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1. Uvod

1.1. Predmet istrazivanja

U danasnje vrijeme, sve vec¢om popularizacijom sporta ali i tjelesne aktivnosti kao
stila Zivota, postignuto je to da su neki sportovi postali visoko rangirani na ljestvici
interesa u drustvu. MoZe se reci da je razlog takve popularnosti financijske prirode.
Ve¢ dugi niz godina popularizacijom sporta ulazu se ogromna financijska sredstva u
sportske klubove i njihove igrace koji na trZistu postizu veliku cijenu. Marketing ima
veliku ulogu u tom podrucju, u sustini se ne razlikuje od marketinga proizvodnih
poduzecéa ali sportski marketing, koji je i glavni predmet istrazivanja, je u dosta

strana isto toliko i specifiCan. Upravo tom tematikom ¢e se baviti ovaj rad.

1.2. Cilj istrazivanja

Cilievi rada su objasniti i definirati pojam marketinga u sportu ili kako ga vecina
hrvatskih ali i stranih autora zovu "sportskog marketinga”, ali i njegovog
marketinSkog djelovanja u cjelini, te definirati i opisati sve elemente sportsko
marketinskog spleta. Cilj je opisati koliko je sport bitan za neprofitnu i drustvenu
funkciju, ali i prikazati na primjeru sportske udruge na koji nacin bi se trebao provoditi
neprofitni marketing u funkciji sporta. Isto tako istraziti ¢e se koridtenje drustvenih

mreza hrvatskih klubova u funkciji sportskog marketinga.

1.3. Struktura rada

Struktura ovog diplomskog rada sastoji se od Sest dijelova odnosno poglavlja. Prvo
poglavlje definira temu rada te se u njemu navode obiljezja sportskog marketinga i
njegove definicije, trziSte i njegova segmentacija te pojasnjenje sportskog navijaca.
U drugom poglavlju prikazat ¢e se i objasniti neki od najvaznijih sportsko
marketinskih alata koji su potrebni za samu provedbu sportskog marketinga.

Nadalje, u treCem poglavlju opisuju se koncepcije sportskog marketinga te neprofitna
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strana sporta. Cetvrto poglavlje rezimirat ée specifinosti proizvoda sporta te
sportskih dogadaja te ucCinke koji oni ostvaruju na gospodarstvo. U petom dijelu
opisuje se primjena sportskog marketinga kroz razne primjere. U posljednjem dijelu

rada, zakljuCku, sazeti Ce se zakljuCna razmatranja teme ovoga rada.

1.4. Metode istrazivanja

U ovom radu cCe koristiti metode koje su znanstvenog karaktera, poput :

Metoda analize — metoda istrazivanja koja se odnosi na ra$clanjivanje slozenih

pojmova i zaklju€aka na njihove jednostavnije elemente i dijelove
Metoda sinteze — postupak spajanja jednostavnijih pojmova u slozenije

Izvidajno istraZivanje- postupak dobivanja uvida u problem i postizanje boljega

razumijevanja pojave, situacije ili dogadaja

Metoda komparacije — postupak u kojem se prouCavaju veze, razlike i sliCnosti

izmedu dvije stvari ili pojave s ciliem da se izrade odredeni zakljucci

Metoda indukcije — nau¢na metoda kod koje se do opcih zakljuCaka dolazi polazedi

od pojedinacnih zakljuCaka



2. Marketing u sportu = Sportski marketing

Kao $to je u uvodu ve¢ navedeno, o marketingu u sportu vecina autora u Hrvatskoj
ali i stranih autora govore u jedinstvenom pojmu kojeg nazivaju sportski marketing.
Kroz povijest taj se pojam razvijao do danasnjeg dana u kojem se primjerice njegova
financijska veliina i znacajnost u svijetu viSe nit ne moze mijeriti. Poznatiji pod
nazivom ,sportski marketing“, marketing u sportu nastao je pojavom vrhunskog
natjecateljskog sporta, kada je sport postao poduzetnicki i ekonomski zanimljiv.
Sport moze utjecati na gospodarstvo u smislu poveéane potrosnje i proizvodnje ili
kao element turistike ponude.' Natjecateljski sport u pravilu egzistira na veéim
financijskim ulaganjima gdje se i oCekuje povrat takvih ulaganja kroz profit. Kako je
ve¢ spomenuto da je za stvaranje profita nuzno prepoznavanje, predvidanje i
zadovoljenje potreba potroSaca, tako se ukazala i potreba uvodenja marketinga u
natjecateljski sport profitabilnog karaktera.? Upravo je to dovelo do marketingkih
promisljanja o sportu, ali i do samog razvoja koncepta sportskog marketinga koji ¢e

se u ovom radu opisati.

2.1. Povijesni razvoj sportskog marketinga

Korijeni sportskog marketinga u Sjevernoj Americi mogu se pratiti od 1850-ih i 1860-
ih godina kada su mnoge tvrtke, prepoznajuci popularnost sporta, pokusale stvoriti
veze za poboljSanje komercijalnih mogucnosti putem marketinga kroz sport. Dva
posebice vazna dogadaja ovog razdoblja, ilustriraju uporabu sporta te kako je on
pomogao u postavljanju temelja za koridtenje sporta kao usluge u Sjevernoj Americi.
Godine 1852. ZeljezniCki duznosnik zajedno s grupom lokalnih poduzetnika, vjerovali
su da ako bi mogli prikupiti dovoljno interesa za marketing i priredbu sportskih
dogadaja, mogli proizvesti ekonomsku i komercijalnu dobit. Krajnji rezultat bio je prvi
interkolegijat izmedu Harvardskog sveuciliSta i Sveucilista Yale, natjecanje u dvije

milje veslanja. Ovaj dogadaj odrZzao se u mirnom ljetovali§tu zvanom Centar Harbor

! Z. Hodak, R. Botunac, Uvod u suvremeni nogomet, Zagreb, Reprocolor, 2006., str.138

2 R. Strahinja, M. Golob i T. Subasié¢, Sportski marketing u Hrvatskom nogometnom klubu Rijeka, Zbornik
Veleudilista u Rijeci, Vol. 5, 2017., st. 71-86



na jezeru Winnipesaukee, New Hampshire. Ishod organizacije natjecanja je pokazao
da su poduzetnici uspjeli stvoriti pozitivan ekonomski u€inak na regiju, povecavajuéi
ZeljezniCki promet, popunjenost hotela i prihoda za grad domacina. Drugi dogadaj
povezan je s kasnim 1850-im i ranim 1860-ima te komercijalizacijom novog sporta,
bejzbola. Duhanske tvrtke udruzile su se s profesionalnim bejzbolom i poceli koristiti
fotografije timova kako bi im pomogli prodati svoje proizvode i usluge. Te su tvrtke
izradile bejzbol kartice sa slikama timova te ih ubacili u pakete cigareta kako bi
pojacali i poboljSali brand i lojalnost. lako su se strategije distribucije mijenjale
tijekom godina - to jest, prijelaz s uporabe cigareta na Zvakacu gumu, do danasnjih
samostalni paketa kartica - ove su strategije postavile temelje za novu industriju;

trziste skupljanja/trgovanja karticama koje postoji danas®.

Nakon tih dogadanja popularnost sporta ali i njegova sinteza uz poslovan duh
ubrzano je rasla. Pojavom svake nove tehnologije popularizirao se i sport. Tako je
primjerice 1930-tih godina, prvi put za prijenos nekog sportskog dogadaja koristen

radio. To je omogucilo prijenos informacija direktno sa sportskih dogadaja.

Americki potroSacC pedesetih godina volio je i zahtijevao sport. Trendovi sudjelovanja
i potraznja navijaCa stalno se povecavala. Sport je postao simbol promjene vremena
u SAD-u. Godine 1957. Jackie Robinson razbio je barijeru o boji koze u bejzbolu,
kao Sto je prikazano na Slici 1. Znagaj ovog dogadaja pokretu za gradanska prava u
Sjedinjenim DrZzavama je ocit, ali je takoder dokazana i drustvena moc sporta u
ameriCkoj kulturi i svijetu, te utjecaj koji se moZze iskoristiti koriStenjem sporta kao
komunikacijskog medija. Uklju€ivanjem manjina u sport, trziste je raslo. Kulturno
prihvacanje, uz prisutnost medija, omogucio je americkoj javnosti da poveze
osobnost sportasa i publiku. Ta istaknutost osobnosti je dovela do razdoblja
identiteta Sezdesetih godina. Chuck Taylor/ Converse, Muhammad Ali/Adidas/prvak,
Jim Brown/NFL, Mickey Mantle/Major League bejzbol, Arnold Palmer/PGA i
Arniejeva vojska, da spomenemo samo neke, svi su postali trziSno zanimljivi. Trgovci
su poceli koristiti sport kako bi uspostavili veze s potroSackom javnos¢u. Razvijaju se

sponzorski ugovori najuspjesnijim sportasima®. MoZe se uvidjeti kako je upravo sport

> M. D. Shank i M. R. Lyberger, Sports Marketing: a Strategic Perspective, New York / London, Routledge, 2015.,
str. 6.
4 ibidem, str. 7.



pomogao pri kulturoloSkom prihvacanju razli€itosti kao i SAD-u tako i u svijetu. Razni

autori navode da se pojam

Slika 1. Jackie Robinson prvi Afroamerikanac u bejzbolu

Izvor: preuzeto sa https://baseballhall.org/hall-of-famers/robinson-jackie (pristupljeno
21.6.2019.)

sportski marketing pocCeo razvijati 1923. godine kada je golfer Gene Sarazen
potpisao prvi sponzorski ugovor u povijesti sa kompanijom Wilson Sports Goods koji
mu je donosio 6000$ godiSnje. Potom 1928. godine Coca Cola postaje sponzor
Olimpijskih igara te i ostaje njihov partner sve do danas. Olimpijske igre u Berlinu su
bile prvi veliki sportski dogadaj koji se prenosio na televiziji, nedugo nakon toga su
Upravo tu je krenula utrka za televizijska prava koja je opstala i do danas, te je

danas trziSte milijarda.


https://baseballhall.org/hall-of-famers/robinson-jackie

2.2. Definiranje sportskog marketinga

Kako bi se uspjeSno definirao pojam sportski marketing, potrebno je krenuti od
op¢eg marketin§kog koncepta, definiranja opéeg marketinga. Marketing je aktivnost,
skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda
koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini.> Odnosno prema
Kotleru: Marketing je druStveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i
vrijednosti s drugima — pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili §to Zele.®
Isto tako i sport je drustveni proces, aktivnost, skup institucija i sve navedeno u ovim

definicijama samo kroz neku sportsku aktivnost.

Mnogi teoretiCari i autori pokuSali su fenomen marketinga u sportu odnosno
sportskog marketinga srociti u definiciju. Danas se moze zakljuciti da je to vrlo teSko
iz mnogih razloga vezanih za veli€inu i razne funkcije, npr. poslovna i drustvena, koji
pojam sportski marketing nosi s sobom. Tako nailazimo na razna definiranja razli€itin

autora, od kojih se navodi sljedece:

Marketing u sportu ili sportski marketing, je druStveni proces kojim pojedinci i drustvo
u cjelini, osebujnim pristupom i primjenom koncepcije marketinga u svim
subpodrucjima sporta dobivaju ono $to im je potrebno i Sto Zele, a uz pomoc¢ skupa

aktivnosti kojima se putem trzista razmjenjuju sportski proizvodi i usluge.”

Sportski marketing kao poslovna funkcija odnosi se na koncepciju potraznje za
sportskim proizvodima i uslugama, koncepciju zadovoljenja te potraznje, koncepciju
sportskog proizvoda, koncepciju razmjene, koncepciju sportskog trzista i koncepciju
marketera. Sportski marketing kao poslovna funkcija sadrzi sustavni pristup u funkciji
postavljenog cilja, uz identifikaciju i anticipaciju potraznje, definiranja i zadovoljenje
potraznje za sportskim proizvodima i uslugama. Sportski marketing kao znanstvena
disciplina izu€ava postupke i aktivnosti koji omogucavaju najviSi moguci stupanj

efikasnosti primjene marketinga u danim okolnostima, uz primjenu znanstveno

> American Marketing Association, https://www.ama.org/the-definition-of-marketing
Pristupjljeno 20.5.2019.
°p. Kotler, Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1988., str. 4.
M. Bartoluci, Ekonomika i menedZment sporta, Fakultet za fizicku kulturu Sveucilista u Zagrebu,Hazu, Zagreb,
1997., str. 232.



https://www.ama.org/the-definition-of-marketing

spoznatih i razradenih metoda i naCela, a u svrhu napretka i razvoja dotiCne

djelatnosti.?

Sportski marketing kao poslovna orijentacija poCiva na koncepciji potraznje za
sportskim proizvodima ili uslugama i zadovoljenja te potraznje uz uvazavanje
koncepcije sportskog trziSta. Ukratko, sportski marketing povezuje proizvodnju
sportskih proizvoda i usluga s njegovom potraznjom i konzumiranjem, obuhvacajudi

pritom sva potpodruéja sporta.’

Takvim slijedom dolazi se do odredene definicije prema kojoj je sportski marketing
poslovna aktivnost koja povezuje, putem koncepcije marketinga, sportsku djelatnost
s drugim gospodarskim djelatnostima u cilju ostvarivanja sportskih i poslovnih

uginaka putem trzista.°

Unato¢ Cinjenici $to je sportski marketing samo jedan podtip opéeg marketinsSkog
koncepta ipak postoje odredene razlike koje su kljucne ukoliko zelimo uspjesSno

razumijeti njegov nadin funkcioniranja'*:

e Osnovni proizvod je vazniji nego sSto je to slucaj u ostalim tipovima
marketinga — odredeni sportski subjekt moze dominirati trziStem bez obzira na to
Sto su apsolutno sve ostale znacCajke sportskog subjekta osim osnovnog proizvoda
inferiorne konkurenciji (npr. prvak Europe u koSarci moze biti ekipa koja u odnosu na
konkurenciju ima manje novca, manje kvalitethu upravu, manju dvoranu, manje

navijaca, loSiji marketing)

e Neizvjesnost krajnjeg rezultata je od iznimnog znaéaja — brojni su primjeri u
kojima je nedostatak konkurencije izazvao pad interesa (posljedi¢no i pad prihoda)
za nekim sportskim subjektom, s druge strane u gotovo svim ostalim granama

ekonomije monopol vodi rastu prihoda.

% ibidem. str. 209.

° 1. Novak, Sportski marketing i industrija sporta, Mailing, Zagreb 2006, str.226

oM. Bartoluci, Ekonimika i menedZment sporta, Informator Zagreb, Kinezioloski fakultet SveuciliSta u Zagrebu,
2.izdanje, 2003., str. 241.

) G.Beechi S. Chadwick, The Marketing Of Sport, Harlow, 2007., Prentice Hall, str. 8-13.



e Potrosaci sudjeluju u kvaliteti proizvoda — bilo koji sportski dogadaj s
ispunjenim tribinama bolje izgleda od dogadaja s polupraznim ili praznim tribinama i
Cesto je upravo atmosfera koju navijaCi stvaraju jedan od glavnih razloga za dolazak
na sportski dogadaj, s druge strane kad kupujemo neki prosje€an proizvod u trgovini

sama Cinjenica da ga drugi kupci kupuju ne pridonosi objektivho njegovoj kvaliteti.

e Sport je duboko urezan u kulturu i povezan s drustvom — vrlo malo proizvoda
uspijeva postati dio identiteta nekog grada, regije ili grupe ljudi kao Sto to Cine
sportski subjekti Sirom svijeta, korisnici sportskih proizvoda (navijaci) generalno puno
emotivno povezaniji s klubom ili sportaSem za kojeg navijaju nego sa prosjecnim

proizvodom.

e Ljudi odgovorni za rezultate sportskih subjekata imaju generalno manje utjecaja
na uspjeh svog glavnog proizvoda nego je to slu€aj u ostalim granama ekonomije
(sportski rezultati Cesto nemaju nikakve logike i kvaliteta rada uprave nema izravni

utjecaj na rezultat pojedinacne utakmice)

e U sportu se uspjeh mjeri drukcije nego u ostalim granama ekonomije — dok
se u vecini poduzeéa uspjeh mozZe izmjeriti odredenim pokazateljima kao Sto su
profit, udio na trzistu i sl, u sportu je situacija znatno kompleksnija (trofeji, stil igre,

imidz, odnos prema navijacima)

e Sportski subjekti imaju znacajno drukciji odnos s medijima i javhoséu od
drugih poduzeéa — rijetki su poslovni subjekti interesantni javnosti kao sportski
subjekti niti se u drugim djelatnostima tako detaljno u javnosti analiziraju poslovni
rezultati iz tjedna u tjedan a takoder se u pravilu osnovna djelatnost prosjecnog
poduzeca ne prenosi na televiziji niti tisu¢e ljudi dolazi gledati uzivo kakav Ce rezultat

odredeno poduzece postici.

e Potrosaci u sportskom marketingu (navijaci) se puno teze odlu€uju na promjenu

proizvoda (subjekta za koji navijaju) od potroSaca prosjecnog proizvoda.



e Sportski subjekti i potrosaci njihovih proizvoda c¢esto imaju neuobic¢ajeno
snazna rivalstva s drugim sportskim subjektima — unato¢ tome $to su rivalstva u
poslovnom svijetu uvijek bila prisutna i dosta snazna to se ipak ne moze mijeriti sa

rivalstvima koja postoje izmedu sportskih subjekata.

