaje sve vecéa, tako da je budzet zagrebackog Dinama (desetak

12 roadshow*-Skupina ljudi koji putuju diljem zemlje, primjerice kao dio oglasavanja ili polititke kampanje.
Bhttp://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-
tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2 (01.11.2017.)
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http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2

milijuna eura) manji nego $to ¢e kompanije izdvojiti za jednu utakmicu PremierLeague od
2016. godine.**

Slika 4. TV prava- Premierleague

UKUPAN IZNOS - 6,59 milijardi € od 2016. do 2019.
BODISNJI IZNOS - Veéi od BDP-a u éak 48 zemalja
SKY SPORTS - 14,1 milijun eura po utakmici u sezopk
BT SPORT - 9,78 milijuna eura po utakmici u sezonl

Izvor:Goalhttp://www.goal.com/hr/news/6949/premier-leaque/2015/02/12/8860362/tv-prava-u-premier-league-

ve%C4%87a-0d-bdp-a-u-48-dr%C5%BEava (10.11.2017.)

5. Proizvod: prilagoden nasuprot globalnom

Zbog prirode dogadaja i kanala distribucije, sportovi poput nogometa, kosarke, tenisa, golfa i
slicnih uistinu su globalni proizvodi koji zahtijevaju malo prevodenja ili izmjene
marketin§kog miksa kako bi se postiglo prihvac¢anje u odredenoj kulturi. U usporedbi s
veé¢inom sportova, globalni proizvodi kao $to su Coca-Cola i McDonald's zapravo nisu
standardizirani globalni proizvodi. Coca-Cola mijenja sadrzaj ambalaZze, imena u stranim
zemljama, McDonald's nudi pivo u njemackim restoranima. Nasuprot tome, sadrzaj ili

proizvod Formule 1, ChampionsLeague ili NHL-a ostaju isti u cijelom svijetu.
6. Dva aspekta cijene

Kupci obi¢no placaju jednu cijenu za odredeni proizvod ili uslugu. Kada idu u trgovinu,
odaberu svoje proizvode i plate oznacenu cijenu. Nisu duzni platiti ulaz u trgovinu da bi
mogli kupovati. Medutim, postoje neke iznimke koje podsjecaju na vjernost navijaca - pa ¢ak
1 na fanatizam. Ljudi placaju godiSnju naknadu za trgovinu Sam's Clubs ili Costco. Neki su

ljudi zapravo vrlo uzbudeni zbog moguénosti kupnje na tim mjestima. Takve organizacije su

“Goal http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/12/8860362/tv-prava-u-premier-league-
ve%C4%87a-0d-bdp-a-u-48-drs%eC5%BEava (10.11.2017.)
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iznimka 1 potvrduju pretpostavku da su najuspjesniji trgovci oni koji oponasaju sportske

trgovce.

Profesionalni sportovi i navija¢i poznatih sportova Cesto placaju dvodijelnu cijenu. Zbog
monopolske moci, sportske organizacije koje djeluju na konkurentnim trziStima zabave cesto
napla¢uju dvije cijene. U sportu je ¢esto potrebna pocetna uplata, tj. ¢lanarina kako bi
obozavatelj mogao sudjelovati u kupovnom procesu nekog sportskog dogadaja. Drugi aspekt
dvodijelnog odredivanja cijena u sportu je sami dogadaj. Obozavatelji placaju ulaznicu za
ulazak na dogadaj (,,po¢etno placanje), a nakon ulaska kupuju druge proizvode (npr: hranu,

pice, suvenire).
7. Porezni obveznici i korporativna podrska

lako je ovaj problem predmet mnogih javnih rasprava, vlasnici sportskih timova Cesto ne
placaju za vlastite sadrzaje. Nova Nissan automobilska postrojenja mozda ¢e moc¢i dobiti
povoljan porezni status i imovinu u Mississippiju (695 milijuna dolara poreznih olakSica 1
poticaja za vise od 20 godina), ali ¢e i1 dalje platiti za izgradnju vlastitih objekata (930
milijuna dolara u Kantonu). Nasuprot tome, ve¢ina NBA vlasnika objekata u velikoj mjeri ili
u cijelosti placaju porezni obveznici. Osim toga, imenovanje prava sponzora dodatnim
prihodom dodaje tim. Cak i kad vlasnici ulazu privatan novac u objekte, razlog nije nuzno
opravdan zato §to javni novac nije dostupan. U tim slucajevima vlasnici ulazu kako bi

kontrolirali prihode koji su dostupni samo ako posjeduju objekt.

Zasto gradski, zupanijski 1 drzavni duznosnici Zele privuci sportske organizacije? Zasto su oni
i njihovi porezni obveznici spremni za placanje tih objekata? Iza toga stoje razliciti motivi,
uglavnom politi¢ke i ekonomske prirode. Veliki gradovi koji su bez velikih sportova u ligi

troSe znatne resurse u potrazi za identitetom grada.

U trgovinama u zraénim lukama uvijek se mogu nac¢i dresovi, Salice i druge robe koje
predstavljaju grad i regiju drugima kroz sport. Identitet sportske organizacije pruza drustveno
znacenje i vrijednost kako onima koji zive u gradu, tako i onima koji posjete grad; posjetitelji
kupuju robu iz tih gradova kako bi predstavili drugima Sto su posjetili. U svakom slucaju,
drustvena vrijednost profesionalnog sportskog tima cesto nadilazi izravno relevantnu

ekonomsku vrijednost tima zajednici.
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8. Razmjena: ekonomska ili socijalna

U sportu, uzivanje je gotovo uvijek s barem joS jednom osobom. Sportski fan placa cijenu za
pravo uzivanja u emocionalnom iskustvu s drugima npr. gledanje utakmice na stadionu Sa
mno$tvom nasuprot gledanju utakmice na kaucu kod kuce. Obozavatelj ide na sportski
dogadaj da bude s drugima, da razmjeni iskustvo s drugima. Za razliku od vecine ostalih roba
i usluga, velika guzva ima pozitivne psiholoSke u¢inke. Ako nema reda u odjelu blagajni u
trgovini, vecina ¢e kupaca biti sretna, ali ako nema redova za gledanje nogometne utakmice
ili koncerta, definitivno je to znak obozavatelju da kaze da je ovo lo§ dogadaj ili je navijac
stigao na stadion u pogresno vrijeme. Iskustvo se sportskih dogadaja najbolje stjece

unazoc¢nosti drugih.
9. Ugovorna snaga: vlasnici nasuprot zaposlenicima

Velic¢ina 1 snaga proizvodaca ili trgovca robe i1 usluga pruza poduzetniku utjecaj nad svojim
zaposlenicima u vecini dobara i usluga. Place, naknade i posjedovanje uvelike kontroliraju
vlasnici. Zaposlenici imaju mobilnost, ali rijetko su sposobni samostalno utjecati na ishod

tvrtke uvjetovanjem ugovornih zahtjeva.

Zaposlenici (tj. igrac¢i) sportskih timova, imaju vecu vjerojatnost to jest ugovornu mo¢ nad
poslodavcima. Ugovorne koncesije, pregovori 1 arbitraze opcenito favoriziraju igrace. U isto
vrijeme kada se Clanstvo sindikata smanjilo u proizvodnji tijekom protekla Cetiri desetljeca,
Clanstvo sindikata u profesionalnim sportskim ligama relativno se povecalo zahvaljujuci

poloZaju koji imaju igraci.

lako su prvih osam razlika pozitivni aspekti sportskog marketinga, utjecaj ili snaga pojedinih
igraca u glavnim Skolama 1 profesionalnim sportovima ima jasne negativne implikacije.
Prosje¢ni navija¢ naj¢eS¢e ne moze shvatiti kako se Cesto dogada da je odredeni sporta$
nezahvalan na svemu $to ima te ponekad tezi ispunjenju zahtjeva na Stetu kluba. Iako vecina
navijaca ne moze kriviti momcadi ili igraCe za maksimiziranje svojih financijskih pozicija,
najvaznija je ¢injenica da takve fluktuacije naglasavaju lojalnost i identifikaciju. Bas kao §to
robne marke izgube klijente kad promijene agencije za oglaSavanje i kampanje iz godine u
godinu, tako timovi izgubiti identificirane oboZavatelje dok mijenjaju osoblje igraca i imena

tima u potrazi za pove¢anjem novca.
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2.3.2. Specificnosti sporta

Kada se govori o osnovnom sportskom proizvodu, utakmici ili dogadaju, moze se govoriti 0
prirodi sporta kao usluzi, pa ga karakteriziraju:
1. Nematerijalnost, prolaznost i subjektivnost. Poznati baseball menadzZer PeterBevasi
jednom je rekao: ,,Sport je ekspresija CovjeCanstva, ne mozete ga zapakirati kao bocu
mineralne vode, vi prodajete memoriju, iluziju.“*® Svaki navija¢ dozivljava svoju
iluziju, svaki navija¢ dozivljava razli¢ito iskustvo, stoga je vrlo tesko prodati koristi

konzumiranja sporta jer ih je teSko tocno odrediti 1 opisati.

2. Snazna osobna i emocionalna identifikacija. Malo je proizvoda ili usluga koji
izazivaju strast i predanost kao sport. Snazna identifikacija je povezana s opcim
osjecajem ,,| ja bih to mogao kad bih imao Sansu®. U svijetu sporta ¢ini se da su svi

strastveni struc¢njaci.

3. Simultana proizvodnja i konzumacija. Sport je tipi¢ni proizvod ili usluga gdje su

potrosaci ujedno i kreatori sportskog dogadaja kojeg konzumiraju.

4. Socijalna interakcija. UZivanje u sportu, bilo kao igrac ili navija¢ gotovo uvijek je u
funkciji interakcije s drugim ljudima. Manje od 2% ljudi dolazi bez ikoga na sportske
dogadaje, stoga je na marketin§kim stru¢njacima odgovornost prepoznati socijalni

aspekt sporta na kojem se mogu graditi marketinske strategije.

5. Nekonzistencija i nepredvidljivost. Nepredvidljivost je jedna od najvaznijih
kategorija koja utjeCe na privlacnost sporta, ali i otezava posao stru¢njacima. Zamjenik
direktora marketinga New York MetsaMichaelAronin (koji je 13 godina radio u
drugoj industriji) izjavio je: ,,Prije sam imao kontrolu nad proizvodom, mogao sam ga
dizajnirati kako sam Zelio, ovdje, proizvod se mijenja svaki dan i morate se brzo

prilagoditi tim promjenama.*!®

Za marketinske stru¢njake trziSte je skup stvarnih i potencijalnih kupaca nekog proizvoda.'’
Uz sve karakteristike koje imaju i ostala trziSta, sportsko trziSte odreduju i sljedece

specifi¢nosti jesu:

Mulin, B.J.; Hardy, S.; Sutton, W.A.: Sport marketing, Human Kinetics, USA, 2007., 18.str
¥loc. cit.
Kotler P.; Wong V.; Saunders J.; Armstrong G.: Osnovemarketinga, MATE, Zagreb, 2006.,str. 11.
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1. Mnoge sportske organizacije istodobno se natjecu i suraduju. Sportske organizacije
ne mogu funkcionirati u izolaciji bilo da se radi o profesionalnom ili amaterskom

sportu.8

2. Snazna osobna identifikacija vodi do toga da se konzumenti sporta smatraju
ekspertima. Snazan utjecaj ,,ekspert mentaliteta® u sportu potvrduje istrazivanje u
SAD-u gdje je 52% ispitanika potvrdno odgovorilo na pitanje ,,Mislite li da bi mogli
igrati za profesionalni klub da trenirate?*, 74% ispitanika potvrdno je odgovorilo na
pitanje ,,Mislite da bi bolje obavljali posao upravljanja klubom od vecine vlasnika
klubova?“te je 51% ispitanika potvrdno odgovorilo na pitanje ,,Mislite li da bi bolje

vodili klub od prosje¢nog trenera?1°

3. Potraznja za sportskim proizvodima Siroko fluktuira. PotroSaci brzo mijenjaju
interes za nekom sportskom formom, stoga je tendencija sportskih organizacija da

imaju godisnji zivotni ciklus proizvoda.?

4. Sport ima univerzalne apele i prozima sve elemente Zivota. U prilog ovoj tezi ide
knjiga ,,HowSoccerExsplainsthe World“ u kojoj autor preko sporta objasnjava teoriju

globalizacije i procesa koji pokrecu svijet.?!

5. Jelo 1 pi¢e. Sportske dogadaje snazno prati industrija jela 1 pi¢a Sto sportske

organizacije Zele iskoristiti pa se tako i markaESPN ukljugila u restoranski biznis.??

6. U pocetcima je sport bio rezerviran samo za muskarce, a danas vjerojatno nema

sporta koji nema i svoju zensku verziju §to je veliki dobitak za sportsku industriju.?®

7. Sport otvara vrata i pomaze u borbi protiv vjerske iskljucivosti i ekstremizma. Jedan
od mnogobrojnih primjera je slavlje na ulicama Teherana gdje su se fundamelisti
pridruzili liberalnim studentima u slavlju zbog plasiranja reprezentacije Irana na
Svjetsko prvenstvo 1998. godine. Sudionici kazu da ni u najludim snovima nisu mogli

vjerovati da se nesto takvo moze dogoditi Iranu.?*

BMulin, B.J.; Hardy, S.; Sutton, W.A.: op. cit., str 19

Ibid, str. 20.

