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1. Uvod

Sto Skarice znade igradu s najljep$om i najuzbudljivijom nogometnom pri¢om?
Kakvu vrijednost danas ima gol za nogometas$a koiji slavi svoj Cetrdeseti rodendan, ajos
uvijek aktivno igra? U stalnoj ravnotezi izmedu dva svijeta, izmedu adrenalina i
ravnoteze, otkriva se jedna pri€a puna nepoznatih detalja i anegdota, u kojoj se kroz
izvanredne podvige provlace strah, njeznost i krhkost, osjecaji koji u njemu postoje
pored snage, odlu¢nostii hrabrosti. Ti osjecaji pripadaju dje€aku iz Rosengarda i dovela
su ga do vrha svijeta. Ti osjecaji pripadaju sportu koji povezuije ljude diljem svijeta. PriCa
o trenerima, penalima, svla€ionicama, protivnicima, nogometu, alii o sredi, prijateljstvu,
ljubavi i strasti je prica Zlatana Ibrahimovic¢a u autobiografskoj knjizi Adrenalin, ali je to

istovremeno pri¢a sporta i $to sport predstavlja ljudima i cijelom svijetu.

Ljudi podsvjesno donose izbore vodene marketinskim strategijama koje tvrtke
primjenjuju. Posebno tijekom sportskih dogadaja kada dolazi do jakog oglaSavanja koje
utjeCe naizbore pri kupnji proizvoda, a takoder pomaze tvrtki da zaokupi mastu javnosti
tako da kada razmi$ljaju o sportu automatski povezuju proizvod s njim. Takvo
oglasavanje dovelo je do marketinSkog izraza "Sportski marketing". Sportski marketing
obuhvaca koristenje sportskih dogadaja, licnosti i timova kao sredstva za oglaSavanije i
prodaju dobara i usluga. Implementacija uCinkovite sportske marketinske strategije
klju€na je za rast i uspjeh sportske organizacije, jer pomaze u uspostavljanju svijesti o

brendu, poticanju lojalnosti kupaca i stvaranju prihoda.

U ovom radu vidjet ¢e se povijest sportskog marketinga, vrste i strategije. Kakvo
znacenje za sportski marketing imaju brendovi, sponzorstvo, mediji i etika. Primjeri
velikih sportskih dogadaja i sportasa te kakav utjecaj imaju na zajednicu i svijet te sto
donosi buducnost u sportskom marketingu. Na kraju ¢e biti obradena dva poslovna
slu€aja koja se bave rasizmom u sportu i napretkom Zzenskog nogometa u Europi. Sport
je dinamic¢no i fascinantno okruzenje koje se neprestano mijenja. To je viSe od pukih
navijaga koji gledaju svoje omiljene timove. Stovide, radi se o0 mo¢i sporta da ujedini

ljude Sirom svijeta prema jednom zajedni¢kom cilju.



2. Sportski marketing

Sportski marketing je marketinSka metoda usmjerena na privlaenje kupaca i
poboljSanje imidZa brenda putem oglasavanja u svijetu sporta. To je taktika koja se sve
viSe koristi jer se potroSaci poistovjecuju s timom ili sportom i lakSe je prodati proizvod.
Dodatno, potrosaci takve reklame nece protumaciti kao negativne ili agresivne. Sport se
Cesto povezuje s osje¢ajem pripadnosti odredenoj instituciji. UkljuCuje sponzorstva,
oglaSavanje, dogadaje, preporuke sportasa, prodaju suvenira i angazman navijaca. Cilj

mu je povecati prepoznatljivost, prodaju i prihod sportskih sadrzaja.t

2.1. Povijest sportskog marketinga

Na pocetku se sportski marketing bavio plasmanom proizvoda i svijesti o brendu,
ali je tijekom svoje povijesti dozivio ogromne promjene. Prva aktivnost, koja se smatra
ranim sportskim marketingom, dogodila se 1870-ih. Tada su se zvijezde bejzbola prvi
put pojavile na kartama za duhan. Godine 1936. Adi Dassler je besplatno ponudio obucu
za sprintera Jesseja Owensa na Olimpijskim igrama u Berlinu. To se smatra ranim tipom

sponzorstva.

Od 1940-ih do 1950-ih, televizijski prijenos se razvijao i redovito prenosio.
Redoviti televizijski prijenosi sportskih dogadaja, donijeli su pojam modernog sportskog
marketinga stoga su asocijacije izmedu slavnih osoba i brendova od 1980-ih do 1990-ih
postajale sve kreativnije i inovativnije. U 2000-ima, kada se Internet sve viSe razvijao,

drustveni mediji promijenili su sportsku marketinsku igru.?

Takoder, jedna osoba koja je blisko povezana s povijeS¢u i razvojem sportskog
marketinga bio je Mark McCormack, osnivac i predsjednik International Management
Group (sada IMG), odvjetnik koiji je zastupao brojne sportase, uklju¢ujuéi profesionalnog

golfera Arnieja Palmera. Uspio je osigurati ugovore za jako puno svojih klijenata i pod

! hr.economy-pedia.com, Sportski marketing, [website], Dostupno na: https://hr.economy-
pedia.com/11040834-sports-marketing , (pristupljeno 26. travnja 2023.)

2 Mike, ,, What is Sports Marketing? History, Benefits, Fundamentals, and More", [web blog], 2023.,
Dostupno na: https://avada.io/resources/sports-marketing.html , (pristupljeno 26. travnja 2023.)
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njegovim vodstvom Palmer je otiSao toliko daleko te je osnovao Arnold Palmer

Enterprises.’

2.2. Karakteristike sportskog marketinga

U visoko konkurentom svijetu sporta, ucinkovite marketindke strategije igraju
kljuénu ulogu u postizanju uspjeha i prikupljanja vjerne baze oboZavatelja. Imamo
nekoliko karakteristika koje definiraju sportski marketing kao posebnu granu marketinga.
Od emocionalne veze koju navija¢i imaju sa svojim omiljenim mom¢&adima do ugovora o
sponzorstvu i podrsci koji oblikuju industriju, sportski marketing obuhvaca raznolik niz
elementa koji ga izdvajaju od tradicionalnih marketinskih aktivnosti. Medu glavnim

karakteristikama ove vrste marketinga mogu se istaknuti sliedece*:

Nastoji generirati poslovanje u sportu.
Ima razliita podrucja u kojima djeluje, u skladu s potrebama tvrtke.

ImidZ tvrtke povezan je s vrijednostima koje sport predstavilja.

A w0 bd

PoboljSava imidz tvrtke pred potroSacima. Shvacéaju da organizacija suraduje
kako bi mogli uzivati u ne¢emu $to im je strastveno.
5. Omogucuje stvaranje posebnih proizvoda povezanih sa natjecanjem ili

sponzoriranim sportasem.

2.3. Vrste sportskog marketinga

Sportski marketing dinami¢no je polje koje se razvija i fokusira na promicanje
sportskih dogadaja, timova, sportasa i povezanih proizvoda ili usluga kako bi se

angazirali i privukli obozavatelji i potroSaci. RazliCite vrste sportskih marketinskih

3 guides.loc.gov, Sports Marketing & Management, [website], Dostupno na:
https://quides.loc.gov/sports-industry/sports-manading-
marketing#:~:text=0ne%20person%20closely%20associated%20with,including%20pro%20golfer%20
Arnie%20Palmer. , (pristupljeno 26. travnja 2023.)

4 hr.economy-pedia.com, Sportski marketing, [website], Dostupno na: https://hr.economy-
pedia.com/11040834-sports-marketing, (pristupljeno 26. travnja 2023.)
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strategija koriste se za postizanje specifi¢nih ciljeva i poboljSanje sportskih iskustva za

navijaCe. Mogu se pronadi Cetiri vrste sportskog marketinga®:

1. Sportasi - sastoji se od provodenja akcija u suradnji sa sportasima koje
poboljSavaju imidz tvrtke ili oglasavaju bilo koji od njezinih proizvoda.

2. Opéi sport — mnogo je reklama povezanih sa sportom, tako da potro$a¢ moze
povezati svoje vrijednosti s tvrtkom.

3. Sportska natjecanja — velika vecina sportskih natjecanja koja se mogu vidjeti
putem televizije ili raznih platformi prikazuju reklamne ploce razlicitih brendova.

4. Sportsketvrtkeili grupe —ova posljednja vrsta sportskog marketinga odnosi se
na one suradnje koje su, na primjer, obavljale nogometne momcadi s odredenim
sportskim brendom za svoju odjeéu. Takoder, tu se moze spomenuti ogladavanje

koje je uklju€eno u dresove nogometasa.

2.4. Pet osnovnih sportskih marketinskih aktivnosti

lako je 2020. bila godina koja je promijenila igru u svakom pogledu, sportska
industrija spremna je oporaviti se i napredovati u godinama koje dolaze. Uz procvat
sporta i uz obozavatelje sportskog sadrzaja kojih ima viSe nego ikad, sada je vrijeme za

razvijanje sportske marketinSke strategije za razvoj poslovanja.

lako su reklame i reklamacije sportasa dobar primjer sportskog marketinga,
sportski marketing takoder uklju¢uje marketing koji gradi brend oko zdravog i
ambicioznog sportskog nacina zZivota. KoriStenje sportskih marketinskih strategija moze
dodati ozbiljnu privlaénost mnogim potrosacima. Ovo je pet osnovnih strategija za
poboljSanje sportskog marketinga: ciljanje odredene publike, stvaranje zanimljivog
sadrzaja, savr§eno tempiranje sadrzaja, izgradnja partnerstva i sponzorstva, koristenje

drustvenih medija.®

5 hr.economy-pedia.com, Sportski marketing, [website], Dostupno na: https://hr.economy-
pedia.com/11040834-sports-marketing , (pristupljeno 26. travnja 2023.)

6 J. Lyons, ,,5 Essential Sports Marketing Strategies”, [web blog], 2023., Dostupno na:
https://www.constantcontact.com/blog/sports-marketing-strategies/ , (pristupljeno 27. travnja)
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2.4.1. Ciljanje odredene publike

Kao i kod bilo kojeg drugog oblika marketinga, klju¢no je prvo odrediti i razumjeti

svoju ciljanu publiku. Potrebno je razumijeti sljedeée karakteristike:

a. Lokacija - lokalni ili regionalni sportski timovi i heroji koje kupci mogu imati

b. Interesi - voli li publika nogomet, koSarku, rukomet

c. Zivotni stil - pokusavaju li do¢i u formu, biti sportasi ili samo uZivati u odredenom
sportu kao gledatelji

d. Prihod - kako ¢e nacin provodenja vremena utjecati na njihov prihod

e. Dob - taktiku je mozda potrebno prilagoditi odredenoj dobi

f. Razina atleticizma - povremeni trka€ nece biti zainteresiran za iste usluge kao

profesionalni maratonac

Ovi Cimbenici mogu utjecati na detalje marketinSkih kampanja. Na primjer,
kampanja osmisljena za mlade osobe koje cijene sportski stil Zivota na otvorenom
izgledat ¢e znatno drugacije od kampanje osmisljene za starije osobe koje vole zdrav
zivot. Takoder, kampanja osmisljena za mlade i njihove roditelje zahtijevat ¢e svoje
nijanse. lako je sportski marketing usmjeren na sportase, ne cilja uvijek na njih. Kada se
razmatra sportska razina ciljane publike, potrebno je razmisliti o nacinima na koje ih se

moze privuéi na jedinstven nadin.’

2.4.2. Stvaranje zanimljivog sadrzaja

Ako postoji jedna stvar koja ljubitelje sporta neprestano zanima, to je zanimljiv i
priviacan sadrzaj s njihovim omiljenim sportskim liCnostima. UspjeSno povecanje
postojee mreze entuzijastiCnih i strastvenih ljubitelja sporta, otvorit ¢e publici nove
kapacitete. Nike nastavlja vladati kao vodeéi sportski brend koji provodi neke od
najpoznatijih primjera sportskog marketinga. Cesto suraduju s novim sportagima i
slavnim osobama kako bi stvorili priviacan sadrzaj. MozZe se pruziti zanimljiv video,

fotografija ili pisani sadrzaj na vise platformi. Iskoristi se uzbudenje za slavnim

7 J. Lyons, ,,5 Essential Sports Marketing Strategies”, [web blog], 2023., Dostupno na:
https://www.constantcontact.com/blog/sports-marketing-strategies/ , (pristupljeno 27. travnja 2023.)
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sportaSem i sportom koji dijele mnogi obozavatelji jer je sadrzaj koji predstavija ili

komunicira s njihovim omiljenim sportskim igracem izuzetno zanimljiv.8

2.4.3. Savrseno tempiranje sadrzaja

Buduc¢i da je sportski marketing usko povezan sa sezonskim sportovima i
dogadajima uZivo, vazno je razmotriti najucinkovitije vrijeme za objavu sadrzaja. Na
primjer, vazno je pratiti sportase i vrijeme kada su najvidljiviji tjekom sezone ili kada
nedostaju oboZavateljima izvan sezone. Vrijeme je klju¢no prilikom rasporedivanja

sadrzaja na platformama.®

2.4.4. 1zgradnja brenda partnerstva i sponzorstva

Neki od najuzbudljivijih elemenata sportskog marketinga proizlaze iz njegovih
veza sa popularnim sportovima i sportasSima. Kada se razvije sportska marketinska
strategija, potrebno je uzeti u obzir sljedece: koristenje promotivnih natjecanja (natjecaiji
mogu privuci nove sljedbenike da se uklju€e na platforme jer promocije mogu izazvati
buku i poboljSati doseg i interakciju), razvijanje partnerstva s brendovima (temeljni su dio
sportskog marketinga i sportski timovi i brendovi ¢esto se uskladuju kako bi formirali
snazno partnerstvo) i osiguravanje sponzorstva (povezivanje sa sponzorima moze
znaciti stjecanje ogromne koli¢ine izloZzenosti kao npr. logotip brenda na dresovima, na

stadionima, na terenu, na kacigama).'©

2.4.5. Koristenje drustvenih medija

Sportski marketing oslanja se na izloZenost ljubitelja sporta i fithessa. Zbog toga
su drustveni mediji izvrstan nacin za podizanje svijesti o odredenom brendu. To je
moderni temelj sportskog marketinga zbog duboke povezanosti mnogih navijaCa s

drustvenim medijima kao alatom za poboljSanje njihovog iskustva gledanja omiljenog

8J. Lyons, ,,5 Essential Sports Marketing Strategies”, [web blog], 2023., Dostupno na:
https://www.constantcontact.com/blog/sports-marketing-strategies/ , (pristupljeno 28. travnja 2023.)
9 J. Lyons, ,,5 Essential Sports Marketing Strategies”, [web blog], 2023., Dostupno na:
https://www.constantcontact.com/blog/sports-marketing-strategies/ , (pristupljeno 28. travnja 2023.)
107, Lyons, ,, 5 Essential Sports Marketing Strategie", [web blog], 2023., Dostupno na:
https://www.constantcontact.com/blog/sports-marketing-strategies/ , (pristupljeno 28. travnja 2023.)
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sporta. Oko 52% strastvenih ljubitelja sporta koristi svoj mobilni uredaj dok gleda drugi
dogadaj na drugom uredaju. Drustvene mreZe su od velike vaznosti za sportski

marketing.?

1], Lyons, ,, 5 Essential Sports Marketing Strategie”, [web blog], 2023., Dostupno na:
https://www.constantcontact.com/blog/sports-marketing-strategies/ , (pristupljeno 28. travnja 2023.)
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3. Brend

Pojam brenda u sportu postao je fokus marketinga. Mnoge sportske organizacije
imaju jasnu povijest, identitet i polozaj koji mogu koristiti kao osnovu za angazman
oboZavatelja, pozicioniranje proizvoda i stvaranje prihoda. Brendiranje je postalo sve
vaznija aktivnost. Ovo poglavlje opisuje utjecaj podudaranosti na tri kljuéna podrucja
sportskog marketinga: sportskog sponzorstva, sportskog oglasavanja temeljenog na

preporukama i proSirenja sportskog brenda.

Sva tri podrucja kombiniraju dva ili viSe brendova ili entiteta u potrazi za
komercijalnim uspjehom. Podudaranost je jako bitna iako se srediSnje asocijacije
razlikuju. Sponzorstvo podrazumijeva podudaranje brenda i sportske imovine, vrlo €esto
dogadaja, ali ponekad i osobe ili tima (za primjer mozemo uzeti Shell i Ferrari Formula 1
tim). Kada je rije€ o preporukama, jako je vazna podudaranost izmedu sportasai brenda
ili proizvoda (na primjer, Cristiano Ronaldo i Nike sportska odjeca). Ispitat ¢e se nacin
gradnje sportskih brendova, kako se takvi brendovi mogu aktivirati u sportu i uloga koju

imaju u promicanju sportskih uspjeha.*?

3.1. U€inak podudaranosti u sportskom marketingu: determinante, mjere, ishodi

U svijetu sportskog marketinga koncept ucinka podudaranosti ima jako veliko
znacenje. Odnosi se na snazan utjecaj koji se javlja kada postoji snazna uskladenost
izmedu sportskog brenda i podrzanog sportasa, tima ili dogadaja. Preporuke brendova
vec su dugo prevladavajuca strategija u sportskom marketingu. Kada se sportski brend
povezuje s poznatim sportaSsem ili timom, cilj mu je iskoristiti njihovu popularnost,
vjestine i postignuc¢a kako bi se poboljSao imidz brenda i pove¢ao angazman

potroSaca.t®

Medutim, ucinkovitost ovisi 0 razini podudaranosti izmedu brenda i sportasa.
Podudaranost izmedu brenda i odobrenog entiteta pozitivno utjeCe na percepciju
potroSaca. Kada potrosaci percipiraju snaznu povezanost izmedu brenda i sportasa ili

tima, skloni su pripisati pozitivne karakteristike povezane s sportaSem samom brendu.

2.3, Chadwick, N. Chanavat i M. Desbordes, Routledge Handbook of Sports Marketing, London/New
York, Routledge, 2018., str. 16
13 ibidem, str. 16
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Na primjer, ako sportski brend visokih performansi suraduje s elitnim sportaSem
poznatim po svojim iznimnim vjeStinama i uspjehu, vjerojatnije je da ¢e potrosaci brend
doZivjeti kao inovativhog, pouzdanog i visokokvalitetnog. U&inci podudaranosti igraju
vitalnu ulogu u oblikovanju imidza brenda. Uskladivanjem sa sportasima, timovima ili
dogadajima koji utjelovljuju vrijednosti, atribute ili ciljna trziSta slicna brendu, sportski

trgovci mogu osnaziti i ojaCati Zeljeni imidz brenda.

Na primjer, brend koji se Zeli pozicionirati kao avanturisti¢ki i odvazan moze se
povezati sa sportas§ima ekstremnih sportova kako bi stvorila osje¢aj uzbudenja i
uzbudenje oko brenda, rezonirajuéi s njegovom ciljanom publikom. Podudaranost utjeCe
i na namjere kupnje potroSaca jer stvara vjerodostojnost i autenticnost, sto navodi

potroSace da vjeruju ponudi brenda i budu skloniji kupniji.

Postoji funkcionalno ili logi¢no uklapanije koje proizlazi iz proizvoda sponzora koji
se koriste tijekom sponzoriranog dogadaja kao $to je na primjer, Rolex koji podrzava
prestizni golf turnir. Primjer strateSkog uklapanja moze biti brend piva koja sponzorira
nogomet, iz jednostavnog razloga Sto nogometni navijai obi¢no konzumiraju

natprosjecne koli¢ine piva.4

Uc¢inci podudaranosti u sportskom marketingu pokazali su se mo¢nim alatom za
poboljSanje percepcije potrosaca, izgradnji imidza brenda i povecCanje namjera kupnje.
PazZljivim odabirom i uskladivanjem s odgovaraju¢im sportasima, timovima ili
dogadajima, sportski trgovci mogu iskoristiti pozitivne asocijacije i atribute odobrenog
entiteta, ucinkovito iskoriStavaju¢i podudaranost za poticanje uspjeha brenda na

konkurentnom sportskom trzistu.

3.2. Aktivacija brenda u sportskim organizacijama

Koncept vaznosti snaznog imidza brenda je od 1990-ih postao sveprisutan u
sportskoj industriji. Aktivacija brenda u sportskim organizacijama odnosi se na strateske
aktivnosti i inicijative koje se poduzimaju kako bi brend ozivio i uklju€io se u ciljanu
publiku u kontekstu sporta. UkljuCuje stvaranje nezaboravnih iskustava i izgradnju

duboke veze izmedu brenda i potroSaca u sportskom okruzenju. To je moc¢an alat za

14 ibidem, str. 17
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poboljSanje vidljivosti brenda, stvaranje emocionalnih veza, poticanje angazmana
oboZavatelja i na kraju povecanje lojalnosti brendu i komercijalnog uspjeha. UCinkovitim
aktiviranjem svog brenda u sportskom podrucju, organizacije mogu iskoristiti strast i
lojalnost sportskih navijaca kako bi povecale izloZenost brenda, potaknule zagovaranje

brenda i postigle svoje marketinske ciljeve.

Pravi i autenti¢ni navijaCi trebaju imati proizvode koji se identificiraju s odredenim
timom. Potreba za pripadno$éu je vazan Cimbenik i osnovna potreba pojedinca.
Sudionici osjecCaju da dijele nesto posebno i zajednic¢ko s ostalim navijaCima tima.
Pojedinci koji gledaju istu utakmicu ili sudjeluju u istoj igrici, ¢ak i ako se medusobno ne
poznaju, takvu aktivnost doZivljavaju kao zajedni¢ko iskustvo. Ljudi se lako povezuju
jedni s drugima noseci i konzumirajuci iste proizvode. Na taj nacin izraZavaju svoju
ljubav prema timu i da su dio grupe navijaca, a ovaj angazman i iskustvo brenda jo$

jednom pridonose jacanju vrijednosti sportskog brenda.®®

3.2.1. Najvise izvrsno tijelo u Europi zaduzeno za nogomet - UEFA

UEFA je odgovorna za organiziranje i nadgledanje raznih nogometnih natjecanja,
ponajvise UEFA Lige prvaka, UEFA Europske lige i UEFA Europskog prvenstva (Euro).
Takoder, odli¢an je primjer uspjeSnih marketindkih akcija za poboljSanje brenda. Evo

nekoliko znacajnih marketinskih akcija koje je provela:

1. Partnerstvo u emitiranju s medijima. UEFA suraduje s vode¢im medijskim
partnerima kako bi osigurala opseznu pokrivenost i globalni doseg svojih natjecanja.
Osiguravanjem prava i partnerstva s velikim mrezama, UEFA osigurava da su njezine

utakmice dostupne Sirokoj publici, Cime se povecava gledanost i angazman.

2. Sponzorstvo i komercijalna partnerstva. UEFA formira strateSka partnerstva
s korporativnim sponzorima, uklju€ujuci renomirane brendove iz raznih industrija. Ovim
sponzorima dodijeljena su ekskluzivna marketindka prava i vidljivost tijekom UEFA-inih
natjecanja, iskoristavajuci prestiz i popularnost tih dogadaja kako bi poboljSaliizlozenost
vlastitog brenda. Ova partnerstva pridonose financijskoj stabilnosti i utiehu UEFA-inih

natjecanja.

15 ipidem, str. 29
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3. Digitalni marketing i marketing na drustvenim mrezama. UEFA Koristi
razliCite marketinSke strategije na digitalnim i druStvenim mrezama za suradnju s
nogometnim navijaCima diljem svijeta. To ukljuCuje sluzbene UEFA-ine stranice i
mobilne aplikacije, kanale drustvenih medija, platforme za prijenos uzivo i zanimljive
sadrZaje kao Sto su istaknuti dijelovi, intervjui i snimke iza kulisa. UEFA aktivho
komunicira s navijaCima, dijeli azuriranja i stvara razgovore o svojim natjecanjima,

iskoriStavajuci snagu digitalnih platformi za promociju brenda i angazman navijaca.