Upravo zbog navedenih razlika u sagledavanju opcenitih marketinskih koncepcija i
koncepcije marketinga u sportu u nastavku ¢e se poblize pojasniti 4P sportskog
marketinga, i Sto je to to€no ono najvaznije za korisnike odnosno $to je to proizvod u
sportskom marketinSkom spletu te trziSte na koje se oni plasiraju. Prema nekim
autorima sportski marketing zapravo pripada takozvanom marketingu zivotnog stila
(eng. lifestyle marketingu), odnosno marketingu vezanim za Zzivotni stil pojedinca. Da
se zakljuCiti da je sport danas dio svakodnevnice posebice velikog broja muske

populacije diljem svijeta.

2.3. Sportsko trziste

Kako bi se upoznali sa marketinSkim spletom u sportu i potroSaCima potrebno je
razumijeti i gdje se to provodi sportski marketing, odnosno potrebno se upoznati sa
sportskim trziStem. Pod trziStem se smatra ekonomski prostor na kojemu se
sucCeljavaju najrazli¢itija ponuda i potraznja svih mogucih roba, usluga i ideja, tj.
opcenito razmjena kao dio ekonomskog procesa. Kako je sport vrlo Sirok pojam, te i
djelatnost sporta zadire u vrlo Siroki ekonomski prostor na kojemu se suceljavaju
ponuda i potraZznja mnogobrojnih sportskih proizvoda i usluga. Upravo taj prostor,
koji vrSi regulativne funkcije i ponude i potraznje sportskih proizvoda i usluga,
moguée je determinirati kao sportsko trziste.'? Kako bi se upotpunosti razumjelo
trziSte sporta mora ga se razmatrati i kao sva ostala poslovna trzista. Potrebno je
shvatiti njegovu temeljnu funkciju ali i poslovanje, te kako do njega dolazi putem
marketinga u sportu. Kao i svako drugo trzidte, sportsko trziste vrsi tri temeljne
regulativne ekonomske funkcije — alokacijsku, selektivnu i distributivhu. Pod
alokacijskom funkcijom smatra se alociranje gospodarskih resursa u vremenu

(kratkoro€no i dugoro¢no). Selektivna funkcija omogucava odabir i svojstva

M. Bartoluci, Ekonimika i menedZment sporta, Informator, Kinezioloski fakultet Sveucilista u Zagrebu,
2.izdanje, Zagreb, 2003., str. 242.



gospodarskih subjekata, dok distributivnha funkcija raspodijeljuje ostvareni prihod na
subjekte. Trziste sportskih proizvoda vrlo je heterogeno, te bi se moglo re¢i kako u
dijelu ima identiCnu strukturu kao i op¢eprihvacena podjela trziSta proizvoda. Naime,
trziSte sportskih proizvoda, jednako trzistu "prihvacenih konvencionalnih" proizvoda,
sadrzi trziSte potroSnih dobara koje se sastoji od trzista trajnih potrosnih dobra i
trziSta dobara kratkotrajne neposredne potrosnje.> Upravo iz tih razligitosti
ekonomskih funkcija moze se zakljuCiti da je potrebno dobro razmotriti pristup i
strategiju bilo da se radi o trajnoj ili kratkotrajnoj potrosnji dobara. Kako se svako
trziSte razlikuje tako je potrebno segmentirati potrosace ali i shvatiti koje dobro je
zapravo namijenjeno kojem trziStu. Kako se moze vidjeti na Slici 2. trziste trajnih
potroSnih dobara sastoji se od trajnih investicijskin dobra i trajnih dobara za

viSestruku upotrebu.

Slika 2. Trziste sportskih dobara i usluga

TRZISTE PORTROSNIH DOBARA

Trziste trajnih potrosnih

dobara
Trajna Trajna dobra
investicijska | | viSestruke vev .
dobra » uporabe Trziste dobara kratkgtr_a]ne
........................... E o eemeeeammneaaanes neposredne potrosnje

Izvor : prema Bartoluci M., Ekonomika i menedzment sporta,Informator, Kinezioloski

fakultet SveuciliSta u Zagrebu, Zagreb, 2003., 2.izdanje, str. 246.

13 .
loc.cit.
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Kao primjere trajnih investicijskin dobara navode se — stadioni, sportske dvorane,
igralista, bazene i druge sportske objekte. Primjeri trajnih dobara za viSestruku
upotrebu mogu biti sve vrste sportske opreme i rekvizita — jedrilice, konj za preskok,
vratilo, kopace, koSevi, lopte, dresovi, skije, fithess sprave, torbe i dr. TrZiSte dobara
kratkotrajne neposredne potroSnje Cine sportski proizvodi i usluge za koje ne postoji
nikakva dvojba kojoj grupi proizvoda pripadaju. Kao primjere sportskih proizvoda i
usluga na trziStu dobara kratkotrajne neposredne potroSnje moguce je navesti
razliCite sportske programe i priredbe na podrucju natjecateljskog sporta, fithess
programe u podrucju sportske rekreacije, kineziterapijske programe u podrucju
kineziterapije i invalidnog sporta te razne programe u podruéju edukacije u sportu.**
Kako se sportski proizvodi i usluge vecim dijelom, kao i svi drugi, razmjenjuju putem
trziSta, mozZe se reCi kako je sportsko trziste skup odnosa ponude i potraznje
proizvoda i usluga iz podrucja sporta usmjerenih na razmjenu, a determiniranih

cijenom i koliinom.™

2.4. Segmentacija sportskog trzista

Kao i na klasi€nom trziStu proizvoda i usluga tako i na sportskom trziStu, kako bi
prodali svoje proizvode i usluge, poduzeéa segmentiraju trziste. Dakle, poduzeca bi
prije izlaska na trziSte trebala utvrditi tko su njihovi kupci te koje proizvode i usluge
oni Zele. Poduze¢a ne pokuSavaju zadovoljiti potrebe svih mogucih kupca. One
prepoznaju da pojedinci imaju razliCite Zelje i potrebe te pogled prema proizvodima i
uslugama, koje izabiru sasvim drugacije. Na primjer, kupci kupuju ulaznice za
nogometne utakmice iz razliCitih razloga. Posveceni studentski alumni, koji doniraju
novac atletskom odjelu mogu prisustvovati utakmici zbog odanosti Skoli. Studenti

mogu pohadati utakmice kao drustvene aktivnosti. Mlada obitelj moze prisustvovati

1 ibidem, str. 243
15 .
loc.cit.
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utakmici sa svrhom obiteljskog druzenja i zblizavanja. Poduzeca stoga moraju

smanijiti svoje marketin§ke napore na specifi€ne trziSne segmente koje Zele ciljati.

TrziSta se mogu segmentirati na mnogo nacina. Primjeri ukljuuju dijeljenje trziSta

prema’®:

o zemljopisnoj (geografskoj) lokaciji,
o demografiji,
o psihografiji i

o ponaSanju.

Geografska segmentacija dijeli trziSta na fizicke lokacije, kao primjerice na isto¢ne,
sjeverne, juzne i zapadne regije Sjedinjenih Drzava ili pak na urbana i ruralna
podruCja drzave. Na primjer, nacionalni lanac trgovina odjecom moZzZe ponuditi
drugadiji asortiman odjecCe u sjevernim drzavama nego na jugu, i to zbog potrebe za
toplijom odjecom na sjeveru tijekom zimskih mjeseci. Lanac sportske opreme na
jugu moze imati veci broj i raznolikost opreme za primjerice sportove na vodi.
Takoder, ljubitelji sporta vjerojatno ¢e biti odani timu (klubu) iz vlastite regije prilikom

kupnje proizvoda vezanih uz taj tim.

Demografska segmentacija fokusira se na informacije koje se mogu mijeriti, kao sto
su dob, prihod, zanimanje, spol, obrazovanje, braéno stanje i veliina kucanstva.
Marketeri mogu koristiti informacije o prihodima za ciljanje oglaSavanja, npr. za
luksuzne hotele onom segmentu koji ih si moze priustiti. Promotivni materijali za

djecje sportske kampove, bit ¢e tako usmjereni na ku¢anstva sa djecom.

Psihografija se fokusira na karakteristike koje se ne mogu fizi¢ki mjeriti, kao $to su
vrijednosti, interesi i izbor Zivotnog stila. Ako se postavi pitanje primjerice, ako
utakmica pada na sveti dan vase vjere, hocete li prisustvovati igri? PotroSaci Cesto
donose odluke na temelju emocija. Ljubitelji sporta ¢e kupiti vise odje¢e koja nosi
logo momcadi za koju navijaju, odmah nakon Sto momcad ima veliku pobjedu.

Lokalni restorani ¢e dozivjeti veéi promet kupaca odmah nakon pobjede lokalnog

ek Kaser,D. B. Oelkers, Sports and Entertainment Marketing, Thompson South-western, 3.izdanje, SAD,
2008., str. 104
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tima. Izbor nacina Zivota takoder uklju€uje interese potroSaca. Na primjer, kuglane

zadovoljavaju potrebe odredenog psihografskog segmenta potrosaca.

Segmentacija temeljena na ponasanju usredotoCena je na stav kupaca prema
proizvodima i uslugama. Dvije kategorije segmentacije temeljene na ponaSanju
ukljuCuju koriStenje proizvoda i pogodnosti proizvoda. KoriStenje proizvoda odrazava
koje proizvode Kkoristite i koliko Cesto. Na primjer, neki pojedinci mogu posijetiti
zabavne parkove Cesto, dok ih drugi posjeCuju samo povremeno. UcCestalost
koriStenja odreduje promotivne strategije za trziSni segment. Marketeri Zele razviti
zasebne promocije za razliCite trziSne segmente. Promocija moze potaknuti Ceste
posjetitelje da nastave posjete parku kupnjom sezonske propusnice. Druga
promocija moze poticati rijetke posjetitelie da CeSce posjecuju park. Marketeri
takoder grupiraju potroSace na temelju pogodnosti koje proizlaze iz proizvoda ili
usluge. Na primjer, pojedinci pohadaju sportske dogadaje iz raznih razloga.
Pogodnosti tako mogu ukljucivati zadovoljstvo proizaslo iz vremena provedenim s
obitelji ili iz pokazivanja timskog duha. Marketeri ¢e ispitati dobrobiti i koristi pri

cilianju promocije na razligite trzisne segmente®’.

Nakon sto su zakljucili tko su njihovi sportski potrosaci i koji dio trziSnhog segmenta
oni zauzimaju, marketeri ¢e krenuti do smiSljanja strategije odnosno odabira

najboljeg sportsko marketinSkog alata za svoj dio sportskog trzista.

2.5. Sportski potrosaci

Vrlo vazno pitanje svakog tko se bavim bilo kakvim oblikom marketinga jest tko je
kupac, odnosno tko je potrosaC. Kako bi sportski marketeri $to bolje primijenili
koncepciju sportskog marketinga koriStenjem sportsko marketinskog spleta, moraju

nauciti odnosno istraziti svoje potroSace. Koristenjem raznih tehnika te strategija

v ibidem, str. 105
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priviaCenja i zadrZzavanja u sportu, marketeri moraju biti svjesni specifi¢nosti samog
sporta ali i specifiCnosti izmedu svakog njihovog potrosaca. Da bi se potroSaci
jednostavnije promatrali autori ih najceS¢e dijele u tri grupe. Sportska industrija

postoji kako bi zadovoljila potrebe tri razliCita tipa potroSaca:

= gledatelja,
= sudionika i

= sponzora®.

Gledatelji su potrosaci koji dobivaju svoju korist od promatranja dogadaja. Sportska
industrija bez njih ne bi postojala. Gledatelji promatraju sportski dogadaj na dva
Siroka nacina: pohadaju dogadaj, ili dozivljavaju dogadaj putem izabranog medija, tj.
radija, televizije, Interneta. Moze se zakljuciti da su gledatelji zapravo osnovni razlog
zbog Cega se razvio sport ali i sportska industrija te sportsko trziSte. Ipak vrlo je
teSko utjecati na gledatelje jer njih uz neki klub ili sportasa kojeg dolaze pratiti
zapravo veze emocija za taj klub odnosno sportasa. Upravo je emocija i razlog
njihove iracionalnosti pri odabiru sportskog dogadaja koji ¢e pratiti, ali i proizvoda koji
¢e kupiti. Tako primjerice u Republici Hrvatskoj navijaC nogometnog kluba Hajduk,
nece kupiti dres ili Sal s obiljezjima bilo kojeg drugog kluba ve¢ onog za koji navija.
Gledatelji su isto tako i razlog naplate sportskih dogadaja, gdje cijene ulaznica
zapravo variraju i ovise o broju gledatelja koji su zainteresirani za neki dogadaj. A
kada se radi o prevelikom broju gledatelja zainteresiranih za dogadaj, ukljuCuju se i
razne televizijske postaje, Internet streaming servisi i ostale platforme na kojima se
moze pratiti izravan prijenos sa dogadaja. Upravo iz tog razloga, dostupnosti Sirem

auditoriju, cijene prava na prijenos sportskih dogadaja piSu se s puno znamenki.

Na slici 3. prikazana su najgledanija finala sportskih dogadaja, odnosno samim time i

najgledaniji dogadaiji:

1 ibidem, str. 18
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Slika 3. Najgledanija finala sportskih dogadaja

Most Watched Sport Championship Finals
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FIFA CHAMPIONS
LEAGUE,
FIFA World Cup Euro Cup Champions Summer Olympics-  Cricket World ~ NFL Super Bow! Brazil Grand Wimbledon Men'’s
Final Final League Final 100m sprint Cup Final Prix Final

Izvor: Digital spy https://www.digitalspy.com/tv/ustv/a782763/how-does-the-super-

bowl-fare-in-the-list-of-the-worlds-most-watched-sporting-events/ (pristupljeno
17.8.2019.)

MozZe se zakljuéiti da je najgledaniji dogadaj bio finale FIFA'® Svjetskog prvenstva u
nogometu sa preko 900 milijuna gledatelja diliem svijeta. Nakon zavrSetka tog
prvenstva u medijima se moglo naic¢i na brojku od preko 3 milijarde dolara koje je
FIFA zaradila od prodaje televizijski prava. Ta zarada je upravo rezultat gledanosti
odnosno gledatelja kao potroSaca u sportskom marketingu. Drugi tip sportskog
potroSaCa su sudionici. Osim gledanja sporta, sve viSe ljudi postaje aktivnim

sudionicima u raznim sportovima na raznim natjecateljskim razinama. Kako broj

' FIFA skracenica od Fédération Internationale de Football Association najvi$e svjetske nogometne
organizacije
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sudionika raste, potreba za sportskim marketingom u tim podrucjima takoder se

povedéava. Postoje dvije Siroke klasifikacije sportskih sudionika®:

= oni koji sudjeluju u neorganiziranim sportovima i

= oni koji sudjeluju u organiziranim sportovima.

Neorganizirani sportovi su sportske aktivnosti kojima se ljudi bave a nisu kontrolirani
od nekog vanjskog autoriteta. Djeca koja igraju koSarku, tinejdzeri Kkoji
skateboardaju ili ljudi koji igraju hokej na ulici, kao i fitness trkaci, obicni trkaci i Setaci
samo su neke od vrsta sportskih aktivnosti u kojima svaki dan sudjeluju milijuni ljudi.
Broj ljudi koji sudjeluju u neorganiziranim sportovima tesko je procijeniti. Organizirani
sportski dogadaji odnose se na sportska natjecanja koja se sankcioniraju i
kontroliraju od tijela kao Sto su liga ili udruge. Postoje dvije vrste sudionika

organiziranih dogadanja®*:

= amaterski i

= profesionalni.

Amaterski sudionici se najceSce bave sportom bez interesa za nov€anom nagradom,
za razliku od profesionalnih sportasa koji za svoj ulog dobivaju financijsku
kompenzaciju. Treci tip potroSaca potrebnog za shvacanje sportskog marketinga su
sponzori. U sportskom sponzorstvu, potroSa¢ (u vecini slu€ajeva, poduzeca)
razmjenjuju novac ili proizvode za pravo povezivanja njihovog imena ili proizvoda sa
sportskim dogadajem, stvarajuci komercijalnu konkurentsku prednost za obje strane.
Odluka o sponzoriranju sporta je sloZzena. Sponzor mora ne samo odluciti o tome
koji ¢e sport (sportove) sponzorirati, ve¢ takoder mora razmotriti koju razinu
natjecanja (rekreativho do profesionalno) zeli sponzorirati. Mora odabrati hoce i
sponzorirati dogadaje, timove, lige ili pojedinacne sportase. lako su sponzorske

odluke otezane, sponzorstvo postaje sve popularnije zbog niza razloga.

Kao prvi moze se istaknuti vidljivost populaciji Sirom svijeta kao primjerice Adidas,
koji je viSegodiSnji sponzor prethodno spomenutom nogometnom svjetskom

prvenstvu. Kao $to se vidi na Slici 4., Adidas za svako prvenstvo proizvodi posebnu

M. D. Shank i M. R. Lyberger, Sports Marketing: a Strategic Perspective, New York / London, Routledge,
2015., str. 20
2 ibidem, str. 21
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seriju nogometnih lopti kojima ¢e se igrati, a te lopte nakon zavrSetka kupuju

kolekcionari i sportski potrosaci diliem svijeta.

