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SAZETAK

Marketing je najlakSe opisati kao obavljanje svih marketinskih aktivnosti koje upoznavaju
proizvode i usluge s krajnjim potrosacima i/ili korisnicima. Zadovoljavanje njihovih potreba je
klju¢ koji otvara vrata uspjehu — upravo se ono stavlja u srediSte pozornosti kada je rije¢ o bilo
kojoj marketinSkoj aktivnosti. U sportskom marketingu, kupci/potrosaci/korisnici su navijaci i
ljubitelji sporta te su potrebne odredene strategije 1 napori kako bi se zadovoljile njihove Zelje za
sportskim proizvodima. Sponzorstvo u sportskom marketingu igra veliku ulogu jer je postalo jedan
od glavnih izvora novca u nogometnim klubovima, a ulaganja u sport su se pokazala kao
najprofitabilnija jer veliki proizvodaci sportske opreme i svjetske tvrtke koje postanu korporativni
sponzori kluba, uistinu mogu mirno spavati. Takva vrsta podrzavanja nogometnog poslovanja i
nacina zarade ¢e se jo§ dugo prakticirati jer se najpopularnijem sportu na svijetu ne nazire kraj.
Kada je rije¢ o digitalnom svijetu, on uvelike poboljsava poslovanje nogometnih klubova jer iz
dana u dan potice rast inovacija i novih moguénosti. Partnerstva izmedu klubova i kompanija
donose novac objema stranama, a situacije u kojoj su obje strane pobjednicke, najpozeljnije su

situacije u svijetu sportskog (u ovom slu¢aju, nogometnog) marketinga.

Kljuéne rijeci: sportski marketing, sponzorstvo, oglaSavanje, nogomet, navijaci



ABSTRACT

Marketing is most easily described as performing of all marketing activities that introduce products
and services to end consumers/costumers. Meeting their needs is the key that opens the door to
success — that is exactly what is put into focus when it comes to any marketing activity. In sports
marketing, customers/consumers/users are fans and sports lovers. Certain strategies and efforts are
needed to satisfy their desires for sports products. Sponsorship in sports marketing plays a big role
as it has become one of the main sources of money in football clubs. Investment in sports has
proven to be the most profitable so the big sports equipment manufacturers and global companies
that become corporate sponsors of the club can truly sleep peacefully. This kind of support for the
football business and the ways of making money will continue to be practiced for a long time
because the most popular sport in the world still has no end in near future. When it comes to the
digital world, it greatly enhances the business of football clubs as it encourages day-to-day growth
in innovation and new opporunities. Partnerships between clubs and companies bring money to
both parties, and situations where both sides are victorious are the most desirable situations in the

world of sports (in this case, football) marketing.

Keywords: sports marketing, sponsorship, advertising, football, fans
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1. UVOD

Marketing je svakodnevno prisutan medu ljudima, no, mali je broj onih koji shvacaju da su
marketinsSke aktivnosti jednako vazne u svim podrucjima (djelatnostima) zivota. Tako je 1 sportski
marketing, koji je predmet ovoga rada, od iznimne vaznosti za uspjesno djelovanje sportskih
organizacija, sportasa, klubova, reprezentacija i drugih sportskih djelatnika. Neizostavan je i
sportski marketinski splet, strategija od koje se polazi neovisno o kojoj je vrsti marketinga rije¢. S
obzirom na to da je marketing kompleksan i Sirok pojam te obuhvac¢a mnogo aktivnosti vezanih uz
promociju, vazno je spomenuti i1 sponzorstvo koje je glavni izvor financiranja za nogometne
klubove. Ovaj rad analizira sponzorstvo i marketinSke aktivnosti engleskog nogometnog kluba
Chelsea F.C., kluba iz Londona koji je svoj procvat dozivio 2003. godine kada ga je kupio ruski
milijarder Roman Abramovi¢. Mnogi bi pomislili kako velikim klubovima nije potreban marketing
1 ugovori s raznim tvrtkama, no, upravo su iz tih razloga klubovi financijski stabilni i konkurencija
je prisutnija nego ikada. S razvojem digitalnih tehnologija, marketing je pro$irio i unaprijedio svoje
mogucnosti pa su tako druStvene mreze postale jedno od glavnih sredstava za promoviranje

sportskih proizvoda i usluga.



2. Pojmovna odredenja

Kako bi se rad mogao razumjeti u potpunosti, vazno je objasniti dva glavna pojma koja su temelj
ovog rada: marketing i sport. Marketing je veoma Sirok pojam koji podrazumijeva mnogo toga:
planiranje, proizvodnju, prodaju, distribuciju, istrazivanje trzista i sl. Upravo zbog toga ne postoji
jedinstvena definicija, ve¢ mnogi autori knjiga 1 marketinSki struénjaci razvijaju i stvaraju razne

definicije tog pojma. Naravno, svaka od njih je to¢na.

Stoga, najkrace receno, marketing se moze definirati kao ,,obavljanje poslovnih aktivnosti koje
osiguravaju dotok robe i usluga od proizvodaca do potroSaca ili korisnika.” (Novak, 2006: 215.)
Izdvajaju se joS neke definicije koje pomazu lakSem shvacanju marketinga: ,,Marketing je bilo koja
akcija ili aktivnost koja potencijalnu vezu izmedu proizvodaca i potrosaca pretvara u stvarnu.*
(Novak, 2006: 215.) Marketing se moze proucavati na viSe na¢ina. Kada ga tumacimo kao
ekonomski proces, tada ,,povezuje proizvodnju proizvoda, usluga ili ideja s njthovom potraznjom
1 konzumiranjem.* (Bartoluci, 1997: 229.) Kada je rije¢ o znanstvenoj disciplini, marketing je u
tom smislu ,,izuavanje postupaka i aktivnosti koje omogucuju u datim okolnostima najvisi moguci
stupanj efikasnosti razmjene, kao i povezivanje ponude i potraznje.“ (Bartoluci, 1997: 229.)
Marketing pod utjecajem razvoja znanosti, tehnologije i druStvenih sustava sve viSe evoluira te se
globalizira i specijalizira. (Novak, 2006) Svojim neiscrpnim podruc¢jem djelovanja, zadire u sve
pore drustva, a svoju primjenu nalazi kako u profitnim, tako 1 u neprofitnim organizacijama te na

mikro i makro razini. (Bartoluci, 1997)

Sport kao pojam takoder ima svoju Sirinu — kompleksnost je jo$ veca nego Sto je u marketingu.
Svaka znanstvena disciplina koja ima dodirnih toc¢aka sa sportom ili joj sport predstavlja podrucje
djelovanja, vidi ga sa subjektivnog stajalista te ga definira kako joj (disciplini) to najviSe odgovara.
Kako je marketing jedno od podru¢ja ekonomije, pri definiranju sporta vazno je uvaziti i
ekonomski okvir. S obzirom na to da je sport dinami¢na kategorija koja se u kontinuitetu razvija,
moguce ga je proucavati kao tjelesnu aktivnost i djelatnost. (Novak, 2006) Prema Pittsu, Fieldingu
i Milleru! , sport je bilo koja aktivnost, iskustvo ili poslovno poduzetni$tvo usmjereno na fitness,

rekreaciju, sportove ili slobodno vrijeme. S tog gledista sport nije nuzno natjecateljski.“ (Novak,

! Autor Ivan Novak u svojoj knjizi slobodno prevodi definiciju navedenih trojice autora



2006: 202.)

Postoji zaista mnogo definicija sporta, ali izdvaja se njih nekoliko koje sport opisuju i objasnjavaju
u onome smislu u kojemu ¢e ostatak rada obrazloziti primjenu marketinga. Primjerice, ,,Sport je
skupni pojam za tjelesne aktivnosti u kojima dominira natjecateljski duh, njegovanje tjelesnih
svojstava i sposobnosti, njihovo provjeravanje i unaprjedivanje igrom, borbom i natjecanjem.
(Flander, 1984: 423.) Na temelju svih definicija i raznih pogleda koje je autor Novak u svojoj knjizi
razmotrio 1 pojasnio, stvorio je jednu definiciju sporta koja uvazava i interdisciplinarni aspekt
sporta 1 ekonomije, a ona glasi: ,,Sport je aktivnost koja na specifican na¢in generira sportsku
djelatnost koja se provodi kroz potpodrucja sporta, a koja djelatnost sporta u najSirem smislu
polucuje drustveno-ekonomske ucinke bitne i vrijedne za zivot pojedinca i druStva u cjelini.*

(Novak, 2006: 210.)



3. Sportski marketing

Sport je izuzetno pogodan za gospodarske aktivnosti s obzirom na svoju drustvenu i gospodarsku
ulogu te svoj veliki publicitet. Mnogi autori zbog nerazumijevanja pojma, sport smjestaju u grupu
posebnih podru¢ja primjene marketinga, tj. u podrucje marketinga neprofitnih i usluZznih
djelatnosti. Medutim, koncepcija marketinga je sve prisutnija i u takvim djelatnostima. (Novak,
2006) ,,Marketing je jedan i nedjeljiv, a ono $to moze varirati je upotreba marketing strategije,
instrumenata, politike i sl.* (Bartoluci, 1997: 230.) Stoga, da se zakljuciti kako bilo koja poduzeca,
od poljoprivrednih do bankarskih primjenjuju marketinsku filozofiju 1 koncepciju u svome

poslovanju.