4. Inicijative za ukljuéivanje navija¢a. UEFA stavlja veliki naglasak na stvaranje
nezaboravnih iskustava za nogometne navijaCe. Organizira navijaCke festivale,
interaktivne aktivnosti i navijacke zone tijekom velikih turnira, omogucujuci navijaima da
se ukljuce u natjecanja i osje¢aju dijelom dogadaja. UEFA takoder provodi promotivne
kampanje, natjecanja i inicijative za poticanje sudjelovanja, odanosti i entuzijazma
navijaca.

5. Inicijative za zajednicu i drustveno odgovorno poslovanje. UEFA
prepoznaje svoju ulogu u promicanju drustvene odgovornosti i angazmana zajednice.
Poduzima razne inicijative druStveno odgovornog poslovanja, fokusirajuci se na podrucja
kao Sto su raznolikost, uklju¢enost, obrazovanje i razvoj nogometa. Ove inicijative
uskladuju UEFA-in brend s pozitivnim vrijednostima i doprinose ukupnom ugledu

organizacije.

Provodenjem ovih marketinskih akcija, UEFA ucinkovito pozicionira svoja
natjecanja kao vrhunske nogometne dogadaje, povecéava izloZzenost brenda i potice
snazne veze s nhogometnim navijacima. Ovi napori doprinose uspjehu i dugovje€nosti
UEFA-inih natjecanja dok u¢vrs¢uju UEFA-in polozaj kao vodece sportske organizacije u

svijetu nogometa.'®

3.3. Strateska izgradnja nogometnog kluba

U uzbudljivom kraljevstvu nogometa, gdje se spajaju strast, vjestina i
nepokolebljiva predanost, izgradnja uspjeSnog nogometnog kluba nadilazi puko

okupljanje skupine talentiranih igraca na terenu. Zahtijeva pedantani vizionarski pristup,

16 UEFA skracenica od Union of European Football Associations najvi$e izvréno tijelo u Europi
zaduzeno za nogomet, Dostupno na: https://www.uefa.com/ , (pristupljeno 1. svibnja 2023.)
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spajanje razlicitih elemenata u jedinstvenu strategiju koja moze izdrzati zestoke izazove
sporta. Bas kao i izgradnja remek-djela, izgradnja odlicnog nogometnog kluba zahtijeva

nacrt, jasnu viziju i nepopustljivu predanost izvrsnosti.

Cetiri su kljuéna aspekta koja treba uzeti u obzir pri procjeni vrijednosti brenda

proizvodal’:
1. Percipirana kvaliteta
2. Odanost brendu
3. Svijest o brendu
4. Asocijacije brenda.

Kao i za svaku organizaciju, svaki od ovih aspekata je bitan i za sportske klubove,
kako bi se stvorili povoljni odnosi s navijaima i drugim klju¢nim dionicima, posebno
sadasnjim i potencijalnim sponzorima. To sve doprinosi pozitivnom imidzu brenda.

Varijable koje utjeu na vrijednost brenda mogu se grupirati u tri makro kategorije!®:

1. Karakteristike koje nudi sportska organizacija (kod kluba npr. igraci i trener

koji imaju jednak uspjeh na terenu i jednaku kvalitetu igre).
2. Specifi€nosti sportske organizacije (njezina povijest i tradicija).

3. Karakteristike geografskog i natjecateljskog konteksta sportske
organizacije, kao i njezina sposobnost utjecaja na trziste (na primjer, kroz praéenje

lokalnih medija).

U svijetu nogometa vlada zestoka konkurencija, stoga strateSko brendiranje igra
kljuénu ulogu u oblikovanju identiteta, percepcije i uspjeha kluba. Osim igre na terenu,
shazna strategija brenda pomaze nogometnim klubovima da se povezZu s navijaCima,
privuku sponzore i izgrade lojalne globalne sljedbenike. Spomenut ¢e se vaznost

strate$kog brendiranja i kako ono moze stvoriti vazan ucinak*®:

17 ibidem, str. 38

18 ibidem, str. 38-39

19 gports-chair.essec.edu, ,,How football clubs manage their brands: From conception to
internationalisation”, [website], 2012., Dostupno na: https://sports-chair.essec.edu/resources/research-
reports/how-football-clubs-manage-their-brands-from-conception-to-internationalisa , (pristupljeno 2.
svibnja 2023.)
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1. Definiranje identiteta kluba. StrateSko brendiranje pocinje definiranjem
jedinstvenog identiteta nogometnog kluba. To ukljuCuje uspostavljanje temeljnih
vrijednosti kluba, tradicije i stila igre. Prepoznavanjem onoga $to klub izdvaja od drugih,

postaje lakSe razviti sliku brenda koja odjekuje medu navijacima i dionicima.

2. Stvaranje uvjerljivog vizualnog identiteta. Vizualni elementi kao Sto su
klupski logo, boje i dizajn opreme, kljuéne su komponente brendiranja. Vizualno
priviaCan i prepoznatljiv identitet brenda pomaze klubu da se istakne i gradi jaku
asocijaciju u glavama navijata. Logo, na primjer, postaje amblem koji predstavlja

povijest kluba, postignuca i teznje.

3. Sudjelovanje s navijaéima. Nogometni klubovi napreduju zahvaljujuci svojoj
strastvenoj bazi navijaCa, a strateSko brendiranje stvara prilike za dublji angazman
navijaca. Razvijanjem dosljednog glasa brenda i narativa, klubovi mogu poticati osjeéa;j
pripadnosti i odanosti medu navijaima. Drustveni mediji, web stranice i iskustva na
danima utakmica mogu se koristiti za pojatavanje poruke brenda kluba, pruzanje

ekskluzivnog sadrzaja i olakSavanje interakcije s navijacima.

4. IskoriStavanje sponzorstva i partnerstva. StrateSko brendiranje priviadi
mogucnosti sponzorstva i partnerstva za nogometne klubove. Dobro uspostavljen
identitet brenda i posvecena baza obozavatelja €ine klub atraktivnim prijedlogom za
sponzore koji zele uskladiti vlastite vrijednosti brenda s identitetom kluba. Takva
partnerstva ne samo da osiguravaju financijsku potporu, veé¢ poboljSavaju imidz i

vidljivost kluba.

5. lzgradnja globalne baze navija¢a. Jaka strategija brenda omogucuje
nogometnim klubovima da proSire svoju bazu navija¢a izvan svoje lokalne zajednice i
dosegnu globalnu publiku. Kroz medunarodne turneje, marketinSke kampanie i digitalne
platforme, klubovi mogu kultivirati sljedbenike diljiem svijeta. Ovo ne samo da povecava

dotoke prihoda, vec¢ i podize status kluba i prepoznatljivost brenda na globalnoj razini.

6. Sirenje tokova prihoda. Strate$ko brendiranje otvara vrata razli¢itim tokovima

prihoda za nogometne klubove. Prodaja robe, licenciranje, prodaja ulaznicai distribucija
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digitalnog sadrzaja neki su od nacina koji se mogu istraZiti za stvaranje dodatnog
prihoda. Dobro izvedena strategija brenda pomaZze klubovima da unovce vrijednost svog

brenda i ulazu u regrutiranje igraca, infrastrukturu i inicijative zajednice.

StrateSko brendiranje vitalni je aspekt uspjeha nogometnog kluba, kako na terenu
tako i izvan njega. Oblikuje identitet kluba, poti€e lojalnost navijaca, privlaci sponzore i
Siri globalni doseg brenda. Pazljivim osmisljavanjem uvjerljive price o brendu i
angaZziranjem navijaCa i dionika, nogometni klubovi mogu uspostaviti jaku i trajnu
prisutnost brenda koja nadilazi igru, omogucujuci im da napreduju u sportskoj industriji

koja se stalno razvija.

3.3.1. Sluéaj Interbrand i Shakhtar Donetsk

Nogometni klub Shakhtar Donetsk, izvorno nazvan Stakhanovets, osnovan je u
svibnju 1936. Klub je preuzeo ime po Aleksei Stakhanovu, rudaru ugljena u regiji
Donbass i propagandnoj slavnoj osobi. U srpnju 1946. momc¢ad je promijenila ime u
Shakhtyor, ruska rije¢ za "rudar".?° Sredinom 2000-ih novi menadZment postavio je dva
strateSka cilja za klub. Prvi cilj bio je povecati prisutnost momc¢adi na medunarodnoj
sceni i postati redoviti sudionik europskih natjecanja, s ciliem osvajanja vrhunskih
europskih trofeja. Drugi cilj bio je uspostaviti Shakhtar kao glavnog promicatelja

nogometne kulture u Ukrajini i konsolidirati njegovu ulogu na lokalnoj razini.

Za postizanje ovih ciljeva, uprava kluba prepoznala je potrebu za dubokim
razumijevanjem vrijednosti momc¢adi medu ukrajinskim nogometnim navijaCima. Proveli
su istrazivanje trzista kako bi premostili ovaj jaz u znanju i otkrili da Shakhtar ima
pozitivan imidZ medu svojim navijaCima i da ga povezuju s ambicijom, tehniCckom
kvalitetom, rastom i naprednim razmisljanjem. Medutim, menadZerski tim je shvatio da ti
pozitivni Cimbenici nisu u potpunosti pretvoreni u uspjeh na sportskoj ili menadzerskoj
razini. Nedostatak jasnog identiteta brenda sprijecio je jasno pozicioniranje momcadi

medu nogometnim navija¢ima.?*

20 jbidem, str. 40
21 ibidem, str. 41
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Kako bi to rijeSio, Shaktar je odlucio uloZiti u strategiju brendiranja i zatrazZio je
strucnost Interbranda, globalne konzultantske tvrtke za brendiranje. Interbrand je razvio
sveobuhvatnu strategiju brendiranja kako bi uspostavio novi identitet brenda za
Shakhtar. Strategija je ukljuCivala definiranje vizije, misije, vrijednosti i osobnosti brenda.
Cilj je bio pozicionirati Shakhtar kao veleposlanika ukrajinskog nogometa u svijetu i
medunarodnog nogometa u Ukrajini. Razvijena je i arhitektura brenda, koja obuhvaca

portfelj brendova povezanih sa Shakhtarom.??

Novi brend Shakhtara, lansiran u prosincu 2007., posluzio je kao ponovno
pokretanje kluba tijgkom izazovnog razdoblja. Brend je naglaSavao izvrsnost, pomicanje
granicai promicanje kulture nogometa. Kroz ovu strategiju brendiranja, Shaktar Donetsk
se transformirao iz postsovjetskog kluba u zvijezdu u usponu na europskoj nogometnoj
sceni. Danas je Shakhtar Donesk prepoznat kao jedan od najbolje vodenih nogometnih
brendova u Europi. Klub je diverzificirao svoje izvore prihoda, stekao reputaciju izvrsnog
menadzmenta i stekao priznanje kao zvijezda u usponu europskog nogometa.
Shakhtarovo putovanje pokazuje snagu brendiranja i strateSkog planiranja u postizanju

ambicioznih ciljeva u svijetu nogometa.??

Dokaz odli¢ne reputacije kluba po njegovaniju i razvoju talentiranih igraca, od kojih
su mnogi ostvarili uspjesne karijere u najboljim europskim klubovima je i transfer koji se
dogodio ove godine. Chelsea je potpisao krilnog igra¢a Mykhaila Mudryka iz Shakhtar
Donetska u ugovoru vrijednom 88,5 milijuna funti. Mudryk je postao peto pojaCanje
Chelseaja u sijeCanjskom prijelaznom roku, nakon Sto su stigli Joao Felix, Benoit

Badiashile, David Datro Fofana i Andrey Santos.?*

3.4. Sport i brendiranje grada

Brendiranje mjesta postalo je kljuCna strategija za gradove diljem svijeta kako bi
poboljsali svoj ugled, privukli turiste i potaknuli gospodarski rast. Posljednjih godina

odnos izmedu profesionalnih nogometnih klubova i njihovih gradova domacina pojavio

22 ibidem, str. 44

2 ibidem, str. 48-49

24 skysports.com, ,,Mykhailo Mudryk: Chelsea sign winger for £88.5 from Shakhtar Donetsk",
[website], Dostupno na: https://www.skysports.com/football/news/11668/12786942/mykhailo-mudryk-
chelsea-sign-winger-for-88-5m-from-shakhtar-donetsk , (pristupljeno 2. svibnja 2023.)
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se kao znacajan aspekt brendiranja mjesta.?® Kroz teorijske i upravljacke perspektive
koje okruzuju brendiranje mjesta kroz sport, fokusirajuéi se na odnose brendiranja
izmedu profesionalnih nogometnih klubova u Europi i njihovih gradova domacina cilj je
vidjeti korisnost nogometnih klubova u strategijama brendiranja gradova, potencijalne

Stete za brendiranje mjesta i upravljanje odnosima izmedu klubova i lokalnih dionika.

Gradovi sve viSe koriste znaCajne dogadaje kao kamen temeljac svojih
marketinskih napora. Sportski dogadaji kao Sto su Olimpijske igre, FIFA Svjetsko
prvenstvo i drugi nude gradovima priliku da se (re)brendiraju, iskoriStavajuci prednost
turizma vodenog dogadajima, sponzorstva i medijske izlozenosti. Ovi dogadaji imaju
znaCajan utjecaj na industriju zabave, oblikuju¢i i mijenjajuéi percepciju ljudi o
gradovima. Oni sluZe kao vitalna platforma za stvaranje, oglaSavanje, jatanje i promjenu

imidza grada.?®

3.4.1. Profesionalni nogometni klubovi kao sredstva brendiranja grada

Dok se mega sportski dogadaji opsezno proucavaju, uloga profesionalnih
nogometnih klubova u (re)brendingu gradova ostaje relativno ne istrazena. To je
intrigantno s obzirom na globalno priznanje koje su mnogi gradovi stekli zahvaljujuci
profesionalnim nogometnim klubovima u kojima su domacini. Povezanost nogometnih
klubova i njihovih gradova predstavlja jedinstvenu priliku za ispitivanje strategija

zajedniCkog brendiranja i njihovog utjecaja na brendiranje mjesta.

Profesionalni nogometni klubovi imaju potencijal znacajno doprinijeti naporima
gradskog brendiranja. Uspjeh i reputacija nogometnog kluba mogu stvoriti pozitivhe
asocijacije na grad koji je domacin, privlaCe¢i navijace, turiste i ulaganja. Medutim,
klju€no je ucinkovito upravljati tim odnosom, buduci da negativni incidenti ili kontroverze
u koje je ukljuéen nogometni klub takoder mogu nastetiti imidzu grada. Odnosi izmedu
profesionalnih nogometnih klubova i njihovih gradova koji su domacini ukljucuju razliCite
dionike, ukljucujuci lokalne vlasti, navijaCe, sponzore i sam klub. U€inkovito upravljanje

tim odnosima kljuéno je za uspjeSno brendiranje mjesta. Strategije zajednickog

25 jbidem, str. 52
26 jbidem, str. 55-56
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brendiranja, gdje se ugled nogometnog kluba uskladuje s brendom grada, mogu stvoriti

obostrano koristan odnos.

Profesionalni nogometni klubovi u Europi imaju potencijal biti vrijedna imovina u
strategiji brendiranja grada. Koristeci uspjeh i ugled ovih klubova, gradovi mogu privuci
pozitivnhu pozornost, turizam i ulaganja. Medutim, klju€no je ucinkovito upravljati tim
odnosima i implementirati strategije zajedni¢kog brendiranja koje ¢e uskladitiimidz kluba
s brendom grada. Potrebna su daljnja istraZivanja kako bi se u potpunosti razumijela
dinamika zajednic¢kog brendiranja izmedu nogometnih klubova i njihovih gradova
domacina. Brendiranje mjesta kroz sport predstavlja uzbudljive prilike za gradove da se
pozicioniraju na globalnoj razini. IskoriStavanjem modéi profesionalnih nogometnih
klubova, gradovi mogu ostaviti trajan dojam, privuci posjetitelje i ostaviti pozitivan trag na

SV0joj reputaciji.

3.4.2. Profesionalni nogomet i brendiranje europskih gradova

U knijizi Routledge Handbook of Sports Marketing provedeno je istraZivanje na tri
kultna nogometna kluba — FC Barcelona, Manchester United i AS Saint-Etienne — kako
bi se analizirao odnos izmedu profesionalnih nogometnih klubova i brendiranja grada.
Istrazujuci kriterije za odabir klubova, vaznost medijske izlozenosti, utjecaj klupske
povijesti i ukljuCenost gradskih vlasti, cilj je otkriti potencijalne prednosti koriStenja
nogometnih klubova za strategije brendiranja grada. Kako bi se osigurala sveobuhvatna

analiza, istrazivacki tim odabrao je klubove na temelju tri glavna kriterija.

Prvo, trazili su se klubovi razli¢itih nacionalnosti, s ciliem promicanja inkluzivnosti i
predstavljanja razliCitih regija. Drugo, usredotoCili su se na povijesni znacaj klubova, s
obzirom na njihov legendarni status na nacionalnoji europskoj razini. Na kraju, ispitali su
trofejne rekorde klubova i njihovu dominaciju u nacionalnim i europskim prvenstvima
tijekom kratkoro€nog ili srednjoro¢nog razdoblja. Na temelju ovih kriterija, FC Barcelona,
Manchester United i AS Saint-Etienne, odabrani su kao studije sluaja za to
istrazivanje.?’ Presudni ¢imbenik u uspjeSnom povezivanju nogometnog kluba s

brendiranjem grada je medijska izloZzenost. Brend kluba i imidZ grada moraju se

27 ibidem, str. 57
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prezentirati kroz razne medijske kanale kako bi doprli do Sire publike. Pozitivan utjecaj

medijske izloZenosti na brend grada tesko je procijeniti.

Profesionalni nogometni klubovi imaju sposobnost privuc¢i zna¢ajnu medijsku
pozornost, koja, pak, privladi pozornost na sam grad. Stoga medijska izlozenost igra
kljuénu ulogu u ostvarivanju punog potencijala koriStenja nogometnog kluba za
poboljSanje napora u brendiranju grada. Dok medijska izlozenost postavlja temelje, veza
izmedu nogometnog kluba i brendiranja grada mora se dugoro¢no ojacati. Istrazivanja
pokazuju da je promjena percepcije ljudi o0 nekom mjestu izazovan zadatak. Unato€
nedostatku izravne korelacije izmedu broja sezona koje je klub igrao u najvisoj ligi i
njegovog utjecaja na brendiranje grada, intervjui su potvrdili da su povijest kluba i
njegova duboko ukorijenjena povezanost s gradom vitalni. Postojanje viSe generacija
lokalnih navijaCa koji su posjecivali utakmice na stadionu sluzZi kao dokaz trajnog
naslijeda kluba. Urbanisti mogu iskoristit ovu povijest i legendarni status kluba kako bi

ucinkovito ojacali brend grada.?®

U svakoj od tih studija slucaja, uklju€ivanje gradskih uprava pokazalo se klju¢nim
u provedbi strategije brenda grada usmjerene oko lokalnog nogometnog kluba. Urbanisti
moraju aktivno oblikovati inducirani imidz destinacije, integrirajuci mogucnosti koje nudi
klub u cjelokupnu strategiju brenda grada. Ovaj suradnicki pristup omogucuje razvoj
Zivahnog gradskog brenda koji istiCe kulturne prednosti, dogadaje svjetske klase,

poslovne mogucnosti i turistiCki potencijal grada.

Suprotno ideji natjecanja izmedu nogometnih klubova i brendiranja gradova,
nalazi istrazivanja pokazuju da se moze poticati pozitivan odnos zajednickog
brendiranja. | kvalitativni i kvantitativni podaci potvrduju da nema negativnog utjecaja
nogometnog kluba na brend grada. Naprotiv, mozZe se uspostaviti simbiotski odnos od
kojeg ¢e imati koristi i klub i grad. Potencijal zajedni¢kog brendiranja izmedu dviju
struktura moze stvoriti uspjeSan krug, povecavajuci ugled mjesta i priviaCeci turiste,

ulaganje i tvrtke. Istrazivanje provedeno na FC Barceloni, Manchester Unitedu i AS

28 jbidem, str. 62-63
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Saint-Etienneu baca svjetlo na zna€ajan utjecaj koji nogometni klubovi mogu imati na

brendiranju grada.?®

3.4.3. FIFA Svjetsko prvenstvo 2022. u Kataru

FIFA Svjetsko prvenstvo u nogometu u Kataru 2022. bilo je izvanredan svjetski
sportski dogadaj koji je imao znacajan utjecaj na zemlju i njezine gradane, kako u smislu
marketinga, tako i u smislu ukupnog utjecaja. Evo pregleda marketinskih napora i

uCinaka dogadaja:

1. Marketinski napori:

a. Kampanja ponude. Katar je zapo¢eo opseznu kampanju ponude kako bi osigurao
prava domacinstva za Svjetsko prvenstvo 2022. Njihova marketinska strategija istaknula
je najsuvremeniju infrastrukturu, moderne stadione i jedinstveno iskustvo odrZavanja

Svjetskog prvenstva na Bliskom istoku.

b. Sponzorstva. Organizacijski odbor osigurao je razna sponzorstva visokog profila,
uklju€ujuci partnerstva s globalnim brendovima poput Coca-Cole, Adidasa, i Vise. Ova
su sponzorstva pomogla u stvaranju znatnih prihoda i kreiranju opseznih marketinskih

kampanja oko dogadaja.

c. Brendiranje i promocija. Katar je ulozio velika sredstva u brendiranje i promociju, s
cillem predstavljanja svoje kulturne bastine, inovativnosti i predanosti odrzivosti.
Pokrenuli su kampanju "Nevjerojatni trenuci, nevjerojatna sjecanja", naglasavajuci

srdacno gostoprimstvo, raznoliku kulturu i nogometnu strast Katara.

d. Angazman navijac¢a. Katar je aktivno suradivao s nogometnim navijaCima diljem
svijeta putem digitalnih platformi, kampanja na druStvenim mrezama i interaktivnih

iskustava. Organizirali su fan zone, nudili iskustva virtualne stvarnosti i poticali navijace

2 ibidem, str. 64
30 FIFA skracenica od Fédération Internationale de Football Association najvise svjetske nogometne
organizacije, Dostupno na: https://www.fifa.com/fifaplus/ , (pristupljeno 3. svibnja 2023.)
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na sudjelovanje u online natjecanjima i raspravama.

2. UcCinci na zemlju:

a. Gospodarski poticaj. Domacinstvo Svjetskog prvenstva donijelo je znacajne
gospodarske koristi u Kataru. To je dovelo do povec¢anog turizma, rezervacija hotela i
potrodnje na razvoj infrastrukture. DrZava je uloZila velika sredstva u izgradnju stadiona,
prometne mrezZe i smjestajnih kapaciteta, $to je potaknulo gospodarski rast i otvaranje

radnih mjesta.

b. Razvojinfrastrukture. Katar je iskoristio Svjetsko prvenstvo kao katalizator za razvoj
najsuvremenije infrastrukture. Turnir je ubrzao gradevinske projekte, ukljuCujuci
stadione, ceste, zraCne luke i sustave javnog prijevoza. Ovakav razvoj dogadaja
poboljSao je dugoro€ne sposobnosti zemlje i pozicionirao Katar kao globalno srediste

sportskih dogadaja.

c. Medunarodno priznanje. Svjetsko prvenstvo u Kataru omogucilo je medunarodnu
vidljivost i priznanje. Sluzio je kao platforma za predstavljanje svoje kulture, povijesti i
napretka. Dogadaj je takoder pomogao u razbijanju stereotipa i zabluda o regiji,

omogucivsi Kataru da se predstavi kao gostoljubiva i napredna nacija.