Slika 4. Povijest adidas lopta na FIFA svjetskom prvenstvu (1970. — 2014.)

adidas footballs at the FIFA World Cup™

Izvor: http://www.soccerballworld.com/HistoryW CBalls.html (pristupljeno 20.8.2019.)

Upravo je ta suradnja jedna od najdugovjecnijih sponzorstva. U nastavku ¢e se u
posebnom potpoglavlju posvetiti viSe sponzorstvu iz razloga Sto je upravo ono jedno
od najvaznijih podrucCja sportskog marketinga, a to proizlazi iz Cinjenice S$to
predstavlja odnos izmedu poslovne strane poslovanja kroz razne financijske i

gospodarske aktivnosti koje se provode upravo preko sporta.

2.6. Marketinski splet sportskog marketinga

U suvremenim organizacijama potrebno je marketindki djelovati. Organizacije
provode osnovnim marketinskim alatima koji proizlaze i marketin8kog spleta. Kao i u

standardnom marketingu tako i u sportskom potrebno je znati Sto je proizvod, koje
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procese, distribuciju i promociju koristimo kako bi taj proizvod plasirali krajnjim
korisnicima. Moze se reci da se tih 4P kod sportskog marketinga ipak malo razlikuju
od standardnih kada se govori, nacelno o onome $to i kako se Zeli pruzati
korisnicima. Prikaz elemenata sportskog marketing spleta moze se vidjeti na Slici 5.
Proizvod se u sportskom marketingu mozZe promatrati na nekoliko nacina. Prvi nacin
je konvencionalni, gdje je rije€ o industrijskim proizvodima (sportskoj opremi i
rekvizitima), namijenjenim u sportske svrhe, odnosno proizvodima namijenjenim
sportasima, rekreativcima, ali i ostalim segmentima potro$aca. RijeC je, primjerice, o
tenisicama, dresovima, trenirkama, loptama, reketima i sli€no. Poznato je, kako
upravo ovi proizvodi predstavljaju ujedno i jedne od najpoznatijih marki proizvoda
(Nike, Reebok, Adidas, Fila, Kappa, Lotto i dr.) Valja pritom znati da su to proizvodi

kod kojih se izuzetno mnogo ulaze u ekonomsko oglasavanje.??

Slika 5. Elementi sportskog marketinskog spleta

SPORTSKI PROIZVODI CLENA SPORTSKIH

PROIZVODA

( Product ) i

( Price)
POTROSNJA
DISTRIBUCIIA PROMOCIJA SPORTSKIH

SPORTSKIH PROIZVODA PROIZVODA
( Place) ( Promotion )

Izvor: prema Bartoluci M., Ekonomika i menedZment sporta, Zagreb 2003.,
Informator Zagreb Kinezioloski fakultet Sveucilista u Zagrebu, 2.izdanje, str. 246.

Drugi nacdin promatranja proizvoda u sportu je kroz shvacanje outputa pojedinih

sportski djelatnosti, $to znaci da se moZze govoriti o proizvodima sportskih natjecanja,

M. Meler, Neprofitni marketing, Sveuciliste J.J. Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek,
2003., str. 323
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sportske rekreacije, sportske obuke, te dijelom i upravljanja sportskim objektima.
RijeC je o totalnim proizvodima, kojima su pretezito nematerijalni proizvodi. U
svakom slu€aju, za marketingu u sportu su najznacajnija sportska natjecanja, bez
obzira na kojoj se razini organiziraju, iako je razumljivo, da $to je prostorna razina
veca, vecCa je i potreba za marketingom, osobito ako je rije€ o vrhunskom sportu u
planetarno najpopularnijim sportskim disciplinama. | naposljetku, tre¢i je nacin
promatranja je kada proizvode sportskog marketinga nalazimo kao sastavnice drugih
proizvoda, turistiCkin ponajprije (paket aranzmani vezani uz skijanje, olimpijade,
svjetska prvenstva i slino).?®* Organizatorima atraktivnih sportskih priredba pruza se
mogucénost da na sportskom trzZistu, dakle sekundarno, nude prodaju ulaznica,
prodaju prava za prijenos (TV i radijski) i snimku (TV), prodaju propagandnih panoa,
prodaju govornih propagandnih poruka na samoj sportskoj priredbi, prodaja igara na
srecu (kladionice), prodaju sportsko industrijskih proizvoda s markom samog
dogadaija ili onih koji u njemu sudjeluju, prodaju ugostiteljskih usluga (jela i pi¢a),
prodaju maloprodajnih oko sportskog borilista, prodaju parkiraliSnih mjesta, prodaju

drugih programa, i sliéno.?*

Sportske je proizvode mogucée kao i veéinu konvencionalnih proizvoda Koristiti ili
konzumirati uz neke druge proizvode i/ili djelatnosti. Kada je koriStenje nekog
proizvoda ili neke druge djelatnosti uvjetovano odredenim sportskim proizvodom, oni
su meduovisni pa ih zovemo integrirani sportski proizvod.?® Upravo je prikaz podjela

sportskog proizvoda vidljiv na narednoj Slici 6.:

2 Op.cit.

M. Bartoluci, Ekonomika i menedZment sporta, HAZU i Fakultet za fizicku kulturu Sveucilista u Zagrebu,
Zagreb 1997., str. 236

> M. Bartoluci, Ekonimika i menedZment sporta, Informator, Kinezioloski fakultet Sveudilista u Zagrebu,
2.izdanje, Zagreb, 2003., str. 249.
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Slika 6. Osnovna podijela sportskog proizvoda

SPORTSKI PROIZVOD

SPORTSKO - INDRUSTRIJSKI CISTI SPORTSKI
PROIZVOD PROIZVOD

INTEGRIRANI SPORTSKI PROIZVOD

Izvor: prema Bartoluci M., Ekonomika i menedzment sporta, Informator, Kinezioloski
fakultet Sveucilista u Zagrebu, Zagreb, 2003., 2.izdanje, str. 246.

Cijena proizvoda u sportu je dvojaka. Placa se izravno ili neizravno, iako naravno
postoji i njihova kombinacija. U prvom slu€aju rijeC je o klasi¢nim trziSnim odnosima,
dok se u drugom cijena placa doprinosima na place, odnosno akumuliranjem

sredstava u drzavnom proraéunu i redistribuciju tih sredstava sportskim udrugama.?®

Distribucija proizvoda sportskih djelatnosti je slicna kao, primjerice, u kulturi i
umjetnosti, osim $to je zbog izuzetnog zanimanje osobito muskog dijela korisnika,
izuzetno iskazano je zanimanje za izvedenu distribuciju, odnosno distribuciju
sportskih proizvoda vrhunskog sporta putem medija, televizije ponajprije, tako da ¢ak
i postoje i satelitski programi koiji isklju€ivo prenose sportska dogadanja (Eurosport).
Dakle nacin isporuke sportskog proizvoda od proizvodnje do potro$aca je specifiCan
proces, tj. aktivnosti koje se provode u tu svrhu i koje utje€u na isporuku proizvoda

potro$adu. Aktivnosti isporuke sportskih proizvoda ukljuuju®’:

¢ Identifikaciju distributivnih kanala

M. Meler, Neprofitni marketing, Sveuciliste J.J. Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek,
2003., str. 323
%" Novak l., Sportski marketing i industrija sporta, Maling, Zagreb 2006., str.288
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e |zbor razine posrednickih oblika
e |zbor najboljeg moguceg nacina isporuke za pojedini proizvod
e UcCestalost distribucije i

¢ Programirano pracenje troSkova distribucije.

Osobe zaduzena za provedbu koncepcije sportskog marketinga su sportski
marketeri. Sportski marketeri analiziraju, planiraju, ostvaruju i kontroliraju osim
marketinskih aktivnosti i tipove dostupnih modela distribucije i selektiraju nacin
najefikasnije dostave sportskih proizvoda na pravo mjesto i u pravo vrijeme. Upravo
zbog tih razloga, primarni je cilj distribucije u sportskoj industriji ponuditi proizvod

potro$adu kada, gdje i kako potrogaé to Zeli.?®

Promocija proizvoda u sportu je jednaka kao i za konvencionalne proizvode, osim
Sto je u sportu joS osobito izrazeno u obliku raznih vrsta sponzorstva i donatorstva,
vijesti iz sporta, promocijska aktivnosti samog publiciteta.?® Obi¢no su koncepti
promocije i oglasavanja sinonimi. Promocija, medutim, uklju¢uje mnogo viSe od
tradicionalnih oblika oglaSavanja. UkljuCuje sve oblike komunikacije s potrosacima.
Za mnoge organizacije sport ubrzano postaje najucinkovitiji na¢in komuniciranja s
trenutnim i potencijalnim ciljnim trziStima. Kombinacija alata dostupnih sportskim
marketerima za komuniciranje s javnoScu poznatiji je kao promotivni miks i sastoji

se od sljedeéih elementa promocije*:

e Oglasavanje - oblik jednokratne masovne komunikacije o proizvodu, usluzi ili

ideji koju je platio identificirani sponzor.

e Osobne prodaje - interaktivni oblik namijenjen meduljudskoj komunikaciji i
gradenju odnosa s Kklijentima ali i proizvodnje proizvoda, usluga ili ideja za

prodaju ili sport.

e Promocija prodaje - KratkoroCni poticaji koji su obi¢no osmisljeni za

poticanje struje potraznje za sportskim proizvodima ili uslugama.

28 Op.cit.

» M. Meler, Neprofitni marketing, Sveuciliste J.J. Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek,
2003., str. 323

*M. D. Shank i M. R. Lyberger, Sports Marketing: a Strategic Perspective, New York / London, Routledge,
2015., str. 344
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e Odnosi s javnoscu ili zajednicom - Validacija stavova javnosti, identifikacija
podrucja unutar organizacija o kojima bi sportska populacija mogla biti

zainteresirana, i koja gradi dobru "sliku" u zajednici.

e Sponzorstvo - ulaganje u sportski entitet (sportas, liga, tim, dogada;j itd.) da
podrzi sveukupne ciljeve organizacije, marketinsSke te specificne promocijske

ciljeve.

Dakle za konkretnije marketing cilieve nekog sportskog kluba moze se istaknuti
postizanje vecCih sportskih uspjeha kluba u zemlji i inozemstvu, povecanje image
kluba, Sirenje auditorija kluba (gledatelji, ¢lanovi kluba, donatori, sponzori i drugi),
financijska uspjesSnost nekog kluba, a mozda i najvaznije reprodukciju novih mladih
sportasa kroz ulaganja u omladinske pogone zbog ¢ega je sportski marketing ustvari
u vezi sa neprofitnim marketingom, odnosnom ispunjenjem zadace poboljSanja
sportske aktivnosti stanovniStva te izgradnje sportske infrastrukture neke drzave za
dobrobit svih gradana. Naravno kako bi to postigli sportski marketeri se koriste
sportsko marketinskim spletom u kojem je svaki P jednako vazan za krajnji proizvod

ili uslugu koja se nudi korisniku.

22



3. Alati sportskog marketinga

Danas pod alatima sportskog marketinga govorimo o raznim tehnikama i
strategijama kojima se sportski subjekti koriste kako bi ostvarili svoje ciljeve. Oni se
kreCcu od najjednostavnijih (letci) do vrlo kompliciranih i skupih marketinskih napora.
Tijekom vremena stru€njaci su dosli do nekoliko tehnika i alata koji su donekle ili u
potpunosti primjenjivi u marketingu vecine sportskih subjekata. Razni autori ih

navode kao glavne sportsko marketinSke alate a to su:

e Promocija — sportsko marketinski promocijski miks

e lzravni marketing - fan shopovi, telemarketing, radio i televizijske poruke,
broSure i letci

e Internet (Online) marketing (Digitalni marketing) — pronalazimo 5

kategorija®":

Sadrzajne mrezne stranice (eng. Content sites) — mrezne stranice

na kojima se nalaze sportske vijesti, rezultati i analize

Stranice tima ili lige (eng. Team or league sites) — mrezne stranice
odredenih sportskih subjekata, gdje nalazimo informacije o timovima,

njihovim igra¢ima, cijenama ulaznica

Komercijalne stranice (eng. Commerce sites) — stranice dizajnirane
u svrhu prodaje sportskih proizvoda ili proizvoda povezanih sa

sportskim subjektima

Kladioni¢arske stranice (eng. Gambling sites) — mrezne stranice za

kladenje
Fan sites — mrezne stranice izradene od strane fanova ili za fanove

e Sponzorstva (pokroviteljstva)

e Oglasavanjai prava naimenovanje

e Licence - prodaja prava na primjerice logo kluba u raCunalnim igrama (Pes,
Fifa)

). G. Beechi S.Chadwick, The Marketing Of Sport, Harlow, Prentice Hall/Financial Times, 2007., str. 257
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o Clanski programi - preferencijalni tretman pri kupovini karata za utakmice,

popust na klupske proizvode, popust za ulaznice na sportske dogadaje

e Gerilski marketing - grafiti, bombardiranje naljepnicama, neobi¢ni objekti na

neobicnim mjestima

Promocija, kao jedan od glavnih 4P sportskog marketinga vrlo je bitan instrument
u kreiranju sportsko marketinske strategije i pristup na neko ciljano trziste. U radu
se ranije pri opisu 4P ve¢ navodi da promocijski splet sportskog marketinga Cine
oglaSavanje, osobna prodaja, promocija prodaje, odnosni s javnoS¢éu i
sponzorstvo. Promocija je stoga izravno povezana za provodenje neke sportsko
marketinske kampanje. U nastavku ¢e se poblize prikazati, neke za sportski
marketing kljuéne, promocijske alate koje zapravo u sportsko marketinskog
publike, u danasnje vrijeme sve vece digitalizacije ali i sve veéeg sportskog

trzista u svijetu.

3.1. Oglasavanje

sportskim marketerima. lako se nacinu oglasavanja sporta dogadaju znacajne
promjene kako se ti proizvodi i usluge oglasavaju, razlozi oglaSavanja ostaju isti.
Oglasavanje stvara i odrzava svijest o robnoj marki i lojalnost marki. Oglasavanje
gradi imidz marke i stvara prepoznatljiv identitet za sportske proizvode i usluge.
Najvaznije, oglaSavanje izravno utjeCe na ponaSanje potroSaca. Drugim rijeCima,
tiera na prisutnost pri sportskim dogadajima, kupnju novog para tenisica ili gledanje
NCAA Women'’s Basketball turnira na televiziji.** Sukladno, oglagavanje u djelatnosti
sporta oznaCava placeni oblik neosobne komunikacije, o organizaciji i njezinim
proizvodima i uslugama, koja se do ciljane skupine prenosi putem medija masovnog
komuniciranja kao Sto su televizija, radio, novine, €asopisi, izravna posta, Internet,
javni prijevoz, vanjski izloSci ili katalozi i drugi, a u svrhu promocije, raznovrsnih

sportskih proizvoda tj. sportsko — industrijskih proizvoda, sportskih priredbi i usluga,

*2 M. D. Shank i M. R. Lyberger, Sports Marketing: a Strategic Perspective, New York / London, Routledge,
2015., str. 377
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ideja, sadrzaja i ljudi iz domene djelatnosti sporta.®* Takoder, oglagavanje moze biti
usredotoCeno na jednog sportasa, jedan klub ili dogadaj. Pri tome realizacija samog
oglasa podrazumijeva ugovorni odnos izmedu oglaSiva¢a i druge ugovorne strane iz
svijeta sporta. Taj odnos zasnovan je na porukama koje koriste sport kao medij s

dva aspekta®*:

= oglasavanje koje sadrzajem nije vezano za sport, ali koristi sportski dogadaj
za emitiranje
= oglasavanje koje je u sadrZaju vezano za sport ili samim sadrzajem ili

koriStenjem imena, lika i imidZa sportasa, kluba ili sportskog dogadaja

Oglasavanje koje sadrzajem nije vezano za sport ali koristi sportski dogadaj za
emitiranje nije rijedak slu€aj u praksi. Uglavhom je vezano za neki sportski dogadaj.
Naime, vrlo Cesto je koriste ona poduzeca koja su promotivnu aktivnost usmijerila u
drugom pravcu, medutim zbog iznenadnog veceg zanimanja javnosti za neki sportski
dogadaj koriste priliku i emitiraju postoje¢u poruku. Za ilustraciju je moguce navesti
primjer kada u natjecateljskom sportu iznenadni sportski uspjeh nekog domaceg
sportasa i proboj u polufinale ili finale nekog vaznog turnira, nacionalna TV mreza
odmah odluci otkupiti prava za prijenos uzivo. Takvih je primjera mnogo u svim
medijski atraktivnijim sportovima gdje se provodi sustav na ispadanje (eng. knock
out) iz natjecanja ili je dosegnuti rezultat iznenadan i neoCekivan te priviaci paznju
javnosti. O¢ito je stoga kako su takve poruke vezane uz sportski rezultat.®®
Oglasavanje koje je u sadrzaju vezano za sport je primjer oglaSavanja kada sam
sadrzaj poruke nosi u sebi sportsko ime, element ili igru. AngaZiranje medijski
poznatih sportasa u svrhu neke promotivne aktivnosti, kao npr. snimanje spota ili
koriStenje imena ili lika u medijima, uglavhom je skupo oglasavanje te se za takvu
vrstu promocije kompanije ozbiljnije pripremaju kako bi ulozena financijska sredstva
bila opravdana. Dobar primjer, u Hrvatskoj, je koristenje lika, imena i imidza
nogometasa Zvonimira Bobana, koje je koristio trgovacki centar "Mercatone" za
promotivne aktivnosti otvaranja centra u Luckom kraj Zagreba, a nakon otvorenja za
poticanje na posjetu istom. Boban je bio izabran iz nekoliko razloga. Naime, Boban

je zivo u ltaliji i igrao za FC Milan iz Milana i najpoznatiji je hrvatski nogometa$ u

1. Novak, Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Maling, 2006., str.288
34 ..

ibidem, str.306
35 .

loc. cit.
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Italiji. A i sjediste tvrtke "Mercatone" nalazi se u ltaliji. Osim toga, Boban je vrlo
medijski eksponirana licnost u Hrvatskoj, €ija se javna rije€ s pozornosc¢u prati, Sto su
bili dovoljni razlozi za njegov odabir. Osim Mercatonea, u Hrvatskoj je RTL Televizija
koristila Bobana i njegovu karizmu 2004. za reklamiranje pocCetka rada RTL
Televizije.® Dobri primjeri koristenja sportski dogadaja, jesu serije reklama nasa dva
poznata proizvodaca pive "KarlovacCke pivovare" i "Zagrebacke pivovare" koji tijekom
sportskih dogadaja, poglavito nogometnih, emitiraju veliki broj poruka u kratkom
vremenu &ime bi trebali osigurati oéekivane efekte.?” Jedan od nedavnih uspjes$nih
primjera koriStenja osobe iz sporta u svrhe oglasavanja, jest i onaj prehrambene
industrije KraS koja je u svrhu oglaSavanja i promocije angazirala hrvatskog

nogometnog reprezentativca lvana Rakitica.