Dbid, str.19.

2Foer, F.: How soccer exsplains the world —Anunilekly theory of globalization, HarperCollins, New York, USA,

2004.

22Mulin, B.J.; Hardy, S.; Sutton, W.A.: op. cit., str 19
Bbid, str. 21.
2 |bid. str 21.
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8. Sport se vazno isprepli¢e s politikom u vidu financiranja sporta,promocije politi¢ara
kroz sport, promocije drzave, itd. U 20. stolje¢u bilo je vrlo vazno za svakog
predsjednickog kandidata u SAD-u isticati kako je bio sportas ili barem navija¢ i

pratitelj sporta.?®

2 |pid. str 21.
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3. RAZVOJ SPORTSKOG MARKETINGA

Era institucionalnog razvoja nastupa oko 1880. godine, a nadograduje se na eru u kojoj su se
javljali prvi primjeri osmisljenih 1 koncepcijskih marketinskih pristupa i trziSnog poslovanja u
sportu. Stratesko planiranje, razvoj, menadzment, promotivne aktivnosti, distribucija i1 briga o
proizvodu, glavne su aktivnosti koje obiljezavaju eru institucionalnog razvoja, a posljedicno i
cijena koja postaje vazan dio marketinskog plana. Naime, cijena se do 1880. godine uglavnom
formirala slobodnom pogodbom ili nagadanjem 1 nije bila vazan faktor u marketinSkom planu.
Medutim, nakon 1880. godine proizvodaci sportske opreme i sportski promotori poceli su

uodavati vezu izmedu kvalitete proizvoda i cijene i segmentacije trzita i prodaje.?®

Eru institucionalnog razvoja moguce je uociti i1 u segmentu natjecateljskog sporta kao
djelatnosti, kroz organiziranje klubova na trziSnim principima za koje je bila nuzna primjena
odredenih koncepcija razvoja, poslovanja, planiranja i sl. To je vidljivo kroz snizavanje pla¢a
profesionalnim igrac¢ima za otprilike 20% u periodu od 1878. do 1880. godine, a 1885. godine
potpisan je "limit Agreement" koji je ograni¢io pla¢e na maksimalnih 2000 USS$ po igracu.
Sve to dovelo je do osnivanja Sindikata igraca, a planiranjem poslovanja klubova kreirano je

"dragocjeno vlasni¢ko pravo klubova" na prodaju igra¢a.?’

Era uoblicavanja i formalizacije, trebala je trajati formalno od 1920. do 2000. godine, a u
stvarnosti traje ve¢ neko vrijeme nakon toga. Naime, uobliCavanje, daljnji razvoj i1
formalizacija ve¢ uspostavljenih mikromarketin§kih tehnika 1 aktivnosti dinamicni je i
nezaustavljivi proces kao 1 razvoj ljudskog druStva i1 odnosa u njemu. U tom smislu i
menadZzmenti kompanija koje se bave sportskim proizvodima reagirali su na nove poslovne
mogucénosti i izazove koji su nastali kao posljedica djelovanja eksternih snaga. Tijekom ovog
vremena, sve do danas, sportski se marketing kontinuirano razvijao uz manje zastoje koji su
bili uzrokovani ratnim razaranjima tijekom dvaju svjetskih ratova. Cak se i tada ljudski um i

njegove ideje nisu zaustavile veé¢ su samo odgodili primjenu. 2

Sport, s obzirom na svoju drustvenu i gospodarsku ulogu i svoj veliki publicitet, izuzetno je

pogodan za gospodarske aktivnosti. Stoga, poduzetni§tvo u sportu ima Siroke mogucnosti

2Novak, I. Sportski marketing i industrijasporta. Zagreb: Maling, 2006., str.36
Zoc. cit.
Blbid., str. 41
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primjene zbog moguénosti animiranja, na razli¢ite nacine, Sirokih masa ljudi. Razvoj niza
djelatnosti, koje su na bilo koji nacin vezane uz sport ili su u sportu, kao i poboljsanje uvjeta i
nacina zivota ljudi, pogodovalo je aktivnom sudjelovanju sve veceg broja ljudi u sportskim
aktivnostima kao aktivni ili pasivni sudionici. Tako je stvoreno trziste kao prvi preduvjet bilo
kakvog poduzetniStva. Razvoju poduzetnistva pridonijela je i rastu¢a potraznja za sportom i

sportskim proizvodima. 2

Ipak, mnogi ¢e se sloziti da profesionalnog sporta danas ne bi bilo bez marketinga isponzora.
Bez obzira koliko sport bio koristan za svakog pojedinca, koliko promic¢epozitivne vrijednosti,
koliko djece spasi s ovisnickih ponora i koliko je zna¢ajan upromociji neke male zemlje poput
Hrvatske, bez ogromnog novca koji se slijeva odsponzora i pokrovitelja sve bi zavrsilo samo

na ledima velikih entuzijasta.*

Sportski programi povezani su s komplementarnim djelatnostima, kao $to su proizvodnja i
prodaja sportske opreme, odjecCe, obuée i prehrambenih artikala, turizam i razne druge
usluZne djelatnosti koje konzumira velika masa ljudi. A to pruza veliku moguénost zarade. U
suvremenom svijetu odredena podrucja sporta su gospodarske djelatnosti koje ne samo da
pruzaju mogucénost zarade, ve¢ se mogu ostvariti veliki poslovni pothvati uz visoku zaradu.
Dolazi se do toga da §to je profit veéi, to je isplativije ulaganje. Profitabilnost je dakle
pokreta¢ 1 motiv poduzetniStva u sportu, €iji se proizvodi i programi, kao i svaki drugi,
vrednuju putem trzista.3'U 1980. godini,Mullin je prepoznao, po prviput, seriju karakteristika
sportskih proizvoda koje utjeCu na marketinski proces. Mullin tvrdi da je sport napredovao iz
forme institucije koja je jednostavno administrativna do forme organizacije koja zahtijeva
vodenje. Praveci tu razliku, Mullin je naglasio da je sport dosegnuo razinu u svom razvoju
gdje je zadatak sportskog managera aktivno trazenje naina proSirivanja osnove prihoda
organizacije. S jedne strane, upravitelj je zaduzen za zadrzavanje statusa quo u sportskoj
organizaciji, a s drugestrane, manager je odgovoran za procjenjivanje i vrednovanje trendova

kako bi utjecao na prezivljavanje organizacije i njezin uspjeh.

2Ekonomski portal http://ekonomskiportal.com/sportski-marketing-definicija-i-karakteristike/( 9.11.2017.)
%poslovni  dnevnik  http://www.poslovni.hr/after5/popularnost-sporta-u-sve-vecoj-mjeri-diktiraju-mediji-i-
oglasivaci-88599 (9.11.2017.)

3INovak, I.: Sportski marketing u sustavuopéegmarketinga, Trziste, vol. 8.,broj ¥4, 1996., str. 12.

32Shilbury, D., Westerbeek H., Quick S.: Strategic sport marketing, Allen &Unwin, 1998., str. 3.
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3.1. Marketinske koristi od nogometa

Tvrtke koriste nogomet kao svoje javno lice pogadaju U srca i umove navijata i zatim
njihovuvjernostprodaju robnoj marki. Tu se vidi da marketing i nogomet jednako ovise jedan
0 drugome. Nogomet daje povod za privlacenje novca, a marketing ga donosi. Ovdje vidimo

da marketing ima mnogo koristi od nogometa kao §to su: >3

* IzloZenost - prema Fifi, Svjetsko prvenstvo u Brazilu promatralo je vise od 3,2
milijarde ljudi Sirom svijeta. To je vise od 40% svjetske populacije. Jednostavno nema druge
zabavne cjeline koja se privlaci ovoliko gledatelja, stoga robne marke imaju iznimnu priliku

dijeliti pozornicu 1 biti intenzivno izlozeni gledateljima uz naravno velike novcane izdatke.

* Lojalnost - navijaci u nogometu zestoko su odani svom timu,a time i markama koje

njihov tip promovira jer se tako identificiraju sa klubom.

* Dugovjecnost- nogomet ne ide u zaborav. Podr§ka nogometu kroz financiranje
poprili¢no je sigurno ulaganjeodredene marke. Velik je to troSak, ali korporacije koje na taj

nacin ulazu u svoje marke gotovo su sigurne da ne¢e neée uskoro bankrotirati.

* Emocija -pokreta¢ svega. TeSko je prodavati automobile; oglasne kampanje auto-
industrije  poznate su kao glomazne i dosadne, ali kada omiljeni igra¢ njemacke
posao koji dira u emocije oboZavatelja da se poistovjete sa svojim idolom i da u najmanju

ruku voze istu marku automobila, iako mozda jeftiniji model.

3.2. Koristi kluba dobivene od marketinga

Nogomet jenevjerojatno velik dogadaj - zabavni posao koji se temelji na fizi¢koj izvrsnosti
igraCa, na strasti i vjernosti milijardi navija¢a. Medutim divna, jednostavna igra postala je
bogata igra, a novéana sredstva koja pristizu klubovima za TV prava, potaknuta prihodima od

oglasavanja, u¢inila su od nogometasa(tinejdzera) milijunase i dala nogometu posebnu notu.

33Campaing https://www.campaignlive.co.uk/article/does-marketing-need-football-vice-versa/1441915
(10.11.2017.)
34Campaing https://www.campaignlive.co.uk/article/does-marketing-need-football-vice-versa/1441915

(10.11.2017.)
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Koristi kluba dobivene od marketinga su:
» Komercijalna stabilnost - "milijarde funti" koje pristizu klubovima zahvaljujuéi

marketingu, trajat ¢e joS poprilicno dugo.

* Inovativnost — internetska kladenja, mobilni prijenos uzivo, videoigre i razne
tehnologije promicu nogomet i emitiraju ga globalnoj publici jer su marketeri ovdje vidjeli

moguénost za oglasavanje.

* Glavna vjerodostojnost - teSko je reci kada je nogomet bio samo igrom, no tesko je
zamisliti neki drugi sport koji utjeCe na odluke globalnih brandova poput Chevroleta (559
milijuna dolara s ManUtdom) Coca-Cola, McDonald's, Adidas (1,6 milijardi dolara s Real
Madridom), Nike, Emirates i sli¢no. Te ogromne korporacije financiraju nogomet, a zauzvrat

stvaraju dobru percepciju navija¢a nogometa.

* Novac- on je u srediStu odnosa, u tom je smislu marketing,,roditelj*, a nogomet je
dijete koje zahtijeva sve ve¢i dzeparac. Zbog savrSene popularnosti 1 agresivne konkurencije
sve su vece svote. Prema ¢lanku TheGuardian, prosle je godine, ugovor (6,6 milijardi eura)
koji je PremierLeague postigla s kompanijama Sky UK i BT Sport za prava prijenosa
utakmica od 2016. do 2019. godine, najjatu englesku ligu postavioiznad svih sportskih

natjecanja u Europi.

Nogometni tim, da bi bio poznat, ne mora biti u vrhunskih pet liga Europe. Kod marketinga
vrhunskih nogometnih klubova vrte se ogromni iznosi, medutim dobra je vijest da postoji
mnogo nacina promoviranja sportskog tima, a tehnologija ih je ucinila pristupa¢nima svima,
ponekad ¢ak i besplatnima. Kako bi klub dobio slavu, podrsku i obozavatelje koje zasluzuju,

klub treba koristi marketinske ideje sportskih timova na i izvan weba.

3.3. Online promocija za nogometne timove

Kada netko zeli saznati odredene informacije o nekom timu. prva stvar koju ¢e svatko uciniti

je oti¢i na Google. U vremenima gdje gotovo svatko posjeduje pametni telefon, internet je
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prvo mjesto na kojemu ljudi traze informacije o bilo ¢emu. Stoga je presudno da klub dobro
iskoristi dostupne marketinske kanale na internetu.®
1. Besplatna profesionalna web stranica

U vecini slucajeva, mrezna Stranica tima bit ¢e prva stanica za sve one koji traze
informacije, bilo da su to novi obozavatelji, novi igraci ili ¢lanovi medija.Vjerojatno je
web stranica prva stvar koju ¢e potencijalni sponzori pogledati. Iz tih razloga, vazno je
da nogometni Klub napravi dobar prvi dojam. Ako klub ve¢ ima web stranicu, a iz
nekoga razloga ona nije poznata trebalo bi se savjetovati o tome kako poboljsati dizajn

mrezne stranice Sportskog tima.

Ako klub nema mreZnu stranicu, pozelino je da ju stvori. Cak i ako klub nema
dovoljno sredstava kako bi platio internet dizajnera ili programera, postoji mnostvo
platformi gdje gotovo svatko moze stvoriti profesionalnu web stranicu u vrlo kratkom

vremenu.