3. UCinci na ljude:

a. Nogometna strast. Svjetsko prvenstvo zapalilo je nogometnu strast medu gradanima
Katara. Promicalo je aktivno bavljenje sportom i poticalo mlade na nogometnu aktivnost.
Dogadaj je takoder potaknuo jaCi osjeCaj nacionalnog ponosa i jedinstva medu

Katarcima.

b. Kulturna razmjena. Svjetsko prvenstvo privuklo je navijaCe iz cijeloga svijeta,
stvarajuci prilike za kulturnu razmjenu. Katarci su imali priliku komunicirati s ljudima iz
razli¢itih zemalja i uciti o njihovim obi€ajima, tradiciji i perspektivama. Ova je razmjena

obogatila kulturno tkivo nacije.
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c. Drustvena transformacija. Svjetsko prvenstvo potaknulo je drustvene transformacije
u Kataru. Zemlja je poduzela mjere za poboljSanje radnih pravai uvjeta rada, rieSavajuci
zabrinutosti koje su izrazile medunarodne organizacije. UloZeni su napori kako bi se
poboljdala inkluzivnost, promicala ravnopravnost spolova i osigurala pristupacnost za

osobe s invaliditetom.

Sve u svemu, marketinski napori i domacinstvo Svjetskog prvenstva imali su
transformativni u€inak na Katar. Ne samo da je potaknuo gospodarstvo i infrastrukturu
zemlje, vec¢ je takoder pruzio platformu za kulturnu razmjenu, nacionalni ponos,

drudtveni napredak i priliku za premoS&civanje jaza izmedu arapskog svijeta i Zapada.

Slika 1. FIFA Svjetsko prvenstvo u Kataru 2022. Logo

FIFAWORLD CUP
Qat_ar2022

Izvor: footyheadlines.com, Dostupno na: https://www.footyheadlines.com/2019/09/fifa-

world-cup-qatar-2022-logo.html (pristupljeno 9. srpnja 2023.)
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4. Sponzorstvo i mediji

Sponzorstvo se moze definirati kao bilo koji komercijalni odnos koji sponzor za
obostranu korist sponzora i sponzoriranog ugovorno pruza financijsku ili drugu podrsku
kako bi se uspostavila veza izmedu sponzoriranog imidZa, brenda ili proizvoda s
nosiocem sponzorskih prava u zamjenu za pravo na promicanje unaprijed odredenih
korisnika.3! lako sponzorstvo nije isklju¢ivo fenomen vezan uz sport, tiiekom posljednja
Cetiri desetljeCa sponzorstvo je postalo sinonim za sport. Doista, na mnogim trziStima
diljem svijeta, sportski dogadaji ¢ine znacajan dio svih izdataka sponzora. Sponzori
smatraju sport jednim od nacina da dosegnu ciljne skupine i privuku paznju ljudi. Sport
takoder predstavlja put kojim korporacija moze izgraditi svoj imidz. Tu su i koristi za
poslovne korisnike (B2B): sponzorstvo &esto sluzi kao fokus za korporativhu

gostoljubivost i umrezavanije te za zajednicki razvoj novih proizvoda i tehnologija.

Za sport, sponzorstvo na jednoj razini predstavlja izvor prihoda, a na drugoj razini
moze biti temelj za suradni¢ki odnos s sponzorom te nacin angaziranja navijaca i
kupaca. Za navijaCe, sponzorstvo moze biti kontroverzno (neki ga smatraju pretjeranom
komercijalizacijom sporta, ali takoder donosi velike koristi, na primjer, putem programa
sponzorstva koji stvaraju iskustvo povezano sa sportskim dogadajima koje podrzavaju.
U tom kontekstu, obradit ¢e se razliCite teme vazne za sport u 21. stoljecu, ukljuCujuci
ulogu podataka u sponzorstvu, donoSenje odluka o sponzorstvu, povezanost ciljeva i
evaluacije u sponzorstvu, mogucée utjecaje sponzorstva (posebno u globalnom

kontekstu) i povezanost sponzora i sportasa koji ih promoviraju.

4.1. Vrste sportskih sponzorstava

Sponzorski marketing ima razli¢ite oblike, ali svi imaju krajnji cilj stvaranja
vrijednosti brenda, povecanje prodaje i stvaranje uzajamne koristi za sponzora i tim. U
mnogim slucajevima ove se vrste sponzorstava mogu integrirati zajedno kako bi se

ojaCala marketinska strategija sponzora.

3L A, K. Kavran i A. Kralj, Sportski marketing, Cakovec, Medimursko veleudiliste u Cakovcu, 2016., str.
58
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Opcenito, oni spadaju u ovih pet kategorija3?:

1. Sponzorstvo sportasa. Sponzorstvo sportasa je kada tvrtka pruza financijsku
potporu ili resurse pojedinacnom sportasu u zamjenu za promicanje njihovog brenda ili
proizvoda. Status slavnih profesionalnih sportasa Cini ih vrijednim ambasadorima brenda
koje zagovaraju brendovi koji ih podrzavaju. Sponzorstva sportasa postaju
eksponencijalno popularna s porastom drustvenih medija. Na primjer, Cristiano Ronaldo

doseze 595 milijuna ljudi na Instagramu.

Slika 2. NIKE plac¢eno partnerstvo s Cristianom Ronaldom

Izvor: mobilna aplikacija Instagram, (pristupljeno 30. svibnja 2023.)

32 collectid.io, ,, The Evolution of the Sports Sponsorship Marketing Strategy: From Simple Signage to
Tech-Driven Partnerships", [website], Dostupno na: https://collectid.io/the-evolution-of-the-sports-
sponsorship-marketing-strategy-from-simple-signage-to-tech-driven-
partnerships/#:~:text=Sponsorship%20marketing%20is%20a%20strategic,awareness%20through%20
exposure%20and%20association ; (pristupljeno 30. svibnja 2023.)
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2. Sponzorstvo mom¢adi i oznaka dresa. Sponzorstvo tima vrsta je
sponzorstva izmedu tvrtke i cijelog sportskog tima, koje moze ukljucivati razne
marketinSke i reklamne aktivnosti koristec¢i platformu i imidz tima. Tvrtke mogu
sponzorirati opremu koju koristi sportski tim, kao $to su cipele, lopte i uniforme. Diljem

svijeta vrlo je uobi¢ajeno vidjeti logotip brenda ili viSe logotipa na dresu kluba.

3. Sponzorstvo dogadaja. Sponzorirani dogadaj obostrano je koristan jer
sponzori dogadaja stjeCu svijest o brendu putem medijske pokrivenosti, a domacdin
dogadaja prima financijsku potporu za smanjenje troSkova. Adidas je, primjerice, jedan
od primarnih sponzora Svjetskog nogometnog prvenstva, a Apple Music sluzbeni je
sponzor poluvremena Super Bowla. Sponzori dogadaja takoder mogu dobiti ekskluzivna

prava na digitalni prostor, natpise i aktivacijski prostor.

4. Prava naimenovanje stadiona/arene. Tvrtka sponzorira pravo na imenovanje
stadiona. Ova vrsta sponzorskog marketinga ¢esto uklju€uje znacajnu izloZenost putem

natpisa i oglasavanja, kao i mogucnost odrzavanja dogadaja i promocija.

5. Medijsko sponzorstvo. To je marketin§ko partnerstvo u kojem tvrtka pruza
financijsku potporu ili resurse medijskom subjektu u zamjenu za promicanje svog brenda

ili proizvoda putem platforme i dosega medijskog subjekta.

4.2. Utjecaj izlozenosti natpisa sponzora

Ispitivanje utjecaja izlozenosti sponzorskih natpisa unutar sportskih prijenosa
racunalno je iznimno vazan aspekt procjene ucinkovitosti i vrijednosti sponzorskih
ugovora. Sponzori ulazu znacajne resurse u partnerstva s ciliem povecanja vidljivosti
brenda i dosega ciljane publike. Kako bi se izraCunali utjecaji izloZzenosti sportskih
natpisa, potrebno je uzeti u obzir nekoliko kljuénih faktora.®® Prvo, vaznu ulogu igra
istaknutost sponzorskih natpisa. Mjesto, veli€ina i u€estalost pojavljivanja sponzorskih
logotipa ili plakata unutar sportskih prijenosa doprinose razini izlozenosti. Logotipi
postavljeni na strategijskim mjestima visoke vidljivosti, poput dresova igrac¢a, oglasnih

panoa uz teren ili iza podrucja intervjua, obi¢no privlaCe vecCu paznju gledatelja.

33 3. Chadwick, N. Chanavat i M. Desbordes, Routledge Handbook of Sports Marketing, London/New
York, Routledge, 2018., str. 71
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|zraCunavanje utjecaja zahtjeva analizu trajanja i jasnoce izloZzenosti, kao i konteksta u

kojem se pojavljuje tijekom prijenosa.

Drugo, vazno je uzeti u obzir metrike publike prilikom procjene ucinkovitosti
izloZzenosti sponzorskih natpisa. Razumijevanje gledanosti i demografije sportskih
prijenosa pomaze utvrditi potencijalni doseg i angazman ciljane publike. Metrike poput
gledanosti na televiziji, podataka o internetskom strujanju, interakcija na drustvenim

mrezama i anketa publike prema brendu sponzora.

Trece, tehnologija i analitika podataka postali su neizostavni alati za mjerenje
izloZzenosti sponzorskih natpisa. Automatizirani sustavi racunalnog vida mogu otkriti i
pratiti logotipe ili elemente brendiranja unutar videozapisa prijenosa, pruzajuci to¢ne
podatke o vidljivosti logotipa, trajanju i podjeli zaslona. Koristeci algoritme strojnog
ucenja, ti sustavi mogu obraditi velike koli¢ine video sadrzaja i izvuéi relevantne
informacije. Ti podaci pomazu izraCunati utjecaj kvantificiranjem izloZzenosti koju

sponzori primaju i usporedbom s njihovim ulaganjem.*

Osim toga, analiza sentimenta moze mijeriti emocionalnu reakciju gledatelja na
sponzorske natpise. Prac¢enje drustvenih medija i alati za analizu sentimenta omogucuju
procjenu online razgovora, spominjanja brenda i izrazenog sentimenta od strane
navijaca tijekom ili nakon prijenosa. Pozitivan sentiment i angazman ukazuju na veci
utjecaj i uspjesnu integraciju sponzorstva. lzraCunavanje utjecaja izlozenosti sponzorskih
natpisa unutar sportskih prijenosa zahtijeva multidimenzionalni pristup koji kombinira
vizualnu analizu, metrike publike i analizu sentimenta. Ova sveobuhvatna evaluacija
pomaze sponzorima i emitentima procijeniti vrijednost svojeg partnerstva, donositi

odluke temeljene na podacima i optimizirati buduce strategije sponzorstva.

4.3. Pristup planiranju sponzorstva

Sponzor plac¢a novac vlasniku objekta kako bi mogao komunicirati s navijacima

privucenim tim objektom. Vazno je da sponzor odabere najbolji objekt kako bi postigao

34 ibidem, str. 72
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svoje ciljeve. Da bi donio takav odabir, sponzor mora procijeniti potencijalne objekte. S
obzirom na stalno rastu¢e naknade za prava sponzorstva, financijski je mnogo toga u

igri prilikom odabira objekata za sponzorstvo.

Prije odabira objekta, sponzor bi trebao stvoriti politiku koja identificira ciljeve i
postignu¢a moguca s pomocéu sponzorstva. Ta politika moze biti u€inkovita u odabiru
optimalnog prijedloga. Sponzor bi trebao jasno definirati ciljeve sponzorstva, poput
dosezanja odredene ciljane publike (demografske ili geografske), generiranja dodatnih
prodaja, priviatenja medijske paznje, povecéanja svijesti o brendu ili poboljSanja imidza
brenda. Sponzori Cesto traZze objekte koji "odgovaraju" njihovim brendovima.
Tradicionalno, "odgovaranje" se odnosi na percepciju uskladenosti izmedu sponzora i

objekta.

Obic¢no se ocjenjuje na temelju funkcionalnih ili slikovnih faktora. Unatoc€ Cinjenici
da vecina sponzora ima viSe sponzorstava, Cesto unutar istih sportskih dogadaja, vecina
objavljenih istraZivanja o sponzorstvu usredotoCuju se samo na pojedinacna
sponzorstva. Cak i nakon odluke o sudjelovanju u odredenom sportu, sponzori moraju
birati izmedu razli€itih razina i objekata sponzorstva, kao to su lige, timovi i pojedinci.
Nadalje, rijetka istrazivanja koja prouCavaju viSe konteksta sponzorstva obi¢no

analiziraju ukupne ucinke, ne mjeredi relativni doprinos razli¢itih sponzorskih odnosa.®

4.4. Model odluéivanja o sportskom sponzorstvu

Modeli odlu€ivanja o sportskim sponzorstvima pruzaju analiticke okvire
organizacijama za procjenu potencijalnih moguénosti sponzoriranja. Ovi modeli pomazu
organizacijama u donosenju informativnih odluka o raspodieli financijskih sredstava za
sponzoriranje sportskih dogadaja, timova, sportasa ili mjesta. Proces donoSenja odluka
obi¢no uklju€uje nekoliko klju¢nih ¢imbenika, ukljuCujuci ciljeve i uskladenost strategije.
Organizacije definiraju svoje sponzorske ciljeve, kao $to je povecanije vidljivosti brenda,
povecéanje svijesti o brendu, dosezanje ciljnih trzista, poticanje lojalnosti brendu ili

povecanje prodaje.

35 jbidem, str. 80-81
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Zatim uskladuju strategiju sponzorstva sa svojom cjelokupnom marketinSkom i
poslovnom strategijom. Analiza ciljane publike kljuCna je, ukljuCuje razumijevanje
demografskih podataka, preferencija, ponasanja i obrazaca potro$nje medija Zeljene
publike. Procjena prikladnosti i kompatibilnosti provodi se kako bi se utvrdilo koliko je
sportsko vlasnistvo uskladeno s imidzom brenda organizacije, vrijednostima i ciljnom
publikom. Procjena izloZzenosti i dosega provodi se kako bi se procijenila potencijalna
izloZenost i doseg mogucénosti sponzoriranja, uzimajuéi u obzir medijsku pokrivenost,

gledanost, posjecenost, pra¢enje drustvenih medija i angazman oboZavatelja.

Financijska razmatranja su kljuéna, s analizom troSkova i koristi koja odreduje
financijsku odrzivost sponzorstva usporedujuci troSkove ulaganja s ocekivanim
povratom. Mogucnosti aktivacije igraju zna€ajnu ulogu, s organizacijama koje procjenjuju
potencijal za brendiranje, oznaCavanje, gostoprimstvo, digitalni angazman, stvaranje
sadrzZaja i inicijative zajednice. Mjerenje i evaluacija su klju¢ni jer organizacije procjenjuju
ucinkovitost i utjecaj sponzorstva, prate¢i metrike kao $to su svijest o brendu, doseg,

angazman, prodaja, lojalnost kupaca i ROI.36

Razlicite organizacije mogu ukljuciti dodatne ¢imbenike u svoj proces dono$enja
odluka, kao Sto su analiza konkurenata, ugovorna razmatranja ili dugorocni potencijal
partnerstva. Slijedeéi strukturirani model odlucivanja o sponzorstvu, organizacije mogu
donositi informirane odluke, ublaziti rizike i maksimizirati dobrobiti svojih ulaganja u
sponzorstvo sporta. Vazno je napomenuti da se modeli odluCivanja o sponzorstvu sporta
mogu razlikovati ovisno o specificnim potrebama i karakteristikama organizacije i
sportske imovine koja se razmatra za sponzorstvo. Organizacije takoder mogu ukljuditi
dodatne Cimbenike, kao Sto su analiza konkurenata, ugovorna razmatranja ili potencijal

dugorocnog partnerstva, u svoj proces donosenja odluka.

36 ROI skraéenica Return on Investment matemati¢ka formula koju investitori mogu koristiti za
procjenu svojih ulaganja i prosudivanje koliko je dobro odredeno ulaganje uspjelo u usporedbi s
drugima.
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4.4.1. Formulali PUMA

Formula 1 biljezi nagli porast popularnosti posljednjih godina, a njezina baza
oboZavatelja postaje sve mlada i raznolikija. Kumulativna TV publika takoder je narasla
na 1,5 milijardi gledatelja. Posjecenost utrka takoder je dosegla rekordne razine u 2022.,
a sport nastavlja rasti na drustvenim medijima.®” Od sredine 1980-ih, PUMA je bila pionir
u moto sportskoj odjeci, razvijajuci vatrootporne kobinezone, trkace cipele i drugu trkacu
opremu visokih performansi, kao i timsku odjecu, odjeCu za navijaCe i svakidasnje
kolekcije za neke od vodeéih timova u moto sportu.®® Sportska tvrtka puma i Formula 1
potpisale su ugovor kojim ¢e PUMA postati sluzbeni dobavlja¢ na utrkama Formule 1,
dajuéi brendu pravo na proizvodnju odjecCe, obuce i modnih dodataka s oznakom F1.
PUMA ce takoder opremiti osoblje Formule 1 na stazi i kreirati odje¢u za obozavatelje
Formule 1 koja cilja na razli€itu publiku ovog sporta s uzbudljivim kolekcijama za stil

Zivota i moto sport.

Prema rije€ima Arne Freundt koji je izvrSni direktor PUMA-e, PUMA je postala
autenti¢an i najvjerodostojniji sportski brend u motosportu i ima stru¢nost za stvaranje
najboljih proizvoda za vodece svjetske vozace i timove, kao i za svoje obozavatelje.
Utjecaj motosporta, a posebno Formule 1, na kulturu sporta i uli¢ne odjece znacajno se
povecéao posljednjih godina. Partnerstvo s Formulom 1 uzbudljiva je prilika za daljnje
istrazivanje ove mjeSavine motosporta i nacina zivota. PUMA je oduvijek bila na raskrizju
sporta i mode i u savr§enoj su poziciji da se kultura sporta odrazi u relevantnoj kolekciji

ulicne odjece i potakne brend medu mladom, imu¢nom i raznolikom publikom.

Stefano Domenicali, predsjenik i glavni izvrs$ni direktor Formule 1, rekao je kako
F1 nastavlja rasti diljem svijeta, dolazi do novih obozavatelja kroz uzbudljive suradnje i
sport ulazi u podrucja mainstream kulture kakva prije nije videna. PUMA ima bogatu
povijest u motosportu, sto ih Cini savrSenim za F1 jer podize sportsku odje¢u na viSu

razinu za navija¢e na ulici, vozace u paddocku i sve ostale. PUMA-ina podruznica

37 about.puma.com, ,,PUMA SIGNS DEAL WITH FORMULA 1 TO BECOME OFFICIAL LICESING
PARTNER AND EXCLUSIVE TRACKSIDE RETAILER", [website], Dostupno na:
https://about.puma.com/en/newsroom/corporate-news/2023/05-04-23-formulal-partnership ,
(pristupljeno 5. lipnja 2023.)

38 corp.formulal.com, ,,PUMA to become Official F1 Provider in new multi-year partnership", [website],
Dostupno na: https://corp.formulal.com/puma-to-become-official-f1-provider-in-new-multi-year-
partnership/ , (pristupljeno 5. lipnja 2023.)
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stichd, tvrtka za licenciranu odjecCu za navijaCe, kao i nogavice, odjecu za tijelo i kupace
kostime, upravljat Ce isklju€ivo maloprodajnim trgovinama za navijace tijekom trkacih
vikenda. Ove trgovine prodavat ¢ée proizvode s licencom za Formulu 1, kao i replike
timske odjece, odjeCe za navijaCe i posebna izdanja kolekcija svih deset momcadi na

mrezi Formule 1 i legendi F1.

Prodaja odjecCe za navijaCe na svakoj F1 utrci zabavan je i izazovan projekt jer su
uvjeti na svakoj stazi drugadciji, od obronaka Zeltwega i Spa do gradskih sredista Monaka
i Bakua. Bez obzira na to gdje se odrzava utrka, stichd ¢e stvoriti istinski impresivno
iskustvo za navijaCe. Postaviti ¢e do 65 mobilnih trgovina na viSe od 20 utrka u 19
razliCitih zemalja, Sto je jednako prodajnom prostoru na viSe od 4000 kvadratnih metara.
Prodavaonice su izradene od izdrZljivih i laganih materijala, tako da se mogu ucinkovito
transportirati s jednog dogadaja na drugi. Prvi PUMA x Formula 1 proizvodi bit ¢e

dostupni u PUMA trgovinama diljem svijeta i na PUMA.com od veljace 2024.%°

Slika 3. Formula 1 i PUMA

Izvor: about.puma.com, Dostupno na: https://about.puma.com/en/newsroom/corporate-

news/2023/05-04-23-formulal-partnership , (pristupljeno 9. srpnja 2023.)

3% about.puma.com, ,,PUMA SIGNS DEAL WITH FORMULA 1 TO BECOME OFFICIAL
LICESINGPARTNET AND EXCLUSIVE TRACKSIDE RETAILER", [website], Dostupno na:
https://about.puma.com/en/newsroom/corporate-news/2023/05-04-23-formulal-partnership ,
(pristupljeno 5. lipnja 2023.)
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4.5. U¢inak viSestrukih sponzorskih aktivnosti

U visoko konkurentnom i dinami€nom poslovnom okruzenju, organizacije sve viSe
prepoznaju vrijednost sponzorskih aktivnosti kao strateSkog marketinSkog alata.
Sponzorstvo nudi prilike za povecanje svijesti o brendu, uspostavljanje pozitivnih
asocijacija na brend i ukljucivanje ciljane publike. Tradicionalno, organizacije su se
usredotocile na pojedinacne sponzorske inicijative kako bi postigle svoje marketindke
cilieve. Medutim, postoji rastuci trend prema viSestrukim sponzorskim aktivnostima, pri

¢emu brendovi istodobno ili uzastopno ulaze u visestruka partnerstva.

Pojavile su se kao strateski pristup brendovima za poboljSanje perfromansi
brenda na danasnjem konkurentnom trzistu. Kroz povecanu svijest o brendu, pojacanu
asocijaciju na brend, pove¢an angazman potrosaca i poboljSanu financijsku izvedbu,
brendovi mogu izvuéi brojne koristi od diverzifikacije svog sponzorskog portfelja. Kako
brendovi nastavljaju istraZivati sponzorstvo kao strateSki marketinski alat, razumijevanje
ucinaka i mehanizama viSestrukih sponzorstva moze informirati njihovo donosenje

odluka i maksimizirati povrat ulaganja.

4.5.1. Globalni utjecaj sponzorskih aktivnosti

Globalno trziSte sportskih sponzorstava procijenjeno je na 71.146,51 milijuna
USD 2022. i oCekuje se kontinuirani rasti. Sportsko sponzorstvo postalo je sve
popularnije posljednjih godina kao nacin na koji tvrtke mogu postati izloZzene i povecati
svijest o brendu. To je nacin da se tvrtke povezu s pozitivnim atributima sporta, kao sto
su timski rad, disciplina i izvrsnost. Osim toga, sportsko sponzorstvo omogucuje
tvrtkama da dopru do Siroke i raznolike publike, buduci da sportske dogadaje i sportase
prate milijuni ljudi dillem svijeta. Povezujuci se s uzbudenjem i stras¢u sporta, tvrtke

mogu stvoriti snaznu emocionalnu vezu s potro$acima i potaknuti lojalnost i angazman.°

40 wemarketresearch.com, ,,Global Sports Sponsorship Market", [website], Dostupno na:
https://wemarketresearch.com/reports/sports-sponsorship-market/318/ , (pristupljeno 9. srpnja 2023.)
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Slika 4. Globalno trzZiste sportskih sponzorstava u milijunima USD
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Izvor: wemarketresearch.com., Dostupno na:
https://wemarketresearch.com/reports/sports-sponsorship-market/318/, (pristupljeno
9. srpnja 2023.)