Slika 7. Kampanja Kra$a

ZA DOMACE
|| GOSTE

Izvor: Kra$, dostupno na https://www.kras.hr/hr/novosti/simpaticni-ivan-rakitic-

povodom-svjetskog-prvenstva-ponovno-u-ulozi-ambasadora-domacice (pristupljeno
20.7.2019.)

Angaziranje jednog od najboljin hrvatskih nogometnih reprezentativaca Ivana

Rakitica u marketinskoj kampanji za keks Domacica zagrebackom se KraSu

36 .
loc.cit.
* ibidem, str. 308
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pokazalo kao marketindki potez desetlje¢a. Kako je hrvatska reprezentacija
napredovala prema finalu Svjetskog nogometnog prvenstva, tako je 'eksplodirala’ i
prodaja Domacice. Marica Vidakovi¢, prokuristica KraSa, izjavila je da se u prvih

deset dana srpnja u Hrvatskoj prodaja Domadice udvostrugila.>®

3.2. Licenciranje

Jedan od vaZznih oblika provodenja sportskog marketinga a samim time privlaCenja
financijskih sredstva u sportske klubove i organizacije, jest licenciranje. Mnoga
poduzeCa su razvila svoje ime i stvorila brend upravo preko licenciranja.
Licenciranje je ugovor kojim davatelj licencije ustupa korisniku licencije pravo
koristenja tehnologije i/ili know-how (know-how) za odredeni proizvod ili za postupak
proizvodnje odredenog proizvoda u zemlji korisnika licencije. Licencni ugovor moze
obuhvacati sve vrste intelektualnog vlasnistva (intellectual property), tj. autorsko
pravo (copyright), patent (patent), software (software), za$titni znak (trade mark) itd.
Za pravo koristenja tehnologije ili know-how opcenito se placa naknada u obliku
dohotka od imovinskih prava (royalties).>® Prava i obveze ugovornih partnera
definiraju se licencijskim ugovorom. Neki od predmeta ugovora odnose se na visinu
naknade za ustupanje nekog prava (licencije), troSkove nadzora kvalitativnog i
kvantitativnog koriStenja ustupljenog prava, moze regulirati cijene proizvoda ili
usluga, promotivne aktivnosti, nacine distribucije (fiziCke distribucije i kanale) i druge
moguce predmete ugovora Kkoji osiguravaju ili utjeCu na kvalitetu provedbe
licencijskog ugovora. Iz same definicije licencija vidljiva je i veza sa sportom,
sportskom djelatnoS¢u i sportskom industrijom. Neko od oblika te veze, medu

ostalim, ostvaruju se putem ustupanja prava koji podrazumijevaju®’:

= ustupanje prava koristenja robne marke (imena sportskog kluba, imena
vrhunskog sportasa, naziva sportske manifestacije ili natjecanja) s imidzom za

diferencirane proizvode

%8 M. Tagler, dostupno na https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/kras-angaziranje-
rakitica-ispalo-marketinski-potez-desetljeca/ (pristupljeno 15.7.2019.)

% Arbutina, Porezni leksikon, dostupno na http://www.moj-bankar.hr/Kazalo/L/Licenciranje (pristupljeno
15.7.2019.)

0. Novak, Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Maling, 2006., str. 344
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= ustupanje prava proizvodnje patentiranih sportskih proizvoda

= ustupanje prava pruzanja usluga zastiCenog intelektualnog vlasnistva iz

domene sporta, sportske djelatnosti ili sportske industrije

» ostalo nespomenuto ustupanje prava.

U sportu naj¢esSci oblik licencijskog ugovora odnosi se upravo na ustupanje prava
koristenja robne marke. Ono je u vrhunskom sportu u primjeni povezano s
amblemom sportskog kluba kojeg kompanije Cesto koriste za povezivanje sa svojim
proizvodima i uslugama.** Glavni dio industrije licenciranja predstavlja istraZivanje
trziSta. Strucnjaci u industriji provode fokus grupe u kojima skupinu obozZavatelja
dovode u sobu. Tamo postavljaju navijaima pitanja o tome kako se osjecaju prema
momcadi i igraCima u odredenom timu. Zatim sudionicima pokazuju razliCite
proizvode, uklju€uju¢i nove dizajne logotipa, odje€u i plakate koji se koriste za
oglasavanje, te ispituju sudionike za njihovo misljenje o tim proizvodima. Struénjaci
za istrazivanje trziSta takoder su stalno informirani o tome $to su radili drugi timovi u
nedavnoj proSlosti, broju prodaja povezanih s timskom robom, pa ¢ak i o tome kakve
sportske rezultate su ostvarili odredeni timovi te kakav je ucinak tih rezultata na
prodaju.** Kao primjer licenciranja moZe se navesti borba izmedu dva najveéa
proizvodaca u svijetu racunalnih nogometnih igara. Ta borba vodi se izmedu tvrtke
Konami koja je proizvodac¢ racunalne igre Pro Evoluton Soccer (PES) i Electronic
Artsa (EA sports) koji proizvodi raCunalnu igru FIFA. Dvije kompanije dugi niz
godina pokusavaju jedna drugoj preuzeti licence za odredene sportske lige, klubove,
natjecanja i njihove simbole. Na temelju tih licenca nogometni klubovi ostvaruju
nemale financijske prihode, a igra koja skupi veci broj licenca ostvaruje veéu prodaju

na trzistu.

U vje€noj borbi izmedu PES-a i FIFA-e, Liga prvaka je posljednjih godina bila jedan
od jacih aduta kojima je Pro Evolution Soccer privlacio igrace, no &ini se kako tome

dolazi kraj. Kako prenosi Eurogamer, nakon ove sezone Lige prvaka zavrsit Ce i

41 .
loc.cit.
2 \What is Sports Licensing?, dostupno na https://www.sports-management-degrees.com/faq/what-is-sports-

licensing/ (pristupljeno 17.7.2019.)
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ekskluzivna veza PES-a i Uefe koja je pocela jos 2008. godine. Tad se u igri pojavila
licencirana Liga prvaka, a kasnije su tu stigla i druga natjecanja Uefe. Prije tri godine
su objavili da su se dogovorili o produljenju prava do 2019., medutim najnovije vijesti
sugeriraju da je to skraceno. Licence i prava na koriStenje nogometnih klubova i
reprezentacija su jedan od glavnih alata u borbi gaming divova, jer se radi i o
najpoznatijim brendovima na svijetu. Onome $to PES nije imao poku$avali su
doskociti izmisljenim imenima klubova poput Man Blue za Manchester City. Jonas
Lygaard iz Konamija je rekao kako im je Liga prvaka dala platformu da kreiraju
jedinstvena nogometna iskustva za fanove, ali da sada okre¢u svoj fokus na druga
podrudja te da ée raditi na alternativnim nacinima suradnje s Uefom.*® Drugi primjeri
licenciranja su naravno i licence proizvodaca sportske odjece, gdje isto kao i u
svijetu raCunalnih igra mozZe se primijetiti rivalstvo izmedu giganta poput Adidasa i
Nike-a. Uz financijske prihode koji davatelji tih licenca uprihoduju, tvrtke nosioci
licenca, odgovorni su za sprje€avanje krivotvorina koja se pojavljuju na trzistu, a to je

samim time jedna briga manje za sportske klubove.

3.3. Sponzorstvo

Sponzorstva odnosno pokroviteljstva u danasnje vrijeme, pogotovo ako se radi o
sportu u Republici Hrvatskoj, postali su jedan od glavnih izvora financiranja i
opstanka raznih sportskih klubova ali i natjecanja. Kao jedan od vaznijih elementa

promocije, sponzorstvo zapravo spaja poslovni i sportski svijet.

Tijekom vremena razvili su se razli€iti oblici uzajamnih odnosa sporta i drugih
djelatnosti u podrucju promocije. Jedan od tih razvijenih oblika poznat je pod
nazivom sponzorstvo ili sponzorski odnos. Kompleksniji od klasi¢nog oglasavanija, ali
i sve raSireniji, jer stavlja sport putem marketinga u funkciju drugih proizvoda,

sponzorski odnos utvrduje se pisanim ugovorom koji se naziva sponzorski ugovor.**

1. Hrukovec, 24 sata, 2018., dostupno na https://www.24sata.hr/tech/losa-vijest-za-fanove-pes-a-izgubili-
prava-na-ligu-prvaka-569777 (pristupljeno 11.8.2019.)
. Novak, Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Maling, 2006., str. 325
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Sponzorstvo predstavlja najjatu vezu sporta s gospodarskim djelatnostima
zasnovanu na obostranim interesima.*® Premda je tesko izre¢i preciznu definiciju,
ipak bi sponzorstvo mogli definirati kao dio marketinga u sportu kojemu je zadaca
ispunjavanje odredenih sportskih i poslovnih ciljeva.*® Sponzorski ugovori odnose se
na promotivne programe koji u sebi sadrze komunikaciju s trziStem putem sporta, a u
svrhu promocije vlastitog proizvoda i/ili usluge koje se vezu na imidz sporta i
sportasa u nekom vremenskom periodu. Sponzoriranje bi trebalo donositi odredenu
korist sponzoru, $to je i osnova svakog slichog ugovora u profitnim djelatnostima. Ta
korist moze biti financijska ili u o€ekivano iskazanoj drugoj formi (ispravljanje lose
impresije, povecanje vrijednosti kompanije ili dionica i dr.). Sponzorski ugovori
jasno i nedvosmisleno vezani su na koriStenje imena, lika ili robnog znaka
(pravne) osobe, njenog imidza, sportskih dostignu¢a i sportskih priredba u svrhu
promocije tvrtke, proizvoda, usluga ili ideja koje pruza kroz svoju djelatnost sponzor,

a sve s odredenim ciljem.*’

Sponzoriranjem odredenog sportskog dogadaja, sportskog kluba, sportasa i sl. u
nov€anom ili drugom obliku, pomaze se ostvarenju odredenih sportskih rezultata. S
druge pak strane, putem sportskog dogadaja, kluba ili sportada sponzor vrsi najbolju
promidzbu svojih proizvoda i usluga na trZistu. Upravo zbog zajedniCkog
ekonomskog interesa sponzora i sportske organizacije, sponzorstvo je danas postalo
prevladavajuéi nacin financiranja vrhunskog sporta u mnogim granama sporta:
primjerice u nogometu, koSarci, rukometu, tenisu i dr. sponzorstvo ima poseban
znacaj i kod organizacije financiranja velikih sportskih priredbi kao $to su europska i
svjetska natjecanja u raznim sportovima, Univerzijade, mediteranske igre te zimske i
lietne olimpijske igre.**  Tako danas pronalazimo razne oblike sponzoriranja u
sportu. Sponzorira se gotovo sve od igra€a, klubova, dresova (kao Sto se da uvidjeti
na Slici 8. primjer dresa nogometnog kluba Varteks iz Varasdina), stadiona do
natjecanja, primjerice jedno od vecih sponzorstva je i ono Prve Hrvatske nogometne

lige koju sponzorira Hrvatski telekom. Pa shodno tome i nosti ime HT Prva HNL.

2 M. Bartoluci, Ekonomika i menedZment sporta, HAZU i Fakultet za fizicku kulturu Sveucilista u Zagrebu,
Zagreb 1997., str. 266

1 Op.cit., str. 267

1. Novak, Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Maling, 2006., str. 325

M. Bartoluci, op.cit., str.267
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Slika 8. Dres i sponzori nogometnog kluba Varteks

|
1 $ Suzu; AC Baumaartne’]
; -y L’

Izvor:  NK Varteks Instagram  https://www.instagram.com/p/BgCU-e_HgcD/

(pristupljeno 26.8.2019.)

Nadalje ¢e se opisati i potkrijepiti  primjerima neki od oblika sponzorstva.
Sponzoriranje imena sportske organizacije vrlo je raSiren oblik sponzorstva,
posebno u vrhunskom sportu. Kod nas je ovaj oblik vrlo rasiren u nogometu, kosarci,
rukometu, vaterpolu, tenisu i dr.. Primjerice susre¢emo ga u klubovima: "Varteks",
"Cibona", "Croatia-osiguranje", "Zagreb-Badel 1862.", "Benetton", "Jadran" i
drugdje. Svi odnosi izmedu kluba i sponzora reguliraju se posebnim ugovorima.
Sponzoriranje  sportske priredbe najée$¢e podrazumjeva jednokratno
sponzoriranje odredenog sportskog dogadaja, primjerice olimpijskih igara, svjetskog
nogometnog prvenstva i sl. Kod sportskih priredbi prijavijuje se viSe sponzora.
Sponzoriranje sportske Skole je vrlo Cest slu€aj u tenisu, golfu, jahanju, sportovima
na vodi i sl. Sportske Skole najceS¢e se odnose na ucenje pojedinog sporta djece,
perspektivnih sportasa. Posebno pobuduju interes sponzora ako ih organizira i
provodi poznati sportski stru¢njak ili sportas. Sponzoriranje odredenog sportskog
programa je vrlo Cest slu€aj u praksi. Primjerice, to mogu biti odredeni sportski

kampovi djece, sportske igre i natjecanja rekreativnih grupa i slicno. Sponzor
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sudjeluje u financiranju troSkova programa, opreme, osigurava objekte besplatno ili
|.49

uz nizu cijenu i s Osim u vrhunskom sportu sponzoriranje je prisutno i u sportskoj
rekreaciji i/ili rekreativnom sportu. Kao najbolji primjer sponzoriranja rekreativnog
sporta jesu tzv. lige veterana u razli€itim sportovima. Osnovni motiv sudjelovanja u
takvim ligama je bavljenje sportom u rekreativne svrhe, medutim i ovdje pojedini
poduzetnici nalaze interes sponzoriranja dresova s natpisom tvrtke i/ili troSkove
prijavnina.®® Iz kuta marketinga, svi izdaci vezani na marketing, dakle ne samo na
promociju ili oglaSavanje, trebali bi se sagledavati kao investicije, a ne kao troskovi.
Analogno tome, ocito je kako kompanije imaju veliki interes ulaganja u sponzorske
ugovore koji im donose viSestruku korist i profit. S druge strane, ako se prihvati
pretpostavka kako su izdvajanja za promociju oko 10% od prihoda uobi¢ajena i kod
nas i u razvijenim zemljama, u Hrvatskoj upravo ta sredstva nisu u pravoj mjeri

privuéena u djelatnost sporta kroz koncepciju sportskog marketinga.>*

3.4. Internet marketing u sportu

Danas je sport sastavni dio mnogih zivota a razvitkom Interneta i raznih drustvenih
mreza, sve viSe nailazimo na potrebu da sport bude dostupan i online. Slijedom
toga, ali i Zeljom korisnika za dostupnost informacija i sportskih sadrzaja, sportska
poduzeda, klubovi i organizacije, pri uspostavljanju kontakta sa potroSacima okrecu
se sve vise digitalnoj komunikaciji, odnosno okre¢u se koriStenju digitalno
marketinskih alata. Upravo je digitalni marketing u sportu, danas mozda i najvazniji

alat promocije sportskih proizvoda i sadrzaja u svijetu.

Digitalni marketing je Sirok pojam koji opisuje skup marketinskih procesa koji koriste
sve raspolozive digitalne kanale za promoviranje proizvoda/usluge ili za gradenje
brenda. Digitalni marketing se u velikom broju slu€ajeva pokazao uspjeSnijim i
ucinkovitijim od tradicionalnog marketinga te je veliki broj tvrtki preSao sa novinskih

oglasa na pla¢anje po pogledu (PPC skracenica od eng. pay per click) kampanje i

* op.cit., str.267-268.