Za primjenu marketinSkih aktivnosti u pojedinome poslovanju, potrebna su i odredena znanja. Tako
samo onaj tko je stekao znanja iz podrucja sporta moze shvatiti zahtjeve na tome podrucju i
pretvoriti ih u marketinSke strategije. Sportski marketing zadovoljava i osnovne kriterije koncepcije
marketinga pa ga se tako moZze promatrati kao poslovnu koncepciju, poslovnu funkciju, ekonomski
proces i znanstvenu disciplinu. (Bartoluci, 1997) Sportski marketing kao poslovna koncepcija
pociva na jos nekoliko drugih koncepcija. Rije€ je o koncepciji potraznje za sportskim proizvodima
1 uslugama te zadovoljenja potraznje, koncepciji sportskog proizvoda, razmjene, sportskog trzista
i sudionika u procesu primjene tih koncepcija. Kao poslovna funkcija, sportski marketing
podrazumijeva identifikaciju 1 definiranje potraznje te zadovoljenje potraznje za sportskim
proizvodima i uslugama. Sportski marketing kao ekonomski proces povezuje mjesto proizvodnje
sportskih proizvoda i usluga s mjestom njihove potraznje i potrosnje. Kao znanstvena disciplina,
sportski marketing izucava postupke i aktivnosti koje omogucuju najvisi stupanj efikasnosti
primjene marketinga u podrucju sporta. (Bartoluci, 1997.) Kako svaki pojam u znanstvenome
svijetu ima nekoliko definicija, tako je i sa sportskim marketingom. Ta se disciplina moze definirati
na brojne nacine i svaki od njih je to¢an. Prema Bartoluciju, sportski marketing je ,,druStveni proces
kojim pojedinci i druStvo u cjelini, osebujnim pristupom 1 primjenom koncepcije marketinga u
svim subpodrucjima sporta dobivaju ono §to im je potrebno i Sto zele, uz pomo¢ skupa aktivnosti
kojima se putem trzista razmjenjuju sportski proizvodi i usluge.* (Bartoluci, 1997: 232.) Malcolm
Sullivan u svome poglavlju u knjizi o sportskom menadZzmentu tvrdi kako je temeljni cilj sportskog
marketinga ,,zadovoljiti pravu potrebu kupaca za proizvodima ili uslugama koji nude pogodnosti

bolje od ponude konkurencije, a da pri tome u isto vrijeme ostvaruju najvisu odrzivu dobit.* (Beech

4



1 Chadwick, 2010: 129.) Zadovoljavanje potreba kupaca se stavlja u srediSte pozornosti kada je
rije¢ o bilo kojoj marketinSkoj aktivnosti. Potrebe su razlog zasto ljudi kupuju, a pogodnosti su ono
Sto proizvod ili usluga ¢ini za osobu. Pogodnostima se zadovoljavaju potrebe. Primjerice, sportski
obozavatelj treba dobiti najve¢i moguci uzitak tijekom pracenja nekog sporta, ekipe ili sportasa.
Pogodnosti koje nudi odredeni sport, ekipa ili sporta§ moraju biti ve¢e od svih drugih aktivnosti
koje nude konkurenti za isti iznos novca i vrijeme te osobe, tj. kupca. Ako osoba u isto vrijeme ima
moguénost gledati nogometnu utakmicu, tenis ili boksacki mec, izabrat ¢e onaj sport koji nudi
najbolje pogodnosti i1 koji se njemu najvise svida (a svida mu se zbog ponude tog sporta). (Beech 1

Chadwick, 2010)

Kada je rije¢ o sportskom marketingu, sportski navijaci/obozavatelji su ciljana skupina, tj. kupci
Cije potrebe treba zadovoljiti sportskim proizvodima. Sljedeca tablica prikazuje potrebe i

pogodnosti tipicnog sportskog obozavatelja

Tablica 1. Potrebe 1 pogodnosti tipi¢nog sportskog obozavatelja

Potrebe Pogodnosti

Uzbudenje, biti dio grupe, ispunjavanje Ugodaj utakmice, prijateljstvo s drugim
slobodnog vremena, Zelja za zajednickom obozavateljima, suparni§tvo s protivnickim
obiteljskom 1 prijateljskom aktivnos¢u, poriv obozavateljima, reflektirana slava, gledanje
za natjecanjem, uspjeh 1 postignuée, tehnickih vjeStina 1 sposobnosti sportasa,
zahvalnost za sportsko junastvo i sigurnost. sadrzaji arene, suprotstavljanje ekipa koje zele
pobijediti.
Izvor: Beech John, Chadwick Simon. 2010. Sportski menadzment. Zagreb: MATE d.o.o.



4. Sportski marketinski splet

Marketinski splet (miks) ili 4P je najvaznija strategija u marketingu od koje se polazi neovisno o
kojoj je vrsti marketinga rije¢. Cine ga proizvod (product), cijena (price), promocija (promotion)
1 distribucija (place). Medutim, s obzirom na podrucje primjene, ti su elementi posebni te ih treba

znati razlikovati od onih konvencionalnih.

4.1. Sportski proizvodi i usluge

Proizvodi i usluge u sportu mogu se podijeliti na nematerijalne i materijalne usluge. Nematerijalne
usluge podrazumijevaju sportske programe s primjenom u raznim sportskim granama.
Najrazvijenijim granama vrhunskog natjecateljskog sporta pripadaju nogomet, koSarka, tenis,
rukomet, odbojka, vaterpolo, plivanje, golf i mnogi drugi. Upravo te sportske grane stvaraju
najatraktivnije proizvode — sportske priredbe koje privlace neizmjerno mnogo populacije i medija.
Natjecateljski sportovi su najveéi izvor zabave 1 zarade, a broj sudionika (i aktivnih 1 pasivnih) s
vremenom raste. Programi sportske rekreacije takoder pripadaju nematerijalnim uslugama. I ti
programi privlace paznju Sire javnosti, kao i edukacija u sportu te kineziterapija i sport invalida.

(Novak, 2006)

Kada je rije¢ o materijalnim uslugama u sportu, ukazuje se na interdisciplinarnost sportskih
programa i komplementarnih djelatnosti. Naime, sportske se priredbe odvijaju na sagradenim
objektima i1 kompletnoj infrastrukturi (sport i gradevinarstvo 1 arhitektura). Natjecanja su cesto 1
primarni motiv putovanja pa je upravo tu vidljiva veza izmedu sporta i turizma. Za putovanje je
potrebno prijevozno sredstvo (veza sporta i prometa), prenociSte (sport i hotelijerstvo), ako se
pozeli kupiti suvenir, ostvarena je veza sporta i trgovine. Svi ti proizvodi spadaju na trziste
kratkotrajne neposredne potrosnje i ostvaruju interdisciplinarnost. (Novak, 2006)

Sport je neopipljiv i nepredvidiv, a medu potroSa¢ima budi snaznu osobnu identifikaciju i

emocionalno vezanje. (Sluzbena stranica Ekonomski portal, pristupljeno 10.8.2019.)



4.2. Cijena sportskih proizvoda i usluga

Neke socio-ekonomske varijable (kao $to su drzavno uredenje, BDP po glavi stanovnika, povrSina,
gustoca naseljenosti, obrazovanje, sastav i vjera stanovniStva) bitno utje¢u na ulogu sporta u zivotu
pojedinca. 1z toga proizlazi €injenica da se sport razli¢ito shvaca u razli¢itim zemljama diljem
svijeta. Zbog toga pristup 1 nacin formiranja cijene nisu jednaki za svako drustvo. (Novak, 2006)
Novak tvrdi da su osnovni faktori koji uvjetuju nacin formiranja cijena i odabir metoda sljedeci:
,»potreba za sportom, dovoljna koli¢ina slobodnog vremena, kupovna snaga stanovnistva, ulaganje
marketinskih napora, dostupnost znanja i dostupnost kapitala.* (Novak, 2006: 280.)

No, jedno je jasno. Cijena koju placa potrosac uvijek je mala u odnosu na ukupne troskove, a
indirektni su prihodi (prihodi od tv prava) ¢esto veci od direktnih (prihodi od ulaznica). S obzirom
na to da se cijena formira na temelju ponude i potraznje na trzistu, logi¢no je da ¢e cijena ulaznice
za utakmicu prve nogometne lige u drzavi biti jeftinija od one ulaznice za utakmicu na svjetskom

prvenstvu. (Sluzbena stranica Ekonomski portal, pristupljeno 10.8.2019.)

4.3. Distribucija sportskih proizvoda i usluga

S obzirom na razvijenu tehnologiju, danas je sportske proizvode moguce distribuirati ravno u dom
svakog potencijalnog gledatelja ili sluSatelja. Karakteristika koja igra vaznu ulogu u prodaji sporta
jest ,tajming™ o kojemu Cesto moze ovisiti uspjeh cjelokupne proizvodnje. Pogresno odabrano
vrijeme odrZavanja pojedine sportske priredbe moze direktno utjecati na njezin komercijalni
uspjeh. U primjeru natjecateljskog sporta, to se odnosi na organizaciju utakmica u isto vrijeme kada
se odrzavaju veca i1 popularnija natjecanja. (Novak, 2006) Primjerice, u isto se vrijeme na TV-u
prenosi prijateljski malonogometni susret Madarske i Svedske i utakmica Hrvatske nogometne
reprezentacije na Svjetskom nogometnom prvenstvu. Moze se zakljuciti da ¢e veci broj gledatelja
pratiti utakmicu SP-a, barem 70% ukupnog gledateljstva §to ukazuje na loSe odabrani termin

prijateljske utakmice u malome nogometu.