4.5.2. Globalni utjecaj sportasa - Cristiano Ronaldo

Sportski marketing stvara svjetsku senzaciju i fenomen; sporta$ predstavlja ono
najbolje, na primjer Cristiano Ronaldo. Ronaldo je promijenio sportski marketing

zauvijek, a ovako je zapocela njegova profesionalna nogometna prica.

Cristiano Ronaldo dos Santos Aveiro roden je 5. veljate 1985. u Funchalu,
Madeira, otok jugozapadno od Portugala, manje od 1000 kilometara od obale zemlje.
Ronaldo je zapoC€eo svoju profesionalnu karijeru u Sportingu iz Lisabona, jednom od
najvecih klubova u Portugalu. 2003. godine u dobi od 8 godina pridruzio se Manchester
Unitedu, jednom od najpoznatijih klubova na svijetu. Sest godina kasnije, u 2009. donio
je najvazniju odluku u svojoj karijeri pridruzivsi se slavhom Real Madridu kao najbolji

igraC svijeta u to vrijeme.

Nakon $to je postigao brojne uspjehe s Real Madridom, preselio se u josS jedan
veliki klub, talijanski Juventus 2018. godine. 2021. senzacionalno se vratio u Manchester
United kao nogometna legenda. Medutim, povratak je trajao samo godinu i pol, i sa
svojih 38 godina trenutno igra za Al-Nassr u Saudijskoj Arabiji i zaraduje oko 200
milijuna eura godiSnje. Buduci da je roden i odrastao u Portugalu, Ronaldo predstavlja
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Portugal na medunarodnoj razini. Sudjelovao je na pet razli€itih Svjetskih prvenstava i

Eura. Osvojio je dva velika trofeja u povijesti Portugala: Euro 2016. i Ligu nacija 2019.

Sve u svemu, Cristiano Ronaldo se smatra jednim od, ako ne i najveéim
nogometasem svih vremena. S tako nevjerojatnom karijerom, nije teSko shvatiti koliko
utjecaja ima na poslovni svijet. U posljednja dva desetlje¢a suradivao je s desecima
poznatih brendova, izgradio vlastiti CR7 brend i povecao svoju popularnost na
drustvenim mrezama. Nije neuobi€ajeno da se Ronaldo pojavi na naslovnicama diljem
svijeta. Svojim nedavnim preseljenjem u Saudijsku Arabiju, paznja je odjednom

usmjerena na ovu bliskoistoCnu zemlju.

Prema Al-Nassru (30. prosinca 2022.), to je "povijest u stvaranju”. Nedugo nakon
njegovog dolaska, klupska Instagram stranica dobila je preko 5.3 milijuna novih
pratitelja. Njegova sluzbena web stranica bila je nedostupna nakon prekoracenja
ograni¢enja propusnosti zbog naglog porasta prometa, a hashtag #HalaRonaldo —
Zdravo Ronaldo, na arapskom — bio je u trendu danima diljem Bliskog istoka na Twitteru.
Ronaldo je naglasio na prvoj Al-Nassr konferenciji za novinare da mu je cilj osvojiti nove
trofeje i poboljSati ne samo njihov nogomet nego i ostale dijelove njihove predivne
zemlje sa svojim iskustvom i znanjem. Spomenuo je kako postoji Zenski nogometni tim
jer dosta ljudi nije imalo tu informaciju te da ima zelju pobolj$ati viziju i perspektivu koju
ljudi imaju o drzavi i njihovom nogometu. To je razlog zasto je odlucio do¢i u Al-Nassr.**

Kao jedan od svjetski najistaknutijih sportasa, Ronaldo ima impresivan broj podrske.

Kada je rije€ o drustvenim mrezama, Ronaldo je broj 1. Od srpnja 2021. postao je
osoba koju prati najviSe ljudi na Instagramu, s 596 milijuna ljudi koji prate njegov profil. U
ozujku 2023., u razdoblju od godinu i pol dana, stekao je 249 milijuna novih pratitelja.
Kao rezultat njegove ogromne publike, bilo koja Ronaldova objava na Instagramu ili
drugim platformama drustvenih medija stvorila bi ogroman utjecaj. Prema izvje$¢éima,

svaka sponzorirana objava na Instagramu donosi mu oko 350.000 eura.

Ronaldo je oduvijek bio poznat po svom profesionalizmu i zdravom nacinu zZivota.
On ne pusi niti konzumira alkoholna pi¢a. Njegovim djelovanjem ponekad ispastaju

pojedini brendovi. Tijekom proSle tiskovne konferencije za Euro 2020., Ronaldo je

41 "In Europe my work is done" | Cristiano Ronaldo's FIRST Al-Nassr Press Conference", [online
video], 2023., Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=T70sk6gfQ6c , (pristupljeno 12. srpnja
2023.)
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odmah maknuo dvije boce Coca-Cole iz vida, podigao bocu vode i rekao "Aqua" —Stou
prijevodu znaci voda. Prema njegovom misljenju, Coca-Cola je nezdrava i zelio je
potaknuti ljude da piju viSe vode. Nakon incidenta imidZ Coca-Cole znatno je pao,
trziSna vrijednost joj je pala za otprilike 3 mird. eura, dionice tvrtke pale su za 1,6%, a
tvrtka je od tada objavila izjavu koja implicira da "svatko ima pravo na svoje preferencije

u piéu".#?

Druge tvrtke nisu oklijevale i iskoristile su svoju priliku da privuku paznju koristeci
Ronaldovo ime. IKEA je svoju novu viSekratnu bocu za vodu nazvala imenom
"Cristiano". Evian, dobro poznat brand vode podijelio je video Ronalda kako uklanja
boce Coca-Cole na Twitteru s napisom: ,,Ni sami ne bismo mogli bolje reci!
#stayhydrated #drinktrue #CR7. Stovise, ¢ak je Svjetska zdravstvena organizacija
(WHO) iskoristila priliku za samopromociju, naglasavajuci dobrobiti izbacivanja Secera iz
prehrane. Cinjenica da je Ronaldo ovako jednostavnim &inom skrenuo paznju medija
dovoljno govori o njegovoj modi i utjecaju u svijetu. Nema puno nogometasa/sportasa

koji mogu posti¢i ovakav autoritet.*3

42 H. M. Nguyen, The impact of sports marketing as a communication tool, [paper work], Haaga-Helia
University of Applied Sciences, 2023., str. 22-23
43 ibidem, str. 24
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Slika 5. Cristiano Ronaldo i zenska nogometna reprezentacija Al-Nassra

Izvor: latestly.com, Dostupno na:

https://www.latestly.com/socially/sports/football/cristiano-ronaldo-meets-al-nassrs-

womens-football-team-wishes-them-good-luck-for-remaining-games-watch-video-
4789760.html (pristupljeno 12. srpnja 2023.)

Slika 6. Zenska nogometna reprezentacija kopira Ronaldovo slavlje nakon osvojenog

prvog mjesta

lzvor: sportsbrief.com, Dostupno na: https://sportsbrief.com/football/35029-al-nassr-

womens-team-copy-ronaldo-celebration-winning-league/ (pristupljeno 12. srpnja 2023.)
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4.6. Sportska (ne)utakmica

Sportska sponzorstva igraju znac¢ajnu ulogu u financijskom uspjehu sportskih
organizacija i ukljuCenih kompanija. Ova partnerstva ukljuCuju tvrtke koje pruzZaju
financijsku potporu, resurse i mogucnosti brendiranja u zamjenu za promotivna prava i
izloZenost vezanu uz odredeni sport, tim ili dogadaj. lako sportska sponzorstva mogu biti
vrlo korisna, neslaganja se mogu pojaviti kada partnerstvo nije u€inkovito uskladeno.

(Ne) utakmice u sportskim sponzorstvima mogu se pojaviti iz raznih razloga:

1. Ponasanje sportasa. Sponzori mogu prekinuti veze sa sportaSima koji se
ponas$aju neeticki ili su uklju¢eni u skandale, buduci da se njihovi postupci mogu loSe

odraziti na sponzorsku marku.

2. Neuskladenost vrijednosti. Ako su vrijednosti, misija ili ugled sponzora u
sukobu s onima sporta, tima ili dogadaja, to moze dovesti do negativnih asocijacija i

reakcije javnosti.

3. Neuskladenost ciljne publike. Sponzori mozda nece uspjeti doprijeti do

ciljane publike ako sport ili dogadaj privu¢e demografiju drugaciju od o¢ekivane.

4. Lose vrijeme ili relevantnost. Sponzori moraju osigurati da su njihovi
proizvodi ili usluge relevantni za sport, dogadaj ili trenutni kontekst. InaCe bi se

partnerstvo moglo Ciniti iznudenim ili nevaznim.

5. Nedostatak autenti¢nosti. Obozavatelji i potrosaci cijene istinska partnerstva
koja odrazavaju zajedniCku strast prema sportu. Ako se €ini da je sponzorstvo izmisljeno

ili mu nedostaje autenti¢nosti, mozda nece imati odjeka kod publike.

6. Pravna ili eticka pitanja. Sponzori moraju osigurati uskladenost s pravnim i
etickim standardima koje podupire sportili dogadaj. Udruge s kontroverznimiili neeticnim

sponzorima mogu nastetiti ugledu obiju strana.

Opcenito, uspjeSna sportska sponzorstva zahtijevaju pazljivo razmatranje

vrijednosti brenda, uskladivanje ciljne publike, autenticnost, relevantnost i postivanje
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pravnih i etickih standarda. Kada se ovim elementima ucinkovito upravlja, sponzorstva
mogu biti obostrano korisna, povecavaju¢i prihode, vidljivost brenda i angazman

oboZavatelja kako za sportske organizacije tako i za tvrtke sponzore.

4.6.1. Ciljevi i mjere sportskih sponzora

U svijetu sportskih sponzorstava, mjerenje ucinkovitosti i utjecaja sponzorstva
kljuéno je i za sportske organizacije i za tvrtke sponzore. Sposobnost procjene i
evaluacije ishoda i povrata ulaganja (ROI) sponzorstava omogucuje zainteresiranim
stranama donoS$enje informiranih odluka, optimiziranje strategija i maksimiziranje koristi

od partnerstva.

1. Procjena izlozenosti i vidljivosti brenda. Jedan primarni cilj mjerenja
sportskih sponzora je procijeniti izlozenost brenda i vidljivost ste€enu kroz sponzorstvo.
To uklju€uje praéenje dosega i ucestalosti postavljanja logotipa, natpisa i promotivnih
materijala povezanih sa sponzoriranim sportom, dogadajem ili timom. Klju¢ne metrike
mogu ukljuCivati gledanost emitiranja, brojke posjecenosti, dojmove na drustvenim
mreZzama, promet na web stranici i medijsku pokrivenost. Kvantificiranjem opsega
izloZzenosti brenda, sponzori mogu procijeniti ucinkovitost svog ulaganja u smislu

stvaranja svijesti o brendu i dosezanja ciljane publike.

2. Procjena utjecaja sponzorstva na imidz brenda. Mjerenje sportskih
sponzora takoder uklju€uje procjenu utjecaja sponzorstva na imidz brenda i percepciju
medu potrosacima. Ankete, fokusne grupe i analiza raspoloZenja mogu se koristiti za
procjenu povezanosti izmedu sponzora i sporta, tima ili dogadaja. Sponzori imaju za cilj
uskladiti svoj brend s pozitivnim atributima i vrijednostima sporta, poveéavajuci svoj
ugled i stvarajuéi povoljan imidz brenda. Ocjenjivanje percepcije brenda pomaze
sponzorima da razumiju u€inkovitost svog sponzorstva u smislu afiniteta prema brendu,

vjerodostojnosti i lojalnosti.

3. Mjerenje angazmana potrosaca i namjere kupnje. Sportska sponzorstva
imaju za cilj angazirati potroSace i utjecati na njihovo ponasanje pri kupnji. Mjerenje

razine angazmana potrosaca klju¢no je za odredivanje uspjeha sponzorstva u poticanju
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interesa, afiniteta prema brendu i namjere kupnje. Kljuni pokazatelji mogu ukljuCivati
interakcije na druStvenim mrezama, angazman na web stranici, iskoriStavanje kupona,
podatke o prodaji i ankete koje mijere potroSaca, sponzori mogu poboljSati svoje

marketinSke strategije i optimizirati budu¢a sponzorska ulaganja.

4. lzra€un povrata ulaganja (ROIl). Osnovni cilj mjerenja sportskih sponzora je
izraCunati ROI, koji odreduje financijsku vrijednost generiranu od sponzorstva. Analiza
povrata ulaganja uklju€uje usporedbu troSkova povezanih sa sponzorstvom, uklju€ujuci
financijske doprinose, troSkove aktivacije i uloZzena sredstva, s mjerljivim rezultatima i
koristima. ROl se moze izraCunati kroz razli€ite pristupe, kao $to je stvaranje prihoda,
medijska ekvivalentnost ili cijena po dosegu/pojavijivanju. Ocjenjujuci financijske
povrate, sponzori mogu donositi informirane odluke o nastavku, izmjeni ili prekidu

sponzorstva.

5. Procjena aktivacije i integracije sponzorstva. Mjerenje sportskih sponzora
ukljuCuje procjenu ucinkovitosti sponzorskih aktivacija i strategija integracije. To
uklju€uje analizu provedbe marketindkih kampanja, dozivljaja obozavatelja, ugostiteljskih
programa i inicijativa zajednice povezanih sa sponzorstvom. Klju¢ne metrike mogu
ukljuCivati ankete obozavatelja, stope sudjelovanja, raspolozenje na drustvenim
mreZama i procjene specifiCnih za dogadaje. Procjenom uspjeha aktivacijskih napora,
sponzori mogu poboljSati svoje strategije angazmana i stvoriti znacCajna iskustva za

obozavatelje, pojaCavajuci ucCinak sponzorstva.

Mjerenje sportskih sponzora ima nekoliko ciljeva, od procjene izloZzenosti brendai
utjecaja na imidz brenda do procjene angazmana potroSaca, ROIl-a i strategija
aktiviranja sponzorstva. Prikupljanjem i analizom relevantnih podataka i metrika,
sportske organizacije i sponzori mogu dobiti vrijedne uvide kako bi optimizirali svoja
sponzorska ulaganja, izgradili jaCe odnose s obozavateljima i postigli svoje marketinske

cilieve.*

4 visua.com, ,,14 Key Sports Sponsorship Metrics To Measure", [website], Dostuno na:
https://visua.com/sponsorship-analysis-the-14-key-metrics-to-measure , (pristupljeno 6. lipnja 2023.)
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4.7. Sportski marketing i novi mediji

lako su novine i radio bili najraniji oblici izvjeStavanja, tijekom posljednjih pedeset
godina sport je postao veliki televizijski spektakl. Timovi, natjecanja i dogadaji rutinski
privlace milijune gledatelja, Cesto poticuéi globalno, kolektivno uzivanje u sportu. Snaga
takvih prigoda zavodljiva je za oglaSivace i sponzore, ali i za same nakladnike. Domace i
svjetske korporacije sve viSe koriste sport kao ZariSnu tocku svojih rasporeda i licitiraju
velike koli¢ine novca za pravo prikazivanja sporta. Istodobno, uspon drustvenih medija

stvorio je nove moguénosti i nove izazove o kojima mnogi i dalje raspravljaju.

Kada se govori o novim medijima obi¢no se misli na elektronicke ili digitalne
medije koji su povezani s internetom, raCunalima i ostalim oblicima mobilne
komunikacije. No, Internet se ne smatra novim medijem.*®¢ Novi mediji odnose se na
digitalne platforme i tehnologije koje su se pojavile posljednjih godina, a koje omogucuju
poboljSanu komunikaciju i interakciju s korisnicima. Kada se sportski marketing i novi
mediji ispreplicu, otvaraju se uzbudljive prilike za angaziranje obozavatelja, podizanje

svijesti o brendu i stvaranje prihoda u sportskoj industriji.

Novi mediji revolucionirali su nacin na koji se prati sport, omogucujudi
obozavateljima pristup sadrzaju bilo kada, bilo gdje i na razliCitim uredajima. Evo nekih

kljuénih aspekata sportskog marketinga u podrucju novih medija:

1. Drustveni mediji. Platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera i
YouTubea postale su moc¢ni alati za sportski marketing. Timovi, sportasi i organizacije
koriste drustvene medije za izravno povezivanje s obozZavateljima, dijeljenje azuriranja,
sudjelovanje u razgovorima i stvaranje viralnog sadrzaja. Drustveni mediji takoder

omogucuju ciljano oglasavanje i sponzorske mogucnosti, dosezucdi globalnu publiku.

2. Prijenos uzivo. Uspon platformi za prijenos uzivo, kao sto su Twitch i DAZN,
promijenio je nacin na koji obozavatelji konzumiraju sport. Prijenos uzivo omogucuje

gledateljima da gledaju utakmice, turnire i dogadaje online u stvarnom vremenu,

45 ibidem, str. 275 i }
46 A, K. Kavran i A. Kralj, Sportski marketing, Cakovec, Medimursko veleudiliste u Cakovcu, 2016., str.
67
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eliminirajuci potrebu za tradicionalnim TV prijenosima. Ovo predstavlja prilike za
sportske marketinsSke stru¢njake za stvaranje ekskluzivnih ponuda za strujanje, isporuku

personaliziranog sadrZaja i angaziranje obozavatelja putem interaktivnih znacajki.

3. Mobilne aplikacija. Sportske organizacije i timovi razvijaju namjenske mobilne
aplikacije kako bi oboZavateljima pruzili personalizirana iskustva. Ove aplikacije nude
znacajke kao Sto su rezultati uzivo, istaknuti dogadaiji, aZzurirane vijesti, kupnja ulaznica,
prodaja robe i interaktivne igre. Sluze kao vrijedni marketinski alati, omogucujuci robnim
brendovima da izravno komuniciraju s obozavateljima i prikupljaju podatke za ciljane

marketinSke kampanije.

4. eSports. Uspon natjecateljskih videoigara, poznat kao eSports, stekao je
ogromnu popularnost. eSport dogadaji priviace veliku publiku, online i osobno, s
milijunima gledatelja koji gledaju natjecanje profesionalnih igraca. Sportski trgovci
prepoznali su ovaj trend i poceli ulagati u eSport sponzorstva, reklame i promocije

dogadaja.

5. Virtualna stvarnost (VR) i prosirena stvarnost (AR). VR i AR tehnologije
transformiraju iskustvo obozavatelja. Sportski trgovci mogu iskoristiti ove tehnologije za
stvaranje impresivnih iskustava, dopustaju¢i navijaCima da virtualno prisustvuju
utakmicama, istraZzuju stadione i komuniciraju s virtualnim reprezentacijama sportasa.
Ove tehnologije takoder pruzaju jedinstvene prilike sponzorima da isporuce brendirani

sadrzaj i stupe u kontakt s obozavateljima na inovativne nacine.

6. Analitika podataka. Nove medijske platforme generiraju ogromne koli¢ine
podataka, koji se mogu analizirati kako bi se dobio uvid u ponasanje obozavatelja,
preferencije i razne angazmane. Sportski marketinski stru¢njaci mogu koristiti analitiku

podataka kako bi prilagodili i mjerili u€inkovitost kampanija.

Sportski marketing i novi mediji postali su neodvojivi u danasnjem digitalnom
krajoliku. Integracija drustvenih medija, prijenosa uzivo, mobilnih aplikacija, eSporta,
VR/AR i analitike podataka stvorila je uzbudljive moguénosti za angazman obozavatelja,

promociju brenda i stvaranje prihoda unutar sportske industrije.
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4.7.1. Digitalni sadrzaj i marketing u stvarnom vremenu

Digitalni sadrzaj i marketing u stvarnom vremenu igraju zna¢ajnu ulogu u podrucju
sportskog marketinga, pruzajuci jedinstvene prilike za angaZzman, interakciju
obozavatelja i promociju brenda. Digitalni sadrzaj odnosi se na bilo koji oblik medija ili
informacija koji se distribuira i konzumira putem digitalnih kanala kao Sto su web
stranice, platforme drustvenih medija, mobilne aplikacije i usluge strujanja. U sportskom
marketingu digitalni se sadrzaj koristi za angaZiranje obozavatelja, poboljSanje njihovog
iskustva i promicanje brenda. Neki uobiCajeni primjeri digitalnog sadrzaja u sportskom
marketingu uklju€uju: drustvene mreze, web stranice i blogove, mobilne aplikacije,

gledanje uZivo, virtualnu stvarnost i proSirenu stvarnost.

Marketing u stvarnom vremenu je strategija koja se fokusira na pravovremenu,
relevantnu i trenutnu interakciju s potroSacima, iskoriStavajuéi aktualne dogadaje,
trendove ili trenutke za angaziranje i povezivanje s publikom.*” U sportskom marketingu,
marketing u stvarnom vremenu je posebno ucinkovit zbog dinamiéne i brze prirode

sporta. Evo nekih klju¢nih aspekata marketinga u stvarnom vremenu u kontekstu sporta:

a. Angazman na drustveni medijima. Brendovi i marketinski stru€njaci prate
tisu¢e sportskih dogadaja i iskoriStavaju platforme drustvenih medija za interakciju s
obozavateljima u stvarnom vremenu putem postavljanja sadrzaja uzivo, objavljivanja

trenutnih azuriranja, dijeljenja reakcija i vodenja interaktivnih kampanija.

b. Memovi. Marketing u stvarnom vremenu u sportu ¢esto uklju€uje stvaranje
memova, GIF-ova i Saljivog sadrZaja koji se poziva na trenutne dogadaje ili nezaboravne

trenutke, iskoriStavajuci virtualnu prirodu drustvenih medija.

c. Influencer marketing. Suradnja sa sportskim utjecajnim osobama i sportaSima
koji imaju znacajan broj sljedbenika omogucuje brendovima da iskoriste njihov utjecaj i

stupe u kontakt s obozavateljima tijekom dogadaja uzivo ili putem sponzoriranog

47 sproutsocial.com, ,,Real Time Marketing", [website], Dostupno na:
https://sproutsocial.com/glossary/real-time-
marketing/#:.~:text=Real%2Dtime%20marketing%200r%20%E2%80%9CRTM,audience%20with%20c
utting%2Dedge%20data. , (pristupljeno 9. srpnja 2023.)
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sadrzaja.

d. Personalizacija i ciljani oglasi. Marketing u stvarnom vremenu omogucuje
brendovima isporuku personaliziranih i ciljanih oglasa tijekom sportskih prijenosa ili
putem digitalnih platformi, prilagodavajuéi svoje poruke na temelju specificnog konteksta

ili demografskih podataka.

e. Sponzorske aktivnosti. Brendovi mogu iskoristiti trenutke u stvarnom
vremenu tijekom sportskih dogadaja kako bi aktivirale svoja sponzorstva, poput ponude
posebnih promocija, ekskluzivnog sadrzaja ili interaktivnih iskustava povezanih s igrom

ili igracima.

Marketing u stvarnom vremenu u sportu omogucuje brendovima da se povezu s
oboZavateljima na neposredniji i autenti¢niji nacin, poti€uci lojalnost brendu, potiudi
razgovor i maksimizirajuci u€inak marketinskih napora. | digitalni sadrzaj i marketing u
stvarnom vremenu klju€¢ne su komponente sportskog marketinga, omogucujuci robnim
brendovima, timovima i ligama da se povezu s navijaima, povecaju svijest o brendu i

stvore nezaboravna iskustva koja nadilaze tradicionalne granice igre.