9, Novak, op.cit. str. 336.
*!ibidem. str. 327.
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razne druge oblike digitalnog marketinga. Velika prednost digitalnog marketinga a
pogotovo internet marketinga naspram tradicionalnog marketinga je veca
mogucnost pracenja uspjeSnosti kampanja i aktivnosti te jeftiniji naini promoviranja.
Iz tog razloga veliki broj tvrtki preferira digitalni marketing.®> Na Slici 9. moze se
uvidjeti elementi odnosno kanali koji zapravo Cine digitalni marketing i preko kojih se

obavlja komunikacija.

Slika 9. Kanali digitalnog marketinga

Digitalni marketing

Radio
TV SMS

Internet marketing

Content Drustvene
marketing mreze
Pla¢eno Optimizacija
oglasavanje za trazilice
Email Mobilni
marketing marketing
Baneri
HUHAROR
VAS POUZDANT WEB PARTNER

Izvor: Kuhada d.o.o. dostupno na hitp://internetmarketing.hr/blog/internet-

marketing/sto-je-digitalni-a-sto-internet-marketing-te-koja-je-razlika-izmedu-inbound-

I-outbound-marketinga/ (pristupljeno 18.8.2019.)

Internet marketing je potkategorija digitalnog marketinga. To je zapravo najvazniji

dio, jer vecina digitalnih marketinSkih aktivnosti spada unutar granica internet

>’Kuhada, dostupno na http://internetmarketing.hr/blog/internet-marketing/sto-je-digitalni-a-sto-internet-
marketing-te-koja-je-razlika-izmedu-inbound-i-outbound-marketinga/ (pristupljeno 18.8.2019.)
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marketinga. Kao $to samo ime govori, internet marketing ukljuCuje samo online

kanale tj. kanale koji koriste internet. Glavni kanali internet marketinga>>:

= Web stranica — web stranica je osnova internet marketinga jer je skoro svim
internet marketing kampanjama i aktivnostima cilj dovesti potencijalne kupce
na web stranicu gdje oni mogu saznati viSe o tvrtki i ponudi. Kada potencijalni
kupci dodu na stranicu i upoznaju se sa ponudom, krajnji cilj je da postanu
kupci.

= Marketing na traZilicama — SEM (eng. Search marketing) — miljuni ljudi
dnevno koriste trazilice Sto predstavlja veliki potencijal za promociju.
Primjerice, u Google trazilici se svake sekunde pretrazi 40 000 upita.
Marketing na trazilicama se sastoji od dvije aktivnosti: optimizacija za traZzilice
(SEOQO) i placeno oglasavanje na trazilicama.

= Optimizacija za trazilice ukljuCuje optimizacijske tehnike kojima je cilj
ostvariti $to bolje pozicije na trazilici. Sto je bolja pozicija na trazilicama, veca
je Sansa da ¢e ljudi zavrsiti na vaSem webu. Ako je web stranica na 1. poziciji
za odredenu kljucnu rije€ dobiti ¢e najviSe posijetitelja.

» Plaéeno oglasavanje na trazilicama funkcionira na nacin da kada osoba na
traZilici upiSe neki upit, pojavi se oglas koji je srodan tom upitu. Na taj nacin
se dobiva ciljana publika koja je ve¢ zainteresirana za ono $to nudite pa takav
nacin oglasavanja ima dobre rezultate. Najpopularnije nacin oglasavanja na
trazilici je PPC (pay per click) oglaSavanje koje se plac¢a po kliku a najpoznatiji
alat je Google AdWords.

= Marketing na drustvenim mrezama je zadnjih godina postao veoma
popularan s obzirom da milioni ljudi provode znaCajan dio vremena na
druStvenim mreZzama poput Facebooka, Twittera, Google+, YouTubea,
LinkedIna i ostalim mrezama.

» Marketing sadrzaja (eng. Content marketing) predstavlja pisanje sadrzaja
koji ¢e privuci kupce i zadrzati ih. To je iznimno bitan marketinski segment koji
se uklapa sa optimizacijom za traZilice. Kvalitetan sadrzaj je osnova dobrog
pozicioniranja na trazilicama i iz tog razloga content marketing i optimizacija

za trazilice ne idu jedno bez drugog.

>3 Kuhada, dostupno na http://internetmarketing.hr/blog/internet-marketing/sto-je-digitalni-a-sto-internet-
marketing-te-koja-je-razlika-izmedu-inbound-i-outbound-marketinga/ (pristupljeno 18.8.2019.)
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= Email marketing je jedan od najvaznijih alata internet marketinga. Email se
pokazao najucinkovitijim nacCinom za pretvaranje posjetitelja u kupce. Email
marketing funkcionira na nalin da prikupljate email adrese osoba
zainteresiranih za vaSe proizvode i usluge te uz njihovo dopustenje im Saljete
newslettere.

= Mobilni marketing — u 2015. godini viSe od polovice (52,7%) korisnika
mobilnih telefona je koristilo internet na mobitelu. Svake godine se sve viSe i
viSe ljudi koristi mobitel kako bi pretrazivali internet, koristili druStvene mreze
ili pronasli proizvod ili uslugu za koju su zainteresirani. Mobile marketing
ukljuCuje stvaranje sadrzaja i oglasa koji su pogodni za pregledavanje na
mobilnim uredajima.

= Baneri su oglasi sa promotivnom porukom koji vode na web stranicu
oglasivaCa. Banere se Cesto moze vidjeti na web stranicama, mobilnim

aplikacijama, u newsletterima i sl.

Kako i inozemstvu tako i u Hrvatskoj, sportske marketinSke aktivnosti sve viSe se
odvijaju preko Internetskih kanala. Takvo je stanje upravo zbog Siroke dostupnosti i
dodira sa cillanom publikom, ali isto tako i zbog nevelikih financijskih izdvajanja
potrebnih za online marketinske kampanje $to je naravno vrlo zanimljivo sportskim

subjektima.

3.5. Sportski marketing na drustvenim mrezama

Drustvene mreze, danas su najvaznije platforme za promoviranje poslovanja kako
tradicionalnih proizvodnih poduzeca tako i u sportu. DruStvenim mrezama umrezZuju
se korisnici sa svih dijelova svijeta, te su to prepoznali i sportski klubovi koji svoje
navijaCe putem tih mreza obavjeStavaju o informacijama vezanim uz klub koji oni
podrzavaju. Sportski klubovi, raznim drustvenim mrezama, zapravo izgraduju odnos
korisnik - poduzece tj. u ovom slu€aju navija€ - klub. Nailazi se na razne oblike
platforma odnosno drustvenih mreza, a kao najvaznije za poslovanje neke sportske

organizacije ili sportskog kluba navode se:
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e Facebook,
e Twitter,
e Instagrami

e YouTube.

Facebook je jedna od najpopularnijin drustvenih mreza koju je 2004. godine
osnovao Mark Zakeberg i danas ima preko dvije milijarde registriranih korisnika.
Glavni cilj ove drustvene mreze jest medusobno povezivanje ljudi koji se poznaju u
stvarnom Zivotu, sklapanje novih poznanstva, kao i olakSana komunikacija sa
ljudima iz drugih mjesta ili zemalja. Takoder, sve ¢eS¢e se moze koristiti i u biznisu.
Kako bi organizacije iskoristile prednosti Facebook-a trebale bi odrediti svoje ciljne
skupine, a na svom profilu/stranici mogu objaviti/dijeliti korisne informacije i sadrzaje
koji su atraktivni ciljnim segmentima. Facebook osigurava i koriStenje Facebook Ads-
a, odnosno mogucnost slanja ciljanih, placenih poruka publici koja je zainteresirana
za proizvode ili usluge organizacije. Potro$ali na Facebook stranici neke
organizacije mogu dobiti razne vrste informacija vezane za sam rad organizacije,
ponudu, lokaciju, izgled proizvoda i sl. U mjerenju uspjeha i statistika pomazu like-ovi
i talking about koji obuhvacaju komentare, poruke, dijeljenja i oznaCavanje na
objavama. Oglasavanje putem Facebook-a predstavlja jedan od najefikasnijih nadina

promocije odredene organizacije.>*

Posto je danas sportski sadrzaj iz najboljih liga svijeta (npr. nogometne utakmice)
dostupan samo na televizijskim programima za koje je potrebna pretplata, sportski
marketeri  besplatnim drustvenim mreZzama, pronasli su nacin kako sadrzaje
(primjerice saZetci utakmice koji se mogu pronaéi na YouTube kanalu) mogu pruZiti
ve¢em auditoriju. Naravno na takvim drustvenim mrezama nalaze se i poveznice
stranica na kojima se moze kupiti sportska oprema vezana uz taj klub, a moguce je i
posjetiti online fan shopove odnosno kao $to se moZze vidjeti na Slici 10., online
trgovine. Njima se zapravo na platformi poput Facebook-a moze zainteresirati i

usmijeriti odredeni auditorij na kupnju sportsko vezanih proizvoda.

. Alcakovi¢, J. Stankovic i I. Brdar, Marketing u sportu, Beograd, Univierzitet Singidunum, 2019., str. 239
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Slika 10. Primjer Facebook stranice nogometnog kluba Liverpool

Liverpool FC
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Twitter
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Kupi odmah @ Posalji poruku

4L Viaaimir Stanojevic | 12 arugin prijateja kazu
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OIS

Informacije PrikaZi sve
() Posalji poruku

@ www.liverpoolfc.com

™ Sportska moméad

¢ PredloZite izmjene

ﬂ Transparentnost stranice  Prikazi vise

Facebook prikazuje informacije kako biste bolje razumjeli
svrhu stranice. Pogledajte radnje koje su poduzeli ljudi
koji vode stranicu i objavljuju sadrZaj

{2 Stranica je kreirana — 17. oZujka 2009

Stranice koje se svidaju ovoj stranici >

§ SQzandard Ch... i

e Svida mi se

l‘éew Balance ... 1ls Svida mise

‘” Adam Lallana®
';3

Hrvatski - English (US) - Deutsch - Espariol +
Portugués (Brasil)

dacima an

Facebook © 2019

lzvor : Facebook, dostupno na https://www.facebook.com/LiverpoolFC/ (pristuplieno

27.8.2019.)

Twitter je osnovan 2006. godine i predstavlja besplatnu drudtvenu mrezu i mikroblog

alat koji pruza moguénost registriranim korisnicima Ccitanje tudih i slanje svojih

mikrotekstualnih unosa, odnosno takozvane tweet-ove. Danas ima oko 335 milijuna

aktivnih korisnika. Oni mogu pristupiti servisu putem mrezne stanice, SMS-a Ili

mobilnih aplikacija. Osnovna prednost Twitter-a se ogleda u njegovoj jednostavnosti

kao i pretraZivanju tweet-ova koji korisnici objavljuju preko klju¢nih rijeci ili hashtag-

ova (#kljuéna rije€). Twitter ima mogucnost povezivanja sa Facebook-om i sa

Instagram-om, tako da ¢e poruke objavljene na Twitter-u biti dostupne i na tim
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drustvenim mrezama. On takoder pruza mogucnost promocije, dijeljenja informacija,
vijesti, bitnih sadrZaja. Na Twitter-u se, na primjer, mogu vidjeti obavijesti o
popustima, otvaranju novih prodajnih mjesta, raznih vijesti i sl. Jedna od vaznih
aktivnosti Twitter-a jest i mogucnost provodenja kratkih anketa.

Instagram je aplikacija za druStvene mreze koja omogucava korisnicima dijeljenje
fotografija i video zapisa sa telefona. To je prva druStvena mreza napravljena
specijalno za rad na mobilnom uredaju. Jedna od prednosti koristenja Instagrama je
jednostavna i lako razumljiva navigacija kroz aplikaciju. Instagram je osnovan 2010.
godine kao besplatna mobilna aplikacija. Nedavno je dostigao 700 milijuna korisnika
i svakog dana se objavljuje prosjec¢no 95 milijuna fotografija i video zapisa.
YouTube, osnovan 2005. godine, je najpopularniji druStveni medij koji korisnicima
omogucava dijeljenje i gledanje video zapisa. Dnevno ga koristi preko 30 milijuna
ljudi. Svaka organizacija ili pojedinac mozZe iskoristiti prednosti ovog medija za
promociju, s tim $to mora voditi raCuna o duzini trajanja video zapisa. Preporuka je
da ne bude predugacak, odnosno da traje od 30 sekundi do dvije minute. Broj
oglasivaca koiji koriste YouTube za prikazivanje svojih sadrzaja povecan je 10 puta u
posljednjih godinu dana, a broj novih sadrzaja dnevno se mjeri u milijunima.

Primjena drustvenih mreza u promociji sportskih organizacija je iz dana u dan sve
veca, prvenstveno zbog povezivanja sa sportskim potroSacima, ali i u cilju postizanja
Sto vece online prisutnosti.”

Na sljedec¢oj Slici 11. prikazana je upravo prisutnost na drustvenim mrezama
najvecih nogometnih sportskih klubova. Temeljom navedenog moze se uvidjeti da je
upravo Facebook na prvom mjestu po broju pracenja navijaca, iz razloga podjele
veceg dijela sadrzaja (mogucnost podijele slika, statusa, vanjskih stranica, videa i
dr.) za razliku od drugih platforma kao primjerice Youtube (objave samo video
snimka) koje su po tom pitanju ograni¢ene. Upravo zbog odrzavanja odnosa ali i
dvosmjerne komunikacije (moguénost komentiranja navija¢a na drustvenim
mreZzama) moze se zakljuCiti da su drustvene mreze od njihove popularizacije 2000-
tih godina kao i u svakodnevnom zivotu tako i u sportskom uvelike promijenila

poslovanje i sportskih organizacija.

> ibidem, str. 239-240
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Slika 11. Digitalna zajednica najveéih nogometnih klubova svijeta (2018. godina)

LEAGUE
COUNTRY
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PARIS SAINT-GERMAIN fn?:é 59,537,699 WBGESAT R9GEEN 7905151 132 1372713 956.447 1326.858
SERIEA

JUVENTUS Ty 53,248,670 2597050 00291 7557989 1775307 49107
SERIEA

ACMILAN S 43,508,403 2999490 4350749 5878704 .93 926791
SUPERLIG

GALATASARAY E 27,674,432 B03T03 4702 8.855.958 314673
BORUSSIADORTMUND "Gy 27,024,319 523092 SIS 323208 1161767 1696.488
ATLETICO DE MADRID ';A,ﬂf: 2k, 441,645 BI6I8T2  AGO00I62 4439389 1121575 136841 375,806

CORINTHIANS e 21,364,245 MBS 2472585 6.3 a9 619,682

Izvor : Digital sports media, dostupno na http://digitale-sport-medien.com/global-

digital-football-benchmark-summer-2018/ (pristuplieno 28.8.2019.)

Prema Slici 11. Digitalna zajednica najvecih nogometnih klubova svijeta (2018.
godina), kasnije u radu (poglavlje Primjena sportskog marketinga) provesti ¢e se
istraZivanje o digitalnoj zajednici najpoznatijih sportskih klubova Republike Hrvatske.
Prema dobivenim podatcima usporedit ¢e se dali su i koliko razli€ita digitalna

ponasanja hrvatskih naspram stranih klubova.
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4. Koncepcije sportskog marketinga

Suvremeni sport nudi razne moguénosti primjene marketinga. Isto tako razni
gospodarski subjekti uvidjeli su svoj prostor kako bi plasirali svoje proizvode i usluge
na odredeno trziSte putem sporta. Kako bi u tome uspjeli, za razne proizvode i
usluge, potrebne su i razne strategije izlaska na trziSte odnosno potrebno je odrediti
prikladnu koncepciju. Upravo iz tog razloga nailazi se na razne tipove koncepcija

sportskog marketinga.

|z perspektive makroekonomskog djelovanja treba zakljuciti kako na sportski
marketing ne bi trebalo gledati samo s aspekta zadovoljavanja potreba i Zelja
potrosaCa u domeni sporta, ve¢ i s aspekta mogucih indirektnih koristi za druge
gospodarske grane, kao i na ukupno gospodarstvo. Slijedom takvog pristupa,
moguce je klasificirati razliCite koncepcije sportskog marketinga s obzirom na

podrucje i nacin primjene. Tu se misli na:

e koncepciju sportskog marketinga s aspekta financiranja

e koncepciju sportskog marketinga s aspekta proizvoda.*®

4.1. Koncepcija sportskog marketinga s aspekta financiranja

U Republici Hrvatskoj uz sport, bilo da se radi o profesionalnom ili amaterskom, u
vecini slu€ajeva nailazimo na probleme vezane uz financiranje sportske djelatnosti.
Znatan broj Hrvatskih sportskih klubova su zapravo proracunski korisnici koji
ostvaruju prihode te se ustvari financiraju iz drzavnog proracuna. Tek manji dio

klubova zapravo su u privatnom vlasnistvu za razliku od klubova iz inozemstva.

Drugim rijeCima, sportske organizacije mogu s obzirom na nacin ostvarivanja prihoda
biti proraCunski korisnici, neprofitne organizacije ili poduzetnici u djelatnosti sporta, i
u svakom od tih sluCajeva njihov pristup poslovanju, misija, organizacija i ciljevi

poslovaniju su drugacdiji i zahtijevaju specifi¢an pristup, Sto direktno utjeCe i na pristup

®. Novak, Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Mailing, 2006., str. 412.
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i postavku koncepcije poslovanja tj. sportskog marketinga. Iz tih razloga nuzna je

diverzifikacija koncepcije sportskog marketinga na:*’

= koncepciju sportskog marketinga koji primjenjuju poduzetnici u djelatnosti
sporta

= koncepciju sportskog marketinga koji primjenjuju neprofitne organizacije u
djelatnosti sporta

= koncepciju sportskog marketinga koji primjenjuju proracunski korisnici u
djelatnosti sporta

= kao i primjena posebne poslovne koncepcije za one koji primjenjuju neki od

mogucih mjesovitih modela izvora financiranja.