4.4. Promocija sportskih proizvoda i usluga

»Sportske priredbe imaju jednu vrlo specifi¢nu znacajku — sportski je spektakl uvijek nov, nikad
viden i neponovljiv, premijera bez reprize.“ (Novak, 2006: 297.) Zato je sportska promocija na
neki nacin funkcija informiranja ili djelovanja na ljude u vezi sa sportskim dogadajem. Velike
sportske priredbe, kao $to su Olimpijske igre, Svjetska i Europska prvenstva, provode vlastite
programe promocije i razne promotivne aktivnosti. [z tog je razloga nemoguce izdvojiti jednu vrstu
ili nacin promocije. Aktivnosti su sli¢ne, ali u svakoj ¢e se priredbi nalaziti nesto $to je u potpunosti
razli¢ito od druge. S obzirom na ¢injenicu da poduzeca, organizatori ili agencije zele upoznati
potencijalne potroSace s vlastitim proizvodima ili uslugama, promocija predstavlja jedan
konstantni i dinami¢ni proces, kompleksnu aktivnost koja se moze nazvati promotivnim miksom.
Promotivni miks (splet) podrazumijeva oglasavanje, osobnu prodaju, izravni marketing,
unaprjedenje prodaje — spadaju u placene oblike komunikacije, a publicitet 1 odnosi s javnoséu
spadaju u neplacene oblike stvaranja i odrzavanja predodzbe o kompaniji 1/ili proizvodu. (Novak,

2006)



5. Primjena sportskog marketinga

Moguénost primjene sportskog marketinga je sve prisutnija iz razloga $to se marketinSke agencije
specijaliziraju za odredena gospodarska podruc¢ja kojima se bave. Zbog svoje Sirine, primjenu
koncepcije sportskog marketinga je najbolje podijeliti na tri podruc¢ja: primjena sportskog
marketinga na sport kao proizvod, na proizvode za sport te na sve vrste proizvoda i usluga unutar

sporta. (Bartoluci, 1997)

Primjena koncepcije sportskog marketinga na sport kao proizvod najvise je vidljiva u organizaciji
velikih sportskih natjecanja kao S§to su Svjetsko ili Europsko nogometno prvenstvo, Olimpijske
igre, ali 1 manje prvoligaske utakmice. Tako je, primjerice, jedna utakmica prve njemacke lige
,Bundeslige®, davne 1989. prodana sponzoru koji je podijelio sve ulaznice. U tome slucaju
organizacija i realizacija sportske priredbe dobivaju svojstvo jedinstvenog

sportskog proizvoda. (Bartoluci, 1997)

Primjenu koncepcije sportskog marketinga na proizvode za sport najlakse je objasniti kao vezu
izmedu proizvodaca sportske opreme i odredenog uspjesnog sportasa. Vrhunski sportasi potpisuju
ugovore i tako ostvaruju suradnju koja urodi plodom i za jednu i za drugu stranu. (Bartoluci, 1997)

Primjerice, Nike i Kylian Mbappé, Adidas i Lionel Messi, Puma i Sergio Agiiero, itd.

Primjenu koncepcije sportskog marketinga za sve vrste proizvoda koriste mnoga poduzeca i
organizacije iz druStveno-ekonomskog sustava. Sportske su priredbe, kao Sto je ve¢ i ranije
spomenuto, veoma pogodne za promocije zbog svoje uloge i znacaja u drustvu. Stoga, ne cudi
¢injenica da ¢e mnoga poduzeca koristiti upravo sport za promociju svojih proizvoda. Medutim,
»samo primjena sveobuhvatne koncepcije sportskog marketinga pruza mogucénost ostvarivanja

zami$ljenih ciljeva za sve one koji su joj dosljedni.” (Bartoluci, 1997: 249.)



6. Sponzorstvo u sportu

Upravo je sponzorstvo pojam koji se najcesce spominje kada je rije¢ o sportu i njegovu financiranju
te ga ponajprije povezujemo s nogometom, a zatim s ostalim sportskim priredbama.

Sponzorstvo je jedno od najvaznijih podrucja sportskog marketinga. Ono predstavlja najjacu vezu
izmedu sporta i gospodarstva, vezu koja je zasnovana na obostranim interesima. MozZe se definirati
kao ,,dio marketinga u sportu kojemu je zadaca ispunjavanje odredenih sportskih i poslovnih
ciljeva.” (Bartoluci, 1997: 253.)

Najpopularnija ulaganja tvrtki su upravo pruzanja podrSke sportskim dogadajima, ekipama ili
pojedincima, stadionima i sl. Na sport odlazi gotovo dvije tre¢ine svjetskih izdataka za sponzorstva
zbog njegove velike gledanosti 1 sposobnosti privlacenja raznih vrsta ljudi. Sportsko sponzorstvo
svoju popularnost moze zahvaliti vladama koje nisu u moguénosti pruzati nov€anu podrsku
sportovima do te razine koja bi im omogucila razvoj i1 veci uspjeh. 1z tog su se razloga sportske
organizacije obratile korporativnom sektoru za pomo¢. Razne medijske 1 sponzorske aktivnosti
danas su iznimno vazan element financijske podrske te je nezamislivo kako bi svi klubovi i
reprezentacije, kao 1 sportasi pojedinci, bez toga uopce opstali. (Beech i Chadwick, 2010)
Sponzoriranje odredenog dogadaja nekog sportskog kluba se najcesce izvrsava u nov€anom obliku.
Tako se uvelike pomaze klubu pri ostvarenju odredenih sportskih rezultata. Korist je obostrana pa
sponzor sponzoriranjem sportske priredbe izvrSava najbolju promidZzbu svojih proizvoda i usluga
na trziStu. Sponzorstvo je danas postalo najucestaliji nacin financiranja vrhunskih sportskih
priredbi upravo zbog zajednickog ekonomskog interesa. Sponzor sudjeluje u financiranju troskova
programa i opreme, a Cesto i osigurava objekte za sportska dogadanja po nizoj cijeni ili besplatno.

(Bartoluci, 1997)

S obzirom na tu obostranu korist, vazno je istaknuti §to dobiva sponzor, a §to sponzorirani. Zdrili¢
u svome radu izdvaja nekoliko oblika sponzorstva i odredene koristi koje nose sponzoru:
e sponzorstvo sportskih priredbi — komunikativna korist prilagodena tocnim zahtjevima
sponzora (npr. reklame na ogradama)
e sponzorstvo sportskih momcadi — sponzori na razne nacine i mjere pomazu sportskim
ekipama, a oni kao protuuslugu reklamiraju poduzece (npr. nazivi poduzeca na dresovima

1 sportskoj opremi koju nose)
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e sponzorstvo pojedinacnih sportaSa — najriskantniji oblik sportskog sponzorstva jer je
najvaznija vjerodostojnost sportasa; u proces odredivanja honorara su uklju¢eni menadzeri
koji zastupaju pojedine sportaSe

e sponzorstvo sportskih organizacija i udruga — u zamjenu za nov¢anu naknadu, organizacije

1 udruge javno proglasavaju odredenu tvrtku ,,sluzbenim* sponzorom (Zdrili¢, 2017: 57.)

Sponzorirati se mogu imena sportske organizacije, imena sportske skole, sportskog programa i sl.
Sponzoriranje imena sportske organizacije najraSireniji je oblik sponzorstva, posebice kada je rije¢
o vrhunskome sportu kao §to su nogomet, rukomet, koSarka, vaterpolo, tenis... (Bartoluci, 1997)
Takav oblik sportskog marketinga susre¢emo ponajprije u klubovima: Chevrolet Warriors, FC Red
Bull Salzburg, KK Cedevita, PSV Eindhoven — klub ¢iji stadion nosi naziv sponzora ,,Philips

stadion®, Bayer 04 Leverkusen itd.

Kada je rije€ o sponzoriranju sportske priredbe, najcesce je to jednokratno sponzoriranje odredenog
sportskog dogadaja, primjerice Olimpijskih igara, Svjetskog i Europskog nogometnog prvenstva.

Kod takvih se priredbi prijavljuje veci broj sponzora. (Bartoluci, 1997)

Velike tvrtke u svijetu izdvajaju nekoliko milijuna eura i dolara za sponzoriranje sporta, bez obzira
placaju li samo reklame na dresovima sportasa, nazivaju li klubove, lige i sportske stadione po
njima. Svi imaju jedan cilj, a to je isticati se 1 uvijek biti prisutan, a istovremeno biti financijski u
plusu. Tako je, primjerice, Raiffeisen banka koja je bila sponzor Ivice Kosteli¢a, cijele hrvatske
skijaske reprezentacije i Snjezne Kraljice, ostvarila povrat uloZenog u odnosu 1:6.54 §to znaci da
je za svaku ulozenu kunu povrat investicije iznosio 6,54 kn. Sponzorstvo KoSarkaSkog kluba
Cedevita ostvario je povrat od 34,63 kn za svaku uloZenu kunu u obliku medijske pojavnosti.

(Sluzbena stranica Poslovni dnevnik, pristupljeno 11.8.2019.)

Novak naglasava sve vecu raSirenost sponzorstva: ,,Kompleksniji od ,,obi¢nog* oglasavanja, ali i
sve rasireniji, jer stavlja sport putem marketinga u funkciju drugih proizvoda, sponzorski odnos
utvrduje se pisanim ugovorom koji se naziva sponzorski ugovor* (Novak, 2006: 325.) Ti se ugovori
odnose na promotivne programe koji su putem sporta povezani s trziStem kako bi promovirali

vlastite proizvode 1 usluge, Cesto vezane za imidz sporta i sportasa. Takva je korist uglavnom
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financijska za obje strane. Naime, svako ulaganje kapitala trebalo bi dovesti do oplodivanja tog
uloZenog iznosa, pa tako 1 onoga uloZzenog u promociju. Logi¢no, u razvijenim zemljama ta su

ulaganja znatno veéa u usporedbi s manje razvijenim. (Novak, 2006)

Primjeri vrhunskih sportasa povezanih s odredenim tvrtkama su brojni, ali jedan je ipak poseban
— rije€ je o Cristianu Ronaldu i njegovom ugovoru s Nikeom. Portugalski je nogometa$ 2016.
godine potpisao dozivotni ugovor s Nikeom vrijedan milijardu dolara. Zauzvrat, Cristiano mora
biti njihov ambasador, bilo to na utakmicama, na ulici ili na drustvenim mrezama. Tako ¢ete uvijek
na njegovim nogama vidjeti kopacke marke Nike (partneri su od prvih Ronaldovih koraka na
nogometnom terenu). Nike je s razlogom izabrao uspjeSnog nogometasa koji broji oko 300 milijuna
obozavatelja na druStvenim mrezama. Zaradene svote novca su, naravno, vrlo velike za obje strane

ovoga ugovora. (Sluzbena stranica Investopedia, pristupljeno 11.8.2019.)