4.7.2. Formula 1 Miami Grand Prix i Influenceri

Zahvaljuju¢i golemom uspjehu Netflix-ove serije ,,Drive to Survive" i nekoliko
drugih ¢imbenika, vizija preuzimanja Amerike s Formulom 1 polako postaje stvarnost.
Do 2021. u SAD-u se odrzavao samo jedan Grand Prix, ali tada je objavljena vijest da
FIA% planira organizirati jo$ jednu utrku, a 2022. odrzana je prva Miami Grand Prix
utrka. Utrka je postala ogroman uspjeh, zabiljezivsi najve¢u gledanost iz SAD-a u
povijesti Formule 1. Drugo izdanje velike Miami Grand Prix utrke je bilo pred vratima i
obozavatelji su bili oduSevljeni posjetom, ali ima mnogo ljudi koji nisu mogli posjetiti
utrku zbog previsoke cijene ulaznica za dogadaj. Oni koji su propustili utrku napravili su
pomutnju na drustvenim mrezama zbog brenda Sminke Tarte koji sponzorira besplatno

putovanje za neke TikTok influencere za Miami Grand Prix utrku.

48 F|A skracenica Fédération Internationale de I'Automobile udruga osnovana 20. lipnja 1904. koja
zastupa interese automobilskih organizacija i korisnika automobila.
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Tarte Cosmetics je postala poznata zahvaljujuéi drustvenim mrezama zbog svojih
zanimljivih kampanja. U pokuSaju promoviranja svog brenda odabire oko 50 influencera
koji su aktivni na popularnim drustvenim mrezama kao $to su TikTok i Instagram, a
zatim im Tarte sponzorira placeno putovanje na neke egzoti¢ne lokacije diljem svijeta.
Ovaj put odlucili su povesti influencere na Miami Grand Prix, a navijaci F1 nisu bili sretni

zbog toga i nastala je velika pomutnja na drustvenim mrezama.

Prisustvovati Grand Prixu i upoznati vozaCe poput Maxa Verstappena i Lewisa
Hamiltona san je svakog fanatika Formule 1, no vecini njih to je rijeko mogucée zbog
cijena ulaznica, tro8kova putovanja itd., a Tarte vodi svoje sponzorirane TikTok
influencere na besplatno putovanje kako bi vidjeli veliku Miami Grand Prix utrku, jednu
od najvecih utrka u ovogodiSnjem kalendaru Formule 1. Zbog toga su obozavatelji
postali prili¢no ljubomorni jer vjeruju da influenceri koji su odabrani za putovanje u Tarte
ne znaju nista o Formuli 1, ali oni i dalje imaju priliku posjetiti Miami dok stvarni
oboZavatelji moraju sjediti kod kuce. lako je reakcija na drustvenim mrezama izazvala
veliku pomutnju, takoder je istaknula veliku ljubav i odanost koju obozavatelji gaje prema

Formuli 1.

Incident je otvorio potencijalnu mogucnost razgovora o potrebi veée dostupnosti
sporta, naglasavajuéi vaznost pristupacnih cijena ulaznica i inkluzivnih moguénosti za
obozavatelje da se ukljuCe u utrke. Kako Formula 1 nastavlja dobivati na snazi u
Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama, od klju¢ne je vaznosti da organizatori, sponzori i
dionici slusaju brige i teznje zajednice navijaca. Tezeci vecoj inkluzivnosti i dostupnosti,
sport moze osigurati da uzbudenije i strast koji okruzuju Formulu 1 dopru do Sire publike,

poti¢uéi Zivahniju i posveéeniju bazu oboZavatelja u Americi i izvan nje.*°

49 firstportz.com, ,,Furious fans bash makeup brand Tarte for arranging free Miami GP trip for TikTok
influencers", [website], Dostupno na: https://firstsportz.com/f1-news-fans-bash-makeup-brand-tarte-
for-arranging-free-miami-gp-trip-for-tiktok-influencers/ , (pristupljeno 12. lipanj 2023.)
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Slika 7. Miami Grand Prix 2023 - pobjednik Max Verstappen

v oy

Izvor: redbull.com, Dostupno na: https://www.redbull.com/us-en/miami-f1-grand-prix-

2023-race-report, (pristupljeno 12. lipanj 2023.)
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5. Marketing, etika i razvoj

Nema sumnje da sport igra brojne uloge; dok je fokus u ovom tekstu na
komercijalnoj prirodi sportskog marketinga, sport je uvijek imao vaznu drustvenu ulogu.
To i dalje €ini; mnogi sportski timovi, klubovi i dogadaji ugradeni su u zajednice u kojima
se nalaze; sport se Cesto predstavlja kao snaga dobra, koja poti¢e drusStvenu koheziju,
jednake mogucénosti i zdrav Zivot; a sport je referentna tocka, izvor uzora i heroja koji
utieCu na ljude svih dobi. To znaci da sportski marketing nije samo komercijalna
aktivnost ili ona koja je prvenstveno povezana s stvaranjem prihoda ili stjecanjem
kupaca. To moze uklju€ivati postizanje ciljeva drustveno odgovornog poslovanja,
promicanje sudjelovanja u sportu medu ciljanim skupinama ili utjecaj na drustvene
promjene. Postoje i druga socio-pravna pitanja koja sportski marketinski struénjaci
trebaju razmotriti, a povezana su s pravima gradana, pravnim kontekstom sporta i

utjecajem koji sport moze imati na ljude.*°

5.2. Marketing sudjelovanja u sportu i rekreaciji

Marketing sudjelovanja u sportu i rekreaciji ukljuCuje promicanje i poticanje
pojedinaca na bavljenje raznim sportskim i rekreacijskim aktivnostima. Cilj je privuci i
zadrzati sudionike, povecati ukupne stope sudjelovanja i stvoriti pozitivho i ugodno
iskustvo. Priznajuéi ulogu sudjelovanja u sportu na kvalitetu Zivota gradana, Europska
unija usvojila je Komunikacijski dokument pod nazivom ,,Razvijanje europske dimenzije
u sportu”, u kojem su predvidene konkretne akcije u vezi s druStvenom ulogom sporta.
Dio ove strategije bilo je uklju€ivanje poglavlja u Eurobarometar (2014.) s ciliem
prikupljanja podataka o sudjelovanju u sportu i pruzanja usporednog izvjeSc¢a za Clanice
EU-a. Koliko je poznato, ovo je najdetaljnije izvjeS¢e objavleno do danas, o
medukulturalnim aspektima sudjelovanja u sportu (Clanice EU). Neki od kljuénih analiza

su sljedeci:

e 59% gradana EU nikada ili rijetko vjezba, dok samo 41% vjezZba barem jednom

tiedno. Udio osoba koje ne sudjeluju povecao se s 39% (2009.) na 41% (2013.)

50 3. Chadwick, N. Chanavat i M. Desbordes, Routledge Handbook of Sports Marketing, London/New
York, Routledge, 2018., str. 315
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e 48% gradana EU barem jednom tjedno bavi se nekim oblikom druge tjelesne
aktivnosti (poput voznje bicikla, plesa ili vrtlarenja), dok 30% nikada ne radi
nikakvu tjelesnu aktivnost.

e 13% gradana EU-a ne hoda barem 10 minuta u jednom tjednu. Osim toga,
uobicajenim danima, oko dvije trecine (69%) pojedinaca provede izmedu 2,5i 8,5
sati sjedeci, dok u drugim ekstremima, 11% sjedi viSe od 8,5 sati, a 17% sjedi 2,5
sati ili manje.

e Sportili tielesna aktivnost odvijaju se na raznim mjestima, naj¢eS¢e u parkovima i
na otvorenom (40%), kod kuce (36%) ili na putu od kuée do Skole, posla ili

trgovine (25%).

Sli¢ne statistike zabiljezene su diliem svijeta. Na analizi globalnih podataka Hallal
et al. (2012.) izvijestili su da je 31% odrasle populacije u svijetu fiziCki neaktivno.
Sjeverna Amerika ima najveci postotak neaktivnih stanovnika (43,3%), a slijedi je isto¢ni
Mediteran (35%). Ove brojke predstavljaju sudjelovanje u bilo kojoj vrsti tjelesne
aktivnosti (organizirane i neorganizirane), $to sugerira da je stopa sudjelovanja u

sportsko-rekreacijskim aktivnostima i rekreaciji vjerojatno znatno niza.

Unutar sportskog participativnog trzista, sportski dogadaji na otvorenom ( na
primjer, ruralni maratoni, brdski biciklizam, natjecanja s preprekama, triatlon itd.) pojavili
su se kao popularna aktivnost za pojedince tijekom posljednjeg desetljeca. lako globalni
trendovi o sudjelovanju u takvim sportskim dogadajima ne postoje, drzavna i lokalna
statistika pokazuju njihov razvoj, za razliku od op¢ih podataka o sudjelovanju u sportu i

rekreaciji, koji nisu jednako pozitivni.

Nedavni trend popularnosti organiziranih sportskih dogadaja na otvorenom
naglasava potencijalnu korist od ulaganja u takve dogadaje za sluzbenike javnog
zdravstva. Uzimajuci u obzir da su niske stope sudjelovanja u sportu povezane s
povecanom pretiloS¢u, zdravstvenim problemima i medicinskim troSkovima te nizom
niskom produktivno$c¢u rada i kvalitetom Zivota, promicanje sudjelovanja u sportu unutar

lokalnih zajednica trebalo bi danas biti prioritet u vliadi diljiem svijeta.>?

51 ibidem, str. 327-328
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5.2.1. Model donosenja odluka o sudjelovanju u sportu

Kako bi se razvile uCinkovite strategije za oglasavanje sudjelovanja u sportu i
rekreaciji, potrebno je razumjeti kljuCne Cimbenike koji utje€u na donoSenje odluke
pojedinca o sudjelovanju. Ti se Cimbenici mogu kategorizirati kao ulazni ¢imbenici,

Cimbenici procesa i izlazni Cimbenici.

1. Ulazni ¢imbenici predstavljaju Sirok raspon utjecajnih sila koje mogu utjecati na
pocCetnu odluku o bavljenju sportskom aktivno$éu, kao i na naknadno sudjelovanje.
Postoje dvije kategorije: Marketingki miks i sociokulturni éimbenici. Cimbenici koji utjedu
na sudjelovanje u sportu, a povezani su sa sociokulturnim okruzenjem su raznoliki, a to

su: spol, dob, obiteljski status, drustvena klasa i kultura.5?

2. Cimbenici procesa ukljuéuju éimbenike povezane s unutarnjim i psiholoskim
konstruktima koji utje€u na proces donoSenja odluka za sudjelovanje u sportu i
rekreaciji. Tri najprimjenjivija Cimbenika u kontekstu sudjelovanja u sportu i rekreaciji su:

potreba i motivacija, ograni¢enja i stavovi.>?

3. Izlazni ¢imbenici podrazumijevaju jedan od najnovijih i cjelovitih teorijskih
pristupa razumijevanju procesa odlucivanja pojedinca za sudjelovanje u sportu je model
psiholoskog kontinuiteta. Ovaj model objasnjava razvoj predanosti sudjelovanja u sportu
kao razvojni proces definiran fazama svijesti, priviacnosti, privrzenosti i odanosti. Model
je izvorno razvijen kako bi objasnio predanost navijaa sportskom timu, ali je nedavno
uspjesno primijenjen u kontekstu sudjelovanja u sportu. Te faze su: faza svijesti, faza

privlacnosti, faza privrzenosti i faza odanosti.

Ovaj model je koristan pristup u razumijevanju ishoda donoSenja odluka pojedinca za
sudjelovanje u sportu u pristupu od faze do faze. |z marketinske perspektive moze se
koristiti za segmentiranje pojedinca i njihovo kategoriziranje u Cetiri stupnja, ako se
koristi u kombinaciji s razinama ukljuenosti u rekreaciju. Takav pristup moze voditi
marketinSke akcije usmjerene na segmente koji pripadaju svakoj od Cetiri faze. Na

primjer:

52 jbidem, str. 328
53 jbidem, str. 332

50



e Ciljanje faze svijesti: formalne (mediji) i neformalne (agencije za socijalizaciju)
promotivne strategije potrebne su za izgradnju svijesti o sportskim aktivnostima
(brendu).

¢ Ciljanje faze privlaCenja: ovo je klju¢na faza, buduci da ¢e neki pojedinci prije¢i na
sljedeéu fazu, dok ¢e drugi odustati od sudjelovanja. Glavni cilj trebao bi biti
maksimalno povecati pozitivno iskustvo sudjelovanja. IstraZivanje o zadovoljstvu
sudionika i percipiranoj kvaliteti usluge moze pomoci u tome.

e Ciljanje faze privrZzenosti: pojedinci u ovaj fazi mogu se smatrati "lojalnim". Potom
bi se trebali razviti programi marketinga odnosa.

e Faze odanosti: pojedinci u ovoj fazi razvili su jaku psiholoSku povezanost s
aktivnoscu. Potrebne su individualizirane i specijalizirane sportske usluge. Treba
istraziti ulogu drustvenih skupina i sportskih "zajednica" (primjerice trkaca) kao i

ulogu drustvenih komunikacijskih kanala.

Participacijski sportovi (u obliku besplatnog ili organiziranog sudjelovanja ili
dogadaja) nisu primjeri tipiCnih proizvoda, buduci da zahtijevaju osobno ulaganje trudai
vremena pojedinca da bi ih konzumirali. To je razlog zasto su stope odustajanja obi¢no
visoke, a pitanje lojalnosti kupaca ili sudionika teSko je na ovom trzistu. Dok je
privlaCenje sudionika vazan zadatak, praktiCari moraju raditi na zadrzavanju svojih

kupaca.>

5.3. Upravljanje ponasanjem

Upravljanje ponasanjem u sportskom marketingu ukljuCuje strategije i taktike
usmjerene na odrzavanje pozitivnog i profesionalnog imidza za sportase, navijace i
cjelokupni brend. Obuhvaca razli€ite aspekte, ukljuCujuci ponasanije sportasa naterenuii
izvan njega, angazman navijaca, prisutnost na drustvenim mrezama i upravljanje kriznim
situacijama. Ucinkovitim upravljanjem ponasanjem sportski trgovci mogu poboljsati

reputaciju brenda, angazirati obozavatelje i ublaziti potencijalne rizike.

54 ibidem, str. 336-337
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1. Ponasanje sportasa. Sportasi igraju kljucnu ulogu u sportskom marketingu, buduci
da su Cesto zastitna lica brendova i timova. Upravljanje njihovim ponasanjem klju¢no je
kako bi se osiguralo da su u sladu s vrijednostima i imidzom brenda. Ovdje su neka

kljuCna razmatranja za upravljanje ponasanjem sportasa:

a. Status uzora. Navijaci, osobito mlada publika, sportase Cesto vide kao uzore.
Sportski trgovci trebaju prenijeti oCekivanja i odgovornosti sportasima, naglasavajudi

vaznost njihovog ponasanja kako tijekom natjecanja, tako i u njihovim osobnim Zivotima.

b. Kodeks ponasanja. Uspostava jasnog kodeksa ponaSanja za sportase je
klju¢na. Ovaj kodeks trebao bi ocrtati oCekivana ponasanja, kao $to su sportski duh,
postovanije protivnika i postivanje pravila i propisa. Sportase treba educirati o kodeksu i

potencijalom utjecaju njihova ponasanja na brend i njegove sponzore.

c. Medijska obuka. Sportasi bi trebali pro¢i medijsku obuku za ucinkovitu
komunikaciju s tiskom i navija€ima. Ovaj trening moze pomodi sportaSima da se nose s
intervjuima, upravljaju svojim imidZzom u javnosti i odgovaraju na odgovarajuéi nacin na

kontroverzne ili osjetljive teme.

2. Uklju€ivanje navija€a. NavijaCi su krvotok sportskog marketinga, a upravljanje
njihovim ponasanjem presudno je za stvaranje pozitivnog i privlacnog okruzenja.

Potrebno je razmotriti sliedece aspekte upravljanja ponasanjem obozavatelja:

a. Iskustvo navija€a. Stvaranjem inkluzivnog i ugodnog okruzenja. To se moze
postiéi interaktivnim aktivnostima, promocijama i inicijativama koje potiCu pozitivho

ponasanje i angazman.

b. Kodeks ponasanja navijaCa. Uspostavljanje kodeksa ponasanja navijaca moze
pomocCi u odredivanju oCekivanja za ponasanje na stadionima, arenama ili online
platformama. Jasne smijernice koje se tiCu pristojnog ponasanja, sportskog duha i

posljedica za prekrSaje trebale bi biti priopéene navijaCima putem razli€itih kanala.
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c. Angazman zajednice. Poticanje obozavatelja da sudjeluju u inicijativama
angaZzmana zajednice potiCe pozitivno ponasanje i jaCa vezu izmedu obozavatelja i
brenda. Sportski trgovci mogu organizirati dobrotvorne dogadaje, programe za Sirenje
zajednice ili prilike za volontiranje kako bi pokazali predanost brenda drustveno;j
odgovornosti.

3. Prisutnost na drustvenim mrezama. U doba drustvenih medija, upravljanje
ponasanjem na internetu klju¢no je za marketinSke stru¢njake u sportu. Sportasi,
navijaci, i brendovi trebali bi uzeti u obzir sljede¢e kada se angaZiraju na platformama

drustvenih medija:

a. Smjernice i politike. Uspostavljanje smjernica i politika drustvenih medija za
sportase i osoblje pomaze u odrZzavanju pozitivne online prisutnosti. Ove bi smjernice
trebale pokrivati odgovarajuéi jezik, suradnju s obozavateljima i rjieSavanje kontroverznih

tema.

b. Pracenje i moderiranje. Redovito pracenje platformi drustvenih medija
omogucuje sportskim marketinskim djelatnicima da identificiraju i rijeSe svako ponasanje
koje krsi utvrdene smjernice. Brzo i odgovaraju¢e moderiranje moze pomoci ublaziti

potencijalne kontroverze i zastititi ugled brenda.

c. Interakcija s obozavateljima. Pozitivha interakcija s oboZzavateljima na
drustvenim medijima pomaze u jaCanju odnosa brenda s publikom. Odgovaranje na
komentare, odavanje priznanja doprinosima obozavatelja i dijeljenje pozitivnih prica

mogu potaknuti osje€aj zajedniStva i potaknuti pozitivno ponasanje.
4. Upravljanje krizama. Unato¢ naporima da se ucinkovito upravlja ponasanjem, krize
se ipak mogu dogoditi. Kljuéno je da marketinski stru¢njaci u sportu budu spremni za

rieSavanje takvih situacija brzo i profesionalno. Aspekti upravljanja krizom su sljedeci:

a. Proaktivno planiranje. Potrebno je razviti sveobuhvatan plan upravijanja krizom

koji uklju€uje strategije za rijeSavanje incidenata povezanih s ponasanjem. Ovaj plan bi
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trebao sadrzavati komunikacijske protokole, imenovati glasnogovornike i uspostaviti

jasne linije odgovornosti.

b. Transparentnost i komunikacija. Tijekom krize kljuéna je transparentna i
pravovremena komunikacija. Sportski trgovci trebali bi pruziti to¢ne informacije, otvoreno
govoriti o problemima i preuzeti odgovornost za sve pogreske. Otvoreni dijalog i istinski

napori da se problem rijeSi mogu pomoci u ponovnoj izgradnji povjerenja.

5.3.1. Primjeri loSeg ponasanja sportasa

U svijetu sporta postoje trenuci kada se sportasi ponaSaju protivno duhu
pravedne igre i sportskog ponasanja. Od varanja do postupaka nepostivanja, takva
ponasanja ne samo da kaljaju integritet sporta, ve¢ takoder utje€u na sportase, navijaCe
i sportsku zajednicu. Primjeri loSeg ponasanja sportasa, ukljuCujuci agresiju, varanje i
nepostivanje, predstavljaju negativan primjer i naruSavaju povjerenje. Od klju¢ne je
vaznosti da se sportske organizacije pozabave ovim problemima, provode kodekse
ponasanja i promicu vrijednosti postene igre i postivanja kako bi se odrzala prava bit

sporta. Mozemo vidjeti dva primjera loSeg ponasanja sportasa:

1. Svjetsko prvenstvo u Kataru 2022.: FIFA optuzila Argentinu za nedoliéno

ponasanje tijekom Cetvrtfinala protiv Nizozemske.

FIFA je otvorila disciplinski postupak protiv Argentinskog nhogometnog saveza i
Nizozemske zbog postupka svojih igraa u spornom zavrSetku utakmice Cetvrtfinala
Svjetskog prvenstva. FIFA je posebno optuZzila Argentinu prema dijelu svog disciplinskog
kodeksa "red i sigurnost na utakmicama". U Cetvrtfinalnoj utakmici izmedu Argentine i
Nizozemske dosSlo je do sukoba jer su Nizozemci postigli dva kasna pogotka za
produzetke, s argentinskim zamjenama i trenerima koji su upadali u teren, a rekord
Svjetskog kupa od 17 igraca ili trenera — uklju€ujuci Lionela Messija — primio je zuti
karton tijekom ili nakon utakmice. LoSa krv izmedu dviju momcadi nastavila se nakon
utakmice, a brzo je kruzila slika argentinskih igraca kako se rugaju malodusnim

nizozemskim igra¢ima odmah nakon njihove pobjede. Argentinski srednji brani¢ Nicolas
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Otamendi branio je postupke svoje momcadi, tvrdecCi da je ponaSanje Argentine bilo

osveta za ponasSanje Nizozemske.

Oba saveza bi mogla dobiti nov€anu kaznu od 15.000 Svicarskih franaka (16.000
dolara), $to je nov€ana kazna koja je vec izreCena momc¢adi Saudijske Arabije zbog
nedolicnog ponasanja tijekom Svjetskog prvenstva. Optuzbe za nedoli€no ponasanje
momcadi od strane FIFA-e opcenito se izvlaCe nakon Sto dobiju pet Zutih kartona u
utakmici.®® Argentina mozZe biti podvrgnuta vi$oj kazni za optuzbu za nered s obzirom na
ponovljeno nekorektno ponasanje od strane njihovog vratara Emiliana Martineza nakon
osvojenog finala Svjetskoj prvenstva u Kataru 2022. Vratar je napravio nepristojnu gestu
sa trofejom nakon utakmice, a potom je snimljen u svlacionici kako se ruga francuskoj

zvijezdi Kylianu Mbappeu.®

Slika 8. FIFA Svjetsko prvenstvo u Kataru 2022. Argentina i Nizozemska
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lzvor: unb.com.bd, Dostupno na: https://unb.com.bd/category/Sports/argentina-vs-

netherlands-quarter-final-preview-fifa-world-cup-2022/106196 , (pristupljeno 25. lipnja
2023.)

55 chssports.com, ,,Qatar World Cup 2022: FIFA charges Argentina for disorderly conduct during
quarterfinal against Netherlands", [website], Dostupno na: https://www.cbssports.com/mlb/news/mib-
draft-2023-three-tricks-for-teams-to-find-their-best-pick-including-avoiding-pitching-prospects/ ,
(pristupljeno 25. lipnja 2023.)

56 aljazeera.com, ,,FIFA to investigate Argentina over World Cup final behaviuor”, [website], Dostupno
na: https://www.aljazeera.com/news/2023/1/14/fifa-to-investigate-argentina-over-world-cup-final-
behaviour , (pristupljeno 25. lipnja 2023.)
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2. Povijest kontroverznih i zloglasnih trenutaka Nicka Kyrgiosa.

ZloCesti decCko tenisa nije nova titula za Australca Nicka Kyrgiosa. 27-godisSnjak je
bio na naslovnicama i izvan terena. ATP ga kaznio s 35.000 dolara zbog verbalnog
vrijedanja, zvu€nih psovki i nesportskog ponasanja na Miami Openu. Kyrgios se takoder
suoCava s optuzbama za napad u vezi s incidentom u koji je bila uklju¢ena njegova
bivsa djevojka u sije¢nju 2021. u Canberri. Cini se da kontroverze prate Kyrgiosa. Evo

pregleda najvecih naslovnica koje je Australac napravio od 2015.