2. Newsletter
lako je relativno stara tehnologija (u godinama interneta), elektronska posta i dalje
predstavlja vazan marketinski kanal. Razni pruzatelji usluga omogucuju klubovima da
jednostavno postave i upravljaju profesionalnim biltenima elektronska posta,
ukljucujuéi upravljanje popisom, e-mail predloscima i drugim.Elektronska posta je
izvrstan alat za informiranje igraCa, oboZavatelja 1 volontera o nadolaze¢im
dogadajima, igrama i svemu ostalome $to se dogada. Takoder, ona je u¢inkovit kanal
za ostanak u kontaktu s najvjernijim obozavateljima, za slanje bonus materijala i
ekskluzivnih sadrzaja i svime ostalim §to ¢e klub uciniti popularnijim. Klub ¢e znati da
su najvjerniji igra¢i na e-mail popisu jer i u svakidasnjem zivotu dajemo svoju adresu

elektronske poste samo za ono za §to Smo zainteresirani i $to volimo.

3. Prisutnost na drustvenim medijima
Drustveni mediji su sveprisutni. Danas je gotovo svatko ¢lan najmanje jedne Internet
platforme. Osim Sirokog dosega, prednost druStvenih mreza je i njihova dostupnost
svima. Kao posljedica toga javlja se to da mnogi klubovikoriste drustvene mreze za

jeftin 1 popularan nacin promocije svoje momcadi. Platforme drustvenih medija

ThemeBoy https://www.themeboy.com/blog/9-effective-marketing-ideas-sports-teams-sporting-events/
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omogucuju navijatima izravnu vezu s omiljenim timom, interakciju s igra¢ima i
¢lanovima kluba, kao i primanje vaznih vijest. Nogometni klub moze se prikazivati na
svim drustvenim mrezama, iako bi trebao voditi ra¢una o sredstvima koje posjeduje
kako bi pravilno mogao odrzavati sve svoje platforme.Neke od najatraktivnijih

drustvenih mreZa koje sluze za marketinske aktivnosti su:

e Facebook
Facebook je u usporedbi s drugima najraSirenija druStvena mreza, odnosno u svijetu
nogometa, ona pruza mno$tvo mogucnosti za Stvaranje rasprava oko nogometnog
kluba, za najavu dogadaja i objavljivanje vijesti.
Otvaranjem Facebook stranice, nogometni klubdaje moguénostsvojimpratiteljima da

ostvare interakcije s njima.

Platforma takoder olakSava postoje¢im sljedbenicima slanje 1 dijeljenje bilo ¢ega Sto
klub objavi na stranici, ¢ime se povecava doseg sadrzaja kluba. Sa svojim
sljedbenicima, nogometni klub moze podijeliti rezultate igara, slike i videozapise
natjecanja, intervjue i ankete, dogadanja iza kulisa, video poruke igraca i tima ili
natjecanja vezana za nogomet i raznenagradne igre i poklone.Ako klub ima
nadolazec¢a natjecanja ili neka druga dogadanja, nogometni klub moze koristiti
Facebook dogadaje, gdje mu se omogucuje da objavi dogadaje sa svim potrebnim
informacijama, da pozove ljude da se pridruze dogadaju te da i oni pozovu
ostale.Facebook Live, s druge strane, odlican je nadin za snimanje i dijeljenje
"trenutac¢nih™ fotografija i kratkih videozapisa koji, ne samo da mogu pokazati koliko
je zanimljivo ukljuéiti se u sport, ve¢ pokazuju i to koliko je to sjajan nacdin da se

poboljsa ukupni angazman kluba i steknu se novi obozavatelji.

e Instagram
Na sli¢an nafin moZe Se upotrijebiti Instagram i1 Instagramove price kako bi se
privuklosljedbenike i obozavatelje i kako bi ih se potaknulo da se zainteresiraju za tim.
Budu¢i da je Instagram visoka vizualna platformu, treba se usredotoditi na dijeljenje

fotografija s treninga ili dogadaja u klubu.
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Takoder, klub moze podijeliti $to se dogada tijekom probnih razdoblja ili objaviti
videozapis svojih trenutacnih sudionika koje su dijelili i tako aktivnije sudjelovati u
pronalazenju novih pratitelja.

o Twitter
Ova platforma je jo$ jedan veliki kandidat za promociju momcadi. Korisnici Twittera
traze dogadaje i vijesti koji se dogadaju upravo sada. To ¢ini mrezu savrSenim alatom

za objavljivanje nogometnih utakmica uzivo.

Na taj nacin moze se omoguéiti navija¢ima da se odlicno osje¢aju iako nisu na
utakmici 1 da ,,sudjeluju® u navijanju bez obzira na to jesu li na poslu ili kod kuée na
kaucu.

Kada se upotrebljavaTwitter za marketing, svakako treba iskoristitihashtagove.
Povezivanjem svoje poruke lako se dode do svih zainteresiranih za istu temu. Osim
toga, Twitter je takoder izvrstan alat za umrezavanje. Omogucuje da se pridruzi

razgovorima i poveze s drugima, kao §to su lokalni novinari i novinske kuce.

e YouTube
Video platforma je jo$S jedna dobra prilika za marketing sportskih
timova.Prijavljivanjem na ra¢un YouTubeusluge omogucuje sedijeljenje videozapisa
poput dogadaja u klubovima, pozivanja navijaca na utakmicu, intervjua igraca i drugih
zanimljivih poruka, poput zanimljivih scena u publici medu navija¢ima, slavlja igraca

nakon utakmice 1 sli¢no.

e FourSquare
Marketing na temelju lokacije jedna je od sljedecih velikih stvari na webu, Sto se moze
vidjeti pri nedavnom Googleovom naglasavanju lokalnog pretrazivanja. Foursquare je
usluga koju ljudi koriste za pronalazenje tvrtki u blizini, oznaCavanje na razli¢itim
mjestima 1 ostavljanje komentara i1 slika povezanih s njima.Budu¢i da su sportski

klubovi definicija lokalnog, dobro je registrirati se i na ovoj platformi.
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Putem drustvenih mreza klubovi nastoje posti¢i slijede¢e marketinske ciljeve pritom prateci

uspjesnost njihove realizacije:*

Razvijanje marke i svjesnost o sportu - ponuditi novosti i natjecanja putem
drustvenih mreza, nuditi sadrzaj koji ¢e biti ponuden samo korisnicima drustvenih
mreza, uskladiti pojedina¢ne stranice drustvenih mreza sportasa s onima od kluba
ili organizacije unutar koje se natjeCu; analiza uspjeSnosti se provodi prate¢i broj
posjetitelja, broju objava, broju "pratitelja" na drustvenim mreZama, te analizom
sadrzaja na druStvenim mrezama.

Razumjeti interese i misljenje fanova — pratiti i sudjelovati u raspravama na
forumima, razvijati tehnike za pracenje najutjecajnijih drustvenih mreza i lidera
miSljenja na njima; procjena rezultata se vr$i uvidom u kvalitetu sadrzaja
dobivenim pra¢enjem drustvenih mreza.

Probuditi svijest o specificnom dogadaju/proizvodu — koristiti marketing zamora,
poticati postoje¢e navijate da promoviraju dogadaj/proizvod putem drusStvenih
mreza te ih zbog toga nagradivati; analizirati prodaju potaknutu putem drustvenih
mreza s onom potaknutom putem drugih medija.

Prodaja ulaznica putem digitalnog oglasavanja — oglaSavanje putem Interneta,
putem e-mail-a i partnerskog (affiliate) marketinga putem drustvenih mreza;
izracunavanje prihoda od prodaje i troSkova prodaje putem svakog pojedinacnog
kanala prodaje.

Razmjena iskustava putem digitalnih medija — uporaba digitalnih medija kao $to su
Internet, video materijali ili druStvene mreZe kako bi se usporedili dozivljaji
navijaca iz razliCitih perspektiva, ostavljanje komentara strucnjaka 1 ostalih
navijaca; prac¢enje recenzija ostali navijac¢a ostavljenih na forumima i druStvenim
mrezZama.

Izgradnja odnosa s pojedincima i mreZama navijac¢a — izgradnja CRM strategije za
personaliziranje ponuda i metoda oglasavanja za navijace; analiza rasta i aktivnosti
u navijackim bazama u podrucjima kao Sto je odgovaranje na ponude i efikasnost

mreZnog marketinga.

3.4. IzvanmreZne ideje za promociju sportskih timova

% Holland, C.P." Internet and Social Media Strategy in Sports Marketing”, AIS Electronic Library, 2015.,
http://bit.ly/2bwjpCr (21.2.2018.)
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lako su gore navedeni prijedlozi usko vezni uz Internet, dobra promocija u normalnom zivotu
takoder mnogo znaci, stoga nogometni klubovi trebaju raditi na podizanju svijesti o
nogometnom timu i njegovim naporima.
1. Iskoristiti poznanstva®’
Prije nego $to klub dobije sve drustvene medije i mrezne stranice, treba Koristiti jedan
od najstarijih sredstava za komunikaciju poznat ¢ovjeku. Ovisno o veli€ini tima, Klub

ima pristup Sirokoj mrezi prijatelja, obitelji i poznanika ¢lanova kluba.

2. Koristite plakate i letke
Promocija putem tiskanih medija djeluje desetlje¢ima i nastavlja to Ciniti ¢ak iu
digitalnom dobu. Besplatne usluge olaksavaju dizajn profesionalnih izgleda plakata i
letaka Cak i za nedizajnere. Klub nema nuznu potrebu zaposliti nekoga i trositi dodatni
novac.Naravno, to nije prikladno za svaku pojedinu igru ili natjecanje, jer bi to
rezultiralo prekomjernom potro$njom. Medutim, ako Klub ima posebne dogadaje,
plakati i letci su odlian izbor. Lokalne tvrtke ¢esto su vise nego sretne §to timovi iz

tog podruéja oglasavaju U svojim trgovinama.

3. Ukljuciti lokalne medije
Dobivanje prostora za pri¢ekluba u lokalnom radiju, novinama i ¢asopisima govori o
poboljsanjupozicije. Novinari i urednici neprekidno traze nove price i materijale kako
bi popunili svoj nerijetko prazan prostor. KissMetrics ima ¢lanak o tome kako dobiti
medijsku pokrivenost. Iako je uglavnom usmjeren na posao, nacela koja se
primjenjuju odnose Sse i na promociju sportskih timova. Ta su nacela sljedeca: klub
treba izgradit odnos s novinarima prije nego $to ih zatreba; potrebno je pazljivo
pripremati svaku pric¢u te, da bi klub bio u interakciji s medijima, vazno je nauciti

napisati odgovarajuce press materijale.

4. Vratiti dio dobiti u zajednicu
Kao §to je ve¢ spomenuto, mnogo ¢e potpore nogometni klub dobiti iz lokalnog
okruzenja. Ljudi koji obozavaju klub zapravo su osobekoje ¢e biti nositelji vijesti.
Nogometni klub uzvrac¢azajednici na nacine da sudjeluje u ¢is¢enju parka, dobrovoljno

skuplja novac iz humanitarnih razloga ili ¢ini odredene akcije kako bi poboljsali

371skoristit poznanstva- koristi govor kao na¢in komuniciranja
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lokalnu okolinu. Prilikom takvih aktivnosti nogometni timovi trebajusvakako nositi

svoje dresove, uniforme, jakne ili bilo §to drugo $to ih ¢ini prepoznatljivim.

4. ZANIMLJIVOSTI VEZANE ZA MARKETING | NOGOMET

4.1. Marketinska kampanja UEFA-e

UEFA je 2016. izradila kampanju kako bi privukla vise oglasiva¢a 0 Zenskom nogometu.
Nova kampanja #WePlayStrong ima naglasak 'ThisGirlCan', jer europsko nogometno tijelo
zeli povecati popularnost Zzenskog nogometa.®® UEFA Zeli stvorit pozitivan imidz Zenskog

nogometa diljem Europe, ,,ugurati zenski nogomet™ medu ljubitelje sporta i brandova.

Kampanja #WePlayStrong poti¢e tinejdzerice da se ukljuce u nogomet. Pokazuje put
djevojaka ka uspjehu, igranje na ulicama, livadama pa sve do najpoznatijih stadiona. Video je
prikazan na utakmici finala Lige prvaka izmedu Real Madrida i Juventusa 3. lipnjate ga je
pogledalo vise od 160 milijuna gledatelja.Kampanja se temelji na internim istrazivanjima

UEFA-e, koja tvrdi da 80% tinejdzera pokazuje vise samopouzdanja ukoliko igra nogometa.

Dobivanje markiza zenski nogomet je kljuéno. UEFA svojom porukom nagovara bradove te
ih uvjerava da, ako se pridruze sada, mozda ¢e za tri ili pet godina biti sretniji $to su bili jedni
od prvih koji su podrzali zenski nogomet. Cilj je krovne organizacije nogometa u Europi da
za sedam/osam godina zensko finale UEFA Lige prvaka ima toliko interesa i sponzora kao

muski nogomet.

4.2. Marketing privla¢i novac
Zbog globalne izloZenost koju nogometni timovi Sirom svijeta imaju - tvrtke su vidjele

priliku da kvalitetno iskoriste bazu obozavatelja odredenog tima u korist njihove robne marke.
Dres je zapravo hodajuci oglas, jer obozavatelji ponosno $ecu u dresu svojeg tima te ostalima

jasno pokazuju logotip svojeg kluba.