Medutim, utvrditi tocan iznos novca potrosenog na sponzorstvo bilo bi jako tesko iz razloga $to se
mnoge inicijative ne prijavljuju, a i metode prikupljanja podataka razlikuju se od zemlje do zemlje
i od institucije do institucije. Cesto se ne zna jesu li prijavljene brojke samo cijene prava, jesu li
troSkovi osobnog oglasavanja sportaSa ukljuceni ili ne... zato se pretpostavlja da su objavljene
procjene uglavnom podcijenjene. Ukupni svjetski sponzorski troSak s vremenom raste, a razlozi su
sljedeci: raste cijena oglasavanja, nastanak novih moguénosti zbog porasta slobodnog vremena,
veci broj prijenosa sportskih dogadaja, ponekad i neucinkovitost postoje¢ih medija (zbog

pretrpavanja programa) te dokazana korist od sponzorstva. (Beech i Chadwick, 2010)

Sponzorstvo je danas jedno od prevladavajucih nacina financiranja u sportu. Razlicita prava koja
sponzor ostvaruje kada potpise ugovor s klubom, sportaSem ili organizatorom sportske priredbe su:
prava na promociju proizvoda i usluga samog sponzora (na stadionima i sportskim dvoranama,
noSenje sportske opreme sponzora, reklame u tiskanim i online materijalima kluba), koriStenje
usluga kluba (besplatne ulaznice,  koriStenje objekata kluba, opreme, suvenira), prava
upravljanja u klubu (¢lanstvo u skupstini ili u upravnom odboru kluba) te ostala ugovorena prava.
Prava klubova koja proizlaze iz ugovora sa sponzorom su: nov¢ani primici kluba od sponzora

(gotov novac, krediti, ulaganja u razvoj kluba), materijalni primici (objekti, rekviziti, oprema

sportasa i cijelog sportskog osoblja), usluge klubu (prijevozne, smjestajne) te koriStenje medija koji
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su danas od sve vece vaznosti (besplatni oglasi, reklame na televiziji, radiju i druStvenim mrezama).

(Zdrili¢, 2017: 57.)

6.1. Sponzorstvo nogometnih dresova

Sponzorstvo nogometnih dresova je najraSireniji i najpoznatiji oblik sponzorstva u nogometu. Kada
se blizi kraj jedne sezone, poCinju pregovaranja o novim sponzorskim ugovorima $to izaziva rat

medu najpoznatijim i najvecim svjetskim proizvodacima sportske opreme.

Aktualni prvak Premier lige, Manchester City, u srpnju 2019. potpisao je desetogodiSnji ugovor s
njemackim gigantom Pumom i tako prekinuo suradnju s Nikeom koji je Cityju godisnje placao 20
milijuna funti. Novi ugovor Cityja i Pume vrijedan je 650 milijuna funti, a klubu ¢e donositi ¢ak
65 mil. funti po sezoni. Ovaj se ugovor smatra drugim najve¢im u povijesti Premier lige, odmah
nakon suradnje Manchester Uniteda 1 Adidasa (75 mil. funti godi$nje). Puma je i prije ovog
klupskog ugovora sponzorirala nekoliko Cityjevih prvotimaca kao $to su Sergio Agliero, Vincent
Kompany i1 David Silva. Ugovor s cijelim klubom dodat ¢e jo§ nekoliko igraca na listu ove nove
suradnje 1 dodatno obogatiti 1 klub i tvrtku. (Sluzbena stranica The Telegraph, pristupljeno
18.8.2019.)

Ove 2019. godine u ljetnom razdoblju, Real Madrid je produzio svoj ugovor s Adidasom do 2028.
godine vrijedan oko 1,3 milijarde eura $to ga ¢ini najve¢im 1 najskupljim ugovorom u povijesti.
Vazno je istaknuti kako ugovori za sponzoriranje dresova i ostale nogometne opreme nisu
tradicionalni sponzorski ugovori ve¢ je rijec o licenciranim ugovorima koji proizvodacima dresova
omogucuju koristenje ime/marke kluba za prodaju markirane odje¢e. Klubovi godiSnje primaju
dogovoren iznos novca, primjerice Chelsea koji dobiva 60 milijuna funti godiSnje za promoviranje
svog partnera Nikea, Arsenal od Pume dobiva 30 milijuna, dok proizvodacima pripada 10-15%
prihoda ostvarenih od prodaje dresova. Upravo takvi ugovori izmedu klubova i tvrtki najunosniji
su oblici sponzorstva nogometnog kluba. Mnogi se pitaju zasto nogometni klubovi sami ne
proizvode svoje dresove i1 zadrze svih 100% posto zarade. Odgovor je jasan — nogometni klubovi
nisu proizvodaci dresova i nemaju potrebnu distribucijsku mrezu za proizvodnju, isporuku i

prodaju na stotine, pa ¢ak i milijune majica godisnje. Vec¢ina klubova ¢ak prepusta logistiku svojih
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internetskih trgovina drugim stru¢njacima, $to je izuzetno sitan posao u usporedbi s onim $§to je
potrebno za proizvodnju 1 distribuciju na svjetskom trzistu. Nogometni klubovi jednostavno
nemaju pristup tim resursima. Cak i financijski najstabilniji nogometni klubovi na svijetu (kao $to
su Manchester City, Chelsea, Manchester United, Juventus, FC Barcelona, Real Madrid itd.)
postanu mali kada ih se usporedi s tvrtkama kao Sto su Adidas 1 Nike. Tako je Nike u tri mjeseca
zaradio znatno vise nego Sto je to Chelsea u svojoj 114-godisSnjoj povijesti. (Sluzbena stranica The

Independent, pristupljeno 18.8.2019.)

6.2. Oglasavanje u sportu

Drustvene mreze su postale mjesto promocije svih oblika. ,,Zato je sportsku promociju moguce
shvatiti 1 kao funkciju informiranja ili djelovanja na ljude u vezi s proizvodima sportske kompanije,
angaziranja druStvene zajednice ili imidZa.*“ (Novak, 2006: 297.) Promocija sportskih proizvoda je
konstantni i dinami¢ni proces koji, naravno, ovisi o ostalim elementima marketin§kog miksa.
Promocijski splet podrazumijeva oglasavanje, osobnu prodaju, izravni marketing, unaprjedenje
prodaje, publicitet i odnose s javnoséu. Ovo ¢e se poglavlje kratko zadrzati na oglasavanju jer ono
najblize moze prikazati i objasniti marketinske aktivnosti nogometnih klubova, koje su uglavnom

vezane uz online djelovanje.

Prema Novaku, oglaSavanje u sportu oznafava ,placeni oblik neosobne komunikacije, o
organizaciji 1 njezinim proizvodima i uslugama, koja se do ciljne skupine prenosi putem medija
masovnog komuniciranja kao $to su televizija, radio, novine, ¢asopisi, izravna posta, Internet, javni
prijevoz, vanjski izloSci ili katalozi 1 drugi, a u svrhu promocije, raznovrsnih sportskih proizvoda
tj. sportsko-industrijskih proizvoda, sportskih priredbi 1 usluga, ideja, sadrzaja i ljudi iz domene

djelatnosti sporta.” (Novak, 2006: 299.)

Da bi oglaSavanje uspjesno djelovalo, mora se voditi osnovnim pravilima i nacelima. Nacelo
percepcije je osnovna stavka oglaSavanja. Podrazumijeva sam sadrzaj poruke koji mora biti lako
uoCljiv, primije¢en, privlacan, dostupan, a ponajprije razumljiv. Zatim, nacelo potreba
podrazumijeva motivacijsku komponentu primatelja poruke. Svaki primatelj se razlikuje jer ima
razliCite potrebe 1 zelje u razli¢ito vrijeme na razli¢itim mjestima. Te se potrebe podmiruju

bioloskim, materijalnim, socijalnim i psihickim komponentama. Od velike je vaznosti i nacelo
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vrijednosti oznacava odnos poruke, tj. vezu cilja oglasa i primatelja (pojedinac, grupa, drustvo).
Osnovna namjera je plasirati odreden oglas na pravo mjesto — usmjeriti ciljno trziSte na ponasanje
s opceprihvacenim standardima koji razlikuju dobro od loSega, poZeljnog i nepozeljnog te
prihvatljivog i neprihvatljivog. Primjerice, oglasavanje McDonaldsa u Indiji, u zemlji gdje se krava
smatra svetom zivotinjom, bilo bi potpuno neprimjereno i neuspjesno. Zato svako oglasavanje koje
izlazi iz tog sustava vrijednosti, zasigurno nece ostvariti uspjeh. Zadnje, ali ne i manje vazno nacelo
je nacelo nepredvidivog. Rije€ je o faktorima o kojima je nuzno brinuti i uspjesno ih kontrolirati,
kao S§to su vremenska dimenzija oglasavanja, konkurencija i njihovi ciljevi te odnosi snaga i

Cinitelja okruzenja. (Novak, 2006)
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7. Marketing u nogometu

Mnogi bi pomislili da sportu kao $to je nogomet nije potreban marketing, oglaSavanje i ostale
promotivne aktivnosti, s obzirom na njegovu veliku popularnost diljem svijeta. Medutim,
konkurencija je prisutna i na sportskom trzistu pa tako i u svijetu nogometa gdje je svaki klub
sponzoriran od strane nekoliko svjetski poznatih sponzora, gdje je gotovo svaki igra¢ ugovorom
vezan za odredenu tvrtku. Znacajni financijski prihodi u nogometu danas proizlaze upravo iz

marketinSkih aktivnosti.