Prva pamtljiva kontroverza oko Kyrgiosa dogodila se na Australian Openu
2015.godine. Tijekom meca u prvom kolu, tada 19-godidnjak, kaznjen je sa4.926 dolara
zbog zloupotrebe reketa i zvu€nih psovki. To je prvi turnir na kojem je Kyrgiosovo ime
postalo sinonim za "zlo€estog decka" u tenisu. U drugoj rundi, linijski sudac prijavio je
Kyrgiosa glavnom sucu zbog koristenja psovki tijekom igre. Kyrgios je potom odbrusio
sucu svoj zloglasni citat: ,,Je li dobro biti tamo gore u toj stolici? Osjecas li se snazno biti
gore u stolici?" Kyrgios je nastavio pobjedivati u Wimbledonu te godine, unato¢
kontroverzama. U svom mecu tre¢e runde dobio je upozorenje kodeksa ponasanja
nakon $to je tako jako udario reketom da je odletio na tribine, a kasnije se poceo svadati
sa gledateljicom koja je nesto vikala na igraca i poCela se smijati. Njegov zavrSetak na
Wimbledonu 2015. doveo ga je u srediSte pozornosti jer se Cinilo da nije pokusao vratiti
nekoliko servisa. Australac je izvizdan s terena nakon S$to je izgubio, a na press
konferenciji nakon me€a odbacio je sve optuzbe da je namjerno igrao ispod svojih

mogucnosti.

Najvecu kaznu u svojoj mladoj karijeri dobio je dok je igrao protiv Stana Wawrinke
na Rogers Cupu 2015. u Montrealu. Kaznjen je s 10.000 dolara zbog upucenih
komentara, uz dodatnih 2.500 dolara za komentare koje je uputio osobi s loptom tijekom
meca. ATP je zatim pregledao incident i odlucio suspendirati Kyrgiosa na 28 dana i
kazniti ga s 25.000 dolara zbog vulgarnih komentara. 2016. je ponovo kaznjen zbog
nedostatka truda na terenu, a takoder je zaradio kaznu zbog verbalnog vrijedanja
gledatelja i nesportskog ponasanja. Povrh kazni, joS jednom je dobio zabranu natjecanja

na osam dana.
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Kyrgios, 2017., koji tada ima 22 godine, dobio je poen kazne tijekom tiebreaka u
prvom setu od suca, $to je navelo Australca da kaze sucu da ¢e prekinuti me€ ako izgubi
tiebreak. Na kraju ga je izgubio, pa je odrzao rije€ i dao otkaz. Kaznjen je s 10.000
dolara zbog nesportskog ponasanja i oduzet mu je nagradni fond od 21.085 dolara s

turnira.

Na Italian Openu 2019. Kyrgios je potpuno izgubio hladnokrvnost na terenu
tijekom meca nakon niza dogadaja, poCevsi s psovanjem navijata u treCem setu,
Sutiranja boce, reketa, bacanja stolice na teren, a zatim je uzeo torbu i otiSao. Dobio je
kaznu od 113.000 dolara nakon ponasanja na Cincinnati Mastersu. Ono $to je postalo
glavni naslov tijekom tog incidenta je ono $to je Kyrgios izjavio poslije. Austalac je rekao
da je ATP ionako prili¢no korumpiran. Kasnije je pojasnio svoje komentare rekavsi da

zeli istaknuti "dvostruke standarde”, a ne "korupciju".

Ne dolaze sve Kyrgiosove glavne priCe iz njegovih postupaka na terenu. Ponekad
izazove negodovanje zbog onoga $to objavljuje na drustvenim mrezama. Na primijer,
nakon &to su razni tenisadci, ukljuCujuc¢i Novaka Pokovica, bili pozitivni na virus nakon
turnira Ciji je domadin bio Srbija za vrijeme trajanja pandemije u lipnju 2020., Kyrgios je

usporedio "neodgovorno" ponasanje s na¢inom na koji su ga tretirali u proslosti.

Na mecu na Miami Openu protiv Jannika Sinnera u ozujku 2022., Kyrgios je dobio
kaznu od 35.000 dolara na temelju Cetiri razliCita prekrSaja. Vecina kazni dosla je zbog
komentara koje je uputio sucu. Mec treceg kola protiv Stefanosa Tsitsipasa bio je mec¢
koji ¢e ljubitelji tenisa pamtiti na temelju ponasanja dviju zvijezda. Njihove medusobne
frustracije na terenu dovele su do toga da su oba igraa nov€ano kaznjena nakon meca.
Tijekom finala Wimbledona 10. srpnja izmedu Kyrgiosa i Dokovi¢a, Australcu je

zasmetala navijaCica u gomili za koju je tvrdio da je bila pijana.

Karijera Nicka Kyrgiosa obiljezena je nizom kontroverzi i neslavnih trenutaka, koji

su zasjenili njegov neosporni talent na teniskom terenu. lako je njegovo ponasanje
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izazvalo polarizirana misljenja, jasno je da je on i dalje kompleksna figura u svijetu

tenisa, ostavljajuci neizbrisiv trag u sportu.®’

Slika 9. Novak Dokovi¢ i Nick Kyrgios na finalu Wibledona 10. srpnja 2022.

lzvor: tennis365.com, Dostupno na: https://www.tennis365.com/tennis-news/novak-

back-australian-open-chiefs-with-nick-kyrgios , (pristupljeno 25. lipnja 2023.)

5.4. Marketing iz zasjede

Marketing iz zasjede odnosi se na marketinsku strategiju u kojoj se brend ili tvrtka
pokuSava povezati s dogadajem, obi¢no sportskim dogadajem, bez sluzbenog
sponzorstva ili ovlasStenja organizatora dogadaja. Marketinski struCnjaci iz zasjede
nastoje stvoriti dojam u umovima potro$aca da su formalno povezani s dogadajem,
Cesto iskoristavajuci njegovu popularnost i medijsku pokrivenost za promicanje vlastitog
brenda. U kontekstu sportskog marketinga, marketing iz zasjede posebno je raSiren
tijekom velikih sportskih dogadaja kao sto su Olimpijske igre, FIFA Svjetsko prvenstvolili
Super Bowl. Ovi dogadaji privlate ogromnu globalnu publiku i nude znacajne
marketinsSke prilike za sluzbene sponzore koji ulazu znacajne koli¢ine novca kako bi

osigurali ekskluzivna prava i vidljivost. Medutim, trgovci iz zasjede pokuSavaju zaobici te

57 si.com, A Detailed History of Nick Kyrgios Controversies and Infamous Moments", [website],
Dostupno na: https://www.si.com/tennis/2022/08/26/nick-kyrgios-controversial-moments-fines-
timeline#:~:text=Kyrgios%20then%?20received%20a%20%24113%2C000,was%20what%20Kyrgios%
20said%20afterward. , (pristupljeno 25. lipnja 2023.)
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troSkove sponzorstva i jo$ uvijek imaju koristi od izlozenosti dogadaja. Marketing iz

zasjede moze imati razliCite oblike:

1. Asocijacijska zasjeda. Brendovi stvaraju oglase ili promotivnhe kampanje koje
se neizravno povezuju s dogadajem ili njegovim sudionicima. Oni mogu Kkoristiti fraze,
simbole ili boje povezane s dogadajima kako bi stvorili impliciranu vezu bez eksplicitnog

spominjanja naziva dogadaja ili upotrebe sluzbenih logotipa.

2. Zasjeda na mjestu dogadaja. Marketinski stru¢njaci za zasjedu mogu ciljati
fiziCke lokacije na kojima se dogadaj odvija. Oni mogu postaviti reklamne materijale ili
promotivne aktivnosti u neposrednoj blizini mjesta dogadaja, s ciliem priviaCenja

pozornosti posjetitelja i iskoriStavanja atmosfere dogadaja.

3. Medijska zasjeda. Brendovi mogu pokus$ati pridobiti medijsku pozornost
stvaranjem kontroverznih kampanija ili kampanja koje priviae paznju i koje stvaraju buku
tijekom dogadaja. Ova strategija ima za cilj skrenuti pozornost javnosti sa sluzbenih

sponzora na trgovca iz zasjede.

4. Slavne osobe zasjeda. Marketinski stru¢njaci mogu traziti podrsku ili
pojavljivanje od popularnih sportasa ili slavnih osoba povezanih s dogadajem, ¢ak i ako
ti pojedinci nisu sluzbeni sponzori. Predstavljajuci te osobnosti u svojim marketinskim
nastojanjima, pokuSavaju stvoriti vezu izmedu sportasa ili slavne osobe i njegovog

brenda.

Marketing iz zasjede moze biti dvosjekli ma¢. lako omogucuje ne-sponzorima da
postanu izloZeni i potencijalno dosegnu Siru publiku, ¢esto privliaci kritike organizatora
dogadaja i sluzbenih sponzora koji ulazu znacajna sredstva kako bi osigurali ekskluzivna
marketinSka prava. Marketing iz zasjede moze oslabiti vrijednost sluzbenog sponzorstva
i potkopati financijsku potporu potrebnu za organiziranje i odrzavanje velikih sportskih
dogadaja. Kako bi se zastitili od marketinga iz zasjede, organizatori dogadaja i sluzbeni
sponzori esto koriste pravne mjere kako bi zastitili svoja prava. Oni mogu traziti pravni
postupak protiv trgovca iz zasjede zbog krSenja zastitnih znakova, nepoStene

konkurencije ili laznog oglasavanja.
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Osim toga, organizatori dogadaja mogu primijeniti stroge smjernice za
oglasavanje i podiéi fiziCke barijere kako bi sprijeCili ne-sponzore da se neovlasteno
izlaZu. Vrijedno je napomenuti da se zakoni i propisi koji se odnose na marketing iz
zasjede razlikuju u razli¢itim zemljama. Organizacije poput Medunarodnog olimpijskog
odbora i FIFA-e implementirale su posebne smjernice za borbu protiv marketinga iz

zasjede tijekom svojih dogadaja.>®

5.4.1. Umjetnik marketinga iz zasjede

Nike ima dugu povijest u marketingu iz zasjede i oslanjao se na strategiju za vise

Olimpijskih igara kako bi se istaknuo. Evo najznacajnijih primjera®®:

1. Los Angeles 1984.: sluzbeni sponzor Converse imao je sluzbena prava na
sportsku odjec¢u za iznos od 4 milijuna funti, ali na igrama je Nike prikazivao reklame
sportasa s pjesmom "l Love LA" Randyja Newmana kao zvu¢nom podlogom. Nakon
igara, istrazivanje je pokazalo da su potrosaci mislili da je Nike sluzbeni sponzor, a ne

Converse, koiji je bio stvarni sluzbeni sponzor.

2. Barcelona 1992.: godine 1992. Reebok je imao ekskluzivna prava na
proizvodnju opreme za zagrijavanje i druge odje¢e za americke sportase, ali Nike, koiji
nije bio sponzor, Zelio je bojkotirati tu situaciju i odrzao je konferenciju za tisak sponzora
s americkim koSarkaskom reprezentacijom. Na taj je nacin uspio privuci svu pozornost.
Osim toga, kada su Michael Jordan i Charles Barkley prihvatili zlathu medalju za

kosarku, prekrili su Reebok logo na svojim trenirkama s americkim zastavama.

3. Atlanta 1996.: dok je Reebok mozZda imao sluzbena prava, Nike je joS jednom
imao nacin da dobije veliki dio paznje. Nike je kupio veliku koli€inu oglasavanja izvan
kuce u gradu Atlanti. Veliki Nike banneri na gradskim zgradama i jumbo plakatima mogli

su se vrlo Cesto vidjeti na TV prijenosu dok je potpuno nova Nike trgovina izgradena u

58 avada.io, ,,What is Ambush Marketing? Types, Benefits, and Examples", [website], Dostupno na:
https://avada.io/resources/ambush-marketing.html , (pristupljeno 27. lipnja 2023.)

%9 llamamag.com, ,,How Nike always wins gold with ambush marketing", [website], Dostupno na:
https://llamamag.com/2022/05/09/how-nike-always-win-gold-with-ambush-marketing/ , (pristupljeno
27. lipnja 2023.)
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blizini olimpijskog sela te je postala glavna atrakcija i dodatno omogucila Nikeu da se
poveze i s gradom i s igrama. Zlatne cipele Michaela Johnsona izradio je Nike u
pokusaju da zasjeni bilo koju cipelu koju je Reebok izradio i to je uspjelo, a cipele su

sada posebna slika igara.

4. London 2012.: kada je Adidas kupio prava da bude "Sluzbeni partner sportske
odjecée Olimpijskih igara u Londonu 2012. i Paraolimpijskih igara u Londonu 2012." kupio
je prava na koristenje izraza kao $to su "Olimpijada u Londonu" i "London 2012". Nike je
imao nacin da to zaobide. Tijekom reklamne kampanje "find your greatness”,
svakodnevni sportasi mogu se vidjeti na mnostvu mjesta pod nazivom London, kao $§to
su East London u JuzZnoj Africi, Little London na Jamici, London Ohio u SAD-u i klub
zdravlja koji se zove London Gym. To je omogucilo da se Nike povezZe s Londonom bez
tehnickih krSenja sponzorskih prava. Ovaj primjer marketinga iz zasjede doveo je Nike
do nekih pravnih sporova, ali nista mu ne moze oduzeti povezanost s igrama i 60% ljudi

koji su vjerovali da je sluzbeni partner.

Slika 10. NIKE Zlatne cipele Michaela Johnsona

lzvor: complex.com, Dostupno na: https://www.complex.com/sneakers/a/sole-

collector/flashback-michael-johnson-s-golden-shoes , (pristupljeno 27. lipnja 2023.)
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5.5. Gledatelji i navijaci

Gledatelji i navijaci igraju klju€nu ulogu u svijetu sporta, pridonoseci atmosferi i
sustini natjecanja. Bilo da se radi o malom dogadaju u zajednici ili velikom globalnom
turniru, prisutnost i podrska gledatelja i navijaca stvaraju neusporedivu energiju koja
podiZe iskustvo i za sportase i za gledatelje. Oni su Zila kucavica svakog sportskog
dogadaja. Okupljaju se na stadionima, u arenama i sportskim barovima, nose boje
momcadi, masu zastavama i skandiraju. Njihov strastveni entuzijazam ispunjava zrak,
podizuci adrenalin sportasa i stvarajuci elektricnu atmosferu koja moze preokrenuti tok

utakmice.

Jedinstvo i prijateljstvo medu gledateljima i navijaCima potiCu osjeéaj pripadnosti i
identiteta, jer se okupljaju kako bi bodrili svoje omiljene timove ili sportase. Sportasi crpe
energiju iz navijanja i plijeskanja i to ih poti¢e da daju sve od sebe. Kolektivha strast
publike moze djelovati kao katalizator, pomazuci sportaSima da previadaju izazove,
preokrenu tok utakmice ili €ak obaraju rekorde. Takoder, gledatelji i navijaci znacajno
doprinose ekonomskim i komercijalnim aspektima sporta. Njihova prisutnost potice
prodaju ulaznica i kupnju robe, stvarajuci prihod sportskim organizacijama, timovima i

sportasima.

Financijska potpora koju pruzaju navijaCi omogucuje rast i razvoj sporta na svim
razinama, od masovnih inicijativa do profesionalnih liga. Posljednjih godina odnos
izmedu gledatelja, navijaCa i sporta evoluirala je s porastom digitalnih medija i
tehnologije. Platforme drustvenih medija postale su virtualne arene u kojima se navijaci
povezuju, dijele svoja razmisljanja i sudjeluju u raspravama u stvaranom vremenu o
svojim omiljenim sportovima i sportaS§ima. Ova digitalnih zajednica omogucuje
obozavateljima iz cijelog svijeta da podrzavaju i prate svoje omiljene timove, potiCuci

osjecaj globalnog jedinstva i zajedniCke strasti.

Medutim, pandemija COVID-19 2020. i nakon toga predstavljala je izazove
tradicionalnom modelu gledanja u sportu. Zatvaranja, ograni¢enja i zdravstveni problemi
doveli su do praznih stadiona i odsutnosti publike uzivo. Dok su se sportasi nastavili
natjecati, nedostatak navijaCa stvorio je primjetnu prazninu, buduci da su energija i

dinami¢na interakcija izmedu sportasa i gledatelja jako nedostajali. Unato€ izazovima,
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otpornosti i prilagodljivosti sporta i njegovih oboZavatelja zablistala je. Pojavile su se
virtualne aktivnosti uz gledanje, inicijative vodene navijaCima i kreativne strategije

ukljuCivanja obozavatelja koje su pomogle premostiti jaz izmedu sportasa i gledatelja.

Pandemija je istaknula dubok utjecaj navijaCa i vaznost njihove podrske,
podsjecajuci sve na ulogu koju imaju u sportskom ekosustavu. Gledatelji i navijaci srce
su sporta. Njihova nepokolebljiva predanost, gorljiva podrska i zajedni¢ka strast podizu
sportske dogadaje na nevjerojatne visine. Bilo da su prisutni na stadionima ili se
angaziraju putem digitalnih platformi, gledatelji i navijaCi nastavit ¢e oblikovati svijet

sporta, potiCuci snove i postignuca sportasa i ujedinjujuci zajednice diljem svijeta.

5.6. Uloga sporta kao pokretac¢a drustvenih promjena i marketinskog ucinka

Sportima znacajnu ulogu i kao pokreta¢ drustvenih promjena i kao mocan alat za
marketing. Tijekom godina, sport je nadiSao svoje tradicionalne granice zabave i
natjecanja, postavsi platforma za promicanje drustvenih promjena, zagovaranje
jednakosti i poticanje pozitivnih promjena u drustvu. Osim toga, svijet sporta postao je
unosna industrija, a marketing i brendiranje igraju sredisSnju ulogu u njegovu rastu i
razvoju. Kao pokreta¢ drustvenih promjena, sport posjeduje jedinstvenu sposobnost
privlaCenja pozornosti Siroke publike, nadilazeci kulturne, drusStvene i ekonomske
barijere. Sportski dogadaji okupljaju ljude iz razliitih sredina, stvarajuci osjecéa;j
zajednistva i zajedniCkog iskustva. Ovaj kolektivni angazman pruza idealnu platformu za

podizanje svijesti i rieSavanje kritiCkih drustvenih pitanja.

Sport je bio klju€an u promicanju jednakosti spolova, rasne pravde, uklju¢enostii
pristupacnosti. Sportasi ¢esto koriste svoju platformu kako bi se izjasnili o druStvenim
pitanjima, koristeCi svoj utjecaj kako bi pokrenuli razgovore i potaknuli promjene. Na
primjer, istaknuti sportasi poput Serene Williams i LeBrona Jamesa zalagali su se za
rasnu ravnopravnost i LGBTQ+ prava, koristecCi svoju slavu kako bi pojacali svoje
glasove i promicali drustveni napredak. Sport takoder ima mo¢ nadahnuti i osnaziti
pojedince. Sportasi koji svladaju osobne izazove ili druStvene prepreke sluze kao uzori,
pokazujuéi vaznost ustrajnosti, odlu¢nosti i otpornosti. Ove prie inspiriraju druge da

vjeruju u vlastite sposobnosti, slijede svoje snove i izazovu druStvene norme. Nadalje,
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sport moze marginaliziranim zajednicama pruZiti prilike za sudjelovanje i uspjeh, potiCuci

drustvenu integraciju i ruseci barijere.

Inicijative kao Sto su sportski programi u zajednici, projekti razvoja mladih i
prilagodljivi sportski programi stvaraju put za pojedince iz razlicitih sredina da se ukljuce
u tjelesne aktivnosti, promicuci zdravlje, dobrobit i drustvenu koheziju. Osim svoje uloge
pokretaCa drustvenih promjena, sport je postao sastavni dio marketinSkog krajolika.
Globalna privla¢nost i popularnost sportskih dogadaja pruzaju ogromnu platformu za

brendove da dosegnu Siroku publiku i izgrade znacajne veze s potroSacima.

Sport ima dvostruku ulogu kao pokreta¢ drustvenih promjena i marketinskih
inicijativa. Ima sposobnost okupljanja ljudi, inspiriranja pojedinacai pokretanja pozitivnih
drustvenih promjena. Istovremeno, sport nudi neusporedivu platformu za povezivanje
brenda s potro$acima, iskoristavajuéi ogromnu popularnosti utjecaj sportasa i sportskih
dogadaja. Kako se sport nastavlja razvijati, vjerojatno ¢e rasti i njegov utjecaj kao
pokretaCa promjena i marketinskih alata, oblikujuéi i drustvo i poslovni krajolik na duboke

nadine.

5.7. Buduénost u sportskom marketingu

U svijetu sporta koji se stalno razvija, marketing igra vaznu ulogu u uspjehui rastu
timova, liga, sportasa i brendova. Tijekom proteklih nekoliko godina postao je
sofisticirana i dinami¢na arena, potaknuta novim tehnologijama, promjenjivim
ponaSanjem potroSaCa i potrebom za angaziranjem i autenticnim vezama s

obozavateljima.®°

Inovacije brzo napreduju u svijetu sporta, a s brzim napretkom tehnologija
prosirene stvarnosti (AR) i umjetne inteligencije (Al), sasvim je prirodno da strategije
sportskog marketinga dozivljavaju transformaciju. Uklju€ivanje AR-a i umjetne
inteligencije u marketing na drustvenim mreZzama podize angazman oboZavatelja na

nove visine i stvara jedinstvene sponzorske prilike koje nekad nisu bile moguce..

50 promoovertime.com, ,,How will Artificial Intelligence Change the World of Sports", [website],
Dostupno na: http://promoovertime.com/will-artificial-intelligence-change-world-sports/ , (pristupljeno 3.
srpnja 2023.)
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ProSirena stvarnost nudi obozavateljima besprijekoran nacin interakcije s digitalnim
sadrZajem slojevitim na njihovu okolinu u stvarnom svijetu putem pametnih telefona ili

drugih uredaja koji podrzavaju AR.

Ova najsuvremenija tehnologija postala je kamen temeljac sportskih marketinskih
strategija, s ciliem povecanja angazmana oboZavatelja i pruzanja nezaboravnih
iskustava. KoriStenjem AR-a oboZavatelji mogu pristupiti virtualnim stadionima i
interaktivnim sadrzajima kao Sto su brendirani filtri i igre, uklanjaju¢i geografska
ograni€enja i povecavajudi vidljivost marke. Timovi takoder koriste AR za poboljSanje
iskustva na stadionu, dajuc¢i navijaCima mogucnost pristupa statistikama u stvarnom
vremenu, biografijama igra¢a, pa ¢ak i naruCivanju hrane i robe putem AR sucelja. Ovo
ne samo da obogaduje sveukupno iskustvo navijaca, vec¢ takoder generira klju¢ne
podatke koje timovi i sponzori mogu analizirati i koristiti. MJ Anderson, CXO u
RealityBLU, podijelio je svoja razmiSljanja o AR-u u sportskom marketingu, rekavsi:
"ProSirena stvarnost ima potencijal revolucionirati nacin na koji se navijaci povezuju sa
svojim omiljenim mom¢&adima i igra€ima, stvarajuci impresivna iskustva koja premoscuju

jaz izmedu digitalnog i fizickog svijeta."

Umijetna inteligencija donosi neusporedivu razinu personalizacije i donoSenja
odluka na temelju podataka u strategije sportskog marketinga. Al je klju€na u optimizaciji
angazmana obozavatelja i postizanju marketinSkog uspjeha putem segmentacije
obozavatelja i chatbota. Algoritmi pokretani umjetnom inteligencijom obraduju opsezne
koliCine podataka o oboZavateljima, stvarajuéi detaljne profile obozZavatelja koji
sportskim timovima i sponzorima omogucuju ciljanje odredenih segmenata prilagodenih
sadrzajem i ponudama. Nadalje, chatbotovi i virtualni pomoc¢nici vodeni umjetnom
inteligencijom komuniciraju s obozavateljima u stvarnom vremenu, odgovaraju na upite i

daju personalizirane preporuke.