4.2. Koncepcija sportskog marketinga s aspekta proizvoda

Kao Sto i sama definicija sporta i sportskog marketinga govori, sport se moze
sagledavati kao sportski proizvod ali i kao sportska djelatnost. Posto je to tako nailazi
se na potrebu za razliCitim oblicima primjene sportskog marketinga posebice s
aspekta proizvoda. U tom smislu primjenjuje se tzv. diferencirani sportski marketing,

a koji modeli primjene razlikuju:*®

1. sportski marketing u funkciji sporta kao proizvoda

2. sportski marketing u funkciji proizvoda sporta kao aktivnost
3. sportski marketing u funkciji proizvoda za sport kao djelatnost
4

. sportski marketing u funkciji svih vrsta proizvoda kroz sport

Sportski marketing u funkciji sporta kao proizvod obuhvaca koncepciju koja
tretira neku sportsku granu, ligu, klub ili rekreativne aktivnosti poput fitnessa,
aerobica, body buildinga, Olimpijade osoba oStecena zdravlja (Paraolimpijske igre i
Specijalne Olimpijade) i sli¢nih aktivnosti, kao zaseban specifi¢an proizvod, $to on
doista i jest. Kako koncepcija sportskog marketinga funkcionira na principu
zadovoljavanja potreba i Zelja svih zainteresiranih sudionika razmjene, ali i njihove

prethodne identifikacije i anticipacije potraznje usuglaSene sa sportskim

57 .
loc.cit.
> ibidem, str. 413
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marketinskim spletom, to je i sportu kao proizvodu moguce pri¢i i na taj nacin.
Uostalom, brojni primjeri iz prakse ukazuju nam kako marketinski pristup u sportu
ostvaruje znacajne efekte, kao npr. NBA liga kao proizvod, UEFA Champions league

kao proizvod.>®

Sportski marketing u funkciji proizvoda za sport kao aktivhost svojim
diferenciranim proizvodom izraZava razliku izmedu proizvoda za sport kao djelatnost
i proizvoda za sport kao aktivnost, jer se radi o proizvodima i uslugama Cija je svrha i
namjena drugadcija i pretezno pripadaju grupi sportsko — industrijskih i Cistih sportskih
proizvoda. Takve vrste proizvoda zahtijevaju primjenu sportskog marketinga koja
vodi raCuna o osnovnim karakteristikama tih proizvoda i ranije navedenim svim
marketinskim aktivnostima 4p u funkciji postavljene koncepcije. Kao kruna takvih
marketinskih napora za proizvode sportsko — industrijskog porijekla koji su u funkciji
sporta kao aktivnosti, vrlo ¢esto kao pravilo, koristi element miksa promocija i njegov

promotivni splet s vrhunskim sportagima u glavnim ulogama.®

Sportski marketing u funkciji proizvoda za sport kao djelatnost razmatra sport
kao djelatnost u cijelosti i za zdrave i osobe oste¢ena zdravlja, od natjecateljskog
sporta, djelatnosti sportsko — rekreacijskih aktivnosti, edukativno — nastavne
djelatnosti, znanstvene djelatnosti, djelatnosti klinika za sanaciju i rehabilitaciju

sportskih povreda do klinika s kineziterapijskim tretmanima.®*

Sportski marketing u funkciji svih vrsta proizvoda kroz sport uvjerljivo je
najdominantniji, jer pokriva i najve¢u skupinu proizvoda, odnosno, doslovno sve
proizvode koji su izvan prije navedenih skupina. U sustini, radi se o kljuénom
koriStenju elementa sportskog marketinSkog miksa promocije i pripadaju¢eg joj
promocijskog spleta koji iskoristava medijsku funkciju sporta i njegovu medijsku
eksponiranost za postavljenje ciljeve:®?

= probijanje trzista

= povecanje prodaje

= olakSavanje distribucije

= jspravljanje loSe impresije

> oc.cit.
% oc.cit.
*oc.cit.
62 ibidem, str. 415
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= uvecavanje ugleda i druge nespomenute faktore koji su bitni za djelatnost,

misiju i/ili druge odredene poslovne ciljeve.

U svrhu ostvarenje takvih ciljeva koriste se razliCiti oblici medijske eksplotacije
potencijalnih moguénosti koje pruza (prvenstveno vrhunski) sport.®®> Kako bi se
shvatile ove koncepcije potrebno je vrlo dobro razumjeti na koji nacin i preko kojeg
kanala se dolazi do Zeljenog auditorija. Bilo da se radi o promociji, sponzorstvu ili
pak nekom od drugih elementa sportskog spleta, potrebno je dobro istraziti trziste i

marketing te dobro odrediti kojoj koncepciji proizvod nekog poduzeca pripada.

Neposredni i posredni ucinci marketinskih istrazivanja u domeni ekonomije sporta
generiraju, ili bi mogli generirati, razvojne efekte u svim segmentima sporta i
sportske industrije. Naime, napredak znanstvene misli, istrazivanja i edukativnih
procesa u podrucju sporta, uklju€ivo i ekonomiju sporta, u prakticnoj primjeni ima
utjecaj i na marketindka istrazivanja u sportu. Osim toga, rezultati takvih istrazivanja,
osnovnom njihove konkretne primjene u praksi, imaju i direktne reperkusije na

smjerove kretanja pojedinih gospodarskih grana i njihov razvoj.®*

4.3. Profitna i neprofitna strana sportskih organizacija

Sportske organizacije se dijele na profitne i neprofitne, iako su im velik dio ciljeva i
nacin rada slicni postoje razlike koje se moraju istaknuti. Prije svega se mora
napomenuti kako neprofitne organizacije isto kao i profithe mogu biti profesionalne te
su u velikom broju sluajeva Cak i bogatije od profitnih organizacija te je razlika
izmedu jednih i drugih katkada teSko razluCiva. U profitnim sportskim
organizacijama glavna ideja marketinga jest stvaranje dobara i usluga koje ¢e se
moci prodati kupcima te na taj nacin stvoriti dovoljno prihoda koji ¢e se moci uloZiti u
stvaranje novih dobara i usluga koje se onda ponovno prodaju kupcima sve u cilju
ostvarivanja Sto veleg profita. Takva vrsta organizacija je Cesta pojava u
najbogatijim svjetskim sportskim ligama, a dionice takvih organizacija se nerijetko

mogu naci na burzama. Neprofitne sportske organizacije svu zaradu od svoje

63 .
loc.cit.
64 ibidem, str. 416
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djelatnosti ulazu u svoje poslovanje, zarada se nikad ne bi smjela izviaciti iz
organizacije kao u profitnim organizacijama. Neprofitne organizacije se dalje dijele
na javne i privatne, privatne se financiraju vlastitim sredstvima i donacijama, dok se
javne medu ostalim financiraju i sredstvima drzave i lokalne samouprave. Razvojem
slobodnog trzista sve se ¢eSce profesionalnim klubovima zabranjuje da primaju javni
novac te takav nacin financiranja postaje sve rjeda pojava u profesionalnom sportu.®
Postoji vise vrsta neprofitnih organizacija koje se razlikuju po podrucju u kojem
djeluju — poput obrazovnih organizacija, kulturnin organizacija, religijskih
organizacija, socijalnih organizacija kao Sto su usluzni klubovi i bratovstine, zastitnih
kao trgovacke komore i sindikati, politiCkin kao stranke i lobistiCke skupine,
dobrotvornih ili socijalno uzrokovanih institucija kao $to su mirotvorne skupine,
zastita okolia, planiranje obitelji, rasna i ljudska prava i sl. Na temelju takve
definicije dio organizacija u djelatnosti sporta pripadalo bi skupini neprofitnih
organizacija. Medutim, iako nitko ne moZze poreci vrlo izvjesnu vezu i utjecaj sporta
na, takve socijalne i humanistiCke pokrete i/ili ideje, ipak dvojbeno je sportske
organizacije u cijelosti sagledavati s aspekta neprofitnih organizacija. Naime, mnogo
je sportskih organizacija Ciji ciljevi nisu samo neprofitni i/ili nisu u potpunosti sukladni

cilievima neprofitnih organizacija.®®

Sukladno potpodrucjima sporta klasificiranje neprofitnih organizacija u
djelatnosti sporta trebalo bi biti odredeno s obzirom na potencijalne ciljeve i

postavljene misije. Stoga bi neprofitne organizacije mogle djelovati:®’
e na unaprjedenju i promicanju natjecateljskog sporta
e na unaprjedenju i promicanju sporta invalida
e na unaprjedenju i promicanju sportske rekreacije
e na unaprjedenju i promicanju znanosti i edukacije o sportu
e na promicanju sporta uopce i sportske djelatnosti
e na unaprjedenju i promicanju Skolskog i studentskog sporta

¢ na ostale neprofitne organizacije u djelatnosti sporta.

% ). G. BeechiiS. Chadwick, The Marketing Of Sport, Harlow, Prentice Hall, 2007., str. 24

®®|. Novak, Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Mailing, 2006., str. 477
*” ibidem, str. 478
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4.4. Poslovanje u Hrvatskoj

Ustrojstvo i funkcija sporta u Hrvatskoj definira se Zakonom o sportu. Oko tog
zakona zbog raznih financijskih malverzacija kroz povijest ali i u danasnje vrijeme
Zeli se poblize objasniti Sto je sport i njegova funkcija u Hrvatskoj. Kroz povijest, kako
si se uspjesnije kontroliralo, nailazimo na razne promjene i gotovo svaka nova vilada
radi na svojem zakonu o sportu. Tako se prema Zakonu o sportu (NN 111/97) pod

sportskim djelatnostima podrazumijeva :

|

. Sudjelovanje u sportskim natjecanjima,

N

. Sportsku rekreaciju,

w

Sportsku obuku,

H

Upravljanje sportskim objektima.

Sportske djelatnosti u Republici Hrvatskoj obavljaju udruge (sportski klubovi, drustva
sportske rekreacije i slicno), ustanove, trgovacka drustava i fiziCke osobe
samostalnim radom. Radi obavljanja tih djelatnosti na njih se primjenjuju odredbe
Zakona o udrugama, ako neka od tih pitanja Zakonom o sportu nisu drukdije
uredena. Ove udruge su neprofitne pravne osobe. Udruge koje obavljaju djelatnost
sudjelovanja u sportskim natjecanjima jednog sporta osnivaju se pod nazivom
sportski klub, a viSe sportova osnivaju se pod nazivom sportsko drustvo i temeljne su
pravne osobe u ustroju sporta, a natjecateljsku sportsku djelatnost obavljaju
amaterski (amaterski sportski klub) ili profesionalno (profesionalni sportski klub).
Zanimljivo je kako su prema Zakonu o sportu profesionalni klubovi, takoder,
neprofitne pravne osobe, iako oni s osobama koje profesionalno obavljaju poslove
sudjelovanja u sportskim natjecanjima (sportaSi profesionalci) zaklju€uju ugovore o
profesionalnom igranju, kojim ureduju pitanja naknada za igranja i drugih primanja za
sudjelovanje u sportskim natjecanjima, te opseg drugih prava i obveza.®® Po

prethodnom se vidi kako je u nasim, osobito nogometnim klubovima, poprili€éno

M. Meler, Neprofitni marketing, Sveuciliste J.J. Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek
2003., str. 321-322.

45



"nejasna" granica izmedu onoga $to bi i $to ne bi bila neprofitna organizacija u
sportu. Jednako tako je poprili€cno nejasna granica izmedu profesionalnog i

neprofesionalnog sporta.®®

Upravo zbog te nejasne granice i drzava ali i klubovi imaju mnoga pitanja kako
funkcionirati. Spoj izmedu profesionalnog kluba koji razvija mlade sportasSe i za to
dobiva novce iz drzavnog i zupanijskih te gradskih proraCuna i profesionalnog
sportskog trziSta potrebno je poblize odrediti i to se pokuSava izmjenama Zakona o
sportu. Ipak zbog tih promjena sada na naplatu dolaze sve tajne iz prosSlosti
poslovanja klubova tako primjerice svi znamo za aferu financiranja nogometnog
kluba Dinamo i vecinu o njihovom netransparentnom poslovanju koje je omogucio i

podrzavao upravo prijasnji Zakon o sportu Republike Hrvatske.

% ibidem, str.322
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5. Specifiénosti proizvoda sporta i sportskog dogadaja

Sportski proizvod i sportski dogadaj medusobno su uvjetovani i povezani pojmovi.
Bez sportskih proizvoda, primjerice teniska loptica, nemoguce je igrati sport, u ovom
slu€aju tenis, a samim time nema ni sportskog dogadaja. Upravo iz te sinergije
proizvoda i dogadaja sporta proiziSla je potreba za sportskim marketingom u
shvacanju i prilagodbi koncepcije marketinga vezano uz sport. Koliko su neke
Cinjenice slicne ili iste izmedu sportskog i tradicionalnog marketinga toliko se i
medusobno dosta razlikuju. Autori opisuju kako se marketing sportskih proizvoda i
usluga razlikuje od tradicionalnog marketinga u smislu 10 aspekata, te ih vrijedi
pregledati kako bi razumijeli jedinstvenu prirodu sportskog proizvoda odnosno samog

ponasanja sportskog potrosaca’®:

1. Sportske organizacije moraju se natjecati i suradivati:

Sportske fransize u engleskoj Premier nogometnoj ligi kao §to su Manchester
United i Chelsea moraju suradivati jedni sa drugima kako bi ostvarili uspjeh
lige; dok se u isto vrijeme natjeCu medusobno za resurse i trZiSni udio.

MarketinSke aktivnosti Coca Cole i Pepsi-ja ne slijede ovaj pristup.

2. Sportski potro$aci su strucnjaci:

UpravljaCke odluke kao Sto su akvizicija igraca i strategije u sportu ne prolaze
nezapazeno te sportski potroSaC c¢esto sam sebe smatra struCnjakom za
vodenje sportskog tima. Dok primjerice marketeri Dell raCunala rijetko
komuniciraju detaljni dizajn i tehnoloSke informacije te e rijetko imati radio

emisije posvecene poslovanju tvrtke

D, C. Funk, Consumer Behaviour in Sport and Events: Marketing Action, SAD, Butterworth-
Heinemann, 1.izdanje, 2008., str. 9-11
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3. Ponuda i potraznja variraju:

Mogucnosti sudjelovanja u sportu moze se odrediti i Cimbenicima poput klime.
Marketeri nude sportove na otvorenom kao $to su nogomet i bejzbol u toplijim

mjesecima, dok se koSarka nudi u hladnijim mjesecima.
4. Sport je neopipljiv proizvod:

Dok je sportska oprema lako razumljiva, prodaja ali i ispunjene potrebe
gledanja ili sudjelovanja u nekom sportskom dogadaju tesko je odrediti.
Marketing, socijalizacija, i posvecenost sportu i dogadajima vezanim u sport,

je izazovniji od boje, veli€ine i materijala o kojima vodi raCuna npr. Adidas.
5. Istovremenost potrosnje:

Mnogi sportski proizvodi se proizvode i konzumiraju u isto vrijeme. U
rekreativnim ligama sudionici stvaraju proizvod kroz igru pa ako se protivnicka
momcad ne pojavi proizvod se ne proizvodi ili troSi. Gledatelji stvaraju
atmosferu koja proizlazi iz sporta. Marketing takvih iskustava je nemogu¢ ako

se natjecanje ne odrzi.
6. Socijalizacija putem sporta:

Sport se konzumira uz prisutnost drugih. Manje od 2% gledatelja pohadaju
natjecanja sami, pa tako i rekreativni biciklisti i trkaCi €esto voze ili tr€e u
grupama. Trgovci pahuljica od Zitarica ili nekog deterdZenta rijetko moraju

razmotriti kako njihovi proizvodi stvaraju prilike za socijalizaciju.
7. Nedosljedna priroda proizvoda:

Glavna atrakcija sporta je njezina nedosljedna priroda i neizvjesnost rezultata.
Cesto sportski tim ili pojedinaéni sportad ima priliku pobijediti protivnika u
natjecanju, a ishod koji se dogodi tijekom natjecanja mozZe biti i drugadiji.
Marketeri Toyote ne zele nedosljednosti u izvedbi svojih vozila jer potrosaci

ne nalaze radost u pitanju moze li se njihov automobil pokvariti.
8. Nedostatak kontrole nad osnovnim proizvodom:

Sportski marketeri imaju malo kontrole nad osnovnim proizvodom. Menadzeri

timova rade transfere, liga kontrolira pravila i propise, a sportasi se mogu
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povrijediti. Marketeri za Sony rijetko moraju brinuti hoc¢e |i materijali u

postrojenju biti dostupni za izradu primjerice, kamera.
9. Oslanjanje na proSirenje ponude proizvoda:

Velik dio sportskog iskustva ukljuCuje elemente koji nisu povezani na osnovni
proizvod. PotroSaci se zabavljaju kroz poluvrijeme i prije utakmice, glazbom i
raznim aktivnostima. Marketeri Cesto pokuSavaju prodati spektakl koji

okruzuje dogadaj viSe od stvarnog natjecanja.
10. Potrosacka naspram industrijske prirode sporta:

Sport je i potrosacki proizvod ali i industrijski proizvod. Nogometnu utakmicu
Liverpoola konzumiraju gledatelji a Londonski maraton sudionici, dok u isto
vrijeme, poduzeca, koriste dogadaj za promicanje raznih proizvoda putem

sponzorskih mogucénosti upravo proizaslih iz tih dogadaja.