Nogomet je s vremenom postao sport uz koji vezemo velike svote novca. San je svake kompanije
,Lugurati se u svijet nogometa jer je zarada najveca i najslada. Poslovanje u nogometu se potpuno
transformiralo u odnosu na same njegove pocetke kada je bilo dovoljno imati svoj dres i na njemu
samo naziv sponzora. Medutim, kako su se nogometne utakmice sve viSe pocele prenositi na
televiziji, brojna su poduzec¢a upravo tu platformu vidjela kao svoj novi izvor novca. Televizijske
su kuce izdvajale ogromne iznose novca kako bi prenosile englesku Premier Ligu i Ligu prvaka.
Primjerice, televizija Sky (danas poseban tv program Sky Sports) je oko devedesetih godina
prosloga stoljeca izdvojila 300 milijuna funti za prijenos 60 utakmica godiSnje kroz vremensko
razdoblje od pet godina. Tada je roden novi, moderni nogomet. (SluZzbena stranica How great

marketing works, pristupljeno 18.8.2019.)

Danas je Sky Sports sluzbeni partner za emitiranje Premier Lige koji je uvelike zasluzan za
popularnost Lige koja je osnovana 1992. Od tada je broj emitiranih utakmica znatno porastao pa
tako ve¢ nekoliko godina mozemo uZivati u 126 utakmica Premier Lige po sezoni. Kako bi
upotpunili svoj program i privukli gledatelje, svaku utakmicu analiziraju bivsi profesionalci i
nogometni struénjaci. (Sluzbena stranica Premier League, pristupljeno 18.8.2019.) Dok jos
druStvene mreZe nisu preuzele stvar u svoje ruke, upravo su takve emisije i programi bile meta
marketinSkim stru¢njacima — sredstvo koje im otvara nove puteve i moguénosti zarade, sredstvo

kojim ¢e povezati obozavatelje klubova s proizvodima i1 uslugama svojih poduzeca.

Beech i1 Chadwick (2010) su iznijeli zanimljiv primjer. Nogomet najvecu zaradu ima upravo od
prodaje prava na prijenose utakmica, ¢ak i u zemljama koje ne biljeZe znacajne uspjehe na zelenom

terenu. Primjerice, u Austriji je alpsko skijanje vrlo popularno, a austrijski skijasi su osvajali (a
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osvajaju i danas) brojne medalje. Medutim, skijanje primi samo tre¢inu prihoda nogometa iako
nogometasi nisu ucinili niSta znacajno na svjetskoj sceni. To samo potvrduje koliko je nogomet

jaka 1 popularna industrija u koju se isplati ulagati.

Upravo su prijenosi utakmica savrSeni magneti za brojne tvrtke gdje su na tisu¢e i milijune ociju
uprte u tv ekrane, to¢nije, u omiljene klubove i1 reprezentacije. Izvrsna prilika za promociju. Tako
su dresovi nogometnih momcadi postale hodajuc¢e reklame koje ukljucuju natpise i logotipe
kompanija sponzora po sredini dresa, obicno s prednje strane. Zbog tako uoc€ljivih natpisa, fanovi
mogu lakSe prepoznati o kojem je klubu rije¢. Sponzoriranje dresova je podijeljeno u dvije skupine:
proizvodaci dresova (Nike, Adidas, Puma, New Balance, itd.) i korporativni sponzori (Standard
Chartered — banka, Etihad Airways — zra¢ni prijevoznik, YOKOHAMA Tyres — proizvoda¢ guma,
Chevrolet — proizvodac automobila, itd.) Svaki dres sadrzi logo proizvodaca i sponzora. Primjerice,
Manchester United je 2015. godine potpisao ugovor s njemackim gigantom Adidasom koji im
donosi oko 750 milijuna funti kroz razdoblje od deset godina. Zbrojimo li i vrijednost
sedmogodi$njeg ugovora s njithovim korporativnim sponzorom Chevroletom koji navodno vrijedi
oko 559 milijuna dolara, dovoljan nam je pokazatelj koli¢ine novca koji se vrti u nogometnom

marketingu. (Sluzbena stranica How great marketing works, pristupljeno 18.8.2019.)
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7.2. Sto marketing dobiva s nogometom?

Veza marketinga i nogometa je obostrana — veza u kojoj i jedna i druga strana dobivaju i pobjeduju.

Marketing od nogometa dobiva izloZenost, vjernost, dugovjecnost i osjecaj/emociju.

Marketing od nogometa ponajprije dobiva ogromnu izlozenost. Prema podacima Fife, krovne
nogometne organizacije, Svjetsko prvenstvo u Rusiji 2018. godine pratilo je rekordnih 3,57
milijarde ljudi (kombinirane brojke gledatelja putem tv-a kod kuce, vani ili putem interneta). Ova
brojka predstavlja vise od pola svjetske populacije, gledatelje svih godina, od Cetiri pa nadalje.
(Sluzbena stranica Fifa, pristupljeno, 18.8.2019.) Ni jedan drugi zabavni program se ne moze
pribliZiti ovim brojkama gledatelja, a kamoli na tjednoj osnovi. Stoga, marke/kompanije koje mogu
dijeliti pozornicu s nogometnim reprezentacijama na tako velikoj sportskoj priredbi, prvo trebaju
izdvojiti velike svote novca kako bi uopce stupili na tu pozornicu.

Druga stavka koju najceS¢e vezemo uz nogomet je vjernost. Nogometni su navijaci odani i vjerni
svojim klubovima. Dok ponosno nose dresove svojih miljenika, dodatno promoviraju i njihove

Sponzore.

Nogomet marketingu osigurava dugovjecnost — tesko da ¢e jedan proizvodac sportske opreme tako
lako i brzo bankrotirati. Ulaganje u nogometni marketing se jo§ uvijek ¢ini najisplativijim i

najsigurnijim. Pruzanje podrske nogometu je sigurna dugorocna veza.

U marketingu su vazne i emocije koje su izuzetno prisutne u nogometu, pogotovo kada je rije¢ o
reklamama u kojima se pojavljuju nogometne zvijezde. Primjerice, oglasi za automobile ¢esto se
smatraju dosadnima. Medutim, otkako je Volkswagen sponzor njemacke nogometne
reprezentacije, fanovi se razvesele kada u reklamama vide svog najdrazeg nogometasa te istog trena
pozele biti kao on — tj. voziti isti taj Volkswagen. Zbog vjernih, nekada i fanati¢nih navijaca,
korporativni sponzori su gotovo uvijek na dobitku.

(Sluzbena stranica Campaign, pristupljeno 18.8.2019.)
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7.3. Kakve Kkoristi nogomet ima od marketinga?

Nogomet i marketing su u danaSnje vrijeme jedan zaista skladan par. S obzirom da je rije¢ o win-

win situaciji, vazno je spomenuti $to to nogomet dobiva od marketinga.

Ponajprije je rije¢ o komercijalnoj stabilnosti. Kao §to je ve¢ ranije spomenuto, ugovori
nogometaSa, nogometnih klubova i reprezentacija s oglasivackim tvrtkama i sponzorima su
dugoro¢ni ugovori koji vrijede na milijarde funti. Moguénosti da ¢e netko biti u financijskom

gubitku su iznimno male jer je nogomet igra kojoj se nikako ne nadzire kraj.

Tu je i inovativnost — oglasi su danas dostupni na svakom koraku. Od video igara, prijenosa
utakmica putem interneta, raznih videozapisa na Youtubeu pa ¢ak i do objava na Instagramu i
Facebooku... sve su to uredaji pogodni za strujanje marketinskih kampanja. ViSe inovativnih ideja,

viSe marketin§kog uspjeha.

Vjerodostojnost — davno je nogomet bio samo igra. Danas je nogomet viSe od igre (za oboZavatelje,
nogomet je proizvodac neopisivih emocija; a za kompanije, nogomet je izvor nove zarade). TeSko
je zamisliti bilo koji drugi sport koji ima toliku mo¢ utjecaja na donosenje poslovnih odluka velikih
svjetskih brandova (npr. Adidas i Manchester United sklopili ugovor vrijedan 750 milijuna funti,

a koji ¢e kroz razdoblje od deset godina Adidasu donijeti oko dvije milijarde funti).

Nogomet od marketinga dobiva novac, ono §to je mozda i najvaznije u ovoj vezi. Sve dok se
televizijske kuce trgaju za zadrzavanje prava prenoSenja utakmica, dobro je. Prema jednom ¢lanku
u The Guardianu, TV ponuda Premier Lige presla je preko osam milijardi funti za prikazivanje
utakmica tijekom tri sezone. Kada tome pribrojimo novac koji dolazi od web marketinga i
prisutnosti na drustvenim mrezama, moze se re¢i kako ¢e nogomet, a i marketing u nogometu
zivjeti jo§ dugo 1 sigurno.