Nogometni timovi su shvatili vrijednost svojih igraca odnosno ,hodajuc¢ih oglasa“ testoga

ulazu u sponzorstva koja se mogu podijeliti u dvije kategorije:

e Proizvodaci paketa - Adidas, Nike, New balans itd.

e Tvrtke sponzori - Chevrolet, Standard Chartered, Emirates itd.

3BUEFA http://www.uefa.com/womenschampionsleague/news/newsid=2474339.html (11.11.2017.)
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Ovdje se radi o ogromnim svotama novca. Manchester United je sklopio ugovor sa Adidasom
sa zapanjuju¢ih 750 milijuna funti tijekom 10 godina. To u kombinaciji s njihovim
korporativnim sponzorom Chevroletom, koji vrijedi 559 milijuna dolara tijekom
sedmogodis$njeg razdoblja, pokazuje ogromnu novcanu vrijednost koju marketing donosi u

nogomet.

Medutim, kroz odredeno vrijeme Sirenje tima zahtijevalo je vece stadione. Nastali su novi
stadioni, a kompanije su se upustile u priliku dobiti amfiteatre imenovane i povezane s

njihovim brandom. Tako u Engleskoj nailazimo na:3®

e Arsenal - Stadion "Emirates"
e Manchester City - The "Etihad"

e Leicesterov stadion - "King Power"
Naravno, iako zapoceto u Engleskoj ovakve poslove nailazimo Sirom svijeta :

e Njemacka: Allianz Arena - Bayern Miinchen
e Njemacka: Park "Iduna Signal" - Borussia Dortmund
e Irska: Stadion "Aviva" - Irski stadion za rugby

e Francuska: Rivijera "Allianz" - Nice

Arsenal s imenom Emirates ima ugovor vrijedan 150 milijuna funti a uvjet drzanja imena

zrakoplovne kompanije na stadionu Arsenala do 2028. godine.

Najskuplje placeni nogometas u povijesti, brazilski reprezentativac Neymar Jr. Brazilac, za
kojeg su katarski vlasnici PSG-a platili 222 milijuna eura odstete te mu, prema nesluzbenim
podacima, dali godisnju placu od 30 milijuna eura, postao je daleko najskupljim
nogometa$em u povijesti. Ogromna koli¢ina prihoda dostupnih klubovima dopustila je da ih
koriste za jaCanje timova, kako §to se ti¢e igre tako i $to se ti¢e promocije kluba.Medutim,
dosadasnja iskustva jamce da ¢e prodaja Neymarovogdresa ubrzo porasti Sirom svijeta i
skociti na sedmeroznamenkasti broj te zajedno sa svojim nastupima na terenu ubrzo povecati

broj obozavatelja i1 povratiti ulozeno.

3Fox Sport https://www.foxsports.com/soccer/gallery/europes-10-most-profitable-stadiums-revealed-by-
deloitte-101216 (11.11.2017.)
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4.3. Kontrola rezultata sportskog marketinga

Kontrola rezultata sportskog marketinga ukljucuje sljedeée korake:*°
1. Definiranje ¢imbenika uspjeha

Cimbenici uspjeha su oni marketingki projekti i aktivnosti koji najvise doprinose uspjenoj
implementaciji marketin§kog plana. Vrlo je vazno to¢no i dobro definirati ¢imbenike, kako bi
se mogla odrediti uspjesnost plana. Oni se odreduju postavljanjem pitanja: ,,Sto se mora dobro
uciniti da bi marketinSki plan bio uspjesno implementiran?*. Na primjer, prioritet sportske
organizacije mogu biti novi sponzorski ugovori. Ako je to slucaj, Svi resursi moraju biti

alocirani prema razvoju novih sponzorskih ponuda.
2. Mjerenje izvedbe plana

Sljedeci korak je staviti ¢imbenike, razvijene u prvom koraku, u akciju. Kako ¢e se mjeriti
izvedba, ovisi o prirodi ¢imbenika koji su postavljeni. Na primjer, ako su ¢imbenici uspjeha
povecanje broja ¢lanstva za 10% u godinu dana, tada treba prikupiti podatke o ¢lanstvima.

Ostali primjeri ¢imbenika uspjeha i njihovo mjerenje prikazani su u tablici 3.

Tablica 3. Cimbenici uspjeha marketinikog plana i potrebni podaci

Primjer ¢imbenika uspjeha

Primjer potrebnih podataka

Povecati broj c¢lanstava od 70-100 do

prosinca 2018.

Broj ¢lanstava

Povecati broj korisnika sportske usluge do 50
mjesecno, do lipnja 2018.

Broj ljudi koji koriste sportsku uslugu

Povecati broj gledatelja na prosjecan broj od

25000 po utakmici do rujna 2018.

Broj gledatelja, broj prodanih ulaznica

Povecati razinu zadovoljstva potroSaca na
7/10

Razina zadovoljstva potrosaa mjerena kroz
anketni upitnik

Povecati profit na 900.000,00 kn na kraju
financijske 2018. godine

Podaci o ostvarenom profitu

Povecati broj ljudi koji su culi o klubu na
1000, mjereno telefonskom anketom

Broj ispitanika koji je ¢uli za klub

Izvor: prilagodenoprema Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier

Ltd., str. 296.

40 Smith, A.C.T., 2008. Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., Oxford, UK.
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3. Usporedba rezultata
Usporedba rezultata znaci provjeru u¢inka ¢imbenika uspjeha prije implementacije
marketinSke strategije i nakon njene implementacije. Naprimjer, ako je kao ¢imbenik uspjeha
postavljen porast profita za 10% na kraju financijske godine, potrebno je usporediti profit

prije i nakon implementacije strategije.

4. Provedba potrebnih promjena
Posljednji korak u procesu kontrole je provedba potrebnih promjena.Ona ovisi 0 vrsti
varijacija koje su se identificirale u prethodnom koraku. Ako su varijacije u prihvatljivoj
granici, tada nije potrebno raditi promjene, no ako su one znacajne, tada je potrebno provesti
korektivne radnje da bi se prilagodilo izvorni plan i strategiju u novim okolnostima. Na
primjer, ako se istrazivanjem doslo do informacije da je razina zadovoljstva pala s dosadasnje
ocjene 7/10 na ocjenu 4/10, to zahtijeva odredene promjene i pronalazenje uzroka takve

ocjene.

4.4. Etika u sportskom marketingu

Sportski marketinski plan s jedne strane treba biti u skladu s ciljevima sportske organizacije,
ali takoder treba biti u skladu s etickim 1 moralnim nacelima. Kodeks ponaSanja za stru¢njake

u sportskom marketingu mora ukljuivati sljede¢e:**

1. Sportski proizvodi i usluge moraju biti sigurni. Sportski objekti moraju
zadovoljiti sve zdravstvene i zakonske sigurnosne uvjete.

2. Sva marketin§ka komunikacija mora biti kreirana tako da iskreno prezentira
nudeni proizvod ili uslugu.

3. Cijene moraju biti transparentne i jasno povezane sa sportskim proizvodom ili
uslugom.

4. Karakteristike 1 obiljezja proizvoda moraju biti jasno demonstrirani i iskreno
prezentirani.

5. Strucnjaci u sportskom marketingu ne smiju se upustati u dogovaranje cijena

izvan regulirane prakse.

oc. cit.
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6. Marketin§ka komunikacija ne smije biti manipulativna.

7. Privatni zivoti sportasSa i ostalih sudionika ne smiju se koristiti za isticanje bez
dopustenja.

8. Maloljetnici se ne smiju eksploatirati za marketinske poruke.

9. Ponuda sportskih proizvoda ne smije se manipulirati s ciljem utjecaja na
formiranje cijena.

10. Cijena sportskog proizvoda ili usluge mora biti oblikovana kao fer vrijednost.

4.4. Marketing utjecajatelja

Rije¢ influencer oznacuje osobu ili skupinu osoba koje ima utjecaj na nesto. U poslovnome
jeziku nazivom influencer oznacuje se osoba ili skupina osoba koje mogu utjecati na poslovne
odluke zbog svojega ugleda, polozaja ili veza te ¢ije miSljenje i1 djelovanje ima vecu tezinu
nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega ili usporedivih skupina. U hrvatskome se jeziku,
u poslovnome zargonu, engleska rije¢ influencer upotrebljava u tome znacenju, ali ona ne
pripada standardnomu jeziku. Ta se rije¢, takoder, upotrebljava u vezi s drustvenim mrezama i
popularno$¢u koju osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu ¢esto
novinari, poznate osobe te stru¢njaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje na druStvenim

mrezama imaju mnogo sljedbenika.*?

Tijekom najnovijeg prijelaznog razdoblja, najskuplji igraci su osigurali ugovore ne samo za
svoje nogometneklubove, ve¢ i za impresivne drustvene medije, koji uvelike utjeCu na
transfere i place. Promjenom marketinske industrije, klubovi sve vise vide prostor za

napredak kroz osobne robne marke i razne platforme.*3

Neki od najboljih svjetskih igraca po¢inju preuzimati kontrolu nad svojim osobnim markama i
napreduju u izgradnji velikih poslova na racun svoga imena 1 sportskih sposobnosti. Nema
sumnje da slavni nogometasi imaju neSto posebno. Utjecaj marketinga ne mjeri se samo
prema dosegnutoj kupnji, ve¢ 1 kapitaliziranju drustvenog odnosa koji utjecajni sportas ima
sa svojim sljedbenicima. Utjecaj marketinga ovisi o autenti¢nom sadrzaju. Uspjesni sportasi
odabrat ¢e samo rad s robnim markama ¢ije vrijednosti odgovaraju vlastitim, a robne marke

moraju poceti primjenjivati isti pristup jer ¢e tako lakSe ugovarati velike poslove.

“42Bolje je hrvatski http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/
4Edelman https://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-changing-the-game-for-football/
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Mnogi se pitaju kako odredena marka procjenjuje tko ima dobar utjecaj na njihovu robnu
marku. Postoje marketing stru¢njaci za robne marke s nekim od najnovijih mjernih podataka

koji pruzaju temeljit odgovor mnogima. Sve se temelji na Cetiri stupa utjecaja:

1. relevantnost
2. ovlasti

3. doseg
4

pristupacnost,

a rezultati za svaki stupanj utjecaja su prilagodeni specificnoj marki, ciljanoj publici i ideji
kampanje. Pazljivo se razmatra svaki od ovih ¢imbenika, ne usredotocuje se slijepo na doseg,

kao Sto je opée uvazeno misljenje.

Prikaz slike 4.: pretpostavlja se da je klijent sportski brand koji zeli ciljano djelovati na
nogometne navijace te nastoji odabrati jednog od najutjecajnijih profesionalnih nogometasa

ovoga vremena

Slika 5. . Utjecatelji nogometasi

Utjecatelji (sport/nogomet)

Mesut Ozil

50.00 === Paul Pogba
|
David Beckham Cristiano Ronaldo

David Luis

Autoritet

40.00
30.00
20.00
10.00

0.00

0 1 2 . 50.00 0.00 . 8 90. .00
0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 6 70.00 80.00 0.00 100.0 Relevantnost

Izvor: izrada autora prema https://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-
changing-the-game-for-football/ (8.3.2018.)

Veli¢ina mjehuric¢a ukazuje na koli¢inu ljudi koji su neciji pratitelji na druStvenim mrezama;
vidljivo je da su velike zvijezde poputBeckhama i Ronalda, $to se dosega ti¢e, medu
najutjecajnijima. Medutim, doseg nije jedini ¢imbenik. Kljucan ¢imbenik je dostupnost
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utjecatelja i prikazana je nijansom mjehuric¢a: tamniji mjehuri¢i ukazuju na dostupnije
utjecaje osobe. Dakle, kao opce pravilo namece se to da ¢e veci utjecatelji biti manje dostupni
jer Ce biti zaposleniji, imat ¢e viSe postojecih robnih marki i bit ¢e skuplji (Pogba, Ozil i Luis
pobjeduju u smislu autoriteta i vaznosti zbog dostupnosti 1 jer su njihove osobne marke vise

usmjerene na nogomet).
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5. FINANCIRANJE U SPORTSKOM MARKETINGU
Specifi¢nosti financija u sportu ogledaju se u sljede¢im ¢injenicama: *
1. Vrlo je tesko odrediti cijenu za jedinicu sportskog proizvoda po principu troskova.
Gotovo je nemoguce alocirati fiksne i operativne troSkove na pojedinac¢ne Karte ili
Clanske iskaznice. Odredivanje cijene sportskog proizvoda uglavnom je temeljeno na
osjecaju marketinskih struc¢njaka po pitanju potraznje potroSaca za odredenom

utakmicom ili dogadajem.

2. Cijena samog sportskog proizvoda relativno je niska u usporedbi sa svim
troSkovima koje placa potrosac. Stru¢njaci moraju prepoznati skrivene troskove sporta
koji vjerojatno nisu pod utjecajem kluba, a predstavljaju dvije tre¢ine troSkova dolaska

na utakmicu (put, parking, jelo, pice, itd.).