Deset jedinstvenih aspekata proizvoda sportskih dogadaja naglasava potrebu za
sportskim marketinSkim  aktivhostima koje se temelje na tradicionalnom
marketinSkom razumijevanju. Sportski dogadaji pruzaju niz pogodnosti i mogucnosti
za ispunjavanje individualnih potreba koje se ne moze pronaci na opéem trzistu.
UspjesSne marketinSke aktivnosti trebaju ukljuciti sve specifiCnosti u strategije kako bi
se jedinstveni izazovi pretvorili u moguénosti. Turizam takoder koristiti sportske
dogadaje, i to kako bi dosli do odredenih ciljnih trZiSta i pozicionirali odrediSte za
buduce potroSace. Vlade mogu koristiti sportske dogadaje te izgraditi identitet
zajednice ali i stvoriti nova radna mjesta. Sponzori sportskih dogadaja mogu
povecati svijest o svom brandu, lansirati nove proizvode i usluge, te osvojiti nova
trzidta.”* Upravo ta medusobna povezanost izmedu svih aktera je mozda i najvaznija
specificnost sportskog marketinga. Uskladiti potraznju i zahtjeve sportskog potrosaca
ali i samih sportskih organizacija i konkurenata na ciljnom trzistu je vrlo tesko, pa je

nadasve vazno razumijeti sportski proizvod i dogadaje koji iz sporta proizlaze.

71 .
loc.cit.
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5.1. U¢inci globalnog i sporta u Hrvatskoj

U sljedecem cCe se poglavlju paznja posvetiti prikazu vaznosti sporta i sportskog
marketinga kao i dogadaja kako za svjetsko tako i za hrvatsko trziste. Prethodno u
radu prikazano je kako se razvojem sporta te samim time i razvojem sportskog
marketinga, industrija sporta svakodnevno sve viSe Siri i povecava svoj financijski
kola€ u svim dijelovima svijeta. Tako danas govorimo o enormnom trziStu i ogromnim

financijama koje proizlaze ali su i potrebne za funkcioniranje istog.

5.1.1. Prihodi od sporta

Sportski navijaCi spremni su troSiti svoj novac kako bi pratili sport i ta se
pretpostavka kroz povijest sporta dobro iskoristila. Bilo da se radi o nogometu koji je
najpopularniji sport u Europi, ili o americkom nogometu koji je veliko trzisSte u SAD-u,
sportski klubovi utjeCu na emocije svojih navijaCa te tako i pristupaju marketinSkim

kampanjama.

Na Slici 12. Prikazani su prihodi najznacajnijih liga u svijetu. Naravno govori se o

milijardama dolara koje se generiraju iz godine u godinu:

Slika 12. Najbolje profesionalne sportske lige po prihodu
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Izvor: Howmuch net, dostupno na https://howmuch.net/articles/sports-leagues-by-

revenue (pristupljeno 1.9.2019.)

lako je vidljivo kako u ukupnom zbroju prevladava nogomet i Europsko nogometno
trziSte, kao najvecli generator prihoda na prvom mjestu jest ameriCki nogomet i
njihova NFL liga. Super Bowl kao finalna utakmica te lige u svijetu postiZze velike
rezultate. Fenomen Superbowla, finala NFL lige, svake godine poprima sve
nevjerojatnije razmjere, prije svega u svemu onome Sto se ne dogada na terenu.
Iskaz snage i moci jedne kompanije je zakupiti reklamu koja Ce se emitirati tijekom
televizijskog prijenosa tog dogadaja, a Cija cijena je ove godine porasla na ¢ak 5
milijuna dolara za 30 sekundi reklame, objavile su americke TV kuce koje su vlasnici
prava prijenosa.’? lako nije najgledanije finale na svijetu, zbog vece financijske mogi
ameriCkih stanovnika svake godine obara upravo svoje rekorde iz prethodnih godina.
Isto tako americki klubovi predvode i na Slici 13. gdje su prikazani najbogatiji klubovi

na svijetu u 2017. godini.

Slika 13. Vrijednost najbogatijih klubova u svijetu
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Izvor: Howmuch net, dostupno https://howmuch.net/articles/most-valuable-sports-
teams-2017 (pristupljeno 1.9.2019.)

72 Vijesti.hr, RTL, 2017., dostupno na https://www.rtl.hr/vijesti-hr/sport/zanimljivosti/2371579/super-bowl-
obara-rekorde-cijena-za-jednu-reklamu-cak-5-milijuna-dolara/ (pristupljeno 1.9.2019.)
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Najbogatiji sportski klub u svijetu 2017. godine tako su Dallas Cowboys-i i americki
nogomet. Nakon njih dolaze europski nogometni klubovi sa dugogodiSnjom
tradicijom i velikom bazom fanova diliem svijeta poput Spanjolskin FC Barcelone i
Real Madrida.

Dok su vecina profesionalnih sportskih timova u vlasniStvu pojedinaca, postoje neki
poput FC Barcelone i Real Madrida koji su u vlasnistvu njihovih pristasa. Najvredniji
europski nogometni klubovi uvrsteni su u top 5 najvrjednijih sportskih fran$iza, ali
najveéi dio 10 najvrjednijih nogometnih timova je iz Sjedinjenih Drzava.”® Upravo
najbogatiji klubovi izdvajaju najviSe za sportski marketing kako bi i ostali na prvim

mjestima rang lista najbogatijih u svijetu.

5.1.2. U¢inci Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji na gospodarstvo Republike
Hrvatske

Dan,11.7.2019. godine, u povijesti Hrvatskog sporta biti ¢e upaméen kao
najznacajniji. Upravo se toga dana dogodio najveci sportski uspjeh Hrvatske, a to je
ulazak u finale Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji. Ulaskom u finale
najgledanijeg (preko 900 miljuna ljudi) i najpoznatijeg sportskog dogadaja,
nogometasi su ostvarili gotovo nestvaran uspjeh. Pobjedom protiv nogometne
reprezentacije Engleske ionako ve¢ velika sportska euforija doSla je do svog
vrhunca. Upravo je to utjecalo na potrosnju i gospodarski rast Hrvatske u ljeto 2018.

godine.

Nakon ulaska u finale i uoCi utakmice protiv Francuske originalne dresove hrvatske
nogometne reprezentacije bilo je nemoguce pronac¢i u Zagrebu, a ludo su se
prodavale navijaCke majice, Silterice, Salovi, dresovi, nogometne lopte, navijacke
navlake i zastavice za auto. Najpoznatiji trgovacki lanci u Hrvatskoj, Konzum, Lidl i
Spar, za vrijeme Svjetskog prvenstva ostvarili su bolje financijske prihode nego u
proteklim razdobljima. Tako su u Sparu postigli dupli rast u segmentima grickalica,

piva i mesa za rostilj te su nadodali kako su navijaCke rekvizite gotovo rasprodali. U

3 Howmuch.net, 2017., dostupno na https://howmuch.net/articles/most-valuable-sports-teams-2017
(pristupljeno 1.9.2019.)
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drugom najveéem trgovackom lancu, Lidlu, samo su istaknuli da je opcenito
gledajuci, u Lidlu Hrvatska Svjetsko prvenstvo imalo pozitivan utjecaj na prodaju u
usporedbi s istim razdobljem prosle godine. To bi se slobodno moglo prevesti kao
rast izmedu 10 i 15 posto, osobito dan prije i na sam dan utakmice, koliko je i rasla
fiskalizacija racuna u razdoblju od 15. lipnja do 15. srpnja. Prema podacima HGK, u
Hrvatskoj je za vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji potroSeno oko 2
milijardi kuna vise nego u istom razdoblju proSle godine. Konzum biljeZi najveci
rast u kategoriji pi¢a i to s 25 posto viSe u odnosu na mjesec prije Svjetskog
nogometnog prvenstva, dok je u kategoriji grickalica koli€inski prodano 58 posto
viSe, da bi na kraju u kategoriji bijele tehnike bilo prodano deset puta viSe televizora
nego uobiajeno. Za vrijeme trajanja Svjetskog nogometnog prvenstva, zabiljezili su
rekordno prodanih 317.000 komada piva u jednom danu, 165 posto viSe prodanih
kokica, 94 posto viSe grickalica, 77 posto viSe prodanih vrecica Cipsa i Cak 12.900
navijackih zastavica za auto. Prodaja majoneze, umaka i kiselog povréa u lipnju u
prosjeku je bila devet posto visa nego lani, dok su prodajni rezultati prve polovice
sedmog mjeseca, ovisno o kategoriji, od 20 do 80 posto bolji u Zvijezdi, €lanici

koncerna Agrokor.”

M. Gregoric, Inovativni trendovi promocije proizvoda i usluga za vrijeme svjetskog nogometnog
prvenstva, Obrazovanje za poduzetnistvo, Vol. 9., NR1, 2019., str. 51-52., dostupno na
https://hrcak.srce.hr  (pristuplieno 2.9.2019.)
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6. Primjena sportskog marketinga

Ovo poglavlje rada posvetit ¢e se pregledu raznih primjera primjene sportskog

marketinga u svijetu ali i Hrvatskoj.

6.1. Primjer sportskog proizvoda i dogadaja: UEFA Liga prvaka

Svi ljubitelji sporta a posebice oni nogometa ve¢ godinama uzivaju u mozda i
najpoznatijem europskom sportskom proizvodu i dogadaju, UEFA’ Ligi prvaka. Kao
jedno od najpoznatijih svjetskih natjecanja u hogometu, ovo natjecanje koje se odvija
svake godine, u svijesti sportskog potrosaCa zauzima posebno mjesto. Liga prvaka
je tako nogometno natjecanje izmedu najboljih nogometnih klubova u Europi. Posto
je za plasman u natjecanje potrebno osvoijiti ili biti u samom vrhu nacionalnog
nogometnog prvenstva neke drzave, Liga prvaka prati se u svim drzavama Europe.
Prema predhodnoj Slici 3. Najgledanija finala sportskih dogadaja na stranici 15. ovog
rada, da se ustanoviti da je upravo finale ovog natjecanja treCe najgledanije finale
nekog sportskog natjecanja u svijetu. Gledanije je i od americkog Superbowla,
odnosno finala ameriCkog nogometa. Ovaj sportski proizvod kroz povijest se
razvijao i sa godinama uz marketinSke napore postao jedan od najpoznatijih

globalnih sportskih brendova u svijetu.

6.1.1. Povijesni razvoj

Natjecanje izmedu elitnih europskih klubova moze se pratiti unazad do 1950-ih
godina. Nakon niza prijateljskih utakmica izmedu Wolverhampton Wanderersa iz
Engleske i Honveda iz Madarske, francuski list L'Equipe predloZio je formiranje
natjecanja koje ¢e se sastojati od prvaka domacih prvenstva svake europske nacije,
koja je tada bila pod okrillem Unije Europske nogometne asocijacije (UEFA). Tako je
Kup europskih klubova prvaka, poznatiji kao Europski kup, roden. Natjecanje je
generiralo ogroman interes i popularnost od samog pocetka, te je postao pogodna

platforma za najveCe nogometne talente u Europi. Konkurencija je ostala

7> UEFA skracenica od Union of Europan Football Associations, najvise europske nogometne
organizacije/zajednice
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nepromijenjena gotovo Cetrdeset godina, s ulazom u natjecanje, ograni¢enim na
nositelje i drzavne prvake iz svaka zemlje. Nokaut format se sastojao od dvije
utakmice u kojoj je svaki klub igrao jednu utakmicu kod kuce i jednu u gostima. Sve
do ranih 1990-ih, medutim, rast televizije kao klju¢nog medija nogometne potrosnje i
razvoj satelita ali i digitalne tehnologije platne televizie dovele su do
eksponencijalnog rasta u prihodima klubovima’®. Upravo je to rezultiralo time da su
klubovi koji su igrali ovo natjecanje postajali sve bogatiji, pa su neke lige zbog te
financijske razli€itosti u prihodima izmedu najboljih i ostalih klubova (oni klubovi koji
nisu sudjelovali u Europskom kupu) gubile na konkurentnosti a samim time i

neizvjesnosti svojih nacionalnih prvenstva.

Prijedlozi usmjereni prema preobrazbi natjecanja, mogli su se Cuti sa svih strana,
ponajviSe od vlasnika AC Milana, Silvia Berlusconija, u 1980-ima. U tom kontekstu,
UEFA je poduzela akciju i ponovno razmotrila oba, komercijalni i sportski aspekt,
njezina glavnog klupskog natjecanja. Tako je, 1992. godine Europski kup
transformiran u UEFA Ligu Prvaka, hibridno natjecanje koje obuhvaca ligu i nokaut
fazu na ispadanje. Pokretna sila iza toga, bila je Zelja izmedu klubova i emitera
natjecanja, da se ostvari veéi broj klubova koji se natjec€u, ali i vise utakmica koje ¢e

se prenost i donijeti nove prihode natjecanju alii samim klubovima.””

6.1.2. Sportski proizvod - UEFA Liga prvaka’®

Temeljni je Cimbenik uspjeSne transformacije UEFA Lige prvaka u svjetski brend je
sam sportski proizvod. Sastoji se od velikog broja kljuénih medusobno povezanih
elemenata spojenih zajedno na nacin da se proizvede natjecanje s dosljedno

visokom razinom interesa. Ti su elementi prikazani na Slici 14.:

7% s. Chadwick i M. Holt, Building global sports brands: Key success factors in marketing the UEFA Champions
League, u M. Desbordes, Marketing and football: An internacional perspective, Oxford, Elsevier, 2007., str.22
7 ibidem, str.23

’® prema : S. Chadwick i M. Holt, Building global sports brands: Key success factors in marketing the UEFA
Champions League, u M. Desbordes (ed.), Marketing and football: An internacional perspective, Oxford,
Elsevier, 2007., str. 26. — 35.
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Slika 14. Elementi sportskog proizvoda UEFA Liga prvaka

FORMAT
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Sportski
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UEFA Liga
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POVIJEST |
NASLJEDE

Izvor : modificirano prema S. Chadwick i M. Holt, Building global sports brands: Key
success factors in marketing the UEFA Champions League, u M. Desbordes,
Marketing and football: An internacional perspective, Oxford, Elsevier, 2007., str.25

Nemoguce je ocijeniti vaznost razliitih elemenata sportskog proizvoda pojedina¢no,
jer zajedno Cine i tvore ucinkovitu cjelinu. Korijen uspjeha UEFA Liga prvaka je,
naravno, utemeljen na svjetskoj popularnosti nogometa. Europa je nogometno
ekonomsko srediSte i kao takva privlaCi nogometne zvijezde iz cijelog svijeta. Ti
igraCi su zaposleni u najpoznatijim elithnim klubovima, koji zauzvrat uZivaju u
izvanrednoj vjernosti svojih navija¢a. Klubovi su zapravo marke koje djeluju unutar
marke UEFA Liga prvaka. Vazna je i kontrola sportskog formata UEFA. To

omogucuje organizaciji da uravnotezi komercijalne zahtjeva natjecanja s vaznim
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sportskim nacelima. Oni uklju€uju dopustanje pristupa turniru i njegovim nagradama,
za svih pedeset i dvije UEFA-nih nacionalnih ¢lanica, za razliku od njihovih glavnih
nacionalnih trZista koja generiraju manju vecinu prihoda. To daje poticaj razvoju
medu manjim ili manje razvijenim europskim drzavama, a takoder pomaze u
stvaranju geografskog interesa za natjecanje. Nadalje, pristup na turnir temelji se na
zaslugama u nacionalnim prvenstvima i niti jednom klubu nije zajamc€en ulazak u

natjecanje.

Kriticni komercijalni prijelaz s Europskog kupa na UEFA Liga prvaka bila je odluka
za centralizaciju komercijalnog marketinga i kontrola marke na turniru. Pojam
sredisnji marketing dopustao je UEFA-i da ‘optimizira' i kontrolira prihode
ostvarene natjecanjem. U proSlosti, klubovi koji su sudjelovali na Europskom kupu,
su bili sami odgovorni za prodaju televizijskih i komercijalnih prava. Ova su prava
modernizacijom sa klubova prenesena na UEFAu, a ona klubovima distribuira fiksna
plac¢anja iz sredi$njeg fonda generiranog prodajom televizijskih prava, sponzorstva i
ostalih komercijalna prava od strane UEFA-e. Zatim se raspodijele uplate klubovima
prema sportskim postignu¢ima i trzistu na kojem posluju klubovi. Oni klubovi koji
sudjeluju na vecim trziStima, primaju veéa placanja iz razloga Sto su njihova

televizijska prava i vrjednija.