(Sluzbena stranica Campaign, pristupljeno 18.8.2019.)
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8. Web marketing

,,Web marketing podrazumijeva preno$enje marketinskih aktivnosti na virtualnu platformu.“ (Serié
idr., 2017: 55.) S razvojem tehnologije i digitalnog svijeta, marketing je prosirio svoje djelovanje
i pruzio brojne dodatne mogucénosti svim sportskim sudionicima - sportasima, klubovima,
reprezentacijama, organizacijama i institucijama. Moze li klub putem drustvenih mreza stvoriti
bolju vlastitu sliku? Koji klub najvjestije promovira svoga sponzora i na koji na¢in? Koji klub nudi
zabavniji sadrZaj na druStvenim mrezama? Na koji nacin klub moze zadrZati svoje pratitelje? Na
ova pitanja nije lako odgovoriti, ali su nam dovoljan pokazatelj kako je razvojem druStvenim mreza
doSlo do razvoja i nastanka jo§ vece konkurencije. Nogometni se marketing skriva u svakoj

Instagram, Facebook 1/ili Twitter objavi. Prisutan je 1 viSe nego $to sami mozemo primijetiti.

Nogometni su klubovi ve¢ godinama aktivni na druStvenim mrezama koje iz dana u dan pruzaju
nove mogucénosti i nove prilike. Posjedovati profil na Facebooku, Instagramu, Twitteru i kanal na
YouTubeu, postala je osnovna i polazna tocka za uspjesnije poslovanje i kvalitetniji marketing.
Svojim objavama mogu zainteresirati nove potencijalne pratitelje te ostvariti jo§ bolju vezu s
postoje¢om publikom i dugogodi$njim navijac¢ima/obozavateljima. Svaki je klub s godinama
stekao odredeni imidz. No, s druStvenim mrezama je moguce njegovo svakodnevno poboljSanje, a

cak i transformacija postojecega.

Internet je danas najvrjedniji izvor informacija. Ukoliko je korisnik zainteresiran za neki klub ili
igraca, dovoljno je da u par klikova sazna veliku koli¢inu informacija. Te su informacije dostupne
svima pa je, primjerice, zaposlenicima neke tvrtke lakse do¢i do novih ideja vezanih uz marketing,
do rjesenja odredenih problema u poslovanju i sl. Analiza poslovnih pothvata i kontrola se takoder
izvrSavaju brze i lakSe, a 1 sportskim subjektima uvelike olakSava kontakt s okolino. Stoga, sasvim
je jasno da bi bila Steta ne iskoristiti sve moguénosti koje nam stoje na raspolaganju. Pristup
internetu 1 druStvenim mrezama imaju svi nogometni klubovi, neovisno o veli¢ini kluba, ali jasno
je da ¢e oni popularniji i financijski stabilniji klubovi (klubovi lige petice) u online marketing
ulagati znatno vise novca od klubova tzv. nize razine i da ¢e rezultati biti mnogo bolji. No, s
obzirom na to da se u ovome radu za primjer daju uspjesSniji i poznatiji nogometni klubovi,
usporedbu s manjim (Zupanijskim ili gradskim) ligama nije potrebno previse isticati niti
objasnjavati.
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Neven Seri¢ (2017: 55.) u svojoj knjizi o istraZivanju trzi$ta u sportu i sportskoj industriji navodi
kako su ,,posebno iskoristiv fenomen web marketinga za istrazivanja trziSta u sportu upravo
drustvene mreze... Web marketing prerasta u atraktivno podrucje promocije razliitih proizvoda i
usluga, $to mali amaterski sportski subjekti s dobrom posjecenos¢u svoje web stranice mogu
iskoristiti za razlicite oblike sponzoriranja.“ Za sportske subjekte bi bilo dobro uvesti i content
marketing (marketing sadrzajem) koji ,,podrazumijeva kreiranje originalnog, relevantnog i
korisnog sadrzaja, koji ¢e lako privuci pozornost kupaca te im na nenametljivi nacin predstaviti

odredene proizvode ili usluge.“ (Sluzbena stranica D4WEB, pristupljeno 25.8.2019.)

Ukoliko sportski subjekt aktivira web marketing, otvara put za u¢inkovitije upravljanje elementima
marketinskog spleta. Osim S§to je web marketing pogodan za prodaju ulaznica za sportske
manifestacije i svih drugih sportskih proizvoda i usluga, postoji i moguénost da se korisnicima

preko iste platforme dijele zanimljive informacije 1 sadrzaji. Web marketing sportski proizvod €ini

Shema 1. Argumenti uvodenja web marketinga u sport

Uspostava stalne
poveznice s ciljanim
zainteresiranim
segmentima sportskog
subjekta (gledatelji,
navijaci, sponzori...)

Interaktivno Jacanje imidza
predstavljanje sportskog subjekta;
ponude sportskog ostavlja dojam

subjekta bez dolaska ozbiljnosti u
u njegove prostorije komunikaciji

Usteda vremena
svim korisnicima
sportskih proizvoda
1 usluga

Moguénost visoke
razine selekcije
korisnika 1 sadrzaja

Izvor: Obrada autora prema Serié¢ i dr., 2017: 55.
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Navedene mogucénosti su tek dio potencijala koje sportski subjekti mogu pretvoriti u konkurentske
prednosti ukoliko se odluce intenzivnije primiti web marketinga. Koliko je web marketing vazan,
pokazuje ¢injenica da njegovo zanemarivanje moze opstanak sportskog subjekta dovesti u pitanje.
Kako bi se to izbjeglo, bitno je pratiti trendove i prikljuciti se trima glavnim sastavnicama web
marketinga, a to su: Internet stranice, druStvene mreze i YouTube sadrzaji. Upravo aktivnosti na
spomenutim platformama utjeCu na formiranje stavova i1 mi$ljenja sljedbenika (trenutnih i
potencijalnih sponzora). S obzirom na to da sadrzaji predstavljeni putem web marketinga imaju
svoj zivotni ciklus kao 1 svaki proizvod, vazno je uspostaviti kvalitetno upravljanje tim sadrzajima.

(Seri¢ i dr., 2017)

Seri¢ smatra (2017: 56.) kako ,,web marketing treba tretirati kao dio integralnog sportskog
proizvoda, jer ga tako percipiraju i potroSacki segmenti. Ta platforma je za njih mjesto

informiranja, pa je korisno da ga se oblikuje kao svojevrstan interaktivni katalog.*

Sportski subjekt moze odabrati jednu ili neke od sljedecih strategija svoje web marketing ponude:

e Maksimizacija kratkoro¢nih profita — definiranje visih cijena argumentiranih dodatnim
troskovima prodajnog procesa preko weba;

e Preuzimanje trziSnog udjela — maksimiziranje broja posjetitelja web marketinskoj
platformi, proSirenjem sadrzaja namijenjenih ciljanim segmentima;

e PrezZivljavanje — sniZavanje cijena svega $to sportski subjekt nudi preko weba s ciljem
odrzavanja trziSnog statusa i pozicije web stranice u percepciji ciljanih segmenata. Ovaj
pristup podrazumijeva obnavljanje sadrzaja u fazi opadanja posjecenosti kao kratkoro¢no
rjeSenje. Ukoliko je interes za ponudenim sadrZajima u opadanju potrebno je potpuno
preoblikovanje ili potpuna promjena scenarija web marketinske platforme sportskog
subjekta;

e Isticanje drustvene uloge sportskog subjekta — posebice kada se cilja segmente slabije

platezne moci, spustanje cijena moze biti efikasna dugorocna strategija web marketinga.

(Seri¢ i dr., 2017:57.)
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Specifi¢ni interesi sportskog subjekta 1 njegove temeljne aktivnosti su temelji prema kojima se
razraduje marketing druStvenih mreza. Drustvene su mreZe prakti¢ne za podjelu razli€itih sadrzaja
(najCesce fotografija), jacanje publiciteta, a ponajvise za komunikaciju s ciljanom skupinom. Osim
Sto se na drustvenim mreZama objavljuju i videozapisi (uglavnom kra¢i od minute), vazno je imati
1 azuran YouTube kanal koji je izvrstan za brzo prikupljanje informacija o razmiS$ljanjima
gledatelja/navijaca zbog komentara koje ostavljaju ispod videozapisa. Oblikovanje baze korisnika
sadrzaja 1 aktivnosti koje sportski subjekt nudi na druStvenim mreZzama znatno doprinosi izgradnji

jedne zajednice koja se s tim sportskim subjektom poveZe i na emocionalnoj razini. (Seri¢, 2017)
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9. Sportski marketing u nogometnom klubu Chelsea F.C.

Ovo ¢e poglavlje ukratko predstaviti jedini klub iz Londona koji je osvojio Ligu prvaka. Uz
osnovne informacije o klubu, analiziraju se i marketinSke aktivnosti koje provodi, posebice one na
druStvenim mrezZama jer se nalazimo u vremenu kada je online marketing postao sve raSireniji. Na
koji nacin Chelsea dopire do svojih obozavatelja? Jesu li objave na druStvenim mrezama postale

najbolje (uskoro mozda i jedino) sredstvo marketinSkih aktivnosti?