3. Indirektni prihodi su Cesto veéi od direktnih operativnih prihoda. Prihodi od medija
1 sponzora visestruko premasuju operativne prihode kluba. Primjer americke NCAA
lige, gdje je vise od 90% ukupnog prihoda u sezoni 2004-2005 (485.7 milijuna dolara)

doslo od televizijskih i marketingkih prava,*® zorno dokazuje tu tvrdnju.
4. Sportska promocija.

5. Sport je jedna od medijski najizloZenijih kategorija u druStvu, s pozitivnim i

negativnim aspektima.

6. Siroko rasprostranjena izlozenost medijima je ma¢ sa dvije ostrice. Sport ima
besplatnu promociju svaki dan u novinama, ¢asopisima, na televiziji, itd. za razliku od
vec¢ine drugih industrija, §to je dakako velika korist. Primjer iz Chicaga 1997. godine
pokazuje koliku tezinu sport ima u medijima. Naime, Chicago Sun-Times i Chicago

Tribine su te godine publicirali 6 259 ¢lanaka u kojima se spominje Bill Clinton,
novoizabrani predsjednik 1 lider slobodnog svijeta, dok se koSarkas Chicago
BullsaMichael Jordan spominje u neznatno manjih 4 173 ¢lanka. S druge strane,
besplatna promocija moze dovesti do opustanja, arogancije i zaboravljanja na navijace.
Mediji i sponzori istiCu slavne. Prevelika medijska pozornost moze dovesti do velikih

problema u klubovima (unutar i van svlacionice).

44Slavié., 1., Oglasavanje u sportu na primjeru rukometne i nogometne reprezentacije hrvatske, Veleuciliste u
Sibeniku, §ibenik, 2015.
4SNCCA www.ncaa.org/finance/pie_charts (11.11.2017.)
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Amaterski sport nije dobro financiran u usporedbi s golemim iznosima novca koji se vrte u
profesionalnom sportu. Financiranje malih klubova i sportskih objekata moze do¢i iz nekoliko

razli¢itih mjesta:*®

e Sponzorstvo - lokalne tvrtke mogu sponzorirati male klubove u zamjenu za ime svoje
tvrtke na dresovima momcadi

e Clanarine - mali klubovi ¢esto traze ¢lanarinu ili nude obuke i s tim naknadama
podmiruju troSkove

e Nacionalni fondovi za amaterske klubove - timovi mogu podnijeti zahtjev za
financiranje izgradnje novih ili poboljsanje postojecih objekata

e Subvencije i porezi - javne sportske objekte Cesto dijelom placa lokalna vlast kako bi
cijene za koristenje tih objekata bile nize, a lokalna vlast je dosla do tog novca od
poreza

e Dobit - privatni objekti se vode kao poslovni i tako obi¢no ostvaruju dobit jer postoje
ljudi ili udruge koje placaju koriStenje objekata

e Drustveni dogadaji - mali klubovi Cesto odrzavaju druStvene dogadaje poput utrka,

drazbi, vecere kako bi prikupiti novac

Novac u profesionalnom sportu, odnosno u popularnim sportovima, obi¢no je mnogo lakse
dostupan. Sportasi u manje popularnim sportovima moraju teze raditi kako bi dobili dovoljno

novca za treninge i natjecanja. Glavni izvori novca u profesionalnim sportovima su:*’

e Mediji - TV i radio tvrtke plac¢aju ogromne iznose za prava prikazivanja
velikih sportskih dogadaja, oni pla¢aju upravno tijelo sporta, koji koristi novac
za promicanje i razvoj sporta

e Sponzorstva i nakladni$tvo - velike tvrtke placaju profesionalne timove da nose
ime na dresovima, odje¢i i svoj opremi, timovi takoder zaraduju novac
prodajom stvari u svojim klupskim trgovinama,

e Prodaja ulaznica - velike momc¢adi prodaju ulaznice gledateljima kako bi klub
prikupio novac

e Natjecanja — manji klubovi se prilikom natjecanja oslanjaju na ulazne naknade
kako bi zaradili novac jer ne dobivaju medijsku paznju i sponzorstva kao veliki

klubovi

4Wilson R., Managing sport finance, Routledege, London, 2011.
#loc. cit.
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Klubovi imaju centralnu ulogu u stvaranju novca, prikaz na slici broj 6. Oni su ti koji pokre¢u
uzbudenje kod navijaca te na kraju imaju najvecu financijsku korist od poslovanja. Klubovi

ostvaruju prihod kroz prodaju ulaznica, igraéa, prodaju suvenira, sponzorstva i medijskih

sinergiji te se donekle preklapaju. Ti kljuéni pokazatelji su:*

e Forma momcadi (ukoliko momcad pobjeduje javlja se interes javnosti $to
rezultira prihodima od medija)

e Najbolji igraci (zbog njih navijaci kupuju ulaznice, suvenire, sponzori su zbog
njihovog prisustva zainteresirani za odredeni klub)

e Lojalnost navijaca (donose zaradu od prodaje ulaznica, prodaje suvenira)

Slika 6.Stvaranje prihoda kroz poslovanje klubova
ALOKACIJA RESURSA IMOVINA ZARADA
momcéadi » moméadi » od medija

/—b akademije prodaja talenata =

angaZiranje » erati-zviiezde » zarada
talenata - : od promidibe
prosror » a|n| naviiagi » zarada od

tadiona i promocija
UPRAVA KLUBA e’

Izvor: izrada autora prema:
https://www.atkearney.com/documents/10192/5258876/Winning+in+the+Business+of+Sports
.pdf/ed85b644-7633-469d-8f7a-99e4a50aadc8 (8.3.2018.)

f_.

Istrazivanja su pokazala kako je za klubove najbolji na¢in ostvarivanja prihoda pobjedivanje u
sportskim natjecanjima. Najbrzi nacin da to ostvare je da ulazu novac u ve¢ provjerene i
dokazane igra¢e. Drugi nacin je da uloZe novac u razvoj mladih talentiranih igrac¢a, medutim

za to je potrebno puno vise vremena i nema garancije kako ¢e to dovesti do Zeljenih rezultata

“ATKearney
https://www.atkearney.com/documents/10192/5258876/Winning+in+the+Business+of+Sports.pdf/ed85b644 -
7633-469d-8f7a-99e4a50aadc8 (8.3.2018.)
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jer samo ¢e nekolicina od velikog broja igraca postati zvijezde koje ¢e voditi klub do pobjeda

na sportskom terenu i u financijskom poslovanju kluba.*®

SATKearney
https://www.atkearney.com/documents/10192/5258876/Winning+in+the+Business+of+Sports.pdf/ed85b644 -
7633-469d-8f7a-99e4a50aadc8 (21.2.2018.)
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6.SPORTSKI MARKETING U NOGOMETNIM KLUBOVIMA

6.1. Profesionalni europski klubovi

Sukladno ¢lanku 24. stavku 1. Zakona o sportu, profesionalni status ima onaj sportski klub
koji je osnovan radi obavljanja sportske djelatnosti sudjelovanja u sportskom natjecanju, ako
ima sklopljene ugovore o profesionalnom igranju s vise od 50% registriranih sportasa u
seniorskoj konkurenciji u odnosu na broj prijavljenih sportasa za natjecateljsku godinu na listi
koju vodi odgovaraju¢i nacionalni sportski savez, ili ako pak ispunjava uvjete za stjecanje
profesionalnog statusa sukladno pravilima odgovaraju¢ega nacionalnoga sportskog saveza.
Oprofesionalni sportski klubovi mogu biti organizirani kao sportske udruge za natjecanja ili
kao sportska dionicka drustva. ,,Profesionalni nogomet stvarna je metafora neoliberalnog
trzista. On Zeli biti neovisan (autonoman) o drzavi, on je globalno organiziran, u njemu je sve

roba (sustav natjecanja: igradi i sl.), u njemu krupni kapital Zeli stvarati profit i s.*.%

U pocetku je bilo zabranjeno profesionalno bavljenje nogometom. Kako je sport stjecao sve
veéu popularnost, neki klubovi na sjeveru Engleske pozivaju profesionalce iz Skotske i
zaposljavaju ih kao profesore nogometa. To je bio prvi slucaj profesionalizma u povijesti

modernog nogometa.>

Marketinski se miks moze prikazati na primjeru kluba Manchester United ¢ije je mjesto
nastupa stadion Old Traford, a proizvod predstavljaju klub, igraci, vlastita televizija i vlastita
mrezna stranica. Promocija se bazira na svjetskoj popularnosti, komercijalne se strategije vrte
oko kluba i igraca koji prezentiraju sebe i klub, a sponzori imaju svoje promotivne zadatke.
Cijena se bazira na popularnosti kluba ¢ije su cijene karata medu najskupljima, a vjerni
navija¢i placaju bilo koju cijenu. Svi su proizvodi i usluge vrhunske, ali i skupe; sve dok tim
ostvaruje dobre rezultate, proizvod ima visoku cijenu. Prava TV prijenosa takoder imaju

visoku cijenu i donose visoke prihode. >

Veliki nogometni klubovi, ukljucujuéi Arsenal, Bayern, Barcelonu i druge klubove, stvorili su

vlastiti drustveni medij (tablica 4) kako bi se jo§ viSe priblizili navija¢ima nudeéiekskluzivan

0stavka 1. Zakona o sportu (Narodnenovine, broj 71/06, 124/10, 124/11, 86/12, 94/13 i 85/15)

*Mecanovi¢ 1.;  Novosel Z. (2012).,Drzavneregulatorneagencije u  funkcijiregulacijetrzista i
trzi$nekonkurencije®, Osijek, Pravnivjesnik god. 28 br. 3-4

52 Dobson, S. i Goddard, J., The Economics of foothall, Cambridge University press, 2001.
Shttps://www.marketing91.com/marketing-mix-manchester-united/ (12.11.2017.)
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sadrzaj te konstantno prac¢enje klubova i igraca, a ujedno su pruzili sebi mogucénost joS vece

zarade od reklama.”*

Tablica 4. Digitalni doseg europskih nogometnih klubova u 2013./2014.

Tim Digitalni ‘ o B
doseg Facebook Iwitter Googlet+ | YouTube | Instagram
1 | FC Barcelona 119.999.613 79677153 | 26140154 | 7410971 1582747 5188588
2 | Real Madrid 111.544.170 78338151 20746487 5660574 1604337 5194621
3 | Manchester United 72.314.748 62072985 3928354 4102442 0 2210967
4 | Chelsea FC 51.768.316 38745553 5465937 5696524 387152 1473150
5 | Arsenal FC 40.643.251 30873045 4917820 3249947 165046 1437393
¢ | Liverpool FC 33.120.380 24186807 3938228 3657648 310114 1027583
7 | AC Milan 31.350.330 23592080 2300488 4519133 254820 683809
§ | Bayern Munchen 30.477.212 24699366 2023456 2070162 253666 1430562
9 | Manchester City 24.351.293 16933085 3075669 3452473 320119 569947
10 | Galatasaray Istanbul 19.037.333 13036957 4534694 636375 147959 681348
11 | Juventus Torino 18.986.150 15096544 1746078 1178667 309477 655384
12 | Paris Saint-Germain 18.696.380 14880313 1868389 979643 147148 820887
13 | Fenerbahce 14.678.997 10166605 | 3708919 299583 112066 391824
14 | Borussia Dortmund 14.101.004 11451210 1372011 865392 88138 324253
15 | Adetico Madrid 11.692.201 9088449 | 1318000 | 847539 67445 370768
16 | Tottenham Hotspur 7.189.952 5758146 964152 204466 89533 173655
17 | Besiktas 7.040.608 5633257 943469 419453 44429 0
18 | Olympique de Marseille 5.679.171 3871983 | 1197781 | 541024 | 35322 33061
19 | Internazionale Milano 5.590.791 4436489 722091 105105 140020 187086
20 | AS Roma 5.147.663 4152283 573504 187772 98294 135810
21 | SSC Napoli 3.828.913 3209166 461731 100502 41676 15838
22 | Benfica Lisboa 3.550.705 3028330 329941 93432 51075 47927
23 | Schalke 04 3.116.899 2408440 343152 203668 46226 115413
24 | Valencia CF 2.997.766 2156796 487207 284911 17443 51409

Izvor:lzvor: prema Dima, T. (2015). SocialmediausageinEuropeanClubsfoothallindustry.
Isdigitalreachbettercorrelatedwithsports or financialperformance? TheRomaineconomicjournal, 18(55), str. 119 i
prema ResultSports — DigitalSportsMedia (2014). Preuzeto s
https://doaj.org/article/242ef0de75164fa39b893def2194f08a (12. 11. 2017.)

Digitalni doseg predstavlja broj digitalnih navijaca koje je dotakla marketinska poruka putem
digitalnih medija. Prema istrazivanju i analizi postojecih rezultata koje je proveo Dima
(2015), pokazalo se da postoji pozitivna veza izmedu vrijednosti digitalnog dosega s

ekonomskim i sportskim rezultatom.

Shttps://www.theguardian.com/media/2016/nov/28/big-football-clubs-take-on-facebook-with-new-social-media-
network (12.11.2017.)
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Digitalni doseg top 12 nogometnih klubova prikazuje rezultate ukupnog broja i broja pratitelja
po pojedina¢nim druStvenim medijima Facebooku, Twitteru, YouTubeu, Googleu (+) i

Instagramu.

6.2. Nogometni klub Dinamo

Gradanski nogometni klub Dinamo Zagrebbrand je iznimno bogatoga sadrzaja svojih znacajki
i savrSen je primjer sportsko-politickog fenomena. Dinamo je s osvojenih 26 naslova prvaka
(16 u Hrvatskoj), 19 nacionalnih Kupova (12 u Hrvatskoj), 5 Superkupova te Kupom

velesajamskih gradova 1967. godine uvjerljivo najtrofejniji hrvatski nogometni klub.

Tablica 5. Racun dobiti i gubitka, Dinamo 2015. i 2016.

Opis 2015. godina 2016. godina
Prihodi od prodaje igraca 71.325.533 311.286.849
Donacije grada Zagreba 6.900.000 23.960.000

Nagrade UEFE 129.646.640 132.704.944
Ukupni prihodi 247.414.533 497.723.273
Ukupni rashodi 296.597.113 389.075.780

Dobit ili gubitak razdoblja

- 49.182.580

81.145.656

Izvor: GNK Dinamo, godisnje izvjesce 2015.,2016.; Nogomet plus

Najveci dio prihoda koje Dinamo ostvaruje, kao i Hajduk, dolazi od prodaje imovine tj. igraca
(tablica 5). Ono $to ¢ini znacajnu razliku izmedu ova dva kluba su nagrade Uefe za opstanak u
natjecanjima pod njihovom organizacijom. Dok je taj iznos kod Hajduka gotovo zanemariv, kod
Dinama on za dvije prikazane godine iznosi oko 130 milijuna Hajduka. Dakle, ako se
usporeduje, ukupno ostvareni prihodi Hajduka u cijeloj 2016. godini nisu dosegli Dinamove
prihode.Zanimljiv je i podatak da su svi klubovi prve Hrvatske nogometne lige u 2014. godini
zajedno ostvarili ukupno 387 milijuna kuna prihoda. Toliko su iznosili Dinamovi prihodi u

prethodnoj godini.

GNK Dinamo se razli¢itim aktivnostima iznimnotrudi pribliziti navijac¢ima i pozitivno utjecati

na zajednicu. Klub je, s ciljem popularizacije bavljenja sportom i zdravog nacina zivota medu
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djecom, osmislio projekt ,,Godina zdravih odluka®, a u skladu s tim, nogometasi modrog

kluba posjetili su i Osnovnu Skolu Granesina u Zagrebu (slika 7).

Slika 7. Dinamovci posjetili osnovna §kola GraneSina

O Pt N

Izvor: GNK Dinamo ttps://andinamo.hr/HR/Novosti/CIanak/dinamovci-posietiIi-os—
granesina (12.3.2018.)

U sklopu CAFE akcijskog tjedna za vrijeme kojeg se diljem Europe od 3. do 11. ozujka
obiljezavalo promicanja prava osoba s invaliditetom i vaznost njihovei ntegracije u drustvo (a
time i u sportske aktivnosti, tj. u nogomet) Dinamo je organizirao zanimljivu aktivnost za

vjerne navijace.

Korisnici usluga Centra za rehabilitaciju Zagreb, odrasli s intelektualnim teSsko¢ama, koji su
inace stalni gosti utakmica Dinama na Maksimiru i sa zapadne tribune vjerno bodre svoj klub,
na utakmici 25. kola Hrvatski Telekom Prve lige izmedu Dinama i Lokomotive imali su
priliku dozivjeti jedno posebno iskustvo. Naime, na utakmicu su stigli kao gosti koji su ovaj
susret gledali iz Dinamovih fotelja u svecanoj predsjednickoj lozi gdje su ih posjetili i

prvotimc iHilal Soudani i Mario Gavranovi¢.

Modri je klub na ovaj nacin Zelio svojim navija¢ima iz Centra s kojim suraduje ve¢ niz godina
omoguciti poseban dozivljaj utakmice i pogled na igrace iz loze maksimirskog stadiona

lokacijski najblize travnjaku. U odli¢noj navijackoj atmosferi gosti su odgledali utakmicu,
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pocastili se grickalicama, dobili prigodne suvenire 1 fotografirali se za uspomenu, a najveca je

euforija vladala upravo za vrijeme druzenja s igra¢ima Dinama (Slika 8).

Slika 8.0Odrasli s intelektualnim teskocama kao gosti utakmica Dinama na Maksimiru
»

Izvor: Dinamo sluzbena stranica
https://www.facebook.com/pg/dinamo/photos/?ref=page_internal (12.3.2018.)

Nakon sto je, kao prvinogometni klub i sportski Klub u Hrvatskoj, u suradnji s Gradom i
Udrugom slijepih Zagreb, uveo zvuénu deskripciju nogometne utakmice za slijepe |
slabovidne navijace te pokrenuo suradnju uz niz aktivnosti sa Savezom gluhih i nagluhih
osoba grada Zagreba, Dinamo je odlu¢io pokrenuti jo§ neke zasebne manje projekte koje

kontinuirano osmisljava i provodi svake sezone.

Slika 9. Slijepi i slabovidni navija¢i na Maksimiru sluSaju prijenos utakmice

- 0 O
o~

lzvor: GNK Dinamohttps://gnkdinamo.hr/HR/Novosti/Clanak/slijepi-i-slabovidni-navijaci-premijerno-pratili-
modre-na-maksimiru (12.3.2018.)
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Promicanje vaznosti i nuznosti uklju¢enja osoba s invaliditetom u nogomet, i to pritom ne
samo ukljucenje tih osoba kao navijaca, ve¢ i kao sportasa ili djelatnika, izuzetno je bitan
korak za cijelo drustvo. I najmanji je korak dovoljan da se s vremenom pokrene nesto veliko,
kao S§to je bila prica o zvuénoj deskripciji koja je postal gotovo pravilo na utakmicama
Dinama na Maksimiru, a primjer po¢inju slijediti i drugi sportski klubovi, kao i nogometna

reprezentacija.

Dinamo aktivno suraduje s CAFE-om, Centrom za pristup nogometu u Europi, kao i sa EFDN
organizacijom — mrezom europskih klubova i udruga za promicanje druStveno odgovornog
poslovanja i organizacije raznih aktivnosti za navijace, osobe s invaliditetom i cjelokupnu

lokalnu zajednicu.

Drustvene mreze posljednjih godina zauzimaju znacajnu ulogu kako u svakodnevnom Zivotu
ljudi tako 1 u poslovanju kompanija. To je dovelo do toga da danasnji korisnici Interneta nisu
samo pasivni Korisnici, ve¢ imaju mogucnosti stvaranja, objavljivanja i dijeljenja poruka i
ostalog sadrzaja. GNK Dinamo nije iznenada otkrio druStvene mreze, ve¢ je shvatio da
drustvene mreze mogu uvelike doprinijeti boljem poslovanju i gradenju odnosa s navijacima,

stoga sljedece mreze na kojima je Dinamo aktivan jesu:

1. Facebook

Profil na Facebookuu danasnje je vrijeme uobicajena stvar. lako je popularnost Facebooka u
opadanju posljednjih godina, on je i dalje vodec¢a drustvena mreZa prema broju Korisnika.
Pored web stranica, klub Dinamo ima vlastiti profil na Facebooku (slika 10) jer on
omogucuju dvosmjernu komunikaciju s korisnicima §to doprinosi boljim medusobnim
odnosima. Facebook profil klubu sluzi za izgradnju odnosa s navija¢ima, medutim
posjedovanje profila i samo objavljivanje sadrZaja nije toliko vazno. Ono §to navijaci kao
korisnici cijene je kvaliteta objavljenog sadrzaja. Kvalitetnim sadrzajem klub Dinamo poveca
svoju bazu vjernih navijaca. Neprestano azuriranjeprofila svjezim vijestima i aktualnostima
unutar Kluba pomaze tomu da navijac¢i odnosno pratitelji (kojih je na profilu trenutno oko 520

000) budu pravovremeno informirani.
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Slika 10. Facebook profil GNK Dinamo

GNK DINAMO - NK RUDES

- ﬁ HRVATSKI TELEKOM PRVA'LIGA - 26. KOLO - 17.03. - 17:00H - MAKSIMIR
’:‘ ~e
e

GNK Dinamo
Zagreb @
@dinamo
Pocetna
Objave ik Svidamise X\ Prati 4 Podijeli m @ Po3alji poruku
Trgovina
e Objave Sportska momcad u Zagreb, Croatia
Fotografije GNK Dinamo Zagreb dodaje 7 novih fotografija
o @ 4h-€ ¢ ooorsty Zajednica Pogledaijte sve

Info .

[ CAFE - Centre for Access to Football in Europe ] Ovako smo obiljeZili L Pozovite prijatelje da oznate stranicu
Dinamo Instagram Akcijski tiedan uz navijace s invaliditetom! Nasi vierni navijaéi iz Centra ozrekomSsviia iise!

: ) za rehabilitaciju Zagreb, inace odrasle osobe s intelektualnim W 536.674 ljudi se ovo svida

Dinamo Twitter e Z: 3 e :

teSko¢ama, bili su nasi gosti u loZi stadiona Maksimir, a Hillal Soudani i 3 Ovo prati 520.255 fjudi

< 2 £ - s i B 29

Dinamo YouTube Mario Gavranovi¢ iznenadili su ih svojim dolaskom @48} O vaznosti "

podizanja svijesti o uklju¢enju osoba s invaliditetom u nogomet i 24 Borko Les and 43 drugih prijatelja like this
Videos pobolj$anja pristupa stadionima protitajte na http:/bit ly/2FMz (]

. PrikaZi vise
Zajednica B :
Informacije PrikaZi sve
Dogadaji
012386 111

Kreirajte stranicu @ Odgovor najcedce slijedi unutar jednog dana

Posalji poruku

Izvor: izrada autora prema https://www.facebook.com/dinamo/ (12.3.2018.)

2. Twitter

Dinamo nastoji povecati svoju bazu sljedbenika na Twitteru ¢iji je trenutni broj 55 000. Veci

broj sljedbenika na Twitteru omoguéuje vecu popularnost klubu (slika 11.).

Slika 11. Twitter profil GNK Dinamo

2 x P
Tweets Following Followers Likes (

\
13.6K 73 55.4K 1,940 Follow )

J

Tweets  Tweets & replies  Media

GNK Dinamo @ !\lew to Twitter?

@gnkdinamo ¥ Pinned Tweet

Official Twi 5 GNK Dinamo @ @ di 18h v
icial Twitter | facebook.com/dinamo | Nikola Jurcevié novi je trener Dinama [ bit ly/2HtTV) (& #DZG #zagreb

Instagram.com/gnkdinamo | 55 " | Get

> : #hrvatskam= W8 Kristijan Komarica/HaloPix/Pixsell
official products in shop.gnkdinamo.hr

#DZG

© Zagreb
& gnkdinamo.hr
Joined December 2010

You may also like . refrech

HNK Hajduk Split &
@hajduk

s HNS|CFFe
¥  @HNS_CFF
@

[id 2,540 Photos and videos

NK Rijeka
@NKRijeka

. 4

2L T T IR ¢ .
Izvor: izrada autora prema https://twitter.com/gnkdinamo (12.3.2018.

o
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Dinamo pokuSava povecati broj sljedbenika na nacin da omogucuje direktan pristup Twitter
profilu putem sluzbenih stranica i Facebook profila, odnosno Dinamo slijedi druge profile jer
¢e tako mnogi od njih odmah poceti slijediti profil toga kluba. Dinamo dijeli i zanimljive
informacije koje ¢e zanimati, informirati i zabavljati sljedbenike odnosno Cesto pokusSava
objavljivati kratke i razumne poruke koje ¢e sljedbenici lako dijeliti, a tih je objava do sada 13
000.

3. Instagram

Instagram je aplikacijakoja omogucuje Dinamu objavu fotografija ili video materijala,
odnosnoprica (engleski storyja) na profilu. Klub Dinamo na svom Instagramprofilu trenutno
ima oko 2 800 objava, 73 000 pratitelja, a sama stranica prati 71 profil odnosno 60 igraca i

desetak profila humanitarnog karaktera (slika 12).

Slika 12. Prikaz instagram stranice Dinama putem mobilne mreze

£ gnkdinamo

2.801 73,6 tis. n
@ Poruka Y| Y
GNK Dinamo

OFFICIAL INSTAGRAM | 55 %

www.gnkdinamo.hr/

Maksimirska 128, Zagreb, Croatia
hrvat_s_ponosom filipivic16 moronikola

1

N Q 0 Q@ 2,
Izvor: izrada autora prema https://www.instagram.com/gnkdinamo/?hl=hr (12.3.2018.)

Profil Dinama otvorenog je tipa Sto zna¢i da osobe koji nisu pratitelji slobodno mogu
pregledavati profil. S obzirom na to da je Instagram druStvena mreza kreirana najprije za

koristenje putem mobilnih uredaja, a ne putem racunala, opée je misljenje da upravo zbog
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toga dnevne objave Dinama dosezu i do broja deset §to se nikako ne smatra napadnim i
dosadnim. Vjerni obozavatelji zeljno iS¢ekuju objave fotografija, videa i pri¢a na sluzbenoj

stanici Instagrama svojeg kluba.

Klub Dinamo vrlo je aktivante tijekom dana objavljuje razlicite fotografije i video zapise koji
nisu nuzno povezani S nogometom, ali svakako imaju veze s igraima ili oboZzavateljima
Dinama. Dinamo je prepoznao da navijac¢i zele poseban sadrzaj koji ¢e ih pribliziti klubu i
koji ¢e ih navesti da se osjecaju dijelom njega, stoga Dinamo neprestano, na Instagram
profilu, objavljuje nagradne igre gdje se od navijaca traze fotografije ili video, od koji se
odabiru najbolji i kasnije objavljuju na njihovom Instagram profilu. Redovito se objavljuju
dogadanja tijekom utakmice te(jo$ atraktivnije obozavateljima) fotografije i videozapisi nakon
utakmice iz svlacionice, privatne informacije i aktivnosti igraca, slike i videozapisi gdje se

podrzavaju javni dogadaji humanitarnog karaktera.

4. YouTube

Dinamov YouTube kanal omogucéuje obozavateljima kluba da gledaju i ocijenjuju video
materijale te tako budu jo$ bliskiji klubu. Dinamo se platformi YouTubea pridruzio 12.4.
2011.godine, ima sveukupno 3.818.608 pregleda, 12.169 pretplatnika te 482 videozapisa.
(slika 13). Najgledaniji su videozapisi oni koji nemaju izravnu povezanost s nogometom, ve¢

su to naj¢esce privatne price igraca ili smijesne situacije koji jedni drugima pripremaju.

Vazno je napomenuti da Dinamo, kada je rije¢ o podruc¢ju marketinga, ide ukorak s velikim
svjetskim klubovima. Dinamo je 2017. javnosti predstavio svoju prvu emisiju u kojoj se
predstavljaju igraci, navijaci i zanimljive pri¢e iz modrog kluba. U toj se emisiji gledateljima
predstavljaju prvotimci, saznaje se kako provode svoje slobodno vrijeme, upoznaje ih se s
privatne strane i S njima se razgovara 0 mnogim zanimljivim, svakodnevnim stvarima.
Takoder, ¢e pokusati izmedu velikih navijaca Dinama pronaci one po neCemu specificne i
posvetiti dio emisije tim jedinstvenim pricama. Nogometna emisija koja nije samo o
nogometu nesto je novo ¢ime Zelimo Dinamo pribliZiti raznim uzrastima ljubitelja kluba 1
otkriti im razne detalje na jedan zanimljiv simpati¢an nacin, a sve do sada emitirane emisije se

mogu pogledati na YouTube kanalu.
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Slika 13. YouTube kanala GNK Dinamo

GNK Dinamo Official TV @

12.169 pretplatnika

POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZA REPRODUKCIJU KANALI

GNK Dinamo 2:0 NK Lokomo...
4.429 pregleda - prije 3 mjeseca

Pogledajte pogotke Ivana
Fioli¢a i Jana Lecjaksa u 2:0
pobjedi protiv NK Lokomotiva
kojom su Modri osvojili 3 nova
boda i osigurali 12 bodova
prednosti ispred
drugoplasiranog Osijeka!

Prijenosi  REPRODUCIRAJ SVE

Izvor: izrada autora prema

PRETPLATI ME

RASPRAVA

SRODNI KANALI

@ hajduk

PRETPLATI ME

# HNK Rijeka

PRETPLATI ME

@ DJOTAFREESTYLE

PRETPLATI ME

% NKOsijek

PRETPLATI ME
' Tribina

PRETPLATI ME

0 KANALU

https://www.youtube.com/user/GNKDinamoZagreb/videos?flow=grid &view=0&sort=p

(12.3.2018.)

5. Sluzbena stranica GNK Dinamo

Smatram da je kvaliteta i atraktivnost stanice veoma dobra. Obozavatelji vrlo brzo mogu

pronaci sve $to ih zanima (Slika 14). Novi se posjetitelji takoder dobro snalaze zbog jasne

navigacije i trazilice. Medutim, zbog novih trendova, smatram da uvijek ima prostora za

poboljsanje u vidu stvaranja $to pozitivnije slike o klubu, proSirenja proizvoda i usluga (Sto

mozemo vidjeti na swot analizi sranice kluba u tablici 6.).
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Slika 14. SluZzbena stranica GNK Dinamo

12.3.2018. | VIESTI

SLUZBENA ODLUKA KLUBA

NIKOLA JURCEVIC NOVI
TRENER DINAMA

Uprava GNK Dinamo postigla je dogovor s gospodinom Nikolom
Jur€evicem koji e preuzeti funkciju glavnog trenera prve moméadi!
SluZbeno predstavljanje ...

OPSIRNIIE

WEBSHOP ULAZNICE CLANSTVO KONTAKT 0SI&

NAJNOVIJE S FACEBOOKA

Ovako smo obiljeZili Akcijski
tjedan uz navijace s
invaliditetom! Nasi vjernin.

1232018 o 181

Izvor: izrada autora prema https //andlnamo hr/ (12 3. 2018 )

Tablica 6. SWOT analiza sluzbene mrezne stranice nogometnog kluba Dinamo

SNAGE

PRILIKE

- brzina pristupa stranici/ dobra pretraga na
trazilici

- jasna rezolucija

- jasna i efikasna navigacija

- koristan (kvalitetan) sadrzaj

- azurirane informacije

- jednostavnost i efikasnost u publiciranju i
pronalaZenju informacija

- atraktivan izgled stranice

- brzo ucitavanje podataka

- postojanje trazilice

- postojanje web-shopa

-moguénost prijevoda na engleski jezik

- sadrzi mapu s lokacijom polozaja

- prosirenje vlastitih usluga i proizvoda

- rast trzi$ta sponzora i donatora

- rast trziSta sportskih klijenata i potrosaca

- moguénost medunarodne komunikacije

- otvoren pristup na nova trziSta i osvajanje
razli¢itih trziSnih segmenata

- motivacija korisnika da ponovo posjete stranicu
- povecéanje broja ¢lanova kluba

- stvaranje pozitivne slike o klubu (imidza)

SLABOSTI

PRIJETNJE

- nije naglaSeno po ¢emu web stranica moze biti
korisna i po cemu se razlikuje od drugih

- kopiranje dizajna web stranice od strane drugih
sportskih klubova

- hakerski napadi

- kvar na serveru

- pad sustava zbog velike posjecenosti

- nepovoljne demografske promjene

- promjena potreba i ukusa kupaca sportskih
potreba

Izvor: izrada autora (22.2.2018.)
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8. KRITICKI OSVRT

Zahvaljuju¢i marketingu, nogomet je iz obi¢ne zanimljive aktivnosti i zabave prestao u
ozbiljan posao, a nogomatasi su iz takozvanih djeCaka koji tr¢e za loptom, uz pomo¢
marketinga, postali djecaci za kojima tr¢i novac. Danas je nogomet sve, ali samo nije obi¢na
igra. Drzave se iz godine u godinu bore za to da budu domacin nogometnim prvenstvima jer
nogomet ima ozbiljan utjecaj na ekonomiju drzave. Marketing je nogometaSima donio veliki
utjecaj 1 omogucio im da izgrade odnos sa svojim obozavateljima (takozvane "online
obitelji"). Zbog marketinga koji se upleo u nogomet, obozavatelji odredenoga kluba spremni
su odobravati jedinodizajn njihovoga kluba, odnosno vrlo ¢esto odobravaju i zive nacin Zivota
koji njihov Klub ili odredeni igra¢ njihovoga kluba promovira. Marketing, ali i internet uopce,
utjecali su na to da velik dio zivota provodimo u interakciji s ljudima koje poznajemo samo na

mrezi te da njihova misljenja uzimamo mnogo vise u obzir nego $to smo I Svjesni.

Obozavatelji odredenog kluba nisu u potpunosti svjesni koliko i na koji nacin klub za koji
navijaju utjee na njihove zivote. Ukoliko su i svjesni, oni su vrlo ponosni zbog toga. Poznato
jeda nogometni klubovi vrlo ¢esto odlucuju ,,igrati“ na emocije svojih navijaca, pa prema

tomevrlo Cesto 1 usmjeravaju svoje marketinske akcije.

Smatram da nije neeti¢no ukoliko klub utjece na ponasanje i osjecaje svojih obozavatelja, jer
ipak, obozavatelji se poistovjecuju s klubom, stvaraju posebnu povezanost s njime te ih ta
povezanost naposljetku usrecuje. Ono $to je za nekoga kupovina automobila, odjece ili
troSenje novca na putovanja, to je za oboZavatelja nogometnog kluba odlazak na utakmicu u

dresu 1 odje¢i s logom voljenog kluba.

Medutim, ¢vrsto tvrdim da je, zahvaljuju¢i marketingu, nogomet postao pretjerano bogata
igra. Marketing je stvorio situaciju velikog paradoksa placa; stvorio je situacije u kojima je
klub spreman platiti i milijarde kuna za jednoga igraca, dok prosje¢an radnik na npr.
odrzavanju stadiona (ili na sli¢nim poslovima povezanima s klubom) taj novac ne moze
zaraditi niti za svojih dvadesetak zivota. Dakle, s obzirom na taj rastu¢i problem, smatram da
bi FIFA i UEFA, kao krovne organizacije u svijetu nogometa,trebale nesto uciniti — moguce
se rjeSenjemoze prona¢i u smjeru odredivanja maksimalnih premija i placa ili u smjeru
uvodenja poreza koji ¢e natjerati klubove da smanje svoje troskove i tako ¢e vratiti nogomet u

realnije razmjere kada je rije¢ o pitanju novca.
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9. ZAKLJUCAK

Klubovi, lige i savezi koriste razli¢ite nac¢ine kako bi privukli tvrtke koje Zele komunicirati iz
sportskoga kuta. Na taj nacin, oglasavaci pomazu daljnjem rastu i razvoju profesionalnoga
sporta.Digitalizacija je nova stvarnost, a ono §to je klju¢no je prilagodba.OglaSivaci traze
povrat ulaganja, §to nije nuzno slucaj iz proSlosti.Klubovi moraju stvoriti partnerstvo s
oglasivacima, a oglasivaci trebaju mjeriti povratna ulaganja kako bi odredili daljnji proracun
za oglasavanje vezano za sport. Potro$nja se navija¢a mijenja, kao i potrebe oglasivaca.

Osim zarade putem TV prava i prodaje igraca,sposobnost prodaje na B2B trzistu siguran je
izvor novc¢anih sredstava. Potrebno je razmisljati i djelovati otvoreno u skladu s najboljim
praksama u B2B industriji i ohrabriti navija¢e da uzivaju i troSe novac za svoj klub.

Bez obzira na veli¢inu tima ili kluba, pronalazenje novih ¢lanova i navija¢a usko je povezano
s dobrim predstavljanjem tima u svijetu. To ukljuuje mnogo truda, medutim Zivimo u

vremenu i dobu u kojem nam internet pruza mnoge jeftine alate za promociju.

U danasnjem digitaliziranom svijetu, marketinSka komunikacija ima vaznu ulogu budu¢i da
su pojedinci, poduzeca, organizacije ili drzavne agencije pod njezinim vecim ili manjim
utjecajem.Tijekom proslog desetljeca dolazi do promjena u marketinskom pristupu. Utjecaj
oglasavanja postupno se smanjivao, dok se s druge strane naglasak prebacivao na nekoliko do
tada manjeprimjenjivin oblika komunikacije poput izravnih oblika komunikacije,
unaprjedenja prodaje,odnosa s javno$céu, institucijskog oglasavanja, interneta i ostalih. Do
ovakve je transformacijedoslo zbog vecih zahtjeva potroSaca, pojave poduzeca za izravni
marketing 1 unaprjedenjeprodaje, pojavljivanja veceg broja manjih, ali agresivnijih agencija
za oglaSavanje, pojaveinteraktivnih agencija, ali i novih tehnologija koje postavljaju nova
pravila u marketinskomsvijetu. S razvojem interneta dolazi do razvoja drustvenih mreza,
jednog od najvaznijih marketinskih alata.Poslovanje svake profitne ili neprofitne organizacije
gotovo je nezamislivo bez posjedovanja vlastitih profila na drustvenim mrezama Stranice.
Stoga, sportski klubovi moraju djelovati proaktivno kako bi zarobili potrosac¢ev um i srce Koji

su zajedno vodeni ljubavi prema svojem nogometnom klubu.

Iz prakse GNK Dinama moze se vidjeti da zagrebacki klub vrlo dobro primjenjuje
marketinske aktivnosti u svojem poslovanju. Koristi svoju dugovjecnost 1 vjernost navijaca za
privlacenje onih novih. Dinamo je vrlo inovativan $to se ti¢e hrvatskog trzista sportskih
klubova, prisutan je na svim vode¢im druStvenim mrezama, Kontinuirano radi na odnosu s
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navija¢ima i zajednicom. Sudjeluje u raznim humanitarnim akcijama, organizira projekte koji
imaju humanitarnu notu, posebnu paznju daje navija¢ima koji imaju posebne potrebe, a
svojim vjernim navija¢ima takoder posvecuje posebnu paznju.