Al takoder analizira podatke o ucinku igraca, integriraju¢i ih u marketinske
materijale kako bi istaknuo snage momc¢adi i pridobio vise obozavatelja. Ova strategija
vodena podacima omogucuje timovima i sponzorima da donose informirane odluke o
svojim marketinskim naporima i ulaganjima. Implementacija AR i Al tehnologija ne samo

da preoblikuje nacin na koji navijaCi stupaju u kontakt sa sportskim timovima i
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sponzorima, ve¢ takoder stvara nove i inventivne mogucnosti sponzoriranja. AR
omogucuje sponzorima da prikazuju svoje oglase virtualno unutar okruZenja igre, nudeci
impresivno iskustvo oglasavanja za oboZavatelje. Istovremeno, umjetna inteligencija
pomaze sponzorima u donoSenju odluka na temelju podataka o svojim ulaganjima u
sportski marketing procjenom angazmana obozZavatelja, u€inkovitosti kampanije i povrata

ulaganja (ROI).

Konvergencija AR-a i umjetne inteligencije u sportskim marketinskim strategijama
uzrokuje promjenu paradigme u angazmanu oboZavatelja i otkriva revolucionarne
mogucnosti sponzoriranja. Kako te tehnologije nastavljaju napredovati i infiltrirati se u
sportsku industriju, moZemo ocekivati jo$ viSe transformiranih promjena na horizontu.
Buducnost sportskog marketinga je pred vratima, a oblikovana je nevjerojatnim
potencijalom prosirene stvarnosti i umjetne inteligencije. StiZze uzbudljivo novo poglavije

u sportskom marketingu — u tijeku je revolucija u nacinu na koji se dozZivljava sport.5*

5.7.1. Umjetna inteligencija (Al) revolucionalizira sport

Umjetna inteligencija (Al) revolucionalizira sport pruzaju¢i naprednu analizu
kvalitete. Softver i alati koji se pokre¢u umjetnom inteligencijom sada se koriste za
prikupljanje i analizu golemih koli€ina podataka generiranih tijekom sportskih dogadaja.
Ti se podaci potom koriste za pruzanje uvida u izvedbu igracCa, timsku strategiju i
cjelokupnu dinamiku igre. Jedan od nacina na koji umjetna inteligencija revolucionira
sport jest koriStenje tehnologije racunalnog vida. Ova tehnologija omogucuje automatsko

pracenje igraca i lopte tijekom igre.

Ti se podaci zatim koriste za generiranje toplinskih karti, obrazaca kretanja igraca
i drugih uvida koji mogu pomodi trenerima i igraCima da poboljSaju svoju igru. Al se
takoder koristi za pruzanje analize performansi igraa u stvarnom vremenu. To se radi
analizom podataka iz nosivih senzora koje sportasi nose tijekom treninga i utakmica. Ti

se podaci zatim koriste za pruzanje uvida u umor igraca, rizik od ozljeda i druge

51 realityblu.com, ,,Revolutionizing Sports Marketing: The Impact of AR and Al", [website], Dostupno
na: https://www.realityblu.com/blog/revolutionizing-sports-marketing-the-impact-of-ar-and-
ai?utm_campaign=Stefan%20-
%20Social%20Posts&utm_content=246653100&utm_medium=social&utm_source=linkedin&hss cha
nnel=lis-2wUslz41gM , (pristupljeno 3. srpnja 2023.)
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¢imbenike koji mogu utjecati na izvedbu. JoS jedan nacin na koji umjetna inteligencija

revolucionira sport je koristenje prediktivne analitike.

Ova tehnologija koristi algoritme strojnog u€enja za analizu povijesnih podatakai
predvidanja bududih ishoda. To moze pomoci trenerima i timovima da donesu bolje
odluke o strategiji, odabiru igraca i planiranju igre. Opcenito, umjetna inteligencija je
revolucionirala sport pruzajuc¢i naprednu analizu kvalitete koja prije nije bila moguca.
Ova tehnologija pomaZze sportasima i trenerima da donose bolje odluke, poboljSaju svoju

izvedbu i naposljetku postignu vecéi uspjeh na terenu.®?

Slika 11. Umjetna inteligencija (Al) u sportu — tehnologija raCunalnog vida
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lzvor: haveitmagical.com, Dostupno na: https://haveitmagical.com/blog/post/Artificial-

Intelligence-%28AI1%29-is-revolutionizing-sport , (pristupljeno 9. srpnja 2023.)

62 haveitmagical.com, Atrtificial Intelligence (Al) is revolutionizing sport, [web blog], 2023., Dostupno
na: https://haveitmagical.com/blog/post/Atrtificial-Intelligence-%28A1%29-is-revolutionizing-sport ,
(pristupljeno 9. srpnja 2023.)
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6. Analiza poslovnih slu¢ajeva sportskog marketinga

6.1. Poslovni sluéaj — Stvaranje bolje buduénosti: smjernice za borbu protiv

rasizma u sportu

Svrha ovog poslovnog slu€aja je istaknuti vaznost borbe protiv rasizma u svijetu
sporta i znacajne koristi koje ona moZe donijeti. Ovaj ¢e slu€aj naglasiti potencijalne
pozitivne uCinke na sportase, timove, organizacije i drustvo u cjelini. Zauzimanjem
¢vrstog stava protiv rasizma i promicanjem jednakosti, sportske organizacije mogu
poboljsati svoj ugled, privuéi raznoliku bazu oboZavatelja, poticati inkluzivna okruzenjai
doprinijeti Sirem druStvenom napretku. Ovaj poslovni slu€aj ima za cilj pruziti uvjerljiv
argument za ulaganje resursa i provedbu inicijativa koje se bave rasizmom u svijetu

sporta.

Brojnim se pojedincima ¢ini da je podrucje sporta podrucje u kojem tipiCna pitanja
i problemi "stvarnog" svijeta jednostavno ne postoje. Osim toga, mnogi vjeruju da svijet
sporta predstavlja primjer skladnih rasnih odnosa ostatku drustva. Kroz televizijske
prijenose i medijsku pokrivenost, navijaci sviedoCe da na terenu necija boja koze i
nacionalnost postaje beznacajna, dok njihove sposobnosti imaju prednost. Shodno
tome, sport se Cesto smatra modelom za inkluzivho drustvo. Medutim, pomnijim

ispitivanjem postaje oCito da je ovaj idealistiCki prikaz svijeta sporta varljiv.

Rasizam je i dalje goruci globalni problem, a svijet sporta nije imun na njegove
ucinke. Nazalost, u 21. stoljecCu svijet i dalje svjedoC€i neugodnim postupcima tijekom
sportskih dogadaja, ukljuCujuci i nogometne utakmice. Te radnje ukljuCuju uvrede,
uvredljive povike, nacistiCke pozdrave, peticije protiv angaZziranja odredenih igraca ili
uskracivanje mogucnosti igranja ili pridruzivanja odredenoj nogometnoj momcadi zbog
boje koze ili nacionalnosti. Prepoznajuci shnagu sporta kao silu koja ima moc¢ ujediniti
ljude , klju€no je da se poduzeca i sportski subjekti aktivno bore protiv rasizma i promicu
jednakost. Ovaj poslovni sluaj nastoji prikazati razloge zasto rijeSavanje problema

rasizma u svijetu sporta nije samo moralni imperativ, vec i strateSka poslovna odluka.
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Vecina analiticara se slaZe da je sport zrcalo drustva. To implicira da sport €esto
sluzi kao maniji predstavnik drustva, Sto rezultira time da se rasna pitanja zanemaruju.
Cesto je potrebno ekstremno ponasanje da bi se stvarnost rasizma u sportu stavila u
prvi plan. Zapravo, znakovi su posvuda. U Engleskoj je kora od banane bacena iz
neprijateljski nastrojenih navija€a tijekom utakmice u sjevernom Londonu na noge crnog
igraCa nakon $to je postigao jedanaesterac. U ltaliji su se po stadionu Culi glasni povici
dok je crni igrac slavio gol. U Francuskoj, gdje su crni igraci iz muske nogometne
reprezentacije bili meta uzasnog rasnog zlostavljanja na internetu nakon $to suizgubili u

proslogodisSnjem finalu Svjetskog prvenstva.

Takoder, nedavni primjer se dogodio u nogometnom klubu Real Madrid sa
igracem Viniciusom Jr., 22-godisnji brazilski nogometas koji trenutno igra za Real
Madrid koji se smatra jednim od najuspjesnijih nogometnih klubova u Europi. U sije¢nju
je Viniciusov lik obje$en s nadvoZnjaka u blizini madridskog terena za trening, s uzetom
vezanim oko vrata. Osim toga, nedavno, tijekom utakmice, Vinicius je doveden do suza
nakon $to se suocio s navijaem koji ga je izloZio rasnim vrijedanjima i uvredljivim
gestama. Vinicius se pojavljuje kao istaknuta figura u borbi protiv rasizma, posebno u
podrucju Spanjolskog nogometa. Izrazio je svoju odlu¢nost da izdrzZi takve teSkoce ako to

znaci da se buduce generacije ne¢e morati suociti sa sliCnim situacijama.

Vinicius je duboku zabrinut Sto Spanjolske nogometne vlasti ne poduzimaju
dovoljno koraka za rjieSavanje problema, dopustajuci da rasizam postane prihvaceni dio
igre u zemlji. Nedostatak proaktivnih mjera od strane nogometnih saveza diljem svijeta,
ukljuéujuéi one u Spanjolskoj, za borbu protiv rasistickog pona$anja navijada je
zabrinjavajuci. UnatoC tome $to im je FIFA dodijelila ovlasti za to od 2013., mnogi su
savezi bili tromi ili su se naizgled oklijevali opremiti potrebnim ovlastima za kaznjavanje
momcadi za rasistiCko ponasanje njihovih navijaCa. Pojava drustvenih medija donijela je
negativne posljedice u smislu pojacanja rasistickog zlostavljanja u nogometu, za razliku
od prethodnih generacija kada je takvo ponaSanje bilo prvenstveno ograni¢eno na
stadione. U dana$nje vrijeme pojedinci mogu anonimno izbacivati rasisticke uvrede
putem svojih telefona, izravno ciljajuci na najbolje svjetske igrace na platformama poput

Instagrama i Twittera.
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To stvara paradoks u kojem su nogometasi, Zeljni poboljSanja svojih osobnih
brendova, prisiljeni koristiti platforme na kojima se suo€avaju s uvredljivim ponasanjem.
Ovi primjeri pokazuju kako je rasizam jo$ uvijek problem u drustvu, a kako mnogi ne bi

priznali to je problem kompletnog drustva.®?

Pocetni dio ovog poslovnog sluaja predstavio je definiciju i dokaze Kkoji
naglasavaju kontinuirano pitanje rasizma u sportu. lzrazavanje rasizma, bez obzira je li
svjesno ili nesvjesno, moralno je pogresno jer pokazuje nedostatak postovanja prema
drugima iskljucivo na temelju njihove boje koZe. Rasizam je nazalost nesto Sto se mozda
ne moze u potpunosti iskorijeniti i problem je u sportu kao i u mnogim drugim aspektima

drustva.

Prepoznavanje postojanja rasizma u sportu bitan je korak prema rjeSavanju
problema i stvaranju inkluzivnijeg i pravednijeg sportskog okruzenja. Kick It Out svake
godine objavljuje sazetak prijava diskriminacije koje je organizacija primila tijekom
sezone. Prijave o rasizmu opet su najces$cée, s udjelom od 54% prijava (329).%4 U Sest
mjeseci od zadnjeg azuriranja napretka i radnji kao odgovor na reviziju Borbe protiv
rasizma i rasne nejednakosti u sportu (TRARIIS), ekstremni incidenti rasizma u sportu
nastavili su podsjecati na vaznost posla koji se obavlja zbog rjeSavanja rasizma i

uklanjanja rasne diskriminacije iz sportskog sustava.5®

Sportska industrija presla je dug put od proSlosti, ali jo$ je dug put u borbi protiv
rasizma i diskriminacije. Pozitivne strane koje se mogu nauditi iz slu¢aja Viniciusa Jr., ali

i drugih veoma sli¢nih:

1. Podizanje svijesti. Incidenti rasizma u nogometu stavljaju ovo pitanje u prvi

plan, pomazudi podizanju svijesti o postojanosti rasne diskriminacije u drustvu. Kada se

83 Skysports.com, ,,Vinicius Jr racism: Seven punished by Spanish goverment for racist insults against
Real Madrid forward", [website], Dostupno na:
https://www.skysports.com/football/news/11095/12897129/vinicius-jr-racism-seven-punished-by-
spanish-government-for-racist-insults-against-real-madrid-forward , (pristupljeno 11. srpnja 2023.)

64 Kkickitout.org, ,,Reporting Statistics", [website], Dostupno na: https://www.kickitout.org/reporting-
statistics , (pristupljeno 11. srpnja .2023.)

85 sportscotland.org.uk, ,, Tackling racism & racial inequality in sport update”, [website], Dostupno na:
https://sportscotland.org.uk/media-centre/tackling-racism-racial-inequality-in-sport-january-2023-
update/ , (pristupljeno 11. srpnja 2023.)
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dogode takvi incidenti, oni privlace pozornost medija i pokre€u vazne rasprave o potrebi

borbe protiv rasizma u svim podrucjima Zivota, ne samo u sportu.

2. Jedinstvo i solidarnost. Kao odgovor na rasistiCke incidente, nogometasi,
klubovi i navijaCi Cesto se ujedine u podrSci pogodenim pojedincima. Igraci iz razli€itin
timova, kao i navijaCi iz razliCitih sredina, okupljaju se kako bi osudili rasizam i

promovirali jedinstvo i solidarnost unutar nogometne zajednice.

3. Obrazovne prilike. Ovi incidenti mogu posluziti kao vrijedne obrazovne prilike
zaigrace, klubove i navijace. Oni mogu dovesti do radionica, treninga i inicijativa koje se
bave rasizmom, razli€itoS¢u i boljem drustvu, pomazuci promicanju tolerantnijeg

okruzenja s viSe razumijevanja unutar nogometa i izvan njega.

Osim pozitivnih strana koje se mogu izvuci iz takvih slucaja, postoje takoder i

5

negativne strane koje je bitno naglasiti:

1. Steta nanesena pogodenim pojedincima. Rasizam u sportu moZe uzrokovati
znacajnu Stetu pojedincima koji su ciljani. Igraci izloZzeni rasnom zlostavljanju mogu
dozZivjeti emocionalni stres, smanjeno samopouzdanje i negativan utjecaj na svoje
mentalno zdravlje. Takvi incidenti takoder mogu utjecati na igraevu izvedbuiizglede za

karijeru.

2. NarusSavanje imidza sporta. Rasisticki incidenti visokog profila mogu narusiti
imidz odredenog sporta u cjelini. Moze odvratiti ljude od bavljenja sportom, smatrajuci ga
prostorom u kojem se tolerira diskriminacija i time umanijiti njegovu globalnu priviacnost i

potencijal za pozitivan drustveni utjeca,.

3. Neprijateljstvo navijaca i igrac¢a. RasistiCki incidenti mogu izazvati
neprijateljstvo izmedu navijaCa i igraca, sto dovodi do sukoba i dodatnog pogorsanja
napetosti. Ovakvo ponasanje moze nastetiti cjelokupnom navijackom iskustvu, stvoriti

otrovnu atmosferu na stadionima i potencijalno eskalirati u nasilje.
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Ono $to je takoder jako bitno kod takvih incidenata je Sto se na kraju iz njih moze
nauciti, kako se takve stvari potencijalno viSe ne bi ponavljale u buduénosti. Neka

osnovna nacela za rijeSavanje problema rasizma u sportu bi bila:

1. Nulta tolerancija. Potrebno je uspostaviti jasan i nedvosmislen stav protiv
rasizma u svim oblicima. Ovo nacelo trebaju prenijeti nogometna upravna tijela, klubovi,
igraCi i navijaCi, uz obvezu poduzimanja ostrih mjera protiv bilo kakvih incidenata

rasizma.

2. Obrazovanje i podizanje svijesti. Potrebno je provesti obrazovne programe
na svim razinama sporta za promicanje svijesti o rasizmu, razli€itosti i uklju¢enosti. Takvi
programi bi trebali imati za cilj educirati igrace, trenere, sluzbene osobe i navijae o

utjecaju rasizma i kako poticati tolerantnije i inkluzivnije okruzenje.

3. Mehanizmi prijavljivanja. Uspostaviti pristupacne i povjerljive mehanizme
prijavljivanja incidenata rasizma je od velike vaznosti. To omoguéuje pojedincima da
prijave svako diskriminirajuée ponasanje kojem su svjedoci ili su ga dozZivjeli bez straha

od odmazde.

4. Istraga i odgovornost. Osigurati da su svi prijavljeni incidenti temeljito
istrazeni i da su poduzete odgovarajuce mjere protiv prekrSitelja. Kazne i sankcije

trebaju biti dosljedne i razmjerne, Saljuci snaznu poruku da se rasizam nece tolerirati.

5. Podrska zrtvama. Osigurati podrsku i sredstva za pojedince koji su zrtve
rasizma. To moze ukljuCivati usluge savjetovanja, pristup grupama za zagovaranje i

stvaranje sigurnih prostora za pojedince da izraze svoja iskustva.

Jedan od primjera iz prakse za borbu protiv rasizma je kapanja #FightRacism ¢ u
kojoj je sudjelovao nogometas Raheem Sterling. Njegov angazman je bio znacajan
doprinos da se potakne globalna kultura tolerancije, jednakosti i borbe protiv

diskriminacije. Njegova poruka je da se ne sudi ljudima na temelju njihove rase ve¢ da

56 ohchr.org, ,#FightRacism: Intervju with British football star Raheem Sterling", [website], Dostupno
na: https://www.ohchr.org/en/get-involved/stories/fightracism-interview-british-football-star-raheem-
sterling , (pristupljeno 24. srpnja 2023.)
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se nauci o kulturama drugih ljudi, pokuSa se povezati i da drustvo kao cjelina bude

otvoreno.

Konacni cilj je vidjeti pad broja rasistickih incidenata na sportskim dogadajima.
UspjeSan ishod ukljucivao bi zna€ajno smanjenje diskriminiraju¢eg ponasanja na terenu
i izvan njega. Osim toga, pozitivan ishod rezultirao bi kulturnom promjenom unutar
nogometne zajednice, gdje ukljuCenost, postovanje i razliCitost postaju temeljne
vrijednosti koje podjednako prihvacaju igraci, navijaci i duznosnici. Da bi se to postiglo,
uspjeSan pristup doveo bi do vece svijesti i razumijevanja rasizma i njegovog negativnog
utjecaja na pojedince i drustvo. Edukativne inicijative potaknule bi empatiju i predanost

borbi protiv diskriminacije.

Sport, a pogotovo nogomet s obzirom na globalni doseg ima potencijal djelovati
kao uzor drustvu pokazujuci kako predanost borbi protiv rasizma mozZe dovesti do
pozitivnih promjena i promicati drustvenu koheziju. To bi trebalo imati dugotrajan ucinak,
s nacelima i mjerama koje ¢e postati sastavni dio nogometne kulture, osiguravajuéi
kontinuirani napredak protiv rasizma u buduc¢nosti. Bavljenje rasizmom u sportskim
dogadajima zahtjeva sveobuhvatan i viSestruk pristup koji uklju€uje razli¢ite dionike koiji
rade zajedno prema zajedni¢kom cilju. Pridrzavajuci se ovih osnovnih nacela i slijedeci
jasan ishod i pristup usmjeren na rezultate, sportska zajednica moze napraviti znacajne
korake u borbi protiv rasizma i promicanju inkluzivnijeg sportskog okruzenja s viSe

postovanja.

Zauzimanje Cvrstog stava protiv rasizma u svijetu sporta nije samo moralna
obveza nego i strateSka poslovna odluka. Promicanjem jednakosti sportske organizacije
mogu poboljsati sviju reputaciju, privuéi razliCite obozavatelje, poticati razvoj sportasa,
potaknuti druStveni napredak i izvu¢i ekonomsku korist. NacCela sportske etike i

sportskog ponasanja mogu se primijeniti na sve pojedince.
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6.2. Poslovni sluéaj — Zene u nogometu: Otkljuéavanje moguénosti i poticanje

uspjeha zenskog nogometa u Europi

Nogometom su tradicionalno dominirali muskarci, s ograni¢enim moguénostima
za Zene da se istaknu i sudjeluju. Medutim, posljednjih godina do$lo je do znacajne
promjene. Sve viSe Zena ruSe barijere i ostavljaju svoj trag u nogometnoj industriji.
UEFA je predstavila poslovni sluc€aj koji se bavi zenskim nogometom u Europi. Prakticno
izvijeSée koje naglasava potencijal za rast europskog Zenskog nogometa.’” UEFA Zenski
Euro 2022. pokazao je potencijal i popularnost u medunarodnom Zenskom nogometu.
UEFA je odlucila napraviti ovaj poslovni slu€aj koji se temelji na nizu istrazivanje i
podataka kako bi pruZila sveobuhvatno obrazloZenje za povecanje ulaganja u Zenski

nogomet.

Rast profesionalnog Zenskog nogometa u Europi ima izvanredne prilike. Da bi se
ta ambicija ispunila potrebno je daljnje ulaganje svih zainteresiranih strana u sportu,
ukljuCujuc¢i UEFA-u, nacionalne saveze, lige i klubove. Poslovni slu¢aj se temelji na
nevidenom rasponu istrazivanja i podataka, pruza poslovni argument za povecanje
ulaganje u Zenski nogomet tako da se igra moze razviti, profesionalizirati i dostiéi svoj
puni potencijal. Fokusirajuéi se prvenstveno na klubove i lige, daje jasno razumijevanje
vrijednosti sporta, ocrtava koristi koje su povecale ulaganje i nudi smjernice o tome kako
bi se poveéao povrat od te investicije. Zenski nogomet u Europi doZivio je znadajne
promjene posljednjih godina i napredovanje ¢e se samo ubrzati. Rekordi i barijere se
ruse, sklapaju se nova partnerstva i vrijednost igre se povecava. Broj profesionalnih

Zenskih timova raste te se radi na popravljanju tehniCkog standarda i sportske kvalitete.

Posjeéenost Zenskih nogometnih utakmica je u porastu. Finale UEFA Lige prvaka
za zene imala je dvostruko viSe gledatelja 2022. u usporedbi s 2021. U UEFA Euro za
zene 2022. u Engleskoj je prisustvovalo preko 574.000 ljudi na utakmicama i 300
milijuna gledatelja diljem svijeta. U svrhu definiranja vrijednosti Zzenskog nogometa u
Europi, ovaj je poslovni slu€aj razmotrio Cetiri kljuCne komponente: angazman
obozavatelja i zajednice, komercijalnu aktivnost, imidz i naravno sam sport. Takoder,

navode se smjernice za nacionalne saveze, lige i klubove o tome kako mogu odrzivo

57 uefa.com, ,,The Business Case for Women's Football", [website], Dostupno na:
https://www.uefa.com/returntoplay/news/0278-15e1359d73bf-0abdd5cc60ba-1000--the-business-
case-for-women-s-football/ , (pristupljeno 26. srpnja 2023.)
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razviti igru i povecati svoj povrat ulaganja. Kljucni nalazi istrazivanja pokazuju da je
vrijeme za uklju€ivanje u zenski nogomet. Sudjelovanje u ovoj kljucnoj fazi pruZziti ¢e
koristi za igru i to ne samo na terenu nego i komercijalno, za pruzanje promjena koje

doprinose pozitivnom pomaku u Zzenskom nogometu i drustvu.

Sve veci broj obozavatelja Zenskog nogometa priviaci nove obozavatelje koji su
novi u svijetu nogometa. Broj obozavatelja u Europi u posljednje je vrijeme naglo
porastao. Trenutno postoji 144 milijuna ljubitelja Zenskog nogometa u Europi. Zenski
nogomet ima jednu od najbrze rastucih baza obozavatelja u sportu i to je odli¢na prilika
za sve koji ulazu u tu igru. Osim toga, dok je vecina ljubitelja Zenskog nogometa ranije
imala interes za muski nogomet, gotovo 47% obozavatelja koji uopée nisu bili
zainteresirani za nogomet pocelo je pratiti Zenski nogomet. Zenski nogomet priviagi
mladu publiku: navijaci su od dobi od 18 do 34 godine. Ta mlada baza obozavateljaima
veliku vrijednost za klubove i lige. Naime, polovica integriranih klubova je izjavila da je
njihova Zenska ekipa privukla nove navijace u klub. Veli¢ina baze obozZavatelja mogla bi
se u sljedecem razdoblju udvostruciti dosezuéi preko 328 milijuna obozavatelja, a to ¢e
imati znacajan utjecaj na razvoj igre. Glavni pokreta¢ porasta popularnosti Zenskog
nogometa su bila medunarodna natjecanja s 92% navija¢a koji su pratili barem jedno
medunarodno natjecanje. To je stvorilo angazman i svijest o Zenskom nogometu diljem
Europe. Medutim, gotovo Cetvrtina tih navijaCa ne prati domace natjecanje ili klub.

Upravo se tu otvara prilika za rast.

Mozemo vidjeti primjer gdje se Besiktas JK udruzio s Vodafonom kako bi pruzio
revolucionarnu utakmicu za Zene — prijateljsku protiv Atleético Madrida — kao dio
dvoboja s muskom utakmicom na glavnom klupskom stadionu. Rezultat tog dogadaja je
bio da je 40.000 gledatelja uz izravne TV prijenose na neki nacin postalo potencijalna
publika za Zenski nogomet i promjenu odnosa prema igri. Ono $to je nau¢eno iz ovog

slucaja®8:
1. Predanost menadzera zenskom nogometu kljuéna je za uspjeh.

2. Stvaranje jasnog poslovnog slucéaja kljuéno je za privlaéenje

komercijalnih partnera i emitera.

58 yefa.com, ,,The Business Case for Women's Football", [website], Dostupno na:
https://www.uefa.com/returntoplay/news/0278-15e1359d73bf-0abdd5cc60ba-1000--the-business-
case-for-women-s-football , str. 16 (pristupljeno 26. srpnja 2023.)
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3. Zajednistvo. Postojece platforme i infrastruktura (npr. stadioni koje

koriste muski timovi) mogu se iskoristi za razvoj zenske igre.

Inspirativan status nogometasica moze biti utjecajan materijal za bazu navijaca.
Gotovo polovica navijaCa prate sport jer pronalaze igraCice koji su dobri uzori i
inspirativne figure. Taj trend je prilika za klubove i lige da poduzmu korake koji ¢e biti
viSe usmijereni na igracice: davanje prioriteta njihovoj dobrobiti, poboljSanju plaéa i
stvaranje profesionalnijeg okruZenja. Alexia Putellas postala je prva Spanjolska
nogometasica koja je uspjela doéi do milijun pratitelja na Instagramu nakon osvojene
Zlatne lopte. U samo 72 sata presla je s 400.000 sljedbenika na milijun. ObozZavateljice
Zenskog nogometa imaju snaznu pozitivhu percepciju o brendovima koji sponzoriraju
Zene igracice i ta emocionalna povezanost utje€e na njihovo ponasanje pri kupnji. Ono
Sto je isto vazno spomenuti je da su franSize videoigara poput FIFA-e ukljucile Zenske
timove u svoje igre, dopustajuéi igraticama da virtualno dozive i ukljuce se u Zenski

nogomet.

Potrebno je stvoriti dom za natjecanje, povecavajuéi vidljivost i angazman: vise
lajkova, viSe sljedbenika, viSe obozavatelja, viSe sponzora, viSe slavnih igraca, viSe rasta
i viSe ulaganja. Sve 61 utakmice od grupne faze do finala i dalje je prenosio DAZN |
YouTube u CetverogodiSnjem ugovoru i sve su utakmice bile besplatno dostupne za
vise od 4 milijarde ljudi do kraja sezone 2022./23. Publika se povecala za 56% u
usporedbi do finala sezone 2020./21. Ono $to se moglo nauciti iz ovog primjera je da
postoji nezasitan globalni apetit za konkurencijom, a brojke su postavile nevjerojatnu
referentnu vrijednost. Potrebno je iskoristiti neistrazenu vrijednost integracije igracica u
promicanije igre. | najvaznije: omoguciti Zzenskom nogometu vidljivost i obozavatelji ¢e

gledati.%°

Angazman zajednice je vazan pokretac i lokalnih ljudi i talenata. Klupske i ligaske
aktivnosti poti€u pozitivhe odnose koji koriste sportu i lokalnoj zajednici. Imati dobro
podrzan i razvijen zenski tim unutar zajednice stvara pozitivne percepcije i izvor je
ponosa za oboZavatelje koji cijene doprinos svojoj lokalnoj zajednici. Povezivanje sa

svojim lokalnim zajednicama i pruzajuci nove prilike Zenama i djevojkama da se ukljuce
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u igru je prilika za povecCanje baze obozZavatelja i iskoriStavanje angazmana koje to

donosi.

Zenski nogomet mogao bi doZivjeti Sesterostruko poveéanje komercijalnih
vrijednosti u sliedecem desetljecu i dosti¢i godidnju vrijednost od 686 milijuna eura do
2023. Ocekuje se rast u svim zemljama. Taj rast bi trebao postaviti status Zenskog
nogometa u Europi kao komercijalno najvrijedniji Zenski timski sport kao i jedan od
najbrze rastucih sportova u Europi. Vrijednost medijskih prava na Zenski nogomet mogla
bi dosec¢i godidnju vrijednost od 256 milijuna eura do 2033. Danas 70% liga emitira
barem jednu utakmicu po sezoni, a dvije lige vec prenose sve svoje utakmice na TV-u.
Samo u posljednjih 12 mjeseci, Zenska igra je osigurala nekoliko zna¢ajnih komercijalnih
ugovora s vodecim televizijskim ku¢ama. To je ogroman korak prema razvoju igre. Ako
se utakmice prenose na kanalima koje je lakSe pronaci, 66% ispitanih navijaca u UEFA-
inom poslovnom slu€aju koji trenutno ne gledaju Zzenski nogomet izjavilo je da bi poceli
gledati, dok je 67% izjavilo da bi poceli gledati ako vrijeme poCetka bude prikladnije.
Sponzorska vrijednost Zenske igre mogla bi dosegnuti 295 milijuna eura do 2033. Zenski
nogometni klubovi i lige ve¢ biljeZze znacCajan porast broja i vrijednost sponzorskih

ugovora.

Spar Nord sponzorirao je musku mom¢ad HB Kgge viSe od 15 godina, ali im je
trebalo nesto Cime Ce se istaknuti; 2019. godine odlucili su sponzorirati Zensku momcad.
Utrostrugili su svoje sponzorstvo Zenske moméadi u prve dvije godine. Zenski nogomet
se jako dobro istiCe u prostoru s manje guzve, omogucujuci sponzorima da stvarno
posjeduju sponzorstvo i da se ne izgube u buci. Igra€i su povezaniji i ukljuCeniji, Sto
olakSava stvaranje interesa i svijesti. Klju¢ za dobivanje vrijednosti sponzorstva je
ulaganje u njegovu aktivaciju, umjesto oslanjanje samo na izlozenost. Ono je sto je

potrebno dalje udiniti je’°:

1. Vise ulaganja drugih sponzora i Sirih dionika kako bi se povecala

vrijednost u cjelini.

2. Bolji angazman za viSe gledatelja na stadionima i viSe pogleda na igru.

70 yefa.com, ,,The Business Case For Women's Football", [website], Dostupno na:
https://www.uefa.com/returntoplay/news/0278-15e1359d73bf-0abdd5cc60ba-1000--the-business-
case-for-women-s-football , str. 26 (pristupljeno 26. srpnja 2023.)

77


https://www.uefa.com/returntoplay/news/0278-15e1359d73bf-0abdd5cc60ba-1000--the-business-case-for-women-s-football
https://www.uefa.com/returntoplay/news/0278-15e1359d73bf-0abdd5cc60ba-1000--the-business-case-for-women-s-football

3. Povecéana raznolikost: viSe zene u menadzmentu vrhunskih klubova i

nacionalnih udruga.

S obzirom na putanju rasta koja je predvidena za Zenski nogomet u Europi i
utjecaj koji ¢e to imati na troSkove, lige i klubovi trebaju $to prije povecati svoja ulaganja
u Zzenskim timovima. Vecina Zenskih liga i timova takoder trenutno biljezi gubitke. U
klubovima, kada poslovni prihodi ne pokrivaju troSkove, potrebno je uzeti od proracuna
muske momcadi kako bi se nadoknadio gubitak i odrzala Zenska mom¢ad (u prosjeku
90.000 eura za klubove dilem Europe). Medutim, postoji predanost i Zelja za
postizanjem dugoroc¢ne financijske odrzivosti za Zenski nogomet. 70% klubova i 50%

liga ima namjeru to uciniti u sljedecih deset godina.

Zenski nogomet ima jedinstvenu sliku. Povezan je s inspiracijom i pozitivom. Kao
dio istrazivanja u UEFA-inom poslovnom slu€aju, na upit da se odabere rije€ ili izraz
kojom bi se opisao Zenski nogomet, najbolji odgovori koje su navijaci dali bio je zabavan,
inspirativan, igracice su odli¢ni uzori te prijateljski nastrojeni. Percepcija Zenskog
nogometa razlikuje se diliem Europe i ta razlika naglasava ulogu koju kultura moze imati
na stavove prema igri. Potrebno je imati te razlike na umu kako bi se primijenile razliCite
strategije za razvoj sporta. PoboljSanje imidZza i ugleda marke takoder moze imati
znacajne koristi za sportske organizacije. Na primjer, UEFA istraZivanja pokazuju da
nacionalne udruge koje imaju najbolji imidz su one povezane s pozitivhim rezultatima u

podrucju sudjelovanja, prihoda i angazmana.

U UEFA istrazivanju provedena je anketa u Njemackoj za navijaCe kluba Borussia
Dortmund kako bi se procijenila podr§ka pokretanju Zenske momcadi i identificirao
najbolji pristup tome. Pristiglo je 11.000 odgovora, uz snaznu podrsku za osnivanje tima.
Vecina navijaCa vjeruje da bi momcad trebala krenuti od dna piramide Zenskog
nogometa, s dugorocnim ciliem da postane uspjeSan klub najviSe razine. Potpora
navijaca klju¢na je za osnivanje Zenskog tima te kako to uciniti u skladu sa klupskom
kulturom. Istrazivanje navijaCa dalo je podatke o potencijalnoj razini potpore i o
demografskom profilu buducih obozavatelja. Vazno je ne razmisljati previse o tom

koraku — mora se pokrenuti i uéiti usput.’*
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Najvazniji aspekt bi uvijek trebao biti sam sport. Zenski nogomet postaje sve vise
profesionalan, a time se poboljSava i sportska kvaliteta igre te novi timovi postizu
uspjehe. Da bi se odrzao takav razvoj i povecala konkurentnost u igri, vazno je nastaviti
podizati standarde na terenu i izvan terena kroz kontinuirano i ciljano ulaganje. Kako se
igra Siri i mijenjaju se formati natjecanja, klubovi jesu nove prilike za natjecanja na
najvisoj razini kako bi se postigli sportski ciljevi. Na primjer, brojni klubovi, kao $to su HB
Kage i Servette FC, postigli su zna¢ajan domaci uspjeh u roku od nekoliko godina od
uspostavljanja, Sto je za Zenski nogomet jedinstveno. Nadovezujuéi se na postignuca,
Engleska FA Women's Super League je jedina liga u Europi gdje su sve igracice
profesionalci s punim radnim vremenom. Uz konkurentnost koja se i dalje razvija unutar i
medu ligama u Europi bitno je da lige provedu odgovaraju¢e mehanizme za osiguranje

uravnotezenog natjecanja.

Norves$ka je rangirana na 12. mjestu u UEFA-inim koeficijentima Zenskih klubovaii
na 21. mjestu u UEFA-inim muskim klubovima. Toppserien je proveo pregled vodecih
Zenskih nogometnih liga u Europi i razvio strategiju da postane jedna od Sest najboljih
liga u Europi do 2028. godine. Ambicija iza rasta Zenske igre je prilika da se postane
vodeca liga. Promjena u strukturi, odnosno promjena u natjecanju omogucuje da se
vrhunski timovi ¢eS¢e sastaju i smanjuju natjecateljski jaz na kontinentalnoj pozornici.

Takoder, pobolj$anje okruzenja i plaéa moze pomoci zadrzati igracice.”

Broj igracica je u zadnje vrijeme znacajno porastao, s procijenjenih 11.900
igracica koje sudjeluju u najviSem rangu Zenskih natjecanja u Europi. Klubovi razvijaju
sljedeCu generaciju ulaganjem u mlade momcadi, akademije i partnerstva — 96%
ispitanih klubova u Europi ima neki oblik Zenske momc&adi koja raste. Klubovi u prosjeku
troSe 8% svojih ukupnih budZeta na Zenski nogomet u mladoj mom¢adi u razvoju, a 83%
klubova planira povecati svoje ulaganje u Zensku mladez nogometa u sljedecem
desetlje¢u. Povecéana ulaganja u objekte stvorit ¢e profesionalnije okruzenje zaigracice,

Sto dovodi do poboljSanih performansi na terenu i bolje iskustvo obozavatelja.

Brighton je ulozio 10 milijuna eura u novi objekt za treninge za Zensku momcad,

primivSi 1,2 milijuna eura od Engleske nogometne zaklade. Okruzenje kluba izvan
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terena i ulaganja trebaju odrazavati ambicije na terenu, a iskoriStavanje postojecih

partnerstava i stvaranje novih mogu pomodi u postizanju ciljeva Zenskih timova.”®

PoboljSanje standarda tehni¢kog osoblja je vazno za rast igre i njezine sportske
kvalitete. Zenski nogometni klubovi zaposljavaju ljude na kljuénim tehniékim poslovima,
kao Sto su treneri i fizioterapeuti, ali specijalizirano tehni¢ko osoblje, kao $to su
nutricionisti i analitiCari nisu prisutni u velikom broju ili uopc¢e nisu zaposleni. Vecinaligai
klubova oslanja se na mjeSovite uloge i honorarno osoblje, s prosje¢nim brojemi s ne
punim radnim vremenom. Razina i vrsta osoblja varira dillem Europe. Klubovi mogu
koristiti musSke timske infrastrukture i partnere te posegnuti za podr§kom rasta Zenske

igre.

Godine 2021. UEFA Zenska Liga Prvaka (UWCL) rekonstruirana je, rebrendirana
i ponovo pokrenuta s namjerom da se ucvrsti status natjecanja kao najboljeg od najboljin

u Europskom Zenskom klupskom nogometu. Ciljevi toga su bili:

1. Postaviti pozornicu za natjecanje vrhunskih igracica, podizuéi razinu

natjecanja u Europi poboljSanjem sportskog standarda.
2. Podici profil igracica, klubova i domacih partnerstva.
3. Inspirirati nove generacije navija€a i igracica.

4. Potaknuti razvoj i profesionalizaciju igre diljem kontinenta.

Provedena je revizija svih aspekta, imajuci u vidu trenutno stanje i viziju zenskog
klupskog nogometa. To je ukljucivalo strategiju natjecanja koja je imala za cilj provesti
promjene u sljedecéim podrucjima: sportski i regulatorni standardi, komercijalna aktivnost,
financijska distribucija, solidarnost i promocija. Postignuti suizvanredni rezultati. Zamah

koji je stvoren postavio je fantasti¢ne temelje za profesionalizaciju Zenske igre.”
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Kako bi se ostvario potencijal Zenskog nogometa, neophodno je graditi na
jedinstvenim snagama i pozabaviti se glavnim problemima koji ograni€avaju razvojigre.
Imajuci to na umu, pet klju€nih koraka je identificirano kroz ovaj poslovni slu€aj za odrZivi

rast Zenskog nogometa’®:

Razvoj strategije i poslovnih planova.
Podignuti standarde i profesionalizam na terenu i izvan terena.
Izgraditi odrziv ekosustav.

Povecati vidljivost i jaCati angazman publike.

a Hr wnNoe

Graditi na jedinstvenim snagama zenske igre.

U UEFA-i je profesionalizacija Zenskog nogometa glavni prioritet. Prihvaéanje
Zenskog nogometa nije samo stvar promicanja ravnopravnosti spolova; to je strateski
poslovni potez s ogromnim potencijalom za rast, profitabilnost i pozitivan utjecaj na
drustvo. Ulaganjem u Zenski nogomet, tvrtke mogu pristupiti uspjeSnom trzistu, proSiriti
svoj doseg i ostaviti naslijede u svijetu sporta dok se zalazu za jednakost i osnazivanije

Za sve.
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7. Zaklju€ak

Sport je veliki dio Zivota nove generacije. Postoji momcad koju svaka osoba prati,
branila bi tu momc¢ad, kao da je ta momcad dio onoga $to ta osoba je. Uvijek postoji
jedan sportas koji osobi padne napamet kada pomisli na tu momcad. JoS nije
spomenuto niti jedno ime, ali sigurno svaka osoba u ovom trenutku ima neko ime u

mislima, zar ne?

Sport za mnoge moze biti bijeg, nadin opustanja nakon dugog dana. Krajnja svrha
ovog diplomskog rada je bila nauciti kako funkcionira sportski marketing, razumjeti
njegovu povijest i razvoj kao ucinkovitog komunikacijskog kanala. Vidjeti vaznost
aktivacije brenda u sportskim organizacijama i koliko sponzorstvo moze biti nevjerojatno
ucinkovit nacin za tvrtke da povecéaju svoju svijest o svom brendu i povecaju prodaju.
Sponzorstvo stvara pozitivhu vezu izmedu brenda i tima, §to moze dovesti do povecane

lojalnosti brendu od strane oboZavatelja.

Velike sportske dogadaje kao $to su FIFA Svjetsko prvenstvo u nogometu ili F1
Grand Prix gleda velik broj ljudi i moze se vidjeti globalan utjecaj koji ti dogadaiji imaju.
Popularni sportski brendovi poput Nikea, Adidasa i Pume sponzoriraju razne timove
pruzajuéi sportsku opremu. To pokazuje kako je sportski marketing trenutno jedan od
najboljih nacina za reklamiranje proizvoda ili usluga jer pomaze u povezivanju brendova
s novom publikom preko obozavatelja sportasa kojima inaCe ne bi imali pristup.
Isprepletanje novih medija i marketinga pokazuje otvaranje uzbudljivih prilika za
podizanje svijesti o0 brendu i stvaranje prihoda sportskoj industriji. Buduénost sportskog
marketinga je oblikovana nevjerojatnim potencijalom i stize uzbudljivo novo poglavlje.
Poslovni slu€ajevi su pomogli definirati probleme koje su obradivane i ponuditi preporuke

i moguca rjeSenja za pozitivni napredak u buducnosti.

Sportas$ ili tim djeluju kao influenceri koji izravno utje€u na publiku. U odredenom
trenutku svatko je kupovao proizvode samo zbog svojih omiljenih brendova ili utjecajnih
osoba. U poglavlju 4.5.2. Cristiano Ronaldo bio je glavha meta o tome kako sportas
moze biti utjecajan. Stoga je uclinak sportskog marketinga, opcenito gledajuéi,
neosporan i neizbjezan. Potro$aci vole imati model brenda koji mogu slijediti i iz kojeg
mogu uciti, stoga pokuSavaiju slijediti i kopirati stope svojih uzora kao $to je Cristiano

Ronaldo. Ime koje odjekuje veli€inom i izvrsnoS¢u u svijetu nogometa. Svojim
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izvanrednim vjeStinama, nepokolebljivom odluénosc¢u i neutaZivom Zeljom za uspjehom,
Ronaldo je svoje ime urezao u sportsku povijest. On sluzi kao simbol nade i inspiracije,
koristeCi svoju platformu za potporu dobrotvornim ciljevima i stvaranje pozitivhe
promjene u Zivotima onih kojima je potrebna. Ronaldova pri¢a sluzi kao svjetionik
inspiracije, motivirajuci sve da slijede svoje snove, prihvate izazove i teze izvrsnosti u

svakom aspektu Zivota.
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Sazetak

Sportski marketing je grana marketinga koja se usredotoCuje na promicanje i
prodaju proizvoda ili usluga kroz aktivnosti i dogadaje povezanih sa sportom. Ukljucuje
iskoriStavanje popularnosti i strasti oko sporta za stvaranje ucinkovitih marketinskih
strategije koje angaZiraju i privlacCe ciljanu publiku. Posljednjih godina sportski marketing
znacajno se razvio, potaknut tehnoloskim napretkom, promjenom ponasanja potrosacaii
porastom digitalnih medijskih platformi. Brendovi i organizacije sada imaju Sirok raspon
prilika za povezivanjem sa ljubiteljima sporta i iskoriStavanje snage sporta za postizanje

svojih marketinskih ciljeva.

Jedan od klju€nih aspekata sportskog marketinga je sponzorstvo. Brendovi se
Cesto udruzuju sa sportskim timovima, ligama ili pojedinaénim sportasima kako bi se
istaknule i povezale sa pozitivnim atributima sporta. Platforme digitalnih i drustvenih
medija postale su sastavni dio sportskih marketinskih strategija. Putem platformi koje
omogucduju gledanje uzivo, kampanja na drustvenim mrezama i interaktivnog sadrzZaja,
brendovi mogu ukljuCiti obozavatelje u stvarnom vremenu i stvoriti personalizirana

iskustva.

Nadalje, sportski marketing se sve viSe fokusirao na stvaranje nezaboravnih
iskustava za obozavatelje. Od aktivnosti angaziranja navijaa na stadionima do
interaktivnih mobilnih aplikacija i iskustava virtualne stvarnosti, brendovi nastoje pruziti
jedinstvena i impresivna iskustva koja potiCu lojalnost i emocionalne veze s potrosacima.
Opcenito, sportski marketing nastavlja se razvijati s promjenjivim krajolikom tehnologije i
ponasanja potroSaca. Brendovi i organizacije koje razumiju i u€inkovito iskoriStavaju
shagu sporta mogu se povezati sa strastvenom publikom, izgraditi jaku lojalnost brendu i

postiéi svoje marketinske ciljeve u ovoj dinami¢noj i konkurentnoj industriji.

Klju€ne rijeci: sportski marketing, brendovi, sponzorstvo, mediji, sportasi, Cristiano

Ronaldo
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Summary

Sports marketing is a branch of marketing that focuses on promoting and selling
products or services through sports-related activities and events. It involves leveraging
the popularity and passion surrounding sports to create effective marketing strategies
that engage and attract target audiences. In recent years, sports marketing has evolved
significantly, driven by technological advancements, changing consumer behavior, and
the rise of digital media platforms. Brands and organizations now have a wide range of
opportunities to connect with sports fans and leverage the power of sports to achieve

their marketing objectives.

One key aspect of sports marketing is sponsorship. Brands often partner with
sports teams, leagues, or individual athletes to gain exposure and associate themselves
with the positive attributes of sports. Digital and social media platforms have become
integral to sports marketing strategies. Through live streaming, social media campaigns,
and interactive content, brands can engage fans in real-time and create personalized

experiences.

Furthermore, sports marketing has increasingly focused on creating memorable
experiences for fans. From fan engagement activities at stadiums to interactive mobile
apps and virtual reality experiences, brands strive to provide unique and immersive
experiences that foster loyalty and emotional connections with consumers. Overall,
sports marketing continues to evolve with the changing landscape of technology and
consumer behavior. Brands and organizations that understand and effectively harness
the power of sports can connect with passionate audiences, build strong brand loyalty,

and achieve their marketing goals in this dynamic and competitive industry.

Keywords: sports marketing, brands, sponsorship, media, athletes, Cristiano Ronaldo
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