9.1. Povijest kluba - Plavi iz L.ondona

Chelsea je osnovan 10. ozujka davne 1905. godine u londonskom pubu ,,The Rising Sun®“. Samo
nekoliko godina kasnije klub su opisivali kao bogat, ambiciozan, moderan s posebnom moci
privlacnosti. Medutim, nisu biljezili znacajne uspjehe. 1955. godine su prvi put osvojili Englesku
ligu (dana$nju Premier ligu), a 15 godina kasnije i prvi FA kup. Klub je u proslome stoljecu biljezio
uspone 1 padove kako bi se pocetkom 21. stolje¢a ponovo rodio 1 postao jedan od najuspjesnijih
engleskih klubova. Chelsea je trenutno u vlasnistvu ruskog poduzetnika, milijardera Romana
Abramovica koji je za Plave izdvojio 140 milijuna funti 2003. godine od kada Chelsea 1 biljezi
svoje najbolje rezultate. U samo nekoliko godina, uspjeli su osvojiti Englesku Premier ligu, ¢ak pet
puta (Sest puta u cijeloj povijesti). Tu su 1 brojni naslovi FA kupa i Community Shield-a, dva trofeja
Europske lige, ali najvaznija je kruna Lige prvaka 2012. godine. Od prvog dana Chelsea igra na
svome stadionu Stamford Bridge koji se nalazi u Fulhamu, zapadnome Londonu, a trenutni je
menadZer legenda kluba Frank Lampard koji je igrao za Plave od 2001. do 2014. godine.
Tradicionalna 1 prepoznatljiva oprema igraca su plava majica i hlacice i bijele Carape. (Sluzbena

stranica Chelsea FC, pristupljeno 29.8.2019.)

9.2. Marketing i druStvene mreZe

Chelsea posjeduje mnogo odjela, kao i svaka uspjeSna organizacija (sponzorstvo, financije,
partnerstvo, sastanci i dogadanja, ¢lanstvo, web shop 1 dr.) medu kojima je 1 marketinski. Direktor
tog odjela je marketinski stru¢njak Gary Twelvetree koji je marketinskom svijetu bio poznat kao
direktor poznate tvrtke Visa. (Sluzbena stranica Campaign, pristupljeno 29.8.2019.) Kako Chelsea
upravlja svojim marketinSkim pothvatima? Na koji nac¢in komunicira s publikom? Privlaci li

dovoljno pozornosti jednog korisnika? Odgovori na ova pitanja leze upravo u druStvenim mrezama
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1 online sadrzaju kojeg klub nudi. Chelsea F.C. ima vlastitu web stranicu kao glavni izvor svih
potrebnih informacija. Za komunikaciju s publikom klub koristi svoje profile na Facebooku,
Instagramu, Twitteru i YouTube kanalu. Ovo ¢e poglavlje opisati sadrzaje svih platformi 1 ukratko

predstaviti njihov rad.

9.2.1. Web stranica
Chelsea F.C. svoju sluzbenu web stranicu redovno azurira i uvijek pruza najnovije informacije.
Stranica sadrzi mnogo kategorija koje mogu zadovoljiti potrebe svakog korisnika, a svaka
kategorija se sadrzi od jo$ nekoliko potkategorija koje nude jo§ dodatnog sadrzaja. U sljedecem su

prikazu izdvojene samo glavne i sporedne rubrike.

Shema 2. Glavne i sporedne rubrike web stranice Chelsea F.C.

* Muskarci

* Najnovije vijesti « Zene
* Kolumne » Akademija

OVO * Blogovi * Na posudbi

« Kupi ulaznice N\
* Zadnji videozapisi y Inforrpacije o
e CHELSEA TV Qlaznlcama
* Chelsea TV Ulaznicei B Clanstvo
A€o prijenosi uzivo T ) * Sezonske ulaznice

« Razmjena ulaznica/

* Raspored « Gostoljubivost na
* Rezultati dan utakmice
* Tablica lige « Clanovi gosti i
) o | * "Iskustvo dana IIQULROLEIEEE ] njihove pogodnosti
utakmice" J

Izvor: Izrada autora prema sluzbenoj stranici Chelsea F.C.
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Osim ovih glavnih kategorija, naslovna stranica pruza i uvid u osnovne informacije o klubu 1
povijest kluba, informacije o stadionu i mogucnosti obilaska, o fundaciji Chelsea, o zajednici i
obozavateljima, internetskoj trgovini Chelsea opreme 1 o aplikaciji ,,5th stand“. Aplikacija je
osnovana u cilju povezivanja s korisnicima i oboZzavateljima putem mobilnih uredaja. Sve su
informacije prvo dostupne na aplikaciji i nude dodatni sadrzaj kao $to su nevidene snimke s
treninga, intervjui s igra¢ima i njihova javljanja uzivo. Naslovna stranica prikazuje nekoliko
najnovijih vijesti, rezultat prethodne i najavu sljedece utakmice, nekoliko izdvojenih objava i
komentara s druStvenih mreza te su na samom dnu stranice izdvojeni sponzori 1 partneri kluba.
Estetski je zadovoljavajuca, uredna, organizirana i ugodna oku zbog bijele i plave boje koje

prevladavaju. Kvaliteta stranice je neupitna s obzirom na koli¢inu sadrZaja koju nudi.

9.2.2. Facebook, Twitter, Instagram i YouTube

Sve su tri druStvene mreze izvrstan izvor informacija, ali kada je rije¢ o komunikaciji s korisnicima
1 popularnosti platformi medu njima, Instagram uvjerljivo drzi prvo mjesto. Na Facebook profilu
Chelsea objavljuje novosti €iji linkovi vode do vlastite internetske stranice. Twitter, osim §to pruza
informacije, Cesto sluzi kao 1 mjesto zabave i komentiranja utakmica te objavljivanje zanimljivih 1
Saljivih ,tweetova® gdje voditelji Chelseajevog Twitter profila Cesto komuniciraju i s drugim
klubovima. Sljede¢a fotografija prikazuje jedan sasvim obicCan ,tweet“ nevezan uz utakmicu
namijenjen oboZavateljima.

Slika 1. Primjer Twitter objave kluba Chelsea F.C.

Chelsea FC& ®@ChelseaFC - 18 h
y Thumbs up, it's Friday!

#FridayFeeling

kepa Arrizabalag 2 korisnika
O 93 1 892 2 10,1tis. T

Izvor: Screenshot autora, Twitter profil @ChelseaFC
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Sluzbeni profil Chelseaja na Instagramu najbolji je oblik i primjer komunikacije sa svojim
sljedbenicima. Dnevno klub objavi i do Sest fotografija te na taj nain vrlo aktivno sudjeluje u
stvaranju osjecaja pripadnosti i povezivanju obozavatelja s klubom. Instagram objave najcesce
obuhvacaju najnovije fotografije i videozapise s utakmica, treninga, putovanja kluba, rodendanske
Cestitke igracima (i trenutnim i biv§im), prisjecanje na neke od najboljih trenutaka u povijesti kluba
itd. Opisi fotografija Cesto sadrzavaju i pitanja na koja korisnici mogu odgovoriti u komentarima.
Putem Instagram ,,storyja“, klub poti€e sljedbenike na interakciju. S obzirom na to da su Instagram
pric¢e postale i dobar nacin provodenja jednostavnih istrazivanja, svoje obozavatelje klub zabavi
kroz razli¢ite pitalice, kvizove, kratke ankete i sl. Na sljede¢im su fotografijama prikazane
Instagram price uodi ligaskog susreta s Leicesterom u obliku kviza od pet pitanja (fotografije?

prikazuju samo jedno).

Slika 2. Primjer Instagram price Slika 2.1. Primjer Instagram price

@ chelseafc 19 h '@;. chelseafc 19h

" |

Chelsea have played '

Leicester 26 timesin
the Premier League... »

HOW MANYCOALSHAVEWE
SCORED?

Izvor: Screenshot autora, IG profil @chelseafc  Izvor: Screenshot autora, IG profil @chelseafc

2|zvor: Screenshot autora (sve tri fotografije)
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Slika 2.2. Primjer Instagram price

]

@ chelseafc 19 h

Izvor: Screenshot autora, I1G profil @chelseafc

Kada je rijec€ o brojkama sljedbenika na drustvenim mrezama, prica se o milijunima. Na sljede¢em

grafikonu prikazane su brojke obozavatelja na drustvenim mrezama Chelseaja.

Grafikon 1. Broj sljedbenika Chelseaja na druStvenim mrezama

1,2 mil.

18,5 mil.

48 mil.
13,3 mil.

B Facebook M Twitter M Instagram YouTube

Izvor: Izrada autora prema sluzbenim Facebook, Twitter, Instagram i YouTube profilima
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Prema podacima iz kolovoza 2019., vidljivo je kako je broj obozavatelja/sljedbenika na Facebooku
daleko najveci, s Cak nesto vise od 48 milijuna. Ova se velika brojka moze pripisati Facebookovoj
starosti, tj. godini osnutka koja ga €ini najstarijom druStvenom mrezom od svih ovdje navedenih.
Twitter profil biljezi 13,3 milijuna sljedbenika $to je za samo pet milijuna sljedbenika manje od
Instagrama. Chelseajev Instagram profil, kao najpopularnije mjesto za objavljivanje fotografija i
kra¢ih videozapisa, prati oko 18,5 milijuna ljudi. Kada je rije¢ o pretplatnicima na YouTube kanalu
Chelseaja, ima ih tek oko milijun, §to ne znaci da video sadrzaj na kanalu nije kvalitetan ili
popularan, ve¢ su svi ti videozapisi dostupni 1 na druStvenim mrezama gdje nije potrebno uci u
aplikaciju i pretraziti odredeni videozapis nego se sadrzaj ,,sam* ponudi, tj. vrlo ¢esto naidemo i

na ono $to nismo trazili.

9.3. Sponzorstvo

Kada bi neka tvrtka rekla kako ne Zeli biti sponzor nogometnoj momecadi, zasigurno ne bi govorila
istinu. San je mnogih kompanija zasjati na dresu nogometnog kluba. Osim svih prava koja proizlaze
1z ugovora o sponzorstvu, biti glavni korporativni sponzor kluba znaci biti u prvom planu kada je
rije€ o izgledu nogometnih dresova jer su uglavnom naziv i/ili logotip sponzora najvecih dimenzija
(vec¢ih 1 od logotipa proizvodaca dresa) i nalaze se po sredini prednje strane majice. Kako je
nogomet najgledaniji sport, sponzorima je to jedinstvena prilika biti prisutniji no ikad, globalno

1zloZen, biti uocen svih 90 (i viSe) minuta svake utakmice, ali i izvan nje.