Iz svega se navedenog moze zakljuciti da GNK Dinamo slusa zelje svojih navijaca, zajednice
1 prema njima oblikuje marketinSke aktivnosti.

Putem marketinskih alata, Dinamo je otkrio $to pokre¢e emocije te u skladu s tim oblikuje

sve svoje aktivnosti.

51



LITERATURA

Knjige:

1.

10.

11.

12.
13.

14.

Bartoluci, M.; Skorié¢, S. MenadZment u sportu. Zagreb: Odjel za izobrazbu
treneraDrustvenogveleucilista: KinezioloskifakultetSveucilista, 2009., 217 .str.
Beech, J., Chadwick, S.,The marketing of Sport, Prentice Hall and Financial
Times, London, 2006.

Beech J.,Chadwick S. (2010). Sportskimenadzment. Zagreb, MATE d.o.0., str.
128,129

Constantinescu, M. (2011). The Specifics of the Sport Product and Their
Implications within the Marketing Activity, International Journal of Economic
Practices and Theories, 1 (2): 71-76
https://www.researchgate.net/publication/227363798_The_Specifics_of the Sport
Product_and_Their_Implications_within_the Marketing_Activity (8.3.2018.)

Dobson, S. i Goddard, J.,The Economics of football, Cambridge University press,
2001.
Foer, F.: How soccer exsplains the world —Anunilekly theory of globalization,
HarperCollins, New York, USA, 2004.
Kotler P.; Wong V.; Saunders J.; Armstrong G.: Osnovemarketinga, MATE,
Zagreb, 2006.,str. 11.
Mecanovi¢  I; Novosel Z. (2012). ,Drzavneregulatorneagencije u
funkcijiregulacijetrzista 1 trZziSnekonkurencije®, Osijek, Pravnivjesnik god. 28 br.
3-4
Milne, G. R., & McDonald, M. A., Sport marketing: Managing the exchange
process. Jones & Bartlett Learning.1999.
Mullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W.A,, Sport Marketing, 4th Edition, Human
Kinetics. 2014.
Mulin, B.J.; Hardy, S.; Sutton, W.A.: Sport marketing, Human Kinetics, USA,
2007., 18.-19.str
Novak, I. Sportski marketing i industrijasporta. Zagreb: Maling, 2006., str.36
Slavi¢., L, Oglasavanje u sportunaprimjerurukometne i
nogometnereprezentacijehrvatske, Veleug¢iliste u Sibeniku, §ibenik, 2015.
Van Herden, C. H.: Factors affecting decision — making in South African sport
sponsorships, University of Pretoria, 2001., str. 86.

52


https://www.researchgate.net/publication/227363798_The_Specifics_of_the_Sport_Product_and_Their_Implications_within_the_Marketing_Activity
https://www.researchgate.net/publication/227363798_The_Specifics_of_the_Sport_Product_and_Their_Implications_within_the_Marketing_Activity

15. Wilson R., Managing sport finance, Routledege, London, 2011.

Internetske stranice:

= Marketing team sport https://teamsportsmarketing.com/the-text/the-fan/why/
(9.11.2017.)

= Ekonomski portal http://ekonomskiportal.com/sportski-marketing-definicija-i-
karakteristike/ (9.11.2017.)

= Poslovni dnevnik http://www.poslovni.hr/after5/popularnost-sporta-u-sve-vecoj-
mjeri-diktiraju-mediji-i-oglasivaci-88599 (9.11.2017.)

= Campainghttps://www.campaignlive.co.uk/article/does-marketing-need-football-
vice-versa/1441915 (10.11.2017.)

= Themeboyhttps://www.themeboy.com/blog/9-effective-marketing-ideas-sports-

teams-sporting-events/ (10.11.2017.)

= UEFA
http://www.uefa.com/womenschampionsleague/news/newsid=2474339.html
(10.11.2017.)

= Fox Sport https://www.foxsports.com/soccer/gallery/europes-10-most-profitable-
stadiums-revealed-by-deloitte-101216 (9.11.2017.)

= Edelmanhttps://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-
changing-the-game-for-football/ (17.11.2017.)

= NCAA www.ncaa.org/finance/pie_charts (11.11.2017.)

= Marketing 91 http://www.marketing91.com/marketing-mix-manchester-united/
(12.11.2017.)
= TheGuardianhttps://www.theguardian.com/media/2016/nov/28/big-football-

clubs-take-on-facebook-with-new-social-media-network (12.11.2017.)

= Directoryogopenacceshttps://doaj.org/article/242ef0de75164fa39b893def2194f08
a(12.11.2017.)

= Edelmanhttps://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-
changing-the-game-for-football/ (8.3.2018.)

= Daily News http://www.hurriyetdailynews.com/messi-becomes-brand-
ambassador-for-turkish-airlines----36287 (8.3.2018)

53


https://teamsportsmarketing.com/the-text/the-fan/why/
http://ekonomskiportal.com/sportski-marketing-definicija-i-karakteristike/
http://ekonomskiportal.com/sportski-marketing-definicija-i-karakteristike/
http://www.poslovni.hr/after5/popularnost-sporta-u-sve-vecoj-mjeri-diktiraju-mediji-i-oglasivaci-88599
http://www.poslovni.hr/after5/popularnost-sporta-u-sve-vecoj-mjeri-diktiraju-mediji-i-oglasivaci-88599
https://www.campaignlive.co.uk/article/does-marketing-need-football-vice-versa/1441915
https://www.campaignlive.co.uk/article/does-marketing-need-football-vice-versa/1441915
https://www.themeboy.com/blog/9-effective-marketing-ideas-sports-teams-sporting-events/
https://www.themeboy.com/blog/9-effective-marketing-ideas-sports-teams-sporting-events/
http://www.uefa.com/womenschampionsleague/news/newsid=2474339.html
https://www.foxsports.com/soccer/gallery/europes-10-most-profitable-stadiums-revealed-by-deloitte-101216
https://www.foxsports.com/soccer/gallery/europes-10-most-profitable-stadiums-revealed-by-deloitte-101216
https://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-changing-the-game-for-football/
https://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-changing-the-game-for-football/
http://www.ncaa.org/finance/pie_charts
http://www.marketing91.com/marketing-mix-manchester-united/
https://www.theguardian.com/media/2016/nov/28/big-football-clubs-take-on-facebook-with-new-social-media-network
https://www.theguardian.com/media/2016/nov/28/big-football-clubs-take-on-facebook-with-new-social-media-network
https://doaj.org/article/242ef0de75164fa39b893def2194f08a
https://doaj.org/article/242ef0de75164fa39b893def2194f08a
https://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-changing-the-game-for-football/
https://www.edelman.co.uk/magazine/posts/influencer-marketing-changing-the-game-for-football/
http://www.hurriyetdailynews.com/messi-becomes-brand-ambassador-for-turkish-airlines----36287
http://www.hurriyetdailynews.com/messi-becomes-brand-ambassador-for-turkish-airlines----36287

Zakoni:

Pinteresthttps://www.pinterest.com/pin/424464333622991165/ (8.3.2018.)

Goalhttp://www.goal.com/hr/news/6949/premier-

league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-
drugi-plan?ICID=HP_BN_2 (19.11.2017.)
Goalhttp://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/12/8860362/tv-
prava-u-premier-league-ve%C4%87a-od-bdp-a-u-48-dr%C5%BEava
(9.11.2017.)

GNK Dinamohttps://gnkdinamo.hr/HR/Novosti/Clanak/dinamovci-posjetili-0s-

granesina (12.3.2018)

Dinamo sluzbena stranica
https://www.facebook.com/pg/dinamo/photos/?ref=page_internal (12.3.2018.)
Facebook GNK Dinamo https://www.facebook.com/dinamo/ (12.3.2018.)
Twitter GNK Dinamo https://twitter.com/gnkdinamo (12.3.2018.)

Instragram GNK Dinamo https://www.instagram.com/gnkdinamo/?hl=hr
(12.3.2018.)
YouTubehttps://www.youtube.com/user/GNKDinamoZagreb/videos?flow=grid&
view=0&sort=p (12.3.2018.)

Zakona o sportu (Narodne novine, broj 71/06, 124/10, 124/11, 86/12, 94/13 i 85/15)

54


https://www.pinterest.com/pin/424464333622991165/
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/16/8991552/premier-liga-sa-69-milijardi-eura-od-tv-prava-u-drugi-plan?ICID=HP_BN_2
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/12/8860362/tv-prava-u-premier-league-ve%C4%87a-od-bdp-a-u-48-dr%C5%BEava
http://www.goal.com/hr/news/6949/premier-league/2015/02/12/8860362/tv-prava-u-premier-league-ve%C4%87a-od-bdp-a-u-48-dr%C5%BEava
https://gnkdinamo.hr/HR/Novosti/Clanak/dinamovci-posjetili-os-granesina
https://gnkdinamo.hr/HR/Novosti/Clanak/dinamovci-posjetili-os-granesina
https://www.facebook.com/pg/dinamo/photos/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/dinamo/
https://twitter.com/gnkdinamo
https://www.instagram.com/gnkdinamo/?hl=hr
https://www.youtube.com/user/GNKDinamoZagreb/videos?flow=grid&view=0&sort=p
https://www.youtube.com/user/GNKDinamoZagreb/videos?flow=grid&view=0&sort=p

POPIS ILUSTRACIJA

Slike:

Slika 1: L. Messi i M. Jordan na letu kompanije Turkish Airlines..........c.cccooonininiiiicienn, 5
Slika 2. Promoviranje Svjetskog prvenstva u nogometu na urban nacin..........c.ccceeeevververeennnnne 6
Slika 3. Usporedba nagrada nogometnih KIubova............cccccoveviiiiiiiicccc e, 11
Slika 4. TV prava- Premier lEAQUE..........c.civeiieiieiie it seeste e se e sse e sraeste e e e e anee s 12
Slika 5. Influencer NOZOMELASI. ......c.eevieieiieieeiieie ettt ettt et e e steesae et e e sreenee e 32
Slika 6. Stvaranje prihoda kroz poslovanje KIUbOVa..............ccceiiiiiiiiic s 36
Slika 7. Dinamovci posjetili OS Graneina.............o.eveeveereevereerreeeereesessesseesesssessessensessensenes 41
Slika 8.0drasli s intelektualnim teSkocama kao gosti utakmica Dinama na Maksimiru.......... 42
Slika 9. Slijepi i slabovidni navija¢i na Maksimiru slusaju prijenos utakmice...............cc.c..... 42
Slika 10. Facebook profil GNK DINAMO........ccoiiiiiieieieieitc st 44
Slika 11. Twitter profil GNK DINAMO.........coviiiiiiiiiieieceee e 44
Slika 12. Prikaz instagram stranice Dinama putem mobilne mreZe.........c..ccoceevevveneeviencinnnnns 45
Slika 13.YouTube kanala GNK DiNamO..........ccoccoviiiiiiiiiiccee s 47
Slika 14. SluZbena stranica GNK Dinamo..........ccceeeieiiiiniiiniiiiiiie e 48
Tablice:

Tablica 1. Tipicni sportski obozavatelji, potrebe 1 pogodnosti.............cooevviiiiiiiiiiiiinn.n. 7
Tablica 2: Razlike izmedu sportskog marketinga i marketinga dobara 1 usluga.................... 9
Tablica 3. Cimbenici uspjeha marketinskog plana i potrebni podaci.............cccccvvvvveveeunnne 29
Tablica 4. Digitalni doseg europskih nogometnih klubova u 2013./2014........................ 39
Tablica 5. Racun dobiti 1 gubitka, Dinamo 2015.12016...........cccoviiiiiiiiiiiiiiiiiene.s 40
Tablica 6. SWOT analiza sluZbene mreZne stranice nogometnog kluba Dinamo.................... 45

55



SAZETAK

Marketing 1 nogomet jednako ovise jedan o drugome. Nogomet daje povod za privlacenje
novca, a marketing ga donosi. Klubovi, lige i savezi koriste razne nacine kako bi privukli
tvrtke koje zele komunicirati iz sportskog kuta. Tako, oglasavaci pomazu profesionalnom
sportu na daljnjem razvoju i rastu. Digitalizacija je nova stvarnosti, a prilagodba je kljuc¢na.
Jednostavna igra postala je bogata igra, novCana sredstva koja pristizu klubovima za
televizijska prava, potaknuta prihodima od oglasavanja, ucinila su tinejdzere milijunasima i

dala nogometu posebnu notu.

Klju¢ne rijeci:marketing, nogomet, sport, navijaci, oglasavanje

SUMMARY

Marketing andfootballequallydepend on eachother. Football is thecause for attractingmoney,
while marketing bringsit. Clubs, leaguesandassociations use a varietyofways to
attractcompanieswhowant to communicatefromthesports’ corner. Thatway, advertisinghelps a
professionalsportonfurtherdevelopmentandgrowth. Digitalization IS
thenewrealitywhileadjustment is crucial. A simple game became a rich game,
cashassetsarriving to clubs for televisionrights, inspiredbytheincomefromadvertising,

madeteenagersmillionairesandgavefootball a special note.

Keywords: marketing, football, sports, fans, advertising
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