UEFA Liga Prvaka, kao sportski proizvod predstavlja osnovu za televizijski spektakl.
Nogomet je klju¢ni pokretac televizijske publike u Europi, a televizija je, prema tome,
klju€ni pruzatelj prihoda u europskom nogometu - posebno Lige prvaka. U razdoblju
2004. - 2005. procijenjeno je da 320 milijuna pristasa gleda UEFA Ligu prvaka svaki
brojem utakmica dosljedno planiranih kao dio cjelokupnog paketa utakmica uzivo.
Povecanje u broju timova iz glavnih nacija dodatno je poboljSao atraktivnost

natjecanja na najveéim trZistima.

Pokroviteljstvo zasnovano na konceptu partnerstva prihvatile su svi partneri. S
elitnim nogometom kao temeljnim pokretatem dosljedno velike publike, UEFA-i je
kljuéna mlada, muska i imuéna demografska kategorija za postizanje maksimalne

vrijednosti sponzora. Klju¢ je u tome da se sponzorima nudi sveobuhvatna
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pokrivenost u podrudjima dogadaja i medija, maksimalno povec¢avajuéi vrijednost za

sponzore kroz pazljivo kontroliranu sinergiju, kao $to je prikazano na Slici 15.;

Slika 15. Koncept partnerstva

NOGOMET

UEFA
KLUB

TELEVIZIJA SPONZORI

Izvor : modificirano prema Ahlstrom (2002.) u M. Desbordes, Marketing and football:

An internacional perspective, Oxford, Elsevier, 2007., str.24

Sponzori dobivaju pokrivenost na stadionima putem oglasnih plo¢ama, na
pozadinskim plo€ama kod intervjua, na ulaznicama i programima utakmica, u

ugostiteljskim podrucjima i u ostalim promocijskim pravima.

lako su prihodi od televizije i sponzora ogromni i ¢ine vecinu prihoda Lige prvaka,
komercijalna optimizacija natjecanja se dodatno poboljSava prodajom novih medijska
i licencna prava. Primjerice, sluZzbena lopta Adidas je najprodavaniji licencirani
proizvod. Ostali licencirani proizvodi uklju€uju Champions (sluzbeni UEFA magazin) i
stolni nogomet. lako su iznosi ostvareni od prodaje je licenciranih proizvoda relativno

mala, takvi proizvodi poboljSavaju svijest o marki.
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6.1.3. Globalna sportska marka

Sama UEFA je izjavila: UEFA Liga prvaka, kao i svaka druga globalna marka,
slozenog je karaktera. UEFA je kroz marku pokusSala isporucCiti sliku prestiza
navijaCima i Siroj europsko nogometnoj industriji, a ova marka sastoji se od tri kljuéna
elementa: himne UEFA Lige prvaka, ku¢nih prepoznatljivih boja natjecanja i lopte sa
zvjezadanim uzorkom kao simbolom. Oni zapravo &ine dugoro¢ne temelje branda.”
Tema marke UEFA Lige prvaka inkapsulirana je unutar identiteta marke - a to su
simboli. Mozda najimpresivniji od svih ¢imbenika uspjeha u marketingu Lige prvaka
je kako se provodi centralizirano izgradnja marke i komercijalna kontrola. UspjesSno
stvaranje marke popraceno je strategijom koja ukljuCuje sveobuhvatnu upotrebu
branda i kontrolu nad dogadanjima, kako na stadionima tako i kroz medije.
Sveobuhvatna primjena identiteta marke dosliedno ja¢a identitet natjecanja i sluzi za
jacanje svijesti o natjecanju, ljubiteljima europskog nogometa. Pobjednik natjecanja

postaje najbolji klub Europe te godine.®

Slika 16. Logo UEFA Lige Prvaka

7~ N\

CHAMPIONS
LEAGUE,

lzvor: UEFA, dostupno na https://uclbranding.uefa.com/ (pristupljeno 29.8.2019.)

7 ibidem, str. 38
80 ibidem, str. 43
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6.2. Primjer: DruStvene mreze najpoznatijih sportskih klubova u Hrvatskoj

Prilikom pisanja ovog rada nisu postojali podatci o veli€ini digitalne sportske

zajednice u Republici Hrvatskoj te se iz tog razloga provelo istrazivanje. Upravo radi

usporedbe hrvatskih klubova sa stranim, pristupilo se prikupljanju relevantnih

podataka o broju pratitelja najvecih sportskih klubova Hrvatske na druStvenim

mrezama Facebook, Instagram, YouTube i Twitter. Kako se broj pratitelja na

drustvenim mrezama svakoga dana mijenja u Tablici 1. prikazani su rezultati,

odnosno broj pratitelja na dan 1.9.2019. godine.

Tablica 1. Digitalna zajednica najpoznatijin klubova Hrvatske (2019. godina)

MREZA
KLUB

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

GNK
Dinamo Zagreb

(nogomet)

576.769

187.457

59.622

25.910

HNK
Hajduk Split

(nogomet)

300.311

112.047

81.493

17.875

NK
Rijeka

(nogomet)

147.641

23.713

10.216

8.110

NK
Osijek

(nogomet)

61.110

24.818

3.786

4.928

KHL
Medvescak Zagreb
(hokej)

166.500

12.514

69.493

934

RK
Zagreb

(rukomet)

60.851

15.395

3.738

170

KK
Cibona

(koSarka)

29.372

5.681

5.379

Izvor: izrada autora

607

60




Temeljem prethodne Tablice 1. moze se zakljuCiti kako i Hrvatski najpoznatiji
sportski klubovi zapravo prate trendove u svijetu. Tako i kod nas kao i u svijetu,
druStvena mreza sa najviSe pratitelja je Facebook, pa slijede Instagram i Twitter, a
platforma Youtube ima vrlo malo pretplata korisnika tj. navijaCa ovih sportskih
klubova. Tako je vecina sportsko marketinskih aktivnosti u Hrvatskoj zapravo vezana
uz djelovanje na Facebook-u te klubovi sve vise rade na zaposlenju, u danasnje

vrijeme neophodnih upravitelja online zajednice (community managera).

6.4. Primjer neprofitne organizacije : Zajednica sportskih udruga Grada
Varazdina

Kao primjer neprofitne sportske udruge prikazat ¢e se Zajednica sportskih udruga
Grada Varazdina. Sama bit ove udruge je promicanje i poticanje sporta kroz razne
aktivnosti. Zajednica je neprofitha udruga, Sportskih udruga koje imaju sjediste i
djeluju na podrucju grada Varazdina i Varazdinske Zupanije. Osnovana je u listopadu
1954. pod nazivom Gradski odbor saveza Sportova Varazdin. Pod sadasnjim
nazivom djeluje od 1996. sjediste Zajednice je u Varazdinu, Graberje 31. Clanice
Zajednice su Sportske udruge (klubovi) i druge udruge Cija je djelatnost od znacaja i
interesa za Sport u Gradu. Koncem 2011. u Zajednicu je bilo u¢lanjeno 129 Sportskih
klubova, punopravnih Cclanica, od kojih je 98 u Medunarodnoj organizaciji i

Nacionalnom savezu, a 31 provodi aktivhosti samo u rekreacijskom smislu.

Prema Statutu, djelokrug rada Zajednice je utvrdivanje i ostvarivanje politike
promicanja Sporta na podruc¢ju Grada, poticanje i promicanje svekolikog Sporta,
osobito Sport djece i mladezi, uskladivanje aktivnosti svojih Clanica, objedinjavanje i
uskladivanje programa $porta, izrada prijedloga programa javnih potreba u Sportu i
skrb o njegovom ostvarivanju, skrb o vrhunskim Sportasima, te stvaranje uvjeta za
njihovu pripremu za Olimpijske igre, svjetska i europska prvenstva, te druga
medunarodna natjecanja, skrb o perspektivhim Sportasima, Sportskim Skolama i
zdravstvenoj zastiti Sportasa, te o namjeni i koristenju Sportskih objekata, razvoj
Sportskih aktivnosti osoba s invaliditetom, te druge Sportske djelatnosti. Izvori

sredstva za obavljanje djelatnosti Zajednice su ostvareni iz proracuna Grada, od
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imovine i prava, te drugih izvora. U nastavku slijedi prikaz bilance Zajednice koji

prikazuje njezine prihode (Tablica 2.) i rashode (Tablica 3.) na kraju godine.

Tablica 2. Prikaz bilance udruge - prihodi
Ostvareni prihodi
u kn
Redni Prihodi Ostvareno Ostvareno Indeks
broj za 2010. za 2011, (4/3)
1 2 3 4 5
1, Prihodi od pruZanja usluga 556.686,00 568.957,00 102,2
2. Prihodi od financijske imovine 413,00 1.776.00 4300
3. Prihodi od donacija 721434600 | 6.444.500,00 89,3
31, | Prihodi od donacie iz prorauna jedinica 711387600 | 6.438.000,00 90,5
lokalne i podruéne (regionalne) samouprave
3.2, Drugi prihodi od donacija 100.470,00 6.500,00 8.5
4 Drugi prihodi 3.044.00 0,00 -
Ukupno 7.774489,00 | 7.015.233,00 80,2
Tablica 3. Prikaz bilance udruge - rashodi
Ostvareni rashodi
ukn
Redni Rashodi Ostvareno Ostvareno Indeks
broj za 2010. za 2011. (4/3)
1 2 3 4 5
1. Rashodi za radnike 1.151.550,00 | 1.234.113,00 107.2
2. Materijalni rashodi 1.258.604,00 | 1.447.769,00 1150
2.1, MNaknade troskova radnicima 73.407.00 66.645,00 90,8
2.2. Rashodi za usluge 473.747,00 599.437,00 126,5
2.3. Rashodi za materijal | energiju 554.334,00 717.371,00 1096
24. Drugi materijalni rashodi 57.116,00 64.316,00 12,6
3. Rashodi amortizacije 45.601,00 39.865,00 87 4
4. Financijski rashodi 24.246,00 17.194,00 70,9
5. Donacije 5.265.696,00 | 4.22358200 80,2
6. Drugi rashodi 29.146.00 44 958,00 1543
Ukupno 7.774.843,00 | 7.007.481,00 90,1
Visak prihoda 0,00 7.752,00 -
Manjak prihoda 354,00 0,00 -
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lzvor:  lzvieS€e o obavljenoj reviziji, Varazdin 2013. dostupno na

http://www.revizija.hr/izviesca/2013-rr-2013/03-neprofithe-organizacije/01-sportske-

udruge/zajednica-sportskih-udruga-grada-varazdina.pdf (pristupljeno 28.8.2019.)

Iz tablica 2 i 3 moze se uvidjeti da najznacajniji udjel imaju prihodi od donacija u
iznosu 6.444.500,00 kn ili 91,9%. Svi drugi prihodi iznose 570.733,00 kn ili 8,1%
ukupno ostvarenih prihoda. Prihodi od donacija iz prorauna Grada su ostvareni u
iznosu 6.438.000,00 kn, od Cega 6.300.000,00 kn na temelju Programa javnih
potreba u Sportu Grada za 2011., a 138.000,00 kn na temelju posebnih odluka
Grada. Upravo se taj novac dalje aktivhostima zajednice dalje ulaze odnosno
prerasporeduje sportskim klubovima i udrugama u svrhu promicanja sporta u
Varazdinu i Varazdinskoj Zupaniji. Razlika izmedu prihoda i rashoda trebala bi biti
najblize moguca nuli, odnosno svi profiti moraju biti uloZzeni u dobrobit i promociju

sporta, Sto je i sama bit neprofitne sportske organizacije.
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7. Kriticki osvrt

Briga za odnos s korisnicima, odnosno sportskim navijaCima te dobar sportski
rezultat najbitniji su ¢imbenici uspjeha u sportu. To nazalost u Hrvatskoj nije tako.
Mala posjecenost sportskih dogadaja, malverzacije u financiranju sportskih klubova,
nedovoljna konkurentnost liga i ostali Cimbenici utje€Cu na svijest navijaca. Naravno
ako nema navijaca na stadionima i sponzori nisu toliko zainteresirani za ulaganje u
sport kao primjerice u svijetu, pa se teze provode sportsko marketinSke koncepcije.
Teorijska primjena sportskog marketinga naravno razliCita je nego ona u praksi. Ipak,
kako bi sportski marketing funkcionirao na nekom odredenom trzistu potrebno je
znanje o0 njegovom spletu ali i raznim koncepcijama primjene. Klubovi vrlo tesko
nailaze sponzore te se shodno time i vrlo teSko financiraju. Upravo je to jedan od
najvecih problema hrvatskog sporta, a upravo je sport najvazniji promotor Hrvatske u
svijetu. Hrvatsko nogometno prvenstvo ve¢ duzi niz godina biljezi vrlo loSe rezultate
kad se radi o gledanosti. Stadioni, odnosno infrastruktura je zastarjela, a kao
sudionici finala svjetskog prvenstva u nogometu i dalje hemamo nacionalni stadion.
Kako se ne moze usporedivati Hrvatsku i njezin sport sa najbogatijim zemljama
Europe, ali primjerice susjedi Madarska i Slovenija, ulazu izniman trud i drzavna
sredstva u promicanje sporta i izgradnju sportske infrastrukture. Nedoumice o
financiranju, promjene aktualnih politiCkih struktura te samim time donoSenje Zakona
o sportu svakom novom vladom, to onemogucuju. Shodno prethodnom, sportski
klubovi teSko drZze korak sa onima u EU te znanje o provedbi sportskog marketinga
nije na razini Europe. Mozda iz razloga ne znanja ili manjka financija koje se
izdvajaju za marketing cjelokupna provedba i nacini funkcioniranja sportskog

marketinga u Hrvatskoj nisu na razini provedbe u svijetu.
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8. Zakljuéak

DanaSnjom popularizacijom sporta i Zeljom za promocijom tjelesne aktivnosti,
postignuto je da su neki sportovi postali visoko rangirani na ljestvici interesa u
drustvu. MozZe se uvidjeti da se u sport ulazu ogromna financijska sredstva. Iz tog
razloga marketing ima veliku ulogu u tom podrucju, te se u sustini ne razlikuje od
marketinga proizvodnih poduzeca. Ipak sportski marketing je u dosta strana isto
toliko i specifiCan. Marketing u sportu nastao je pojavom vrhunskog natjecateljskog
sporta, u onom trenutku kada je sport postao i ekonomski zanimljiv. Tako danas
sport utjeCe na gospodarstvo u smislu povecane potroSnje i proizvodnje ali i kao
element turisticke ponude. Upravo zbog u radu navedenih razlika u sagledavanju
opcenitih marketinskih koncepcija i koncepcije marketinga u sportu, potrebno je
dobro vladati teorijskim pretpostavkama sportskog marketinga, te sto je to to¢no ono
najvaznije za korisnike odnosno Sto je to proizvod u sportskom marketinskom spletu
te trziSte na koje se oni plasiraju. Sportski marketing zapravo pripada takozvanom
marketingu zivotnog stila. Moze se zakljuciti da se u sportu iz puno viSe razloga
treba prilagodavati krajnjem auditoriju odnosno korisnicima, upravo iz razloga sto je
njihovo ponasanje specifiénije. Sto se ti€e marketinskih alata lako je zakljugiti da je
promocija u sportu vrlo bitha. Sport kao sastavni dio mnogih Zivota, razvojem
Interneta i raznih drustvenih mreza, postaje sve viSe dostupan i online. Slijedom
toga, sportska poduzeca, klubovi i organizacije, pri uspostavljanju kontakta sa
potro$adima okreéu se sve vise digitalnoj komunikaciji. Zelja je pozicioniranje dobrim
sportskim rezultatima ali i pozitivnim image-om sportskog kluba. U Hrvatskoj ta slika
ipak nije toliko pozitivha. Zbog loSeg prethodnog Zakona u sportu, u kojem u
proslosti nisu dovoljno pojasnjene &injenice za funkcioniranje na trzistu, nailazi se na
mnogo financijskih malverzacija. Zeljom za vecom popularizacijom sporta ali i
ulaskom zemlje u Europsku uniju, novi Zakon donio je novo objasnjenje funkcije
neprofitne organizacije i marketinga te bi se u buducénosti trebale sprijeciti
malverzacije poput izvlaCenja novca iz nekih klubova. Nadamo se da ¢e samim time
hrvatski najveCi marketinSka marka u svijetu, znaci sport, biti sve popularniji i

financijski isplativiji.
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Sazetak

Razvojem sporta i sportske industrije nastala je potreba drugacijem pristupu
marketingu od tradicionalnog te se javlja koncepcija sportskog marketinga. Odnos s
korisnicima, odnosno sportskim navijaCima te dobar sportski rezultat najbitniji su
Cimbenici uspjeha u sportu. Kako bi taj odnos bio Sto povoljniji za obje strane, dakle i
za korisnike i sportske organizacije, potrebno je dobro analizirati sve mogucée
koncepcije sportskog marketinga te planirati unaprijed nastup na trZiSte. Sportsko
marketinski splet sluzi upravo tome, te se tim alatima omogucava provodenje

sportskog marketinga.

Klju€ne rijeci : marketing, sportski marketing, navijaci, promocija, oglasavanje

Summary

With the development of sports and the sports industry, there is a need for a different
approach to marketing than traditional one, and the concept of sports marketing is
emerging. Relations with users, ie sports fans, and good sports performance are the
most important factors for success in sports. In order for this relationship to be as
favorable as possible for both parties, therefore for users and sports organizations, it
is necessary to analyze all possible concepts of sports marketing well and plan
ahead to market. The sports marketing mix does just that, and these tools allow you

to conduct sports marketing.

Keywords: marketing, sports marketing, fans, promotion, advertising
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