Glavni, zlatni sponzori kluba Chelsea su ,,Nike* i japanski proizvoda¢ guma ,,YOKOHAMA
Tyres®. Sluzbeni/srebrni sponzori su: ,,Beats by Dr. Dre* (marka slusalica i zvu¢nika), ,,EA Sports*
(proizvodac sportskih videoigara), ,,Carabao* (energetsko pice), ,,Hublot* (Svicarski proizvodac
satova), ,,Hyundai“ (proizvoda¢ automobila), ,Levy Restaurants®, ,,Millenium Hotels* i ,,MSC

Cruises* (tvrtka za krstarenja). (Sluzbena stranica Chelsea FC , pristupljeno 1.9.2019.)

,»Nike“ je glavni sponzor i1 proizvodac dresova Plavih. U ugovoru potpisanom u jesen 2016.
odluceno je kako ¢e Nike proizvoditi opremu za klub od sezone 2017./2018. Rijec je o ugovoru
vrijednom 900 milijuna funti koji ¢e klubu udvostruciti prihode od prodaje dresova za razliku od

prihoda koji su ostvareni prijasnjih desetak godina s ,,Adidasom®. (Sluzbena stranica Forbes,
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pristupljeno 1.9.2019.) Nike proizvodi opremu za prvi tim, za Zenski nogometni klub Chelsea i za
Akademiju, kao 1 cijeli asortiman za milijune oboZzavatelja diljem svijeta. Direktorica kluba je
istaknula kako je ovaj ugovor od iznimne vaznosti za poslovanje kluba te tvrdi kako je i ,,Nike*
kao 1 Chelsea poznat po inovativnosti i izvrsnosti. Vjeruje da ¢e Nike podrzati rast kluba na novim
trziStima. Predsjednik Nikea takoder smatra da ¢e ovo partnerstvo pomo¢i u prosirivanju globalnog
dosega kluba nudeé¢i navija¢ima inovacije i1 izvrstan dizajn. (Sluzbena stranica Chelsea FC,

pristupljeno 1.9.2019.)

Ugovor s Yokohamom je potpisan u ljeto 2015. kako bi novi dresovi s natpisom Japanaca bili
spremni za novu sezonu. Ugovor u vrijednosti od 200 milijuna funti prvotno je potpisan na pet
godina i Chelseaju godisnje donosi 40 milijuna funti. Tada je to bio drugi najskuplji ugovor u
nogometnoj povijesti Engleske, prvo je mjesto drzao Manchester United i njihov sponzor
,»Chevrolet™ . Za Chelsea je ovo partnerstvo veliki korak naprijed s obzirom na to da Yokohama
uspjesno posluje u vise od 100 zemalja u svijetu. Predsjednik kluba pri sklapanju ugovora je
zakljucio: ,,Chelsea i Yokohama su savrSen spoj. Obje su globalne organizacije s fokusom na
performans i inovacije, kao $to su i ambiciozne s nepokolebljivom kulturom uspjeha.* Ovaj ugovor
pomaze 1 povezivanju s trziStem i oboZzavateljima u Japanu gdje su stvorene i brojne nove
mogucénosti za djelovanje Chelsea fundacije i1 stvaranje novih projekata. Prije Yokohame,
Chelseajevi su dresovi bili prepoznatljivi po Samsungu koji je Plavima bio sponzor dugih deset
godina. Predsjednik istice kako je Chelsea imao uspjes$nu vezu sa Samsungom i kako su spremni
uCiniti isto s Yokohama - zajedno razviti nove strategije i podi¢i poslovanje na novu razinu.
(Sluzbena stranica The Telegraph , pristupljeno 1.9.2019.) Yokohama i1 Chelsea su produzili
sponzorski ugovor jer rezultati su i viSe nego zadovoljavajuci. Otkako je njihovo partnerstvo pocelo
2015. godine, do sada je zabiljeZen porast svijesti o marki na 95% medu navijac¢ima. Chelsea na
taj nacin pomaze prepoznatljivosti brenda i osigurava povecanje prodaje diljem svijeta. Yokohama
na svom YouTube kanalu objavljuje i zanimljive videozapise u kojima su 1 igrac¢i kluba, naravno,
u svojim plavim dresovima. Snimke, reklame i cijeli sadrzaj pregledan je preko 500 milijuna puta.

(Sluzbena stranica The Japan Times, pristupljeno 1.9.2019.)
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Kao §to je ranije spomenuto, sponzorski je ugovor pobjeda za obje strane. U ovome slucaju,
Yokohama pomaze upoznati japansko trziSte i japansko potroSacko druStvo s Chelseajem, a
Chelsea ¢e razviti svijest o prepoznatljivosti brenda Yokohame u Engleskoj i Sire. Povecanje

prihoda je sigurno i za Engleze i za Japance.

Slika 3. Prednja strana domaceg dresa Chelsea F.C.

"YOKOHAMA
TYRES

Izvor: sluzbena stranica Very, pristupljeno 1.9.2019.

Na slici je najviSe uocljiv glavni sponzor Yokohama, koji zauzima vecinu prostora na dresu.
Medutim, Chelsea ima i jo§ jednog sponzora koji je po vaznosti odmah iza Yokohame, a ¢iji se
logo nalazi na lijevom ramenu. Rije¢ je o proizvodacu automobila Hyundai iz Juzne Koreje.
Zanimljivo je kako su Plavi izabrali dvije azijske tvrtke. MozZe se re¢i da je potez popriliéno mudar

s obzirom na karakteristike azijskog potrosackog drustva.

Brojni su nogometasi kluba kao pojedinci ugovorom vezani uz odredenog proizvodaca dresova. Za
primjer se moze izdvojiti nogometas Chelseaja, Spanjolac Pedro Rodriguez koji je u svojoj objavi
na Instagramu pokazao svoje nove Nike kopacke uz $to je iznad fotografije naznaceno: ,,Placeno
partnestvo sa sponzorom nikefootball®. Rijec je o jasnoj, direktnoj promidzbi Nikeovog proizvoda,

a nogometasu nije dozvoljeno objaviti fotografiju u opremi drugog proizvodaca, niti smije biti
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viden u svakodnevici u npr. Adidas opremi ili sl. Tako su mnogi nogometasi na Instagram profilima
u opisu naznacili kako su oni njihovi sportasi. Chelseajevi Pedro, Mason Mount i Tammy Abraham

u opisu profila sadrzavaju reCenicu ,,Nike athlete*.

Slika 4. Primjer Instagram promocije nogometaSa Pedra

qubfﬂg’(ﬂM Prijava | Registracija

_pedro17_ & - Prati
Placeno partnerstvo sa sponzorom nikefootball

oQvY . A
Svida mi se: 48,107

_pedro17_ @ Ready for a new challenge. And you? /
Preparado para un nuevo reto ;Y ti? £ @ @nikefootball
#Mercurial

Prikazi svih 212 komentara

Izvor: Screenshot autora, sluzbeni IG profil @_pedrol7_
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10. ZAKLJUCAK

Cilj sportskog marketinga je osigurati dotok sportskih proizvoda i usluga od proizvodaca do
krajnjeg potroSaca. S vremenom se pojavila potreba za marketinSke aktivnosti i u sportu, ali i u
nogometu, posebice kada su krenuli televizijski prijenosi nogometnih utakmica. Tu su priliku
velike tvrtke prepoznale kao potencijalni izvor prihoda pa je tako sponzoriranje velikih klubova,
reprezentacija, sportaSa, sportskih priredbi i natjecanja postalo unosan posao. Sponzorstvo je
najpopularnija aktivnost i najveca veza izmedu sporta i gospodarstva jer su obje strane zadovoljene.
Situacija u nogometnim klubovima je takva da $to je skuplji sponzorski ugovor izmedu kluba i
tvrtke (proizvodac opreme ili korporativni sponzor), to je lakSe poslovati 1 dovoditi skupe igrace u
svoj tim. Nogometni klub Chelsea F.C. ima potpisan ugovor s japanskim proizvodac¢em guma
Yokohama, $to je u tome trenutku bio drugi po veli¢ini sklopljen ugovor u engleskoj povijesti.
Ugovor je objema stranama donio uspjeh u obliku prihoda, ali i u obliku prepoznatljivosti na
svjetskom trzistu. Kada je rije¢ o drustvenim mrezama, u danaSnje je vrijeme neophodno imati
profile na bilo kojoj od njih. Osim za komunikaciju, od iznimne su vaznosti za promoviranje
(nekada 1 besplatno) vlastitih proizvoda i usluga. Mogu¢nosti su iz dana u dan sve vece. Chelsea
F.C. kvalitetno i pazljivo komunicira s obozavateljima putem Facebooka, Instagrama, Twittera,
YouTubea, svoje mobilne aplikacije za najvjernije oboZavatelje te nudi zaista kvalitetan sadrzaj na
svojoj web stranici gdje se mogu pronaci sve informacije i zanimljivosti. Instagram profil se
pokazao kao najpopularniji trend medu mladima pa je tako i Chelsea F.C. svoj sadrzaj prilagodio
mladoj publici koja svakodnevno pregledava sadrzaj na toj platformi. Klub vrlo azurno i ¢esto
objavljuje fotografije razne tematike i Instagram price koje poti¢u na interakciju sa sljedbenicima

1 stvaraju osjecaj bliskosti te opuStenu atmosferu